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ANOTACE

Tato bakaléiskd prace se zabyva piedstavenim zakladnich typt a formati videi pouzivanych
v online marketingu zejména malych a stiednich firem v CR a v zahranié¢i. Vénuje se zaélenéni
videa do online marketingové strategie firem, nejcastéji vyuzivanému vybaveni pro tvorbu
videi a postupu zpracovani videa od napadu az po hotové dilo. Cely proces tvorby videa je

demonstrovan na pfipadové studii v posledni ¢asti této prace.

KLICOVA SLOVA

video, online marketing, preprodukce, produkce, postprodukce

TITLE

Use of video in online marketing strategy of companies

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the presentation of basic types and formats of videos used in
online marketing, especially small and medium-sized companies in the Czech Republic and
abroad. It focuses on embedding video in the online marketing strategy of companies, the most
frequently used equipment for video production and video processing workflow from idea to
finished work. The whole process of video production is demonstrated on a case study in the

last part of this work.

KEYWORDS

video, online marketing, preproduction, production, postproduction



OBSAH

L6/ ) 5 SRS 7
1. ZAKLADNI TYPY VIDEA PRO ONLINE MARKETING .........c.coceoivireierieeeeseeeeeseeseneseenenes 8
1.1 REKIAMNT SPOL ...veiiiiiiiieciie ettt ettt e et e e et e e b e e s abeessbeeesebeeesseessseeensseesssaessseeanes 8
| =5 4 o) F: 11 1<) OSSPSR 8
1.3 ProduktOVE VIAEO ...ccueoiiiiiiiiiiiiiiieiet ettt ettt ettt et st e e s 8
1.4 Video 0 firemni KUItUTE.........cooiiiiiiiiiie ettt st 9
1.5 ViIde0 Z€ ZAKULIST ..c..eiiuiiiiieieeieeeee ettt sttt e 9
1.6 REPOITAZNT VIACO ..eoevieeiieeiieiieiiesieesitesteste et et e e e st ebaesteesteestaessaesssesssesssessseasseenseesseesseesseensns 9
| B A 2 (5 (=) 11031 Va1 Lo S OO 9
1.8 VZAEIAVACT VIAEO ... ittt ettt sttt ettt 9
1.9 Predstaveni ZamESINANCT ........cc.eeruiruieuieiertieieie ettt ettt sttt st et se e et seeeae e nee 10
1.10 Video Pro SOCIAINT STLE......ccueiieriiriiiiirieitete ettt 10
1.11 Video N8 POZAAT WEDU .....cccuviiiiiiiiie ettt e et e e b e e s be e ebaeessbaeenneean 10
1.12 Brandovy dOKUMENT ........c.ecoiieiieiieiiecie et cte ettt teestaestaestaessbessbeesseessaesseessens 10
1.13 Brandovy Kratky film ........ooouieiieiie s 10
1.14 Personalizovane VId@0.........c.eeiieruiiiiiiiite ettt 11
2. PRODUKCNI TECHNIKA ....ovouiiirierreiseseseesssessssessssesssessssesssssessssas st sssssssssesssssssssssseesees 12
2.1 ZAZNAM ODTAZU....couiiiiiieieiteeitete ettt ettt bt et b e e a et s bt et e e sb e et enbesbe et e bt saeenee b 12
2.2 ZAZNAM ZVUKU ..ottt ettt et e st e s bt e a e s a e e s a e e eat e e ateeateete e bt e bt e bt enaeenneenaeens 19
2.3 GrIPOVA LECANTKA .....ccviiiiiicieece ettt e et e b e e be e sba e etaeenbaeenreeenes 21
2.4 PostprodukCni teChNIKA .........eecuieiieiieiieiecee et s 22
3. VIDEO MARKETINGOVA STRATEGIE V ONLINE PROSTORU..........cccocvvmivmoirrererrnnne 24
3.1 DIGItAIN] MATKETING ....eieiiiiiiieiie ettt et e e ere e et e e eveessbeeestaeessbeessseesssaeessaessseennns 24
3.2 Video marketingova strategie s vyuzitim STDC frameworku ...........ccocevieviniinineicnenenne 24
3.3 Komunikacni kanaly a platformy pro videoobsah ...........ccccoceevieniniinininieniniicicceeen 26
4. PROCES TVORBY VIDEA ...ttt ettt ettt ettt e sseeeeenaesaeeneenes 35
4.1 PIEPrOQUKCE ....ooeiieiiieiieieecttecte ettt ettt et ettt e e e s saestaestaessbeenseasseanseenseensaensaenseens 35
N o {014 101 TSRS 37
4.3 POSIPTOAUKCE ....eovieiiiieieiie ettt e ee e sttt et e e et e e taessaesseesseesnsesnseenseenseensean 40
5. PRIPADOVA STUDIE TVORBY VIDEA PRO UCELY ONLINE MARKETINGU ............... 43
5.1 PIEPrOQUKCE ...ooeviieiii ettt ettt e st e et e e seb e e bt e etaeennbaeennaeenes 43
5.2 PrOUKCE. ..ottt et b e e n et e bt et ees 45
5.3 POSEPTOAUKCE .....eieeiiiiiciieeie ettt ettt et ettt s e st esat e snteenteebe e beeseenneensae s 46
ZAVER ..ot 50
POUZITA LITERATURA ....cooiriimriirieiieseseseesesssses st ssse st sse st ssses s s sssesssssees 51



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 - Komunikace s Rercem........coouiiiiiiiiiiiiiiieiieeceeee e 45
Obrazek 2 - Prace s gimbalem. .........cc.cooiiiiiiiiiiiiiccie et 46
ODbIazek 3 - TIMEIINE .....ccuviiiiiiieiie ettt e et e e e et e e et e e e sareeesaseeesaseeennaeas 47
Obrazek 4 - Ukazka podobY aNimMaCE..........eecuieeiieriieiiieiieeie et eieeiee e eieeeeaeesee e eseeseaeene 47
ODbrazek 5 - Color Grading .......c.ccovieiiieiiieiiieiiecie ettt et ete e e s aeeteesraeebaessseenseesnneenne 48
SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 - ROZAIlY MEZ1 SENZOTY ..cuvviieiiieeiiieeiie ettt et et e e svee e e e snveeeneeas 13

Tabulka 2 - Pozadavky Facebooku na video ..........ccooouiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 35



SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

APS-C .o Advanced Photo System type-C
B2B .o Business to Business

B2C .. Business to Customer

CPU .o Central processing unit

CTA e Call to action

FPS e Frames per second

GPU e Graphics processing unit

HDD oo Hard disk drive
HMIL...ooiiii e Hydrargyum medium-arc lodide lighting
LED .ottt Light emitting diode

ND e Neutral density

NTSC e National television standards committee
PAL ..o Phase alternating line

POV L Point of view

PPC e Pay per click

RAM e Random Access memory

RGB ..o Red green blue

SEO ..ot Search engine optimization
SSD e Solid-state drive

STDC et See think do care

UCL oot Utad pro civilni letectvi

XLR e External line return



UvoD

Bakalaiska prace se zamétuje na vyuzitelnost videa v online marketingu zejména malych
a stfednich firem v CR iv zahrani¢i. Video se v poslednich letech dostalo do b&zné denni
komunikace. Clovék se s nim setka takika kdekoliv. M4 schopnost ziskat si nasi pozornost.

Piisobi na nas zrak i sluch. Umoziuje nam vidét svét 1 z perspektivy, kterou bézné nevidame.

Video staci jen spustit, poslouchat a divat se. Diky jeho snadné konzumaci a srozumitelnosti se
stavda oblibenou formou ziskavani informaci akonzumace zabavy. S technologickym
pokrokem je dnes mozné video sledovat okamzité a v podstaté odkudkoliv. Z téchto divodu se
video stava rok od roku vyznamnéj$§im komunika¢nim ndstrojem firemniho marketingu. Firma
pomoci videa buduje zadkaznikovu ditvéru, ddvd mu moznost poznat jeji produkt ¢i sluzbu, fika

mu kym je, proc tu je a pro¢ by se o ni mél zakaznik zajimat.

Jak je video snadné konzumovat, o to slozitéjsi je ho pak tvofit. Pokud mé byt video obsah
skute¢n¢ hodnotny a ma nést jasné a srozumitelné sdé€leni, je potieba jeho tvorbé vénovat
pozornost a respektovat pozadavky komunika¢niho kanalu, kterym bude video komunikovano
vetejnosti. Platformy pro sdileni video obsahu maji miliony aktivnich uzivatelti denné a mezi
lidmi jsou stale vice populdrni. Jedna z téchto platforem, YouTube, je pak zaroven druhym
nejveétsim internetovym vyhleddvacem na svété. Video se tak mize vyznamné podilet na
dohledatelnosti firmy na internetu. Proto hraje jeho zaélenéni do online marketingové strategie

vyznamnou roli.

Cilem této prace je stanoveni obecného postupu, jak zac¢lenit video do online marketingové
strategie firem. Nejprve se bude zabyvat nejcastéjSimi koncepty firemnich videi na internetu
a technikou, pomoci které se video tvoii od myslenky az po hotové dilo. Nasledné ptredstavi
jeden z moznych frameworkl, sjehoz pomoci lze zaclenit video do online marketingové
strategie spolecnosti a popise nejvyznamnéjsich komunikacni kanaly zamétené na publikovani
videi v online prostoru. V posledni Casti se prace vénuje postupu tvorby videa ve tfech fazich
a aplikaci tohoto postupu poté shrnuje v ramci piipadové studie, ve které ukazuje pribéh tvorby

brandového reklamniho spotu vybrané firmy.



1. ZAKLADNI TYPY VIDEA PRO ONLINE MARKETING

Video je digitalni technologie, ktera zaznamenava a reprodukuje pohyblivy obraz casto
spolecné se zvukovym doprovodem, tedy tzv. audiovizualni zdznam (Lajdar, 2013 str. 25).
Vyuziva ptitom nedokonalosti lidského oka, spocivajici v prodleném registrovani zrakovych
vjeml v mozku, ktery pak vnima sérii rychle po sob¢ jdoucich fotografii, jako plynuly pohyb
(Lajdar, 2013 stranky 15, 16).

Videa v online marketingu lze rozdélit do nékolika kategorii podle obsahu, formy a ucelu.
Ackoliv kazda kategorie vyzaduje specifické zpracovani, cili na jinou skupinu zakaznikl
a prezentuje se skrze jinou kombinace komunikacnich kanald, Casto se muzeme setkat

s prolindnim téchto kategorii.

1.1 Reklamni spot
Tento typ videa je nejbéznéjsi, na ktery lze na internetu narazit. Jedna se o kratkou reklamu
ktera si klade za cil oslovit zadkaznika v co nejkratSim Case a idedln€ ho nechat provést konverzi
na webu inzerenta nebo dostat firemni brand do povédomi zdkazniki, ktefi pak konverzi mohou
provést i v kamenném obchodu. Obsah reklamniho spotu zavisi na typu firmy (B2B, B2C,
korporat, maly podnik,...), brandu a sluzeb nebo produktu, ktery firma nabizi. Divodem, pro¢
je tato kategorie tak obliben4, je jeji univerzalni vyuziti napfi¢ komunikaénimi kanaly. Aby
bylo video z této kategorie uspé$né, musi si ziskat zdkaznikovu pozornost a vtahnout ho do déje

b&hem nékolika prvnich vtefin. To je pomérné obtizné (Cole, 2019).

1.2 Explainer
Video, jehoz ucel je pomoci zdkaznikovi pochopit sluzbu nebo produkt, ktery dana firma nabizi.
Toho vyuziji zejména ty firmy, jejichz produkty ¢i sluzby jsou ptili§ komplexni a chtéji je tak
zakaznikovi predstavit co nejjednoduseji a v co nejkratsim case. Jako pomocné nastroje pro
pochopeni obsahu videa je mozné do videa vlozZit obrazky, grafy, texty nebo zvuky. Casto ma
podobu animace s voiceoverem na pozadi nebo se stiida animace s komentovanym vstupem

konkrétni osoby (Sandmeier, 2019 str. 88).

1.3 Produktové video
Stejné jako explainer se snazi zdkaznikovi pfiblizit produkt. Rozdil je v tom, Ze nevysvétluje
jeho pouzivani, ale spiSe ukazuje design, zpracovani a jednotlivé funkce produktu. Je vhodné
pro jednodussi a hezké produkty, kde neni potieba zdkaznikovi vysvétlovat, na co ma produkt

pouzivat (Cole, 2019). Zakaznika zajimd, zda produkt, ktery kupuje, funguje dle jeho



ocekavani, je kvalitni afesi jeho problém. Produktové video by mu na tyto otazky mélo
odpovédét. Umist'uje se nejcastéji na e-shop na stranku produktu. Pokud zakaznik véha
s ndkupem, produktové video ho mize presvédcit, aby nakup na e-shopu provedl (Sandmeier,

2019 str. 90).

1.4 Video o firemni kulture
Ukazuje, jak jsou zaméstnanci spokojeni ve svém zaméstnani, v jakych podminkach pracuji
nebo jakych firemnich benefiti mohou vyuzivat. Zpracovani se mize lisit, icel vSech konceptl
je vsak vzdy stejny. Slouzi k budovani a Sifeni firemniho brandu smérem k zédkaznikovi

a zaroven podporuji nabor novych zaméstnancii (Cole, 2019).

1.5 Video ze zakulisi
Timto videm mtze firma nechat zdkazniky nahlédnout do procesi, které stoji za produktem ¢i
sluzbou, ale nejsou zékaznikovi znamé. Takové video pomize zakaznikovi pochopit, co vse
stoji za produktem, ktery firma vyrabi a zaroven tim pomaha budovat duvéru zékaznika

a povédomi o produktu a sluzbach (Cole, 2019).

1.6 Reportazni video
Jedna se o video, které zachycuje prib¢h firemni akce, konference, uvedeni nového produktu
na trh nebo ucast firmy na né&jaké z vetejnych akci, kterou sponzoruje. Pokud firma takovou
akci potadd nebo se néjaké UcCastni opakované, ma moznost vyuzit reportazniho videa

z pfedchozi udalosti k propagaci udalosti nadchazejici (Sandmeier, 2019 str. 96).

1.7 Referencni video
Ucel tohoto formatu je v prvni fadé budovat zdkaznikovu divéru. Firmy nechavaji své
spokojené zakazniky sdélit svou zkuSenost s produktem ¢i sluzbami potencidlnim novym

zakaznikim skrz video. Vklada se zejména do webii, kde napomahd uskutecnéni konverze

(Sandmeier, 2019 str. 92).

1.8 Vzdélavaci video
Firma mtze pro své potencialni zakazniky tvofit vzdélavaci obsah, ktery souvisi s jeji ¢innosti.
Lektory jsou zde zaméstnanci, ktefi takto mohou budovat svilij osobni brand a zaroven tim
zvySovat prestiz celé firmy. Mezi znamé koncepty patii napf. webinafe, informativni

livestreamy, online video kurzy nebo ,,Jak na ...* videa (Kosukhina, 2020).



1.9 Predstaveni zaméstnanci
Tento koncept mlZe byt zpracovan jako jedno video nebo jako celd série videi. Jedna se
o portrétni vstupy jednotlivych zaméstnanc, kteti se ve videu predstavi a popiSou svou roli ve
firmé. To je vyhodné zejména pro budovani osobnich brandi zaméstnancii a Sifeni firemniho
brandu po lidské rovin€. Firma takovymi videi zvedne reputaci svych specialistl a tim reputaci

firmy jako celku. Zaroven podpoii nabor (Cole, 2019).

1.10 Video pro socialni sité
Do této kategorie lze zatadit videa, ktera podporuji zapojeni komunity na firemnich socialnich
sitich. Radi se sem veskeré soutéze, vyzvy, tipy, oznameni a videa, ktera pracuji s funkcemi

jednotlivych socialnich siti (Biteable, 2021).

1.11 Video na pozadi webu
Jednoduché video, které se bez zvuku pfehrava ve smycce na pozadi firemniho webu. Firma se
zde v prvnich nékolika mélo vtefinach predstavi zakaznikovi. Casto se zde kombinuji zabéry
z vyroby, kancelafi, spole¢nych prostor, firemni kultury, produkti ptipadné zébérti z dronu,
které ukazuji firemni budovu. Dulezité je video pfipravit ve spravném formatu, velikosti
a vhodné ho implementovat, aby se na webu nacitalo rychle, a pfesto bylo stale kvalitni. Zavisi
na tom SEO (Search engine optimization) webu. Zaroveil by mélo vizualné korespondovat se

zbytkem stranky. Nejcastéji se umistuje na landing page nebo na stranku ,,0 nas“ (Biteable,

b.r.).

1.12 Brandovy dokument
Produk¢né narocny koncept vhodny zejména pro velké firmy, jejichz produkty se vyuzivaji
v zajimavych podminkéch, maji zajimavou historii nebo je vyuziva zajimava cilova skupina

(Cole, 2019).

(Napf. znacka zimniho obleCeni udélad dokument o vypravé za severni polarni kruh, pivovar
udéla dokument o tradici vyroby piva, firma vyrabéjici horolezecké vybaveni udéld dokument,

ve kterém znamy horolezec s jejich vybavenim pokoii obavany vrchol atd.)

1.13 Brandovy kratky film
Toto video si mohou dovolit spiSe korporaty s velkym rozpoétem piipadné nékteré stiedné
velké firmy. Jednd se o technicky dokonale zpracovany film, ve kterém je umistén nebo
dokonce sehrava roli produkt nebo sluzba, kterou firma nabizi. SlouZi k budovani brandu

a prestize firmy (Cole, 2019).
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1.14 Personalizované video
Unikatnim zpisobem, jakym mohou firmy oslovit stavajici nebo nové zakazniky, je
personalizované video. Tento koncept je na trhu pomérné kratce a umoznuje firmam zasilat
videa na miru Sitd zakaznikovi. Ve videu tak miize zaznit jméno a pfijmeni adresata, které se
zaroven muze objevit napsané na rekvizitdch pouzitych ve videu nebo se cely ptibeh videa bude
toCit okolo adresata. To v divakovi vzbuzuje velké emoce. Mlze se diky tomu napf. citit
dalezitym klientem a tim se posili jeho vztah k firmé&. Zaroven si bude sdéleni ve videu brat
osobn¢ a vyslechne ho tak velice pravdépodobné az do konce. Navic je tento zanr neokoukany
a dokaze tak snadno zaujmout. V principu muze byt personalizovanym videem kterékoliv
z vySe uvedenych videi. Rozdil pfichazi v preprodukci, kde se musi pocitat s umisténim
personalizovanych prvkil (cedulek, napisti, osloveni apod.) a v postprodukci, kdy je potieba
pomoci specializovaného softwaru propojit databazi s informacemi o cilové skupiné
a programem, ktery nasledné vlozi spravné informace a média o adresatovi do editorem
zvolenych ¢asti videa. Ty musi byt dobfe zapracovany do vizudlu, aby na divdka ptisobily
skute¢nym dojmem. Nasledné se vyexportuji stovky az desetitisice videi, které se automaticky

vlozi do newsletteru a odeslou spravnému adresatovi (Michl, 2019; Motionlab, 2022).
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2. PRODUKCNI TECHNIKA

Pred zahajenim video marketingu stoji firma pted dilezitym rozhodnutim. Tim je volba, zda si
bude video obsah produkovat sama s vlastnim tymem specialistii nebo si bude tvorbu videi
poptavat od specializované firmy nebo freelancera. Béhem rozhodovani musi firma uvazovat,
jaky obsah chce tvofit, pro jaké komunikacni kanéaly bude obsah tvofit, jak ¢asto chce obsah
tvofit, a zda ma pro takovy obsah dostatek lidskych zdroji s odpovidajici kvalifikaci. Pro
uspesné video je také zasadni pouzit vhodné néstroje a filmovou techniku (Sandmeier, 2019

stranky 129-134).

Tato kapitola se zabyva produkéni technikou v situaci, kdy se firmé vyplati si videa produkovat
vlastnim tymem s vlastni zédkladni technikou, se kterou je schopna pokryt uvedené typy videi

z kapitoly 1.

2.1 Zaznam obrazu
Na nataceni videi pro ucely online marketingu neni nutné pouzivat tu nejlepsi kameru na trhu,
ackoliv jeji pouZiti praci zjednodusi a vyznamné zkvalitni. Je ale dulezité vybirat podle tcelu
a parametrt, které jsou pro kvalitni videa prezentovand na internetu klicové a zaroven si
uvédomit, Ze k profesionalni kamefe je diilezité postavit i zkuSeného kameramana. Nejlevné;si
kamery mivaji naopak plno automatickych funkci a postradaji pokrocilé¢ funkce a ovladaci
prvky. Pro plnou kontrolu nad vyslednym vystup se ale ¢lovek na automatiku spoléhat nemuze.
Nezkuseny kameraman vSak mize vytvofit nekvalitni zdznam 1is profesionalni kamerou

(Lajdar, 2013).

Nékteré typy videi, jako napt. videa pro socialni sité z podkapitoly 1.10, nejsou tolik zavislé na
kvalité, jako spiSe na obsahu a sdé€leni. Proto se neda jednoduse fici, jaké zafizeni pro nataCeni
zvolit a vzdy zalezi na tvir¢im zdméru, komunikacnich kandlech, finan¢nich a ¢asovych

moznostech a schopnostech tvirci.

Pti vybéru jakéhokoliv zatizeni pro zdznam obrazu (dale jen ,.kamery*) hraji nejvyznamné;jsi

roli nasledujici parametry:

a. Senzor — Zachytava dopadané svétlo z objektivu a ptevadi ho na digitalni signal. Sklada
se z n¢kolika vrstev filtra, mikroCocek a fotocitlivych bunék. Jeho parametry nejvice
ovliviiuji kvalitu vysledného obrazu. Tim nejvyznamnéjSim je pak jeho velikost.
V dnesni dobé se nejcastéji vyuzivaji senzory typu APS-C (Advanced Photo System
type-C), Full-frame nebo Stfedoformat (Gatcum, 2018 stranky 356-359). VSechny
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dilezité rozdily mezi jednotlivymi typy nejéastéji pouzivanych senzord jsou uvedeny

v Tabulce 1.

Tabulka I - Rozdily mezi senzory

APS-C Full-frame Stiredoformat
. 14,8-15,7mm 32.9-43,8 mm
Velikost %222-236mm | 2+mmx36mm % 40,2-53.7 mm
Crop factor! <1 1 >1
Velikost pixelu nejmensi - nejvetsi
Dynamicky >12 12-15 15<
rozsah

Zdroj: (Camera Zone, 2021; Boehman, 2022)

b. Pocet megapixeli senzoru — Pocet Mpx udava kolik milionti obrazovych bodl je
senzor schopny zaznamenat. Obecné lze fici, ze pokud se planuje s kamerou pouze
natacet, pak se vyplati varianta senzoru s mensim poctem Mpx. Svétlocitlivé buiky
takového zafizeni jsou pii daném rozméru senzoru vétsi, protoze jich je méné. Diky
tomu zachyti vice svétla a do vysledného obrazu se tak dostivd méné Sumu’. To
umoziuje nataCet kvalitni obraz iza horSich svételnych podminek nebo v noci

(Flores, 2018).

c. RozliSeni zaznamu — Videa v online marketingu vyzaduji dostate¢nou kvalitu, ale je
dalezité si uvédomovat i fakt, ze pfilis§ velké rozliSeni videa s sebou nese veétsi mnozstvi
dat atim padem vé&tsi naroky na kvalitu internetového piipojeni nebo rozliSeni
zobrazovacich zatizeni. Zdznam nesouci velky objem dat se hiife edituje kvili vy$S§im
naroklim na hardware. Proto se vyplati kamera, ktera nataci alespont do rozliSeni Full

HD a ideéln¢ do rozliSeni 4K (Archer, 2021).

d. Snimkovaci frekvence — Snimkovaci frekvence nebo-li framerate je parametr, ktery je
dobré nepodcenit. Udava se v poctu snimkll za sekundu (angl. frames per second)
a oznacuje se zkratkou ,,fps*“. Je dulezita v okamziku, kdy tvirce planuje natacet

zpomalené zabéry. Za filmovy standard se povazuje frekvence 24 fps. V pfipad¢, ze

! Hodnota, kterou nasobite ohniskovou vzdalenost objektivu, abyste dostali jeho re4lnou ohniskovou
vzdalenost.” (Gatcum, 2018 str. 391)

2 Pro potieby této tabulky jde pouze o velice pfiblizny tidaj. Kazdy fotoaparat nebo kamera disponuje jinym
senzorem a jinym poctem stop dynamického rozsahu.

3 Sum je vysledkem digitélniho zesileni signalu a objevuje se v podobé nechténého zrna nebo barevnych
artefaktd v zdznamu (Apple, b.r.).
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tvirce bude chtit video zpomalovat dvojnasobné¢ je tedy potieba, aby kamera
zaznamenavala obraz alespon ve 48 fps. Tuto hodnotu ale kamery nepodporuji. Misto
toho se pouzivé v regionech televizni normy PAL (Phase alternating line) hodnota 50
fps pro dvojnasobné a 100 fps pro ¢tyinasobné zpomaleni a v regionech televizni normy
NTSC (National television standards committee) hodnota 60 fps pro dvojnasobné a 120
fps pro cCtyfnasobné zpomaleni.Tyto normy vychéazeji ze standardu pouzivaného
elektrického napéti, kdy se vregionech PAL vyuziva napéti o frekvenci 50 Hz
a v regionech NTSC napéti o frekvenci 60 Hz. Tato skutenost sehrava velkou roli
v pripad¢, ze se pii natdceni vyuZzije umeélé osvétleni (Archer, 2021). Naptiklad dojde-li
v Evrop¢ (PAL) k pouziti kamery podporujici normu NTSC, dojde k interferenci
sttidani  elektrického proudu a snimkovaci frekvence avysledny obraz bude

problikévat, coz je nezadouci jev.

Datovy tok — Tento parametr je dilezity zejména ve vztahu ke snimkovaci frekvenci.
Udéava se v poctu Mb/s a ptimo fika, kolik dat obsahuje jedna vtetfina zdznamu pfii
konkrétni snimkovaci frekvenci. Plati, ze ¢im vyssi datovy tok fotoaparat podporuje,
tim kvalitn€j$i zdznam je zaznamenan. Vysoky datovy tok ale neni vzdy zédouci,
protoze zaznam je pak velmi datove objemny a diky tomu naro¢ny na archivaci a ipravu

v postprodukénich softwarech (Archer, 2021).

Dynamicky rozsah — Udava, jak velké mnozstvi dat je senzor schopny zaznamenat
v tmavych a svétlych oblastech zaznamu. Ovliviiuje jej velikost senzoru, ale v piipadé
videa také obrazovy profil, do kterého je video nahravano, napt. log. Cim vétsi senzor,
tim lepsi dynamicky rozsah lze do zdznamu dostat. Udaj o velikosti dynamického
rozsahu se uvadi ve stopach. Pro predstavu lidské oko vnima piiblizné 24 stop

dynamického rozsahu (Boehman, 2022).

2.1.1 Webkamery

Tento typ kamer najde vyuziti spiSe u formatt, kde kvalita vystupu hraje az druhou roli.

Nejcastéji se vyuzivaji pro webinaie a rizné vzdélavaci formaty, které probihaji formou Zivého

vysilani. Kamera by méla podporovat alespont FullHD rozliSeni, aby byl obraz dostatecné

kvalitni pro zobrazeni napf. flipchartu. Vyhodou byvaji ikvalitni integrované mikrofony

(Manéna, b.r.).

Zaznam z webinail a Skoleni pak miize byt umistény napi. na webu, blogu nebo se klientim

zasila e-mailem.
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2.1.2 Mobilni telefony
Jednim z nejdostupnéjSich feSeni byva mobilni telefon. Toto feSeni se vyplati u typt videi, které
nejsou tolik narocné na kvalitu obrazu a firma s produkci teprve za¢ina. Dobré mobilni telefony
sice dokdZou nahravat az 4K rozliSeni, ale velkou nevyhodou téchto zafizeni je omezena
manudlni kontrola nad expozici, ostfenim a barvami. Zaroven mobilni telefony maji omezené
ulozisté, takze se snadno muze stat, ze béhem nataCeni dojde k preruseni zdznamu z diivodu

nedostatku paméti (Mowat, 2021).

Vyhodou je moznost jednodusSe nahravat video ve formatu 9:16, ktery se pouziva na nékterych
socialnich sitich. Lep$i mobilni telefony casto disponuji technologiemi, které lze najit

1 u fotoaparatli a kamer. Z dlouhodobého hlediska se ale u telefonu nevyplaci ziistavat.

2.1.3 Digitalni fotoaparaty s vyménnymi objektivy
Digitalni fotoaparaty s vyménnymi objektivy nabizeji nejlepsi pomér cena/kvalita. Vyrabéji se

ve dvou typech:

e Zrcadlovky — Fotoaparaty, které prenaseji do hledacku skute¢ny obraz skrz soustavu
zrcadel a hranolti. Po stisknuti spousté se zrcadlo odklopi a obraz zachyti senzor. Jde
o star§i technologii, kterd déla fotoaparat t€z8im a nachylnéjSim na zavady. Zaroven
jsou tyto fotoaparaty urené spiSe fotografim nez kameramaniim, protoze vyhody
zrcadlové technologie se u tvorby videi nevyuziji. Napt. opticky hledacek je béhem
nataéeni videa nepouzitelny. Casto tyto fotoaparaty postradaji nékteré zasadni funkce

pro tvorbu videi (Polin, 2018).

e Bezzrcadlovky — Tyto fotoaparaty pracuji s novéjsi technologii, kdy se vysledny obraz
promitd piimo na senzor a ten se digitalné pfenasi na displej fotoaparatu pripadné do
elektronického hledacku. Disponuji lepSim automaticky ostfenim, nez zrcadlovky
a velmi Casto také stabilizovanym senzorem. Tento typ fotoaparatu je leh¢i a pouzitelny
stejn¢ dobfe pro video jako pro fotografii. Diky bezzrcadlové technologii uzivatel vidi

vyslednou expozici v redlném case (Polin, 2018).

Velkou ptednosti zrcadlovek i bezzrcadlovek je moznost vymény objektivu. Diky tomu mize
byt kvalita obrazu posunuta az na profesionalni urovein. Dalsi velkou vyhodou je plna kontrola
expozice. Lze tak snadno nastavovat velikost clony, rychlost zavérky nebo citlivost senzoru

ISO.
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2.1.4 Profesionalni kamery
Tyto kamery jsou uréeny zkuSenym kameramantim. Nabizeji nejvétsi vykon a minimum
automatickych funkci. Vyhodou je moZnost nahrdvat do pokrocilych formatt, které
zaznamenavaji velky objem dat (napf. ProRes nebo RAW) ado Siroké skdly barevnych
gamut{i*. Obraz z t&chto kamer je v podstaté vzdy nutné upravit jesté postprodukéng. Disponuji
Sirokou portovou vybavou (napft. vstupy pro XLR mikrofony). Pro maximalni efektivitu prace
kameramana maji tyto kamery na svém téle velké mnoZzstvi hardwarovych tlacitek pro
jednotlivé funkce, které byvaji u amatérskych a poloprofesiondlnich kamer obsazeny
softwarové. Nekteré modely maji integrované ND (Neutral Density) filtry (viz podkapitola
2.1.8), které jsou umistény pied senzorem. Existuji ve verzich spevnymi i vyménnymi

objektivy (viz podkapitola 2.1.7) (Alza, b.r.).

2.1.5 Akcni a 360° kamery
Tyto kamery jsou utésnéné proti vodé a necistotam. Maji velmi pevnou konstrukei a jsou velice
kompaktni. Pro zdznam obrazu vyuZivaji pevné Sirokouhlé objektivy (viz podkapitola 2.1.7).
Nékteré modely maji tento objektiv po obou stranach téla kamery, a diky tomu mohou natacet

360° obraz. Drazsi modely maji velice dobrou elektronickou stabilizaci obrazu (Alza, b.r.).

Diky jejich velikosti se vyuzivaji zejména tam, kde je pouziti vétsi a profesiondlnéjsi kamery
prili$ riskantni nebo zcela nemozné. Zaznam z téchto kamer pfitahuje pozornost divaku,

protoze ukazuje perspektivu, kterou divak ¢asto nikdy nevidél.

2.1.6 Drony
Dalkoveé ovladané létajici drony se pfi tvorbé videi vyuzivaji v situacich, kdy je potteba
divdkovi ukazat objekt, ktery cely nelze zachytit ze zemé (napt. firemni budova) nebo

v situacich, kdy je potieba zaujmout zajimavou perspektivou.

Drony jsou osazeny kamerou. Profesionalni modely vyuZzivaji kvalitni kamery s moznosti
nasazeni ND filtru (viz podkapitola 2.1.8) pfipevnéné na gimbal (viz podkapitola 2.2.3). V dobé
publikace této prace vSak neni mozné dron vyuzivat vSude a je nutné respektovat legislativu

upravujici podminky pouzivani dronti (Caha, 2021).

4 ,,Barevny gamut piedstavuje mnoZinu zobrazitelnych hodnot z ur¢itého barevného prostoru.“ (Jahoda, 2011)
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2.1.7 Objektivy
Jedna se o soustavu ¢ocek, ktera vede svétlo ke snimaci kamery. Podle Gatcuma (2018 str. 156)
objektiv spole¢né s kamerou nejvice rozhoduje o tom, jak bude vypadat ziskany obraz. Ma

vyznamny podil na ostrosti obrazu, na hloubce ostrosti obrazu a na §ifce zabéru.
Gatcum (2018) rozdéluje objektivy do téchto kategorii podle uchyceni:

e Pevné objektivy — Tyto objektivy jsou pevné ptipojené k télu kamery, a nelze je tak od
zafizeni oddélovat. VyuZzivaji je mobilni telefony, webkamery, vétSina ak¢énich kamer

(viz podkapitoly 2.1.1, 2.1.2, 2.1.5) popt. nékteré levné fotoaparaty.

e Vyménné objektivy — Objektivy s vyménnou konstrukci disponuji tzv. bajonetem,’
pomoci kterého se pripeviiuji k fotoaparatu ¢i kamete. Pomoci vyménnych objektivi
lze vyznamn¢ zkvalitnit obrazovy vystup kamery, protoze uzivatel méd moznost volby

ideélniho objektivu pro konkrétni ucel.
Gatcum (2018) rozdéluje objektivy do téchto kategorii podle konstrukce:

e Objektivy s pevnou ohniskovou vzdalenosti — Tyto objektivy maji jednu ohniskovou
vzdalenost®. Diky této skutecnosti jsou jejich parametry ¢asto mnohem lepsi nez u zoom
objektivl. Jsou ostiejsi a disponuji nizkym clonovym c¢islem, takze jsou vhodnéjsi pro

snimani za Spatného osvétleni nebo v situacich, které si zadaji mensi hloubku ostrosti.

e Objektivy s proménlivou ohniskovou vzdalenosti (zoom) — Skupina téchto objektivi se
vyznacuje schopnosti plynulé zmény ohniskové vzdalenosti. Vzdy pokryvaji n&jaky
konkrétni rozsah ohniskovych vzdalenosti (napt. 24-70 mm). Diky tomu jsou velice
vSestranné a jsou uzite¢né v situacich, kdy je potifeba ohniskovou vzdalenost ménit ve
velice kratkém case. Nevyhodou jsou horsi obrazové vlastnosti, nez jaké nabizi pevné

objektivy.

5 Jde o standardizovany systém uchyceni objektivu na t&lo fotoaparatu. Diky bajonetovému osazeni lze objektiv
snadno sundat a vymenit za jiny. Kazdy vyrobce pouziva sviij specificky typ bajonetu a objektivy proto vétsinou
nejsou mezi jednotlivymi znackami zaménitelné. Existuji ale vyjimky, kdy vice znacek pouziva jednotny typ
bajonetu. Napfiklad jde o Panasonic a Olympus, historicky Minolta a Sony nebo Miko a Fuji.“ (Megapixel, b.r.)
6 Technicky vzato se jedna o vzdalenost mezi optickym stfedem objektivu a ohniskem (senzorem) pii zaostieni
objektu na nekonecno. Prakticky je to pojem vypovidajici o zorném uhlu objektivu: ¢im kratsi ohniskova
vzdalenost (napf. 18 nebo 21 mm) tim §ir§i zorny tihel, a ¢im delsi ohniskova vzdalenost (napt. 150 nebo
200mm), tim uz$i zorny thel.* (Gatcum, 2018 str. 394)
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Gatcum (2018) rozdéluje objektivy do téchto kategorii podle ohniskové vzdalenosti:

e Sirokouhlé — ,,Objektivy s kratsi neZ standardni ohniskovou vzdalenosti (méné& nez 40
mm u digitalniho aparatu standardu Full-frame) se vzhledem ke svému obrazovému
uhlu oznacuji jako Sirokouhlé. To znamend, Ze tyto objektivy zaznamenaji vétsi Cast
scény nez standardni objektivy, takze se s vyhodou uplatni tehdy, chceme-li toho do
snimku dostat vice. Sirokouhlé objektivy obvykle vykazuji vice nedokonalosti nez

standardni objektivy.* (Gatcum, 2018 str. 178)

e Standardni —,,Standardni jsou takové objektivy, jejichz ohniskova vzdalenost se zhruba
ptiblizuje lidskému vidéni.* (Gatcum, 2018 str. 176) Standardni ohniskova vzdalenost

odpovida ptiblizn¢ 40 — 55 mm u fotoaparatt standardu Full-frame.

e Teleobjektivy —,,Objektivy s delsi ohniskovou vzdalenosti (pfiblizné 60 mm a vice) se
oznacuji jako teleobjektivy. Objektivy tohoto typu poskytuji uzky obrazovy uhel, takze
dokonce 1ivzdalené objekty dokazi vyplnit snimek.”“ (Gatcum, 2018 str. 180)

Nevyhodou pfi pouziti béhem nataceni je vEtsi ndchylnost na viditelné otiesy.
Rozd¢leni objektivii podle ohniskové vzdalenosti je vizualizovano v ptiloze A.

2.1.8 ND filtry
Podle Gatcuma (2018 str. 200) ND filtry nebo-li filtry s neutralni denzitou omezuji mnoZzstvi
svétla, které dopadd na senzor tak, aby nedoSlo ke zméné barev. Tyto filtry se vyuZzivaji
v situacich, kdy je potfeba zachovat v§echny parametry ovliviiujici expozici a na senzor dopada

prilis mnoho svétla.

2.1.9 Osvétleni
Pro kvalitni video je velice zdsadni dobré osvétleni natacené scény a nataceného objektu. Pii
natdeni videa se pouziva stalé osvétleni. Podle Gatcuma (2018) se nejCastéji vyuzivaji

nasledujici typy svétel:

e Zarovkové — Svétlo zde vznikd rozzhavenim dratu. Spotiebovavd velké mnozstvi

energie a produkuje méné intenzivni svétlo.

e HMI (Hydrargyum Medium-arc lodide lighting) — Tento zdroj produkuje stalé svétlo
odpovidajici teplot¢ denniho svétla. Zatfizeni se nezahiivd. Technologicky jde

o nejkvalitnéjsi osvétleni, ale je pomérné nakladné.
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e Zativkové — Svétlo zde vytvaii elektricky naboj prochézejici trubici s plynem. Nékteré

levnéjsi zativky maji kolisavou teplotu, coz se miize nevhodné projevit v zaznamu.

e LED (Light Emitting diode) — Tato technologie umoziuje svitit v riznych barevnych
teplotach popft. 1 ve spektru RGB (Red green blue) a je zaloZzen4 na polovodicovych
diodach.

Kromé svételnych zdroji se vyuzivaji inejriznéjsi svételné modifikatory. Jde o vybaveni
vyuzivané pro upravu smeru, intenzity, tvrdosti nebo barvy svétla. Témi nejpouzivanéj$imi pii
tvorbé videi jsou odrazné desky, difuzéry, ,,vlajky*, vostina nebo barevné gely a mnoho dalSich

druht modifikatora.

2.2 Zaznam zvuku
nekvalitni zvuk. Kvalitni ozvuceni vtdhne divaka do déje adivak video diky tomu

pravdépodobnéji zhlédne az do konce (Rockadove video production, 2020).

To je obzvlaste dilezité pro organické dosahy pii komunikaci skrz vybrané komunika¢ni kanaly
(viz podkapitola 3.3). Pro zdznam zvuku se vyuzivaji mikrofony a rekordéry. Pro vyuziti

v online marketingu se nejcastéji vyuzivaji nasledujici technika:

2.2.1 Smérové mikrofony
Tyto mikrofony lze dale rozdé€lit na nékolik druht, napf. ,,video mikrofony* (uréené pro
nahravani s fotoaparatem), tuzkové mikrofony nebo tzv. puskové (,,shotgun®) mikrofony. Je
pro n¢ charakteristické snimani zvuku ptichazejiciho ze sméru, ke kterému jsou natocené.
Vyuzivaji se pro nahravani zvuku v interiéru i exteriéru. Aby byl zvuk z téchto mikrofona
kvalitnéjsi, Casto se montuji na stativ a umist'uji co nejblize ke zdroji zvuku (Skok, 2020).
Také lze vyuzit tzv. boompole — ty¢, na které je mikrofon umistény, akterou ovlada

mikrofonista (Lajdar, 2013 str. 79).

2.2.2 Klopové mikrofony
Mikrofony tohoto typu se vyuzivaji u rozhovort popt. vypoveédi ve videu. Umist'uji se na odév.
Jsou malé a nenapadné. Diky jejich umisténi pobliz hlasivek dokézou nahravat velice kvalitni
zvuk. Nevyhodou jejich pouziti je nadchylnost na ruchy zptsobené tfenim mikrofonu o odév

nebo nechténym dotykem snimanou osobou (Lajdar, 2013 stranky 78, 79).
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2.2.3 Bezdratové mikrofony
Tvorti je vysilac, ktery se umist'uje na osobu ¢i snimany objekt a pfijimac, ktery se propoji
s kamerou. Diky tomu se mlZe snimana osoba popf. objekt voln& pohybovat. Signal z téchto
mikrofon mé dosah nékolik desitek metrti. Vysila¢ ma v sob¢ integrovany mikrofon a zaroven

konektor pro pfipojeni napft. jinych mikrofond (Megapixel, b.r.)

2.2.4 Audio rekordér
Toto zafizeni umoziuje nahravat zvuk ve vysoké kvalit€. Audio rekordér zaznamenava zvuk
ve v&tsi bitové hloubce’, nez kterou podporuji samotné kamery. Diky tomu je zvuk
dynamictéjsi a signal obsahuje vice dat, se kterymi je mozné pracovat v postprodukci. Audio
rekordéry disponuji riiznymi vstupy pro pfipojeni Siroké skaly mikrofont a ¢asto také dvéma

integrovanymi kvalitnimi mikrofony (Megapixel, b.r.).

2.2.5 Deadcat
,,Mrtva kocka tzv. "deadcat" slouzi jako ochrana proti vétru a eliminaci nepiijemného, hlavné

nenapravitelného, praskani pti snimani zvuku v exteriéru.“ (Film-Technika, b.r.)

2.2.6 Pop filtry
,U nekterych mikrofont se pouzivaji takzvané pop filtry. Slouzi k potlaceni extrémnich zmén
akustickych tlakl pfi explozivnich hlaskach a slabikach ("p", "b", "t", "{", sykavky aj.), pfi¢emz
vyuzivaji principu rozptyleni akustické energie mimo hlavni smér Sifeni zvuku. Obvykle to
jsou ramecky, na které je napnuta riizna priizvuéna tkanina, sitka a podobné materialy. Ugelem
je, krom¢ odstranéni problémii pii sniméni fecnika, i1ochrana mikrofonu pfed dechem

a eventueln¢ i slinami. Vlhko dechu nékterym mikrofoniim znaéné skodi.“ (Skok, b.r.)

2.2.7 Sluchatka
Spole¢né s externim mikrofon je vhodné pouzit i monitorovaci sluchatka. Diky nim je moZné
béhem natafeni zachytit nezadouci ruchy, které by jinak nebylo mozné odhalit. Kromé
parazitnich zvuka lze s pomoci sluchétek nastavit citlivost mikrofonového vstupu na kamete

a regulovat tak mnozstvi nechténého Sumu ve videu nebo ptedejit piebuzeni (Lajdar, 2013 str.

81).

7 ,,Bitova hloubka (bit depth) vyjadiuje do kolika tirovni hlasitosti je schopna zachytit zvuk. Tak jako

u fotografie 14 bitovy RAW dokaze zachytit mnohonasobné vice nez 8 bitovy jpg., nizka bitova hloubka
nedokaze rozliit tiché tony - drobné nuance hlasitosti. Vysoka bitova hloubka (24 bit) dokaze zachranit vice
z malo nebo hodné zesilené stopy, a o to kvalitnéjsi zvuk mate pak na vystupu.” (Megapixel, b.r.)
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2.3 Gripova technika
,.Gripova technika slouZi ke stabilizaci kamery pfi pohybu.* (Spetla, 2014 str. 38)

2.3.1 Stativ

»Stativ je jednou ze zakladnich pomicek kameramana. Eliminuje otfesy a dovoluje plynule

pohybovat s kamerou v horizontalnim, vertikdlnim nebo §ikmém sméru.* (Spetla, 2014 str. 38)

Vyrabi se nejCastéji z hlinikové slitiny nebo kompozitnich materiali kvtli minimalizaci
hmotnosti. Slouzi ke stabilizaci kamery béhem tvorby statickych (nepohyblivych) zabéri nebo
zabéri, které vyzaduji plynulé otoceni kamery okolo pevného bodu. Tripody urcené pro tvorbu

videa disponuji tzv. fluidni hlavou pro plynulé pohyby kamery (Megapixel, b.r.).

2.3.2 Steadycam
,KdyZ chce kameraman natocit pohyblivy a zaroven plynuly zabér z ruky, pouzije steadycam.
Steadycam funguje na jednoduchém fyzikalnim principu akce a reakce. Kamera je umisténa na

vrchni Casti zafizeni a zavazi, které vyvazuje hmotnost kamery, je naopak umisténo dole.

2

(Spetla, 2014 str. 39)

2.3.3 Gimbal
Ptistroj, ktery slouzi ke stabilizaci kamer, fotoaparati a mobilnich telefond. Princip fungovani
tohoto stabilizatoru je zaloZen na tzv. Kardanové zavésu®, diky ¢emuz je kamera stabilizovana
ve vSech tfech osich pomoci elektromotorti atim jsou minimalizovany nebo dokonce

eliminovany otfesy v nahrdvaném obrazu (Kreuzer, b.r.).

»dtabilizace pomoci motortt umoznuje vertikalni ndklon a 360°otoCeni v ramci své o0sy.“

(Spetla, 2014 str. 42)

2.3.4 Slider
»Slider jsou miniaturni koleje, na nichZ jezdi kamera po horizontalni ose. Nékteré umoziuji
pohyb i ve vertikadlnim sméru. Umist'uji se na stativ a pokud maji nohy, tak na jakykoliv pevny

povrch.“ (Spetla, 2014 str. 39)

8 Kardaniv zavés je uloZzeni, které umoziuje zavéSenému piistroji volny pohyb ve vSech tiech osach. Uziva se
k zavéSeni kompasu, lodniho chronometru nebo jiného citlivého zatizeni, jehoz ¢innost by zména polohy mohla
ovlivnit.*“ (Wikipedie, b.r.)
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2.3.5 Dron
,Dron se pouziva k ziskani zabért z ptaci perspektivy. Pro manipulaci s nim, musi mit pilot
povoleni od UCL (Utad pro civilni letectvi), licenci a zaplacené povinné ruceni. V ptipadé
1étani bez certifikace a ptislusného povoleni hrozi pokuta az nékolik miliont korun. Pro kvalitni
zabéry je dllezité, aby ovladani dronu a kamery bylo samostatné. Pilot fidi dron a kameraman

ovlada kameru.“ (Spetla, 2014 str. 42)

2.4 Postprodukéni technika
Jakmile je vSe natoCeno, je potieba natoCeny materidl rozttidit, sefadit do uceleného celku a ten
pak nasledné odladit do podoby, ve kter¢ je video pfipraveno k publikaci. K tomuto procesu je

potfeba vyuzit nize uvedenou techniku.

2.4.1 Hardware
Do této skupiny vybaveni patii zejména velice vykonné stolni poc¢itace nebo notebooky. Vykon
je dulezity pro plynulou a efektivni praci s daty. Podle spole¢nosti Alza (b.r.) by pocita¢ pro

upravu videi mél disponovat nasledujicimi komponentami:

a. Procesor (CPU) — Tato komponenta je pro editovani videi nejzasadnéjsi. Vzdy zalezi
na kombinaci procesoru a softwaru, ktera urcuje, jestli je pro dobrou optimalizaci
upravu videa by mél pouzivat 6-8 jader a pracovat na frekvenci alespont 3 GHz. Vyplati

se, pokud je procesor také mozné jednoduse pietaktovat, kdyz je potieba.

b. Graficka karta (GPU) — Pro stfih videa je idedlnim feSenim dedikovand karta

s minimalné 4 GB pracovni paméti.

c. Pamét’ RAM — Pro préci s videem je nezbytnych alespont 8 GB paméti RAM (Random
access memory). Pro plynulou a efektivni praci v editacnim softwaru je pak idedlni
vyuzit 32 GB opera¢ni paméti a vice. To umoziuje editovat videa ve vysokém rozliseni
bez zdrzujiciho sekani a moznost sledovat vysledky barevnych uprav a pouzitych efekta

pted exportem videa.

d. Pamétovy disk — Existuji dva typy diski: pevny (HDD) a polovodi¢ovy (SSD). Pro
upravu videi je vhodné vyuzit kombinaci obou diskt. Pevny disk je lepSim feSenim pro
archivaci nesestfihaného materidlu a exportovanych souborti, protoze pfi srovnatelné

cené¢ dokaze nabidnou vétsi kapacitu ulozisté, nez kolik nabizi polovodi¢ové disky.
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SSD disky se zase vyznacuji vysokou rychlost ¢teni i zapisu dat a jsou tak vhodné&;j$i pro

praci se soubory béhem editace.

2.4.2 Software

Pro upravu videa je dilezité zvolit vhodny software. Jak uvadi Filmmaking Lifestyle (2022),

existuji programy, které maji jen ty nejzdkladnéjsi funkce a jsou €asto dostupné zdarma. Tyto

programy jsou vSak uréené amatérim. Naopak pro profesiondlni filmate existuje velmi drahy

software. Pro ucely marketingovych videi na internetu je vhodné vyuzit takovy software, ktery

disponuje zakladnimi a nékterymi profesiondlnimi nastroji, prace s nim je rychla, efektivni

a vystup je kvalitni. Mezi nejzndméjsi programy, které splituji vySe uvedené parametry se fadi:

Adobe Premiere Pro CC - Tento program nabizi profesionalni funkce a podporuje
kompletni produkci videa, tzn. Gpravu jednotlivych klipti, zvuku, barev. Diky tomu, Ze
tento program spada do sluzby Adobe Creative Cloud, velice dobife spolupracuje
efekty, ptipadné komplexni motion grafiku ¢i animaci, je snadné cely projekt spustit
v Adobe After Effects a poté pokracovat v praci v Adobe Premiere Pro. Program je

zpoplatnény v ramci piedplatného (Filmmaking lifestyle, 2022).

DaVinci Resolve - Pokrocily program, ktery umoziuje kompletni produkci videa. Na
rozdil od Adobe Premiere Pro ale nabizi mnohem pokrocilejsi funkce pro obarveni
zaznamu a zaroven obsahuje Fusion - modul, ve kterém Ize tvofit vizualni efekty. Také
modul pro tpravu zvuku, Fairlight, podporuje Sirokou skalu néstroji pro editaci zvuku.
Velkou piednosti tohoto softwaru je jeho dostupnost. Jedna se totiz o freeware.
Spole¢nost Blackmagic design, kterd software vyviji, také nabizi jeho placenou verzi

DaVinci Resolve Studio, jejiz potenciél nejvice vyuziji profesionalové (Steiner, 2020).

Final Cut Pro - Tento software je urCen pro uzivatele zafizeni spolecnosti Apple.
Jelikoz je urceny jen pro nékolik typu zafizeni, je velice dobfe optimalizovany. Diky
tomu lze ve Final Cut Pro upravovat videa, kterd by stejné vykonnd PC sestava
nedokézala spustit. Je tak vhodnym feSenim pro ty, ktefi chtéji pracovat rychle
a efektivné na malém prenosném notebooku. Nabizi veskeré postprodukéni funkce,

vvvvvv

(Filmmaking lifestyle, 2022; Steiner, 2020).
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3. VIDEO MARKETINGOVA STRATEGIE V ONLINE
PROSTORU

S tim, jak se vyviji technologie internetu a vznikaji socialni platformy pro sdileni obsahu,
pribyvaji i nové marketingové nastroje a komunikacni kanaly. Video se zhruba od poloviny
druhého desetileti 21. stoleti postupné stalo jednim z nejefektivnéjSich marketingovych
nastrojui. Jeho vyuZiti se natolik rozsifilo, Ze vznikl samostatny obor - video marketing. Ten
predstavuje strategické mysleni, diky kterému je mozné budovat povédomi o firm¢, budovat
davéru v jeji produkty a zvySovat prodeje firemnich produktd a sluzeb planovanim produkce
ruznych typi videi pro rozmanité cilové skupiny zédkaznika skrz rozliéné komunikacéni kanaly

a jejich kombinace (Mowat, 2021 stranky 8§, 9).

V roce 2019 server Business Info (2019) publikoval ¢lanek, ze kterého vyplyva, Ze o video se
¢im dal castéji zajimaji malé a sttedni podniky z B2C 1 B2B trhu. Pro video marketing vyc¢lenuji
vétsi rozpocty. Mowat (2021) uvadi, Ze v roce 2021 proslo internetem milion minut video
obsahu kazdou vtefinu. Je zde tak mozné pozorovat urcity trend ve stale CastéjSim vyuzivani

videa firmami.

3.1 Digitalni marketing
Digitalni marketing je pojem, pod ktery patii vSechny druhy online marketingu, jako napf. video
marketing, e-mailovy marketing, obsahovy marketing, marketing na socialnich platformach,
SEO, PPC (Pay per click), mobilni marketing nebo digitalni zobrazovana reklama. Digitalni
marketing je mozné analyzovat v realném case, a diky tomu snadno rozpoznat, kter strategie
funguje, ktera naopak ne, a na zdklad¢ téchto zjisténi provadét optimalizaci strategie (Siddiqui,

2020).

Online marketingova strategie spolecnosti by pak méla v prvni fadé vychazet z jiz existujici
marketingové strategie. Jedna se vlastné o formu tzv. channel marketingu, ktery se zabyva

propagaci a distribuci produkti ¢i sluZeb na trh ve spolupraci s tfeti stranou (Chaffey, a dalsi,

2019).

3.2 Video marketingova strategie s vyuzitim STDC frameworku
»STDC framework je obchodni model, ktery je ¢asto vyuzivany v marketingu, zejména pfi
tvorbé strategii a marketingovych planti. Zkratka STDC je z anglickych slov See (vidét), Think
(myslet), Do (ud¢lat), Care (pecovat). Jednd se o Ctyfi rozdilné faze ndkupniho cyklu. Model
STDC popsal Avinash Kaushik, marketer spolecnosti Google.* (Evolution Marketing, b.r.)
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Firma je diky tomuto frameworku schopné produkovat pro svou cilovou skupinu obsah, ktery
je vsouladu s jejim momentalnim nadkupnim chovanim. Diky tomu ziistane marketingova

strategie vstiebatelna pro vSechny typy zakaznikii (Martynova, 2021).

Napriklad zakaznika, ktery se teprve seznamuje s odvétvim trhu, na kterém ptisobi dana firma,
nebude zajimat video, kde se ptedstavi zaméstnanci. Tento zéjem projevi az pozdéji, pokud se
rozhodne néjaky produkt z tohoto segmentu koupit u této konkrétni firmy a tteba i opakované.

Misto toho firma miiZe oslovit zdkaznika pomoci napt. reklamniho spotu.

3.2.1 Faze ,See“
V této fazi zakaznik firmu jeSté neznd, ale mé potieby, které dokéze firma uspokojit. V této fazi
informace, které hledaji, vytvareji u zdkaznika zajem dozvédét se vice a buduji u n¢j povédomi
o znacce, kterd mu tyto informace poskytla. S dobrym CTA mize jedno video z obycejného

navstévnika rychle udé¢lat potencialniho zédkaznika (Martynova, 2021).

Ptiklady videi uzitecnych v této fazi: Reklamni spot (1.1), Produktové video (1.3), Video pro
socialni sité¢ (1.10), Brandovy dokument (1.12), Brandovy kratky film (1.13), Personalizované
video (1.14)

3.2.2 Faze ,,Think*
Ve fazi ,,think* se zdkaznik rozhoduje, zda koupi produkt ¢i sluzbu z odvétvi, ve kterém plisobi
i dand firma. Rozhoduje se, ktery produkt nebo sluzba je pro néj tim nejlepsim feSenim a hleda
informace, které mu s rozhodnutim pomohou. Dulezité je, aby videa v této fazi byla dobie
pochopitelna a pomahala zékaznikovi poznat firemni produkt ¢i sluzbu a brand. Firma se v této

fazi snazi ziskat zakaznikovu divéru a buduje s nim vztah (Martynova, 2021).

Ptiklady videi uzitecnych v této fazi: Explainer (1.2), Produktové video (1.3), Video o firemni
kultufe (1.4), Video ze zakulisi (1.5), Reportdzni video (1.6), Vzdé€lavaci video (1.8),
Referenc¢ni video (1.7), Video na pozadi webu (1.11), Brandovy dokument (1.12), Brandovy
kratky film (1.13)

3.2.3 Faze ,,Do“
Do této faze se dostava zakaznik, ktery uz je pfipraveny provést nakup nebo se nachazi
v procesu nakupu (napf. plni kosik, zadava adresu doruceni, apod.) a firm¢ divétuje. Tato faze
byva firmami Casto piehlizena, ackoliv dava firmé pftilezitost vytvofit zdkaznikovi z ndkupu

lep$i zazitek a zapsat se do jeho paméti jako firma, kde si nakupovani uzil. Zaroven ma Cas
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ukazat zdkaznikovi produkty, které si prohlizel a nevybral a podpofit je videem, ¢imz ho miize

presvédcit k nakupu dalSiho produktu (Martynova, 2021).

Ptiklady videi uzite¢nych v této fazi: Produktové video (1.3), Video o firemni kultute (1.4),

Video ze zakulisi (1.5), Referenc¢ni video (1.6), Pfedstaveni zaméstnancti (1.9)

3.2.4 Faze ,Care“
Posledni faze se nazyva ,,Care”, tedy pecovat. Nékteré firmy tuto fazi do své strategie
nezaclenuji. Na druhou stranu vérni zékaznici jsou ti, ktefi firm¢ mohou piinést dalsi nové
zakazniky a maji k ni nejvetsi dvéru. Takovou péci o zdkaznika mlize byt napf. jen video, které
mu pomuze zprovoznit produkt a uSetii mu ¢as, ktery by travil nad ndvodem k pouziti. Urcité
sem patii pozvanky na rtizné firemni akce, vyhodné nabidky, ukazky novych produktd apod.,

které¢ je mozné zpracovat formou videa (Martynova, 2021; Evolution Marketing, b.r.).

Priklady videi uzite¢nych v této fazi: Reklamni spot (1.1), Explainer (1.2), Reportdzni video

(1.6), Vzdélavaci video (1.8), Personalizované video (1.14)

3.3 Komunikacni kanaly a platformy pro videoobsah
»Komunikacni kanal je zptisob nebo forma, jakou je komunikace mezi dvéma stranami
pfenasena. Je to médium nebo technologie, ktera zajiSt'uje prenos informaci z jedné strany na

druhou.” (Management mania, 2018)

Jak uvadi Sandmeier (2019) a Mowat (2021), v online marketingu se pro video obsah vyuzivaji
nejcastéji nasledujici komunikaéni kanaly:
3.3.1 Web

vvvvvv

wewvr

prvni kontakt se zdkaznikem firma navéaze spiSe skrz socialni platformy, ale pokud bude mit
zakaznik dalsi otdzky, jako napf. jaka je firemni mise, tradice, ¢im se firma zabyva, jaci lidé ve
firmé pracuji nebo tfeba jaké jsou v soucasnosti ve firm¢ volné pozice, bude hledat odpoveédi
prave na firemnim webu. Firemni web je vizitkou firmy a podili se na prestizi firmy. V ptipade¢,
ze se firma bude aktivné zajimat o kvalitu SEO svého webu, vyznamné to zvysi jeji
dohledatelnost na internetu a zvysi mnozstvi poptavek ze strany vefejnosti i potencialnich

uchazecl u pracovni pozice. Velkou vyhodou webu je také jeho stabilita. Sméfovani socidlnich
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platforem neni firma schopna dokonale predikovat, a tak hrozi, Ze napt. se zménou algoritmt
nebo uzivatelll na dané platformé se ji zde prestane dafit. Naopak firemni web zlstava plné

v rukou firmy (Campaign Monitor, 2019).

Video je pak skvélym nastrojem, jak dostat webovou stranku k vice lidem, udélat ji zajimavé;jsi

a dostat informace o firmé k lidem v kratS$im cas.

Pro lepsi SEO se doporucuje nahravat videoobsah na YouTube a vkladat ho na web formou
odkazu. Videa umisténd na web skrz YouTube se nacitaji rychleji, nez videa nahrana ptimo na
webovy server. Google tuto informaci zafadi pii vyhodnocovani vysledkid vyhledavani
a zobrazi web na vysSich ptickach, nez weby, které se spoustéji kviili velkému mnozstvi dat ve
videu pomaleji. Zaroven YouTube funguje jako samostatny vyhleddvac a kazdé¢ video, které je

na ném nahrané a umisténé na web, zvysuje dohledatelnost i samotnému webu (Ridley, 2020).

3.3.2 YouTube

YouTube je druhym nejvétsim vyhledavacem na internetu. Pouziva ho ptes jednu miliardu
uzivatell,, coZz z n¢j déla jeden z nejvyznamnéjSich komunikacnich marketingovych kanald.
Tviirci na YouTube mohou sviij obsah monetizovat a nechat si tak vypléacet podil z umisténé
reklamy spolecnosti Google, vlastnikem YouTube. To zefektivituje dosahy kampani, protoze
diky podilu z reklamy na YouTube pravidelné tvoii vice tviirct, ktefi dokazou zasdhnout vice
cilovych skupin uzivateli. Tvurce si také mize sam rozhodnout, kolik reklam se v jeho videu
objevi a na kterych mistech, diky c¢emuz se reklama mize objevit v méné rusivy okamzik videa
a divéaka tak nepfinuti video vypnout. YouTube je silnym néstrojem v oslovovani potencialnich
zakaznikl a nabizi nékolik typl inzerce od bannerové reklamy po tficeti sekundové spoty.
Zaroven zde maji firmy moznost nahravat sva videa pro podporu brandu a budovat povédomi
o znacce organickou cestou skrz vlastni YouTube kanél. Nevyhodou této platformy muize byt
fakt, ze na divaka kromé¢ inzerce nebo firemniho videa souc¢asné pisobi mnoho dalsSich lakavych
podnétl jako napi. doporuceni na dals$i videa a CTA autora videa. To vSe muze odvracet

pozornost od placené inzerce nebo firemniho videa (Mowat, 2021 str. 60).

V ptipadé, Zze chce firma vyuzit YouTube nejen jako online archiv svych videi, ale ijako
platformu pro ziskavani novych zékazniki, méla by se podle Losekoot a Vyhnankové (2019

stranky 67, 68) drzet nasledujicich pravidel:

1. Ptidavat obsah pravidelné (idedln¢€ ve stejné dny a Casy) — To je dilezité zejména kvili
fungovani algoritmt, které obsah doporucuji divakiim. Zaroven si ale publikum daného

YouTube kandlu zvykne, kdy ma nova videa oc¢ekdvat, a spiSe si video pichraje.
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2. Budovat fanouskovskou zakladnu — YouTube kanaly, které maji vice odbératell
generuji az 3,5x vice zhlédnuti nez kanaly malé. Zaroven vérni odbératelé budou mit

tendenci dévat videim palce nahoru, coz je parametr, ktery je téz sledovan algoritmem.

3. Pracovat na udrzeni pozornosti — YouTube algoritmy sleduji také dobu sledovani videi
a ty, které¢ maji delsi dobu sledovani, doporucuje dale. Aby divak u videa ziistal co
nejdéle, je potieba ho nadchnout a naldkat na obsah videa jiz béhem prvnich nékolika

vtefin.

4. Technické zpracovani — Videa s nevalnou kvalitou algoritmus nepodpoii a ani divaci
z n&j nebudou nadSeni. Dillezitou roli hraje kvalita zvuku, ale také obrazu, kamery,

sttihu nebo napt. vybér vhodné hudby.

Pii tvorbé videi na YouTube je podle MediaEquipt (2020) vhodné dodrzet nésledujici

parametry:

o kodek: H.264

e format videa: MP4

e format zvuku: AAC

e datovy tok: 8-35 Mb/s (podle rozliseni)
e snimkovaci frekvence: nezalezi

e rozliSeni: FullHD az 4K

3.3.3 Facebook
Velmi ¢asto vyuzivanym komunikacnim kanalem v online marketingu je socialni sit’ Facebook
spolecnosti Meta (Mowat, 2021). Server Statista (2022) uvadi, Ze k lednu roku 2022 bylo na

Facebooku celkem 2,9 miliard uzivatelt.

Diky takto velkému publiku a podrobnym datiim o téchto uzivatelich je mozné na Facebooku
velice efektivné cilit placenou reklamu na libovolnou cilovou skupinu. Video umisténé na
Facebook se mlZe velice rychle stat ispéSnym. Je zde ale riziko, Ze kvili velkému mnoZstvi
obsahu, ktery se objevuje na zdech uZzivatell, a ktery uZzivatele rozptyluje, nedojde k dalsi
interakci s obsahem, jako je napt. okomentovani ptispévku, jeho sdileni nebo pfechod na web
inzerenta. Tyto akce ale stejné jako tieba kvalita ptispévku predstavuji pro algoritmy na socialni

siti signal k podpoie organického dosahu’ takového piispévku na siti. Na druhou stranu

9 ,,Organicky dosah piedstavuje pocet lidi, kterym se na obrazovce zobrazil jakykoli neplaceny ptispévek vasi
stranky.* (Facebook, b.r.)
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Facebook po roce 2016 organické dosahy ptispévki vyrazné omezil a oproti placené propagaci

jsou tyto dosahy minoritni. (Mowat, 2021; Vyhnankova, a dalsi, 2019)

Na Facebook je mozné nahrat video od 1 vtefiny az po 240 minut, jak je mozno vidét v

Tabulce 2. Facebook podporuje Sirokou skalu videi riznych pomért stran o riznych délkach.

Pro efektivni a ucelné spravovani propagace, ziskavani dat o Gspé$nosti kampani, sledovani
konverzi a remarketing vytvofila Meta nastroje Facebook Business Manager a Facebook Pixel
(Facebook, b.r.).
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Tabulka 2 - Pozadavky Facebooku na video

Facebook

Facebook Facebook . Vysl,ed’k):
A G Facebook Stories vyhledavani na
kanal prispévku Marketplace In-stream
Facebooku
Pomér zdroje 16:9 az 9:16 16:9 az 9:16 16:9 az 9:16 1,91:1 az 9:16 1:1

Délka videa

max. 240 minut

max. 240 minut

5 az 15 sekund

1 az 120 sekund

max. 240 minut

Podporované ucely

vSe kromé tcelu
instalace aplikace,
projeveny zajem

zajem, dosah,
zhlédnuti videa,

ucely navstévnosti,

. . y vS§e konverze a prodeje
S e povédomi o znacce
a,,To se mi libi ! . z katalogu
. a instalace aplikace
stranky
. volitelné, ale . , o o . ,
Titulky - nejsou podporované volitelné volitelné nejsou podporované
doporucené

Zdroj: (Facebook, b.r.)



V roce 2015 sledovali uzivatelé Facebooku 100 miliont hodin videi denné a z toho 1,5 milionu
hodin videi malych a stiednich podniki. K lednu 2021 ziskala videa na Facebooku 4 miliardy
zhlédnuti denné. Dilezité ale je, Ze zhruba tfi Ctvrtiny z téchto zhlédnuti prob&hnou bez
zapnutého zvuku (Mowat, 2021 str. 61). Proto je na Facebooku dulezité myslet také na titulky
a zapracovat je, pokud to dany format videa podporuje nebo dokonce vyzaduje, jak uvadi

Tabulka 2.

Pti tvorbé videi na Facebooku je vhodné, jak uvadi Gomes (2020) a Facebook (b.r.), dodrzet

nasledujici parametry:

e kodek: H.264

o format videa: MP4, MOV

o format zvuku: AAC

e datovy tok: 4 Mb/s

e snimkovaci frekvence: 25 nebo 30 fps

e rozliSeni: FullHD

3.3.4 Instagram
Instagram je socialni platforma vlastnéna, stejn¢ jako Facebook, spolecnosti Meta. Zamétuje se
zejména na publikovani audiovizudlniho obsahu. Pro video marketing je tak velice dilezitym
komunika¢nim kanalem. Na rozdil od YouTube a Facebooku je Instagram pouzivan téméf
vyhradn¢ jako aplikace na mobilnich zafizenich. Instagram dava uzivatelim moznost ptidavat
videa o délce mezi 3 a 60 vtefinami a stejné jako Facebook podporuje Zivé prenosy a Stories '’
Zaroven pfisel s formatem Reels!! a od bfezna roku 2022 umoziiuje uzivatelim nahravat video

piispévky ive formatu 16:9 o délce do 1 hodiny pojmenované Instagram Video'?. Od roku

10 Instagram stories jsou soucasti socialni sit€ Instagram. Jedna se o funkci, kterd umoziuje sdilet textova
sdéleni, fotografie nebo videa, jez jsou dostupné pouze po omezeny ¢as. Stories je mozné pirehravat béhem 24
hodin od publikace, poté zmizi. Lze na né aplikovat filtr nebo je oznadit hashtagem, doplnit polohou nebo
aktualnim pocasim apod. Dale lze ke Stories ptidat libovolnou hudbu. Business profily nad 10 000 sledujicich
mohou do Stories pfidavat také odkaz na webové stranky nebo produkt.” (Idealab, b.r.)

11V poloviné roku 2020 piisel Instagram s novym formatem kratkych videosekvenci. Nazyva

se Instagram Reels a je inspirovany socialni siti TikTok.* Instagram Reels jsou kratka na vysku orientovana
videa mezi 15 a 60 sekundami, ktera jsou doprovazené hudbou a vyznamné vice u nich funguje organicky dosah
oproti jingm formatim (Cernovsky, b.r.).

12 Instagram dlouhou dobu neumoziioval uzivateliim nahravat video v poméru stran 16:9 a o délce piesahujici
jednu minutu. K tomu slouzila do bfezna 2022 aplikace IGTV. Spolecnost Meta se rozhodla IGTV integrovat do
Instagramu (Times of India, 2022).
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2016 se vedle Influencer marketingu'® do Instagramu zacala dostavat reklama v rliznych

podobach, jako napft. reklamni piispévky nebo reklamni Stories (Mowat, 2021 str. 65).

Na Instagramu mé smysl dé€lat reklamu v okamziku, kdy je firma schopna plnit sviij ucet
pravideln¢ kvalitnim obsahem a ma hezky produkt nebo chce skrz Instagram budovat employer
brand'*. Zarovei se zde z 60 % nachazi lidé ve véku 18-35 let a z téchto lidi je 55 % tvofeno
Zzenami. Proto by se méla firma zamyslet nad tim, jestli ji Instagram zapadd do marketingové

strategie (Kubt, 2021).

Co se reklamnich videi tyce, mimo placené propagace je zde uzitecné vyuzit také tzv. hashtagy.
Tyto klicova slova zac¢inajici symbolem ,,#“, napt. #videomarketing a slouzi na Instagramu
k primarnimu zptsobu vyhledavani. Pfidavaji se k popisu videa a je diilezité s nimi umé&t dobte
pracovat. Je potieba se vyhnout extrémim jako naprosto nezndmy hashtag nebo naopak
vSeobecné rozsifeny. To samé analogicky plati pro pocet hashtagii v popisu. Nem¢élo by se tedy
stat, Ze piispévek zadny hashtag neobsahuje a zaroven by nemé¢l ptesdhnout pocet 30 hashtagli
u béznych prispévku anapt. 10 hashtagh u Stories (Vyhndnkova, a dalsi, 2019 str. 133;
Newberry, 2021).

Pti tvorb€ videi na Instagram je vhodné, jak uvadi Law (2021), dodrzet nasledujici parametry:

o kodek: H.264

o format videa: MP4

e format zvuku: AAC

e datovy tok: 3,5 Mb/s (podle rozliseni)
e snimkovaci frekvence: 25 nebo 30 fps

e rozliSeni: FullHD az 4K

3.3.5 TikTok
TikTok je v dobé publikace této prace jednou z nejrychleji rostoucich socialnich platforem.
V roce 2020 se stal nejstahovanéjsi aplikaci. Je zajimavy zejména pro firmy, jejichz cilovou

skupinou je generace Z a generace Y. TikTok komunita je obecné tvofena zejména mladymi

13 _Influencer marketing by se dal ve zkratce nazvat vyuzivanim vlivnych osobnosti k propagaci sluzby,
produktu nebo znacky. Tato forma marketingu je rok od roku oblibengjsi a to nejen ve svéte, ale také u nas.*
(CSOB, 2020)

14 Employer brand je povést firmy na trhu prace — vyjadiuje, jak atraktivni je prace v dané spole¢nosti. Tvofi ji
mysSlenky, pocity a ocekdvani ziskané diky piedchozi zkuSenosti s danou firmou v roli zaméstnavatele.
Disponuje ji kazda firma a pokud je zkuSenost pracovnikl pozitivni, je firemni znacka zaméstnavatele vnimana
jako atraktivni, coz nasledné pomaha firmam udrzet si a ptitihnout motivované, a proto pfinosné, zameéstnance.*
(Wikipedie, b.r.)
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lidmi. Ackoliv je TikTok pro firmy zajimavou platformou, neni na ném pro n¢ tak snadné uspét

a vyzaduje promyslenéjsi strategie, nez tradi¢ni socidlni platformy (Mowat, 2021 str. 61).

TikTok mél k lednu 2022 1 miliardu aktivnich uzivateli mési¢n¢ a celkem eviduje 3 miliardy
stazeni této aplikace. Za jedinou minutu si uzivatelé této aplikace dohromady ptehraji 167
miliont videi. Stejn¢ jako Instagram je i TikTok zamyslen zejména jako mobilni aplikace.
UZzivatelé nejCastéji sleduji zdbavny obsah, tanec, Zertiky, ale velice oblibena jsou také modni
videa, videa o kosmetice, vafeni nebo outdoorova videa. Pro firmy, které nabizeji podobné
produkty a sluzby tak TikTok muze byt silnym nastrojem zejména ve spojeni s Influencery.
TikTok se totiz mezi socidlnimi platformami t&$i nejvétsimu zapojeni'®. U prispévki malych
influencert se zapoji ptiblizné 18% lidi, kteti si pfispévek zobrazi. Pro porovnani u Instagramu

je to zhruba 4% lidi a na YouTube asi 1,6% (Geyser, 2022).

Pokud se firma rozhodne zvolit cestu vlastni videoreklamy misto influencer marketingu, méla

by se podle Geysera (2021) drZet nasledujicich bodi, aby méla kampail ocekavané vysledky:

e TikTok vyuzivéa format videa na vySku. Aby reklama pro divdka piisobila pfirozenym
dojmem, je dulezité, aby byla pro toto rozvrzeni optimalizovana a v idealnim ptipadé

tak byla jiz natocCena.
e Dé¢lka videa by se méla pohybovat mezi 9 a 15 vtefinami.

e Na TikToku se velmi Casto stava, ze uzivatelé velice rychle prochéazeji videa, kterd jim
TikTok nabizi pomoci tahnuti prstu nahoru. Videa, kterd upoutaji jejich pozornost tak
musi mit velice poutavy vizual, ktery divak béhem nékolik desetin vtetfiny bude vnimat

jako zajimavy.

e Veskery dulezity obsah véetné CTA by se m¢l odehravat ve stiedu videa. To je dilezité,
protoze po okrajich jsou umisténé riizné prvky, jako napt. ikona hudby, TikTok

vodoznak nebo profilovy obrazek a ndzev uctu autora.

e Vyplati se zde vice nez kde jinde vyuzivat titulky. Spousta uzivateld sleduje videa bez
zvuku a pomoci titulkt je firma schopna sd€lit zajimavou informaci 1 bez zvuku. Titulky

by mély byt v jazyce, ktery odpovidé cilové skuping.

15 Zapojeni (anglicky engagement) je metrika vyjadfujici kladny vztah nebo z4jem, ktera se na socialnich
platformach pouziva pro vyjadieni poméru mnozstvi interakei provedené skrz prispévek (napf. ,.,to se mi libi*,
komentaf, sdileni, kliknuti na odkaz, sledovani, navstéva profilu, ulozeni piispévku atd. ), které prispevek ziska
vici mnozstvi zobrazeni piispévku. (Sehl, a dalsi, 2021; Kaushik, 2011)
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e Video by mélo obsahovat CTA tlacitko, aby se zaujati divaci mohli rychle k firmé

dostat.

Pii tvorbé videi na TikTok je vhodné, jak uvadi CreatorKit (2022), dodrzet nasledujici

parametry:

e kodek: H.264

e format videa: MP4, MOV, (AVI, GIF — reklamni ptisp&vky)
e format zvuku: AAC

e datovy tok: 5-25 Mb/s (v zavislosti na délce videa)

e snimkovaci frekvence: 25 nebo 30 fps

rozliSeni: 640 x 640 px az FullHD

3.3.6 Newsletter
Efektivnim zpiisobem, jak mtze firma komunikovat s klienty a ziskat si jejich pozornost, je
zasilani newsletterti. Firma zde muze informovat o novinkach v portfoliu produkti,

o chystanych udalostech, zasilat uzitecné rady a tipy nebo sdilet s klienty nejnovéjsi trendy

v oboru (Siddiqui, 2020).

Vlozenim videa do newsletteru firma zvySuje pravdépodobnost, Ze se zaslana informace
dostane do povédomi adresata. Video dé€la obsah atraktivnéjsi a zaroven tim lidi pfivede napf.
na firemni YouTube kandl, kde timto zplisobem ziska nové divaky, ze kterych se mohou stat
vérni klienti. Velice efektivni jsou pak newslettery, které vyuzivaji personalizovana videa (viz

podkapitola 1.14).
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4. PROCES TVORBY VIDEA

Kazdé video se vice ¢i méné tvoii ve tiech fazich: preprodukce, produkce a postprodukce.
Pouziti technik a néstrojii pfisluSicich jednotlivym fazim zefektiviiuje proces tvorby videa

a zkvalitnuje vysledny vystup.

4.1 Preprodukce
Pfed samotnym natdenim je nezbytné se na vSe ptipravit. ACkoliv jsou situace, se kterymi
nelze pocitat doptedu, vyplati se zamyslet nad tim, jak bude natdCeni probihat, co je potieba
natoCit a jaké jsou piiblizné prostorové a svételné podminky v misté planovaného nataceni.
Preprodukce je také dilezitd pro sladéni predstav vSech tcastnénych o tom, co spole¢né tvoii

(Spanger, 2019).

4.1.1 Tvorba strategie a stanoveni cili
V této fazi je potieba definovat, co je diivodem pro natoceni videa (napi. podpora prodeje, Sifeni
brandu, piedstaveni nového produktu apod.), jaké je cilova skupina, na kterou video cili a jaké

by mélo byt sd€leni, které by si mél divak po zhlédnuti uvédomit (Stada Media, 2020).

4.1.2 Tvorba konceptu
Jakmile je jasné, co ma byt sdélenim videa, prichdzi na fadu tvorba konceptu. Koncept obsahuje
navrh podoby videa. Neni potfeba, aby obsahoval ptili§ podrobnosti, ale po jeho pfecteni by
melo byt kazdému jasné, jaké se ve videu objevi postavy, lokace, grafické prvky, rekvizity
apod. a hlavné jak se bude pracovat se sdélenim, aby ho divak pochopil spravné. V piipade
firemnich videi je dalezité vymyslet, jak divaka vyzvat k provedeni akce (CTA) (StoryTeller,
b.r.; Spanger, 2019; Stada Media, 2020).

4.1.3 Priprava rozpoctu
Firma by méla mit jasnou pfedstavu, kolik pen¢z mize na video vyclenit. To je dulezité zejména
v okamziku, pokud si na natdCeni najimé video produkci. Rozpocet by mél byt vzdy
konzultovan se specialistou na produkci videi, aby firma nevyhazovala penize za néco, co je

pro sdéleni videa zbyte¢né (Stada Media, 2020).

4.1.4 Tvorba scénare
Scénar je psané literarni dilo, které kombinuje dramatické a technické prvky. Slouzi pro
pozdéjsi zpracovani audiovizualniho dila. Pomaha ptenést predstavu o podobé jednotlivych

scén do piehledného dokumentu, na ktery se mlze tvirc¢i tym odkazovat v pritbéhu celého
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procesu tvorby videa. Scénar by mél obsahovat informace o vizualu scén, dialozich, akci nebo

stylu vypravéni (Sandmeier, 2019 stranky 157,158).

4.1.5 Tvorba storyboardu
Storyboard je obrazové rozpracovani scénaie, které zptesnuje predstavy o jednotlivych scénach
videa. V pribéhu nataceni slouzi jako efektivni reference pro rtizné ¢leny produkéniho tymu,
v jaké fazi natdceni se tvlirci nachazeji. Jedna se o ilustrace umisténé do ramecki, které jsou
podpotfené poznamkami, Casovymi znaCkami, popt. dal§imi podpiirnymi symboly. Diky
storyboardu je jasné, jaké scény jsou jiz hotové, které je jesté potieba natocit, nebo jak byla
konkrétni scéna planovand, aby se tak tviirci mohli co nejptesnéji ptiblizit zadani. Zaroven jde
o efektivni prezentaci videa ve vybérovém fizeni a klientovi poméha pochopit koncept, ktery

tviirei planuji realizovat (Zeravkova, 2021).

4.1.6 Casting

Termin, pouzivany pro herecké i jiné obsazeni roli ve videu. Sandmeier (2019 stranky 174,

175) rozlisuje pro ucely videi v online marketingu nésledujici typy obsazeni:

e Neherci — Do této skupiny patii zaméstnanci a vedouci pracovnici firem, které se
rozhodly tvoftit video obsah. Jejich obsazeni ve videu byva levnéj$i a mnohem vice
autentické, nez obsazeni herci a pro nékteré typy videi je dokonce nezbytné. Casto se

ale stava, ze potiebuji vice ¢asu na piipravu a pied kamerou se citi nekomfortné. Prace

wevr

e Herci— Lidi, ktefi se hranim pfimo zivi, jsou mnohem zdatnéj$i v osvojeni si role a maji
zkuSenosti, diky kterym je prace s nimi jednodussi a rychlejsi. DokaZzi se pfirozené a na
povel vyjadiit pomoci feci téla a umi pracovat s intenzitou a tonem hlasu. Je mozné
spolupracovat napf. s castingovou spolecnosti, kterd pro konkrétni video vybere

z databaze hercii toho nejvhodnéjsiho.

e Umélci pracujici s hlasem — Pro nékteré koncepty videi je vhodné zvolit clovéka, ktery
namluvi tzv. voiceover — doprovodny hlas na pozadi videa. Tito lidé jsou schopni
vytvorit kvalitni studiovy zdznam v riznych zvukovych formatech a mivaji vytvofené

vlastni filtry pro idealni upravu svého hlasu.

4.1.7 Prohlidka lokaci

Vv

krokem, ktery je dobré nepodcenit. Tviirci diky nému mohou sami posoudit svételné a zvukové
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podminky, které v lokaci panujici v jednotlivych fazich dne. Zaroven se tim mohou odhalit
piekazky, které mohou pozdéjsi nataCeni ztizit a tviirci se na né tak mohou doptedu piipravit

(Sandmeier, 2019 str. 172).

4.1.8 Sestaveni harmonogramu nataceni
Tento dokument pomahd tymu nebo jednotlivci, ktery video zpracovava, v udrzeni ptrehledu
o datech, mistech acasu nataceni jednotlivych scén. Zaroveil zahrnuje informace o
volném case aktérii nebo o terminech, kdy je potieba zafidit nezbytné kroky pro realizaci videa

(napf. rtizna nataCeci povoleni) (Sandmeier, 2019 str. 177; Spanger, 2019).

4.1.9 Sestaveni shotlistu
Dokument, ktery obsahuje Cislo scény, Cislo zabéru, lokaci kde se scéna odehrava, kratky popis
scény, velikost scény a informace o pohybu kamery. Scény zde nemuseji byt sefazeny
chronologicky, ale podle potadi, v jakém je nejvyhodné&jsi dané scény natacet, at’ uz z casovych

nebo ekonomickych divoda (Sandmeier, 2019 stranky 176, 177; Spanger, 2019).

4.1.10 Vybér techniky
Jakmile je zfejmé, jaké scény se budou natacet, na kterych lokacich a jak velky je rozpocet na
video, miize tvurce pristoupit k vybéru techniky, kterou bude béhem nataceni pouzivat. Prehled

pouzivané techniky je uveden v kapitole 2.

4.2 Produkce

V této fazi dochdzi k realizaci videa. Nataci se surovy material, ze které¢ho se pozdéji bude tvofit
vysledné video. Tvilrce postupuje podle podklada, které si pripravil v preprodukei (Spanger,

2019).

4.2.1 Priprava scény
Tato ¢ast produkce se soustfedi na fyzickou podobu scény v misté natdceni. Tvirci vhodné
rozmistuji svétla popt. mikrofony okolo scény aurCuji pozici kamery. Pomoci raznych
svételnych modifikatorti reguluji mnozstvi Zadouciho svétla ve scéné. Pokud je ve scéné umélé
osvétleni, a je nevyhodné ho vypnout, je potieba sladit teplotu vSech svétel, aby bylo mozné

v obraze spravn¢ vyvazit bilou. Ze scény je potieba odstranit vSe, co piisobi rusivym dojmem.

4.2.2 Komunikace s aktéry
Vzdy je dilezité spravné komunikovat s aktéry. Je potieba jim vysvétlit scénaf, poukdzat na
dalezité¢ casti scénafe a kontrolovat, jestli spravné interpretuji sdéleni, které video ma

komunikovat. U aktérli, ktefi nejsou profesiondlnimi herci a neovladaji skvéle prezentaéni
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dovednosti, je potfeba kontrolovat, jestli nepouzivaji piili§ Casto napf. slovni vycpavky.
Zaroven je nutné jim davat zpétnou vazbu na jejich vystup a snazit se podchytit co nejvice chyb,

které by vysledny dojem z videa mohly pokazit (Spanger, 2019).

4.2.3 Nastaveni kamery
Pted zacatkem nataceni je nutné spravné nastavit kameru. Nejdualezitéjsi je spravné nastaveni
expozice, tedy idealniho mnozstvi svétla, které senzor zaznamena. Jak uvadi Spetla (2014),

expozici ovliviji tfi faktory:

e Clona — Otvor v objektivu, jehoz primér je mozné regulovat a tim regulovat mnozstvi

svétla dopadajici na senzor a hloubku ostrosti.

e Rychlost zavérky — Zavérka reguluju Cas, po ktery svétlo dopadé na senzor a zaroveil
ostrost pohybu. Pro pfirozen¢ plisobici pohyb ve videu se pouziva tzv. ,,180° shutter

rule® - Prirozena rychlost zavérky = 1/(pocet fps X 2)

e Citlivost (ISO) — ,,Parametr ISO vyjadiuje citlivost Cipu na svétlo. Pokazdé, kdyz
zdvojnasobite hodnotu ISO potiebujete pro dosazeni stejné expozice jen polovicni
mnozstvi svétla. Zména ISO v zdsad€ posouva mnozstvi svétla, které vaSe zatizeni vidi
jako ,,middle gray* (stfedni Sedou). S vyssi citlivosti ale vzriista i Sum.“ (Spetla, 2014

str. 51)

Velmi dilezité je také vyvazeni bilé. Tviirce videa musi nastavit teplotu svétla na kamete tak,
aby podani barev ve scén¢ odpovidalo co nejvice vnimani barev lidskym okem. Teplota (barva)
svétla se definuje jako teplota v Kelvinech na kterou je nutné zahtat absolutné cerné téleso, aby

vyzafovalo stejné barevné svétlo (Spetla, 2014 str. 59).

Tvlrce pak mize podle libosti nastavit spoustu dal$i funkci. To ale zalezi na zafizeni, které pro

nataceni vyuzije. Kazdy model disponuje trochu jinymi funkcemi nebo je jinak pojmenovava.

4.2.4 Nastaveni zvuku
V ptipad€, ze je potfeba zaznamenavat zvuk, je nutné pred zahijenim natdCeni provést
zvukovou zkousku. Tviirce by mél byt po jejim provedeni schopny vhodné nastavit citlivost
mikrofonu. Zde se postup 1i8i podle pouZitého zafizeni. Obecné je ale dileZité nastavit zvuk

tak, aby indikator intenzity zvuku ukazoval hodnoty mezi -12dB a -10dB (Pike, 2017).

38



Zarovei je dilezité, aby se v zdznamu neobjevoval piili§ vyrazny $sum mikrofonu'®. Lze ho
eliminovat pouzitim lepSiho mikrofonu, zesilovace nebo pfiblizenim mikrofonu ke zdroji
zvuku. Pfed zahdjenim natdCeni je uzite€né nahrdt pouze Sum mikrofonu spolecné se
slabymi ruchy v okoli scény. Diky tomu je editor schopen v postprodukei tyto nezadouci zvuky

odstranit.

4.2.5 Kompozice
Béhem nataceni by mél tviirce dodrzovat pravidla kompozice a porusovat je jen tam, kde je to

zamér. Spetla (2014) uvadi nasledujici typy kompozice:

e Pravidlo tfetin — Toto zakladni pravidlo kompozice vychazi ze zlatého fezu. Tvirce by
m¢él pfi jeho pouziti dbat na to, aby se hlavni objekt zajmu dostéval vzdy do prisecikii
horizontalnich a vertikalnich pfimek, které spojuji body v prvni a druhé tietin¢ délky
a Sifky obrazu.

e Stfedova kompozice — Objekt zajmu se nachazi ve sttedu zabéru.

e Trojuhelnikovd kompozice — Atraktivni kompozice pro lidské oko. Pracuje
s usporadanim objektl ve scéné do zdanlivych trojuhelniki.

e Symetrickd kompozice — ,,Symetrie je pravidelné rozmisténi prvkl kolem stfedu, nebo
kolem osy. Prvky jsou stejné, nebo velmi podobné tvarem, velikosti nebo barvou.
Symetrie piisobi vyvazenym a klidnym dojmem.“ (Spetla, 2014 str. 63)

e Diagondly a linie — ,,Diagonalni kompozice vede oko divaka z jedné ¢asti do druhé
a dodava obrazu perspektivu a prohlubuje ho.“ (Spetla, 2014 str. 63)

e Ramovani — Kompozice kterd pracuje s vrstvami v obraze. Nejvice pfipomina pohled

z okna. Dodava zabéru hloubku.

16 _Sum je signal vychézejici z mikrofonu pii absenci jakéhokoliv zdroje zvuku.“ (Neumann, b.r.) ,,Vyjadiuje se
odstupem Sumového napéti. Je to pomér mezi napétim na vystupu mikrofonu, které vyvolava referencni hladina
zvuku 94 dB a Sumovym napétim na vystupu mikrofonu pfi jeho umisténi v dokonale tichém prostiedi.“ (Spetla,
2014 str. 33)
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4.2.6 Velikost zabéru

Podle Spetli (2014) existuje n&kolik velikosti zabért, pomoci kterych tvirce komunikuje

sdéleni:

e Velky celek — zabér slouzici pro lepsi orientaci divaka v prostoru

e Celek — zobrazuje celou postavu a okolni prostor

e Americky plan — postava je zobrazena od hlavy po kolena

e Polocelek — postava je zobrazena od hlavy po pas

e Polodetail — postava je zobrazena od hlavy po prsa a prostredi zanika

e Detail — postava je zobrazena od hlavy po ramena a prostfedi zanika

e Velky detail — zobrazuje drobnosti, které nejsou béznym pohledem viditelné

e POV (Point of view) — zobrazeni prostiedi pohledem vybrané postavy

4.3 Postprodukce

Postprodukce zacind jakmile jsou vSechny planované scény natoceny. Je to faze, ve které se

z natoceného materialu vytvoii audiovizualni dilo.

4.3.1 Archivace a tfidéni nato¢eného materialu
Tato Cast postprodukce zacind Casto jiz bezprostiedné po ukonceni produkce. Editor musi
natoceny material pfesunout na bezpecné ulozisté a zalohovat jej. V piipadé, kdy by doslo ke
ztrat¢ dat, musela by se podle rozsahu ztrat ¢ast produkce nebo dokonce celd produkce znovu

opakovat. Této situaci je tak vhodné predchézet.

Editor nasledné za¢ne ttidit jednotlivé zabéry, piipadné i zvukové stopy, pokud nejsou soucasti
zaznamu, které pouzije napft. podle jednotlivych scén. Postup tiidéni si voli editor sam. Dilezité

je, aby se dalo snadno zorientovat v nato¢eném materialu (Wolfcrow, 2016).

4.3.2 Uprava videa a zvuku
Roztiidéné zéabéry, editor poté importuje do editacniho programu, ktery chce pro tvorbu
projektu pouzit (viz podkapitola 2.3.2). Nasledn¢ probiha proces uprav, kdy editor upravuje
délku jednotlivych zabérti a zvukovych stop a fadi je vedle sebe podle potfeby. Nasledné se
editor pusti do individuélnich tGprav jednotlivych zdbéri. Naptiklad nékteré pohyblivé zabéry
vyzaduji dodate¢nou elektronickou stabilizaci, n€které zabéry potfebuji narovnat horizontalni
linie, dalsi zabéry vyzaduji zpomaleni nebo zrychleni a vS§echny zabéry je nutné expozi¢né

srovnat a dodate¢né vyvazit bilou, aby bila byla ve vSech zébérech stejna (Wolfcrow, 2016).
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4.3.3 Vybér a tprava hudby
Hudba a zvuky ve videu maji riizna vyuziti. Slouzi jako doprovod na pozadi videa, kdy
dokresluji atmosféru piipadné ptidavaji videu dynamiku. Pokud se tviirci rozhodnou vlozit do
videa hudbu a zvuky na pozadi, je potfeba vybrat takové, kterd v divdkovi vzbudi emoce
podporujici dé&j. V ptipadé¢ komercnich projektt je dualezité k hudbé a zvukim ziskat také
licenci pro konkrétni uziti. Tu lze koupit s pisnickou ¢i zvukem individualné a nebo si ji zaplatit

formou piedplatného v nékteré z online hudebnich knihoven (Brown, 2018).

4.3.4 Pohybliva grafika
Pod pojmem pohybliva grafika (angl. motion graphics) se nachazi veskeré grafické dynamické
prvky, které jsou do videa implementovany. Podle Wolfcrow (2016) se v online marketingu
nejcastéji vyuzivaji:
e Texty
e Piekryvy (angl. Overlays)

e Animace

e Zakladni efekty (napf. prolinaci efekt)

4.3.5 Vizualni efekty
Vizuélni efekty se pouzivaji k manipulaci obrazu v postprodukci, aby bylo mozné ve videu
zobrazit vizual, kterého neni mozné jinak dosédhnout ve fazi produkce. Pro tvorbu firemnich
videi v online marketingu se Casto vyuziva naptiklad tzv. kli¢ovani, kdy je objekt nebo osoba
natoCena pred barevnym pozadim, nejcastéji zelenym nebo modrym, a to je nasledné nahrazeno

jinym vizudlnim obsahem (Maio, 2021).

4.3.6 Color grading
Color grading je termin pouzivany pro Gpravu barevnosti videa. Je to technika, ktera se pouziva
pro dotvofeni atmosféry ve videu, vytvofeni konkrétniho vizuédlniho stylu, ptipadné pro
oddéleni objektl od pozadi. Editor ma pomoci této techniky moznost na zéklad¢ psychologie
barev podpofit ve videu emoce, které ma video vyjadiovat. S color gradingem je dobré pocitat
uz v preprodukci, zvolit si paletu barev, do kterych bude video stylizovano, a tomu napf.

piizpusobit barvu oble¢eni nebo tieba osvétleni (Spetla, 2014 str. 96).
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4.3.7 Finalizace

V posledni casti postprodukce dochazi k exportu vysledného videa do jednoho celku. To se

vvvvvv

videa. Tyto parametry jsou nasledujici:

e Kodek videa a zvuku
e Format videa
e Datovy tok
e RozliSeni
Jakmile jsou parametry nastaveny, sta¢i v programu spustit render a vyckat, nez program video

zpracuje do jednoho souboru (Baker, 2022).
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5. PRIPADOVA STUDIE TVORBY VIDEA PRO UCELY
ONLINE MARKETINGU

Ptipadova studie se zabyva tvorbou jednoho z n¢kolika reklamnich spotd na podporu brandu,
tvofenych pro klienta spole¢nosti e BRANA s.r.o. Klient se zabyva vyrobou a prodejem

koupelnového vybaveni, ptfedevsim pak sprchovych koutt a van.

5.1 Preprodukce
Cilem videa bylo rozsifeni povédomi o firmé a jejich produktech. Divak, ktery video zhlédne,
by mél citit pozitivni emoce a az si bude zafizovat svou koupelnu, vzpomene si na klienta jako
na firmu, které zalezi na tom, aby se v koupelné citil dobte. Protoze cilova skupina je pro
takovéto produkty rozmanita a koupelnu vyuziva kazdy, byl vytvoren koncept né€kolika spoti
stejného stylu s origindlnim piibéhem, které budou cilit na rozdilené skupiny zakazniki.

Definici téchto skupin dala k dispozici eBRANA s.r.0.

Protoze spot byl urcen pro online marketing na platform¢ YouTube, byl zvolen format videa
16:9 a stopaz ptiblizn¢ 30 vtetfin. Video mélo vystihnout klienta na prvni pohled, aby bylo pro
lidi dobfe zapamatovatelné a vytvaielo asociace ke klientovi. Z tohoto diivodu byla zatazena
do videa kiidova kresba na antracitovém pozadi, kterou klient vyuziva i na svém webu a je pro

n¢j typicka.

5.1.1 Koncept
Koncept videa pracoval s ptibéhem, kdy se ¢lovek po kontaktu s produktem klienta dokaze
zasnit a ocitne se v predstavach, kde produkt pouziva po svém. Protoze sprchovy kout nebo
vana ma ziejmé pouziti, koncept byl individualné upraven pro kazdou personu jesté o dalsi
specifické ¢innosti, které mtize s produktem zazivat, kdyz se zasni. Video za¢ne zabérem, ktery
piedstavi personu a prosttedi, ve kterém se pohybuje. Nasledné se persona zasni a po procitnuti
se ocitne v nestandardni zdbavné Ci trapné situaci, kterd ukaze, jak intenzivni takové pfedstava
musela byt. Tyto pfedstavy jsou vizualizovany pomoci animace zminované kiidové kresby.
Nasledné se spusti voiceover, ktery zmini klientovu znacku, kde je mozné se s produkty setkat
a vyzve potencialni zakazniky, aby se v klientovych produktech zasnili stejné, jako persona ve

videu.
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5.1.2 Scénar a storyboard
Z konceptu vznikl konkrétni scéndi pro personu jménem Radek. Radek je automechanikem
a rekonstruuje koupelnu. Touzi po vané se sprchovou zasténou, aby se mohl osprchovat, kdyz
potiebuje rychle odejit z dilny, ale aby zde také mohl relaxovat po narocném dni. Kdyz se koupe
ve vang, rad u toho sleduje filmy a posloucha rockovou muziku. Okolo pobihé jeho pes, ktery
je mu naprosto oddany. Z tohoto popisu vznikly jednotlivé scény, které byly nasledné
pfepracované pro snadnéj$i orientaci a pro konzultaci s klientem do storyboardu. Tento

storyboard je umistén v pfiloze B. Po odsouhlaseni storyboardu klientem byl zahdjen casting.

5.1.3 Casting
Do videa bylo potfeba najmout herce, ktery bude mlady, bude sympaticky a na divaka bude
jako rocker pusobit uvéfitelné. Vybér probihal pomoci dostupnych referencnich fotek a videi.
Zaroven bylo nutné obsadit vedlejsi roli konzultanta koupelnového showroomu a dalsi dva lidi
jako komparzisty, kteti si ve scéné vybiraji koupelnu. Do téchto tii postav byli obsazeni
zaméstnanci (neherci) z eBRANA s.r.0. V§ichni herci nasledné obdrzeli popis, jak by se méli
obléknout, aby jejich obleCeni barvou atypem ladilo se zamyslenym vizudlem videa

a neodvadélo tak zbyte¢n¢ divakovu pozornost.

5.1.4 Voiceover
Dalsim krokem bylo vytvofeni a zadani voiceoveru. Text pro voiceover byl piipraven
v n€kolika verzich a nasledné predan klientovi k vyberu. Poté byla vybrand verze zaslana do
zvoleného radia k vyrobé. To vyrobilo nékolik verzi voiceoveru v riznych intonacich
a artikulacich. Z téchto verzi byla vybrana jedna, kterd se pouzila ve fazi postprodukce pro

vysledné video.

5.1.5 Prohlidka lokaci
Pti vybéru lokaci bylo zasadni vybrat vhodny koupelnovy showroom, ve kterém je produkt
klienta zasazen, je v ném dostate¢né velky prostor pro pohyblivé i statické zabery a co nejvetsi
mnozstvi pfirozeného svétla. Po vytipovani vhodnych mist prob&hla prohlidka dvou

showroomu v Hradci Kralové a jeden z nich byl nakonec vybran pro produkci videa.

5.1.6 Harmonogram a shotlist
Pro pifesnou a organizovanou praci byl sestaven harmonogram natidCeni. Ten vychazel
z terminu nataceni 17. tinora 2022. Podle volné¢ho ¢asu komparzistl bylo rozhodnuto, v jakém
potadi se budou scény tocit a z tohoto potadi byl vytvoten jednoduchy shotlist, ktery je umistén

v ptiloze C.
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V posledni ¢asti preprodukce byla pronajata osvétlovaci technika a domluven termin jejiho

predani.

5.2 Produkce
Pro produkci videa byla pouzita bezzrcadlovka SONY AT7III s objektivem SONY 24-105mm
f/4 G OSS, stativem a gimbalem. Zvuk nebylo potfeba zaznamendvat béhem produkce a jeho
zapojeni do videa prob¢hlo az ve fazi postprodukce. Pro potteby tohoto spotu byla pouzita dvé
LED svétla s upravitelnou teplotou o vykonu 100W a 200W, jejichz zafeni bylo modifikovano

softboxem.

5.2.1 Priprava scény a komunikace s herci
Produkce zapocala podle harmonogramu v dohodnuty ¢as v showroomu v Hradci Kralové.
Nejprve bylo nutné promyslet pozice svétel a kamery v kazdé scéné€ viici dulezitym objektiim,
aktériim a velikosti vyuzitelného prostoru. Nasledné probehla stavba prvni scény v potadi
uréeném shotlistem. Poté bylo dilezité co nejlépe popsat herci, ktery hral hlavni roli Radka,
jakym zplisobem bude nataCeni probihat, v jakém potadi budou scény natoceny podle shotlistu

a v jakém budou ve vysledném videu podle storyboardu, jak je mozné vidét na Obrazku 1.

V ramci komunikace s herci je vyhodné navodit pratelskou atmosféru na place, aby se herec

uvolnil, vice se seznamil s tviirci, a diky tomu se béhem hrani dokazal 1épe vzit do své role.

Yl A
: S e
|
M
||
Obrazek 1- Komunikace s hercem Zdroj: interni archiv eBRANA s.r.o.

5.2.2 Nastaveni a pozice kamery
Pted natoCenim prvni scény bylo potieba na kamefe nastavit vyvazeni bilé podle teploty
lokalnich zatrivek a svétel, a poté prepnout kameru do rezimu, ve kterém nahrava zdznam do
S-log2 a S-Gamut. Pomoci tohoto barevného profilu bylo zajiSténo, Ze v zdznamu budou
obsazeny veskeré informace ve stinech i v siln¢ osvétlenych plochach. Déle byla nastavena

snimkovaci frekvence a podle ni rychlost zavérky, clona a ISO.
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5.2.3 Nataceni jednotlivych scén
Kazda scéna si vzdy zadala specifické rozmisténi svétel vici kamete a hercim, konkrétni
velikost zabéru a typ kompozice. Zarovenn nékteré scény byly statické a jiné zase v pohybu,
takZe na kazdou byla vyuzita jina gripova technika, jak je mozné vidét na Obrazku 2. Veskera

technicka specifika jednotlivych scén jsou popsana v priloze D.

Nataceni probihalo 3 hodiny. Poté bylo nutné vratit zapijcend svétla aihned po navratu
z nataceni co nejrychleji zalohovat data z SD karty bezzrcadlovky do pocitace, aby nedoslo

k nechténé, ale fatalni ztrat€ nato¢eného materialu.

Obrazek 2 - Prdce s gimbalem Zdroj: interni archiv eBRANA s.r.o.

5.3 Postprodukce

Natoc¢eny materidl byl roztfidén podle jednotlivych scén. Pro kazdou scénu byl poté vybran ten
nejlépe provedeny zabér a ten byl importovan do editaéniho programu. Postprodukce videa se

provadéla v programu DaVinci Resolve 17.

Prvnim krokem bylo nastaveni obecnych parametri projektu, tedy rozliSeni FullHD
a snimkovaci frekvence 25 fps. DalSim krokem pak import veSkerych audiovizuédlnich
materiali do programu. Tento material byl tvofen nato¢enymi zabéry, grafickymi podklady

(logo, antracitové pozadi, font) a hudbou.

5.3.1 Vybér hudby a dprava videa
Pro ucely videa byla jako tustiedni hudebni motiv pouzita rockova skladba Shut up and Party!
interpreta CustomMelody z hudebni knihovny Artlist. Ta poskytuje ke svym skladbam licenci
bez omezeni uziti. Tuto skladbu bylo potfeba zkratit a upravit jeji konec tak, aby nebylo poznat,
ze je délka skladby upravena. Jednotlivé zabéry byly nastiihany do rytmu této skladby (viz
Obrazek 3) a byly softwarové stabilizovany. Délka posledniho zabéru byla nastavena podle

délky voiceoveru. Do zabéru byl postprodukéné vlozen zoom out z 1,2 do 1 ndsobného
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priblizeni. VSechny natocené zabéry mély dohromady v pouzité délce zhruba 20 vtetin. Délka
spotu byla planovana na 30 vtefin. Na animované scény tak vzniklo 10 vtefin ¢asu, ktery bylo

nasledné nutné rozdélit mezi jednotlivé scény v animaci.

1

Obrazek 3 - Timeline Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.2 Animace
Animace byla tvorena technikou zaloZenou na ruéni kresb¢ obrazki (viz Obrazek 4) slozenych
z pohyblivych a statickych vrstev. Pro kresbu byl pouZit tablet a aplikace Procreate. Pohyb byl
vytvofen plynulym piekreslovanim ¢ésti obrazki, které se maji pohybovat z jedné pozice do
druhé. VSechny obrazky byly poté vyexportovany do formatu PNG a nésledné seskupeny do

jedné fady v programu DaVinci Resolve 17.

Obrazek 4 - Ukazka podoby animace Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz tvorit animaci ve snimkovaci frekvenci 25 fps by bylo ptili§ ¢asoveé naro¢né, byla pro

tuto animace zvolena snimkovaci frekvence 4 fps.

Pomoci tohoto ¢isla bylo mozné vypocitat, kolik snimk je potfeba nakreslit pro kazdou scénu

animace, a to nasledujicim vzorcem:

pocet vtefin na scénu X 25
4

pocet obrazkl =
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Bylo potieba urcit, jakym zptsobem dojde k prolnuti nato¢eného obrazu s animaci. Pro tento
ucel byl zvolen piechodovy efekt ,,Dip To Color Dissolve® programu DaVinci Resolve 17.
Scény, ve kterych dochdzi k prechodu byly zachovany ve snimkovaci frekvenci 25 fps

v zaznamu 1 kresbé.

5.3.3 Zvukové efekty

Aby prostor ve videu pusobil vice autenticky, byly do videa zapracovany zvukové efekty
motivované prostfedim, tzn. ruchy, hlasy lidi a ozvéna v mistnosti. Dalsi zvuk, ktery bylo
potieba doplnit, bylo zaklepani na sklo. Béhem faze produkce zvuk nebyl nahravan, ale klepani
na sklo bylo pro ptib¢h videa velmi dilezité. Poslednim dodanym zvukem byl muzsky smich,

ktery byl doplnén ke gestu rozhozeni rukou, aby podpofil toto gesto tdivu.

5.3.4 Color grading
Video bylo nahrdvano do barevného prostoru S-Gamut s pouzitim gamma kiivky S-log2.
Nejprve bylo potieba tento zaznam pievést do standardniho barevného prostoru pro zobrazeni
zaznamu Rec 709. Ktomu byl vyuzit efekt ,,Color Space Transform®. Nasledné¢ byla
dovyvazena bila barva. V dal§im kroku byl do obrazu navracen kontrast. Nasledné byla pouzita
ktivka Hue vs. Hue pro separaci odstini pleti od zbytku obrazu. Po tomto kroku byla kiivka
Hue vs. Hue zvlast aplikovana ina zbytek obrazu a vSechny odstiny barev mezi zelenou
a modrou byly sjednoceny do tyrkysové. Pomoci ktivky Hue vs. Saturation pak byla podpotena
saturace vSech odstinli mezi zelenou a modrou, takze vysledny obraz byl pestiejsi. Stejny krok
byl proveden i v pfipadé€ finalnich scén, ale zde byl obraz stylizovan do odstinu syté ¢ervené
a svétle modré. Poté byl aplikovan efekt ,,Glow* pomoci kterého se vratil jas do tmavych
barevnych odstini. Na zavér bylo na obraz aplikovano zostfeni. Rozdil ve vizuélni kvalité

zaznamu pied color gradingem a po color gradingu je mozné vidét na Obrazku 5.

zaznam z kamer

upraveny obraz

¢

Obrazek 5 - Color grading Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3.5 Pohybliva grafika
V posledni ¢asti postprodukce byla do videa implementovana pohybliva grafika. Na posledni
scénu byl vlozen bily ptekryv, jehoz viditelnost byla nastavena tak, aby se pomalu vykreslil
pres obraz. Soucasné s timto prekryvem se objevuje i logo klienta. V poslednich tfech vtetinach

se pak logo posune nahoru a pod nim se objevi webova adresa klienta.

5.3.6 Finalizace
Zavéreénym krokem byl export videa do formatu MP4, kodeku videa H.264, kodeku zvuku
AAC, datového toku 15 Mb/s a rozliSeni FullHD. Néasledné bylo video nahrdno na cloudové

uloziste a predano ke schvaleni klientovi. Poté bylo vloZeno do placené kampané na YouTube.
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo predstavit rizné formaty videa, sestavit obecnou metodiku

pro zaclenéni videi do online marketingu firem a na piipadové studii pak nasledné

demonstrovat prakticky postup pifipravy videa pro online marketingové ucely.

Teoreticka ¢ast prace byla rozdélena do nékolika kapitol. Nejprve bylo predstaveno celkem
14 typt a formati videi pouzivanych v online marketingu firem, byly definovény jejich
specifika a praktické vyuziti. Dalsi kapitola se vénovala technice, ktera se pfi tvorbé videi pro
ucely online marketingu pouZzivd nejcastéji. Byl popsan konkrétni ucel kazdého zatizeni
a diivody, které vedou k jeho pouziti béhem produkce videa. Tieti kapitola prace se zabyvala
zaClenénim videa do marketingové strategie v online prostoru. V ramci této kapitoly byl
nejprve vysvétlen marketingovy STDC framework, ktery poméaha marketingovym specialistim
urcit, jaky obsah zdkaznikovi nabidnout, podle toho v jaké fazi ndkupniho chovani se pravé
nachazi, tedy jaky typ a format videa je vhodné zakaznikovi nabidnout tak, aby naplnilo sviij
marketingovy potencial. Nasledné jsou zde podrobné popsany technické a obsahové pozadavky
jednotlivych komunikaénich kanalii pouzivanych pro online video marketing. Ctvrta kapitola
se zaméfila na vysvétleni jednotlivych fazi produkce videa. Podrobné popsala jednotlivé

nastroje, techniku a postupy pouzivané v preprodukci, produkei a postprodukci videa.

Posledni kapitola poté navéazala na teoretické poznatky z pfedchozich kapitol a demonstrovala
praktické vyuziti téchto poznatkd na piipadové studii tvorby reklamniho spotu na podporu

brandu vybraného klienta spoleénosti eBRANA s.r.0.

Vysledkem této prace je tak komplexni soubor informaci a postuptli, které jsou obecné
vyuzitelné pro tvorbu videi vramci online marketing zejména malych a stfednich firem.
V ptipadé, Zze se firma rozhodne tvofit videa svépomoci, je tato prace uzitenym pravodcem,
jak na to. Prace se zamétovala zejména na formaty videi, které je mozné realizovat ve firemnich
zkuSenosti odborniki, profesiondlni filmovou techniku a specifické prostory, které v této praci

nejsou popsany.
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PRILOHY
Piiloha A — Zorny uhel objektivu podle ohniskové vzdalenosti
Priloha B — Storyboard

Priloha C — Shotlist

Priloha D — Vizualizace a technicka specifika natoenych scén
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PRILOHA B - Storyboard
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PRILOHA C - Shotlist
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PRILOHA D - Vizualizace a technicka specifika natofenych scén

typ zabéru: detail
grip: stativ
délka: 3,5 s

clona: 4
rychlost zavérky: 1/50
1SO: 250

ohnisko obj.: 70 mm

typ zabéru: polodetail
grip: gimbal
délka: 2,5 s

clona: 5.6
rychlost zavérky: 1/50
1SO: 400

ohnisko obj.: 35 mm

typ zabéru: polocelek
grip: stativ
délka: 0,5 s

clona: 5.6
rychlost zavérky: 1/50
1SO: 400

ohnisko obj.: 35 mm

typ zabéru: polocelek
grip: gimbal
délka: 7 s

clona: 4
rychlost zavérky: 1/50
1SO: 250

ohnisko obj.: 50 mm

typ zabéru: celek
grip: stativ

délka: 7,5 s

clona: 5.6

rychlost zavérky: 1/50
1SO: 400

ohnisko obj.: 24 mm

Zdroj: viastni zpracovani
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