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ANOTACE

Téma této bakaldiské prace se zabyva tvorbou propagacniho videa pro vybranou cilovou
skupinu. Soustfedi se na tvorbu propagacniho videa s dirazem na cilovou skupinu, coz je
klicovym prvkem uspéSného marketingu v dneSnim digitdlnim véku. Prace nabidne jak
teoreticky vhled, zkoumajici koncepty tykajici se marketingové komunikace, svéta multimédii,

tak 1 prakticky pravodce, ktery krok po kroku vysvétli, jak vytvofit propagacni video.

Hlavnim cilem prace je vytvofeni propagacniho videa uréené¢ho primdrné pro potencialni
studenty. Vysledkem této prace jsou nejen konkrétni videa, ale také cenné poznatky pro tviirce
obsahu a marketingové odborniky, ktefi se snazi efektivné komunikovat s vybranymi cilovymi
skupinami. Véfim, Ze tato bakalarska prace bude inspirativni a pfinosnd pro mnoho riznych

skupin v oblasti marketingu a tvorby obsahu.
KLICOVA SLOVA

video, propagace, marketing, socidlni sité, produkce
TITLE

Creation of a promotional video for the target group

ANNOTATION

The topic of this bachelor's thesis deals with the creation of promotional videos for a selected
target group. It focuses on creating promotional video with an emphasis on the target audience,
which is a key part of successful marketing in today's digital age. The thesis will offer both
a theoretical perspective, exploring concepts related to marketing communication, and
the world of multimedia, and a practical guide that will explain step-by-step how to create

a promotional video.

The main goal of the work is the creation of a promotional video intended primarily for potential
students. These works are not only specific videos but also valuable insights for content creators
evaluated by marketing experts who are trying to communicate effectively with selected target
groups. I believe this bachelor's thesis will be inspiring and beneficial to many different groups

in the field of marketing and content creation.
KEYWORDS

video, propagation, marketing, social media, production
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UVOD

V dne$ni dobé je velice dilezité zaujmout potencidlni studenty pomoci multimédii skrze
digitalni svét. Studenti se rozhoduji, ktera fakulta bude pro né ¢islo jedna, a proto je velice
dilezité zacit vytvaret vztah digitdlné. V tomto kontextu se stdva marketingova propagace
nezbytnym nastrojem pro efektivni komunikaci s potencialnimi adepty. Zvlast€ v oblasti
vysokoskolského vzdélavani je vytvoreni kratkého propagacniho videa naroénym tkolem,
nebot’ je potieba, aby bylo vizualné atraktivni, nebylo dlouh¢ a zaroven musi obsdhnout klicové
faktory. Témito faktory je tfeba zajistit, aby video nejenom okouzlilo divdky svym

audiovizualnim provedenim, ale také jednoznacné piedstavilo obsah a zaméteni fakulty.

V neposledni fadé je nezbytné, aby propagacni video bylo vytvotreno s ohledem na konkrétni
cilovou skupinu. To znamend, ze musi reflektovat potieby, zajmy a oekavani této specifické
skupiny potencidlnich studenti. Na zdklad¢ téchto kritérii lze poté presné utvaret strategii
propagace, aby oslovila prave ty spravné jedince. Propagacéni video se tak stava nejen vizualné
plsobivym médiem, ale pfedev§im uc¢innym néstrojem pro identifikaci a pfitahovani spravné

cilové skupiny.

V této bakalaiské praci bude vysvétlen kompletni proces tvorby takového propagacniho videa
pro Dopravni fakultu Jana Pernera, pfi¢emz budou analyzovany klicové aspekty, které zajisti
jeho uspésnost ve vyvolavani zajmu a podpofti dosazeni stanovenych cilti. Nejdiive je potieba
se zaméfit na soucasny stav, tedy zakladni pojmy z hlediska marketingu, aby byla spravné
zacilena skupina urend pro nas obsah. Budou uvedeny zdkladni pojmy v ramci videa
a vysvétlen postup pro pfipravu videa. Projdeme tak kompletni proces od prvniho napadu

az po finalni realizaci.

Cilem bakalatské prace je vytvofit video, které by mélo fungovat jako forma propagace
Dopravni fakulty Jana Pernera za Gi¢elem vétSiho povédomi mezi potencidlnimi studenty nejen

v kraji a jeho okoli, ale po celé Ceské republice. Video by mélo vzbudit zijem studenta

[ RA4

dveri.
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1 Popis soucasného stavu

Pro ispésné propagacni video je potieba si uvédomit, ze velice diillezitym prvkem procesu je
nejen audiovizualni vystup ale také spravné nastaveny marketing. Dllezité je urcit, jak a kde
bude nésledné dilo propagovang, jaka cilova skupina a strategie se zvoli. Nabyvani zdkladnich
pojmu v téchto oblastech a sezndmeni se s fungovanim téchto principi je klicové. Je nezbytné
ziskat znalosti a vzdélat se v téchto oblastech, abychom lépe porozuméli fungovani
a vzajemnym vztahlim. V rdmci této kapitoly budou tedy uvedeny zékladni pojmy ze svéta

marketingu a digitalniho svéta.

1.1 Definice zakladnich pojmii ze svéta marketingu

Marketing fesi zjiSténi a naplnéni pozadavki, které sméfuji k porozuméni a uspokojovani
individudlnich a kolektivnich lidskych potteb. Jak funguje marketing je mozné vysvétlit
na nasledujici piikladu: Lidé méli potfebu jakékoliv véci z celého svéta, a tak vznikl eBay

a jejich online drazebni platformu. (1)

Marketing neznamena prodej. Prodej slouzi, aby si zakaznik nakoupil jiz hotovou nebo
vyrobenou véc. Kdezto marketing chce, aby podnik vytvofil to, co zdkaznik chce. Nejprve

ale musi zjistit, jak velkou cenu dany produkt pro n€ho ma, jaky typ propagace vyuzit atd. (2)

Digitalizace marketingovych strategii zasadnim zpiisobem ovlivnila interakci firem,
podnikatelii, influencerti a dalSich s jejich publikem. Tato proména vytvofila pro spotiebitele
rozmanity prostor, kde maji $irs$i pfistup k zabavé, informacim a Skale produktii a sluzeb.
V dusledku toho vznikly vyhody i pro podnikatelskou sféru, ktera nyni mlize snaze expandovat
do zahrani¢i, rozsifit svou nabidku nebo inovovat komunikaci se zdkazniky. Ignorovani

digitalniho marketingu by dnes pro firmu znamenalo rapidni ztratu konkurenceschopnosti.

V (3) je zdiraznéno, ze kli€ovym rozhodnutim neni, zda spolenost vyuzije internetové
technologie, ale spiSe jak s nimi G€inné€ pracovat. To plati dnes mozZna vice nez kdy piedtim.
S postupnym rozvojem digitdlniho prostoru a neustale se ménicim chovanim spotiebiteli
se stavd nezbytnym nejen pfizpusobit se digitdlnimu marketingu, ale také systematicky
a efektivné ho aplikovat. Tento trend ukazuje, ze digitalizace se stala neodvratnym krokem,
ktery ovliviiuje vSechny aspekty firemni strategie a zpisobu, jakym firmy komunikuji

s okolnim svétem.
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Marketingova propagace (komunikace) ma fadu teorii. Neda se tedy fict, ze je pouze jedna

spravna. Lze ji definovat jako proces, ktery vyuziva své komunika¢ni moznosti za ucelem

presvédceni a ziskani svého koncového zdkaznika. Zjednodusené feceno hledd vSechny prani

a potfeby klienta. (4)

Dle (5) lze propagaci neboli komunika¢ni mix rozd¢lit nasledovné:

1.
2.

3.
4.

Reklama — tedy placena forma propagace naseho nabizeného produktu.

Podpora prodeje — kratkodoba moznost zvySeni ndkupu produktu nebo zvysSeni
povedomi.

Public relations (zkr. PR) — funguje na zdklade vytvareni dobrych vztahii s verejnosti.

Osobni prodej — slouzi k osobni komunikaci s potencidalnimi zakazniky.

Marketingovy plan pracuje na urovnich strategickych a taktickych. Hlavni rozdil je v tom,

ze strategicka Uroven funguje na zéklad€ analyzy nejlepSich pfilezitosti na trhu a tim zvoli

cileny trh. Na druhou stranu, na taktické urovni dochdzi ke konkrétni specifikaci

marketingovych taktik. Kazdy spravny marketingovy plan by mél obsahovat minimélné

situac¢ni analyzu, SWOT analyzu (Obrazek 1), cile, strategie atd. (1) (6)

POZITIVNI VLIVY NEGATIVNI VLIVY

S W

STRENGHTS WEAKENESSES

VNITRNI VLIVY

prednosti (silné stranky) nedostatky (slabé stranky)

VNEJSI VLIVY

Obrazek 1 - Ukazka SWOT Analyzy

Zdroj: (32)
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Analyza SWOT, existujici po celé dekady, neustdle potvrzuje své postaveni jako jeden
z nejrozsifenéjSich ndstrojit v modernim marketingu. Tento analyticky nastroj nese s sebou fadu
vyhod. Diky jednoduchosti umoziuje jeho pouziti jak pro jednotlivce, tak tymy. Pfi spravném
vyuziti mize byt dokonce integrovan s firemnimi cili, coZ zvySuje jeho hodnotu. Nicméné,
n¢kdy je SWOT analyza oznacovana jako "Significant Waste of Time (SWOT)", coZ znamena
"Znacna ztrata ¢asu". Proto je nezbytné byt velmi opatrny pfi jejim vytvareni, protoze jen

s peclivym pfistupem mulize poskytnout uzite¢né informace.

Vystupem SWOT analyzy by mélo byt nejen povédomi o kli€¢ovych problémech, které mohou
ovlivnit naSe podnikani, ale také schopnost strategické reflexe a zvazeni. Tento ndstroj nam
umoziuje hloubgji proniknout do silnych stranek, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb
spojenych s naSim podnikanim. Je vSak nutné si uvédomit, ze samotné sestaveni neni zarukou
uspéchu. Efektivni vyuziti informaci z SWOT analyzy vyzaduje dalsi kroky, jako je vytvofeni
strategie a konkrétni akce ke zkvalitnéni silnych stranek a k odstranéni nebo zmirnéni slabych
stranek. Pouh¢ identifikovani problému nestaci. Klicem k uspéSnému vyuziti SWOT analyzy
je prevést jeji vystupy do konkrétnich opatfeni a investovat do zmén, které povedou

k udrzitelnému ristu a konkurenceschopnosti. (7)

Marketingova strategie piedstavuje dlouhodobé koncipovany plan s cilem dosahnout
marketingovych cilli spolecnosti. Reflektuje firemni vizi, pfiemZz zohlediiuje konkrétni
moznosti a omezeni, jako je napiiklad postaveni na trhu nebo rozpocet vénovany
marketingovym aktivitdm. Diky ni tak mizeme zjistit nasi pozici na trhu, jak se vede nasi

znacce a ¢im je odlisna apod. (8)

Lidé jsou v dnesni dob& vystaveni tzv. marketingovému smogu. Je to disledkem toho,
ze reklamniho sdéleni je az pftilis, tudiz jim spoustu, pro firmu, dilezitych véci unikne. Proto

spousta kampani se nedostane do té cilové skupiny, kam by bylo potieba. (9)

Na zaklad¢ toho je velice dilezité urcit si cilovou skupinu, kterou chceme zaujmout. Cilovou
skupinou se rozumi skupina lidi, zdkaznikli nebo potencionalnich zdkaznika, které se snazime
zaujmout a méli bychom na n¢ cilit kompletni propagaci naSeho produktu. Napomocnym
nastrojem muze byt i vytvoreni idedlni persony. Vytvotfime si fiktivniho ¢lovéka se vSemi
informacemi, které jsou pro nds dllezité. Zaméfime se tedy na jeho kompletni

personalizaci. (10)
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O marketingovém mixu mizeme fict, Ze je to vSe, co firma ma k dispozici, aby uspéla na trhu.

Na obrazku (Obrazek 2) mizeme vidét jeho zdkladni déleni na Ctyti P dle (11):

1. Produktova politika (Product)

2. Cenova politika (Price)

3. Komunikacni politika (Promotion)
4

Distribucni politika (Place)

sortiment, reklama, ceniky, distribu¢ni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni IhGty, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l ,,

Cilovy trh
Obrazek 2 - Ctyfti zakladni prvky marketingové mixu.
Zdroj: (11)

Propagace funguje jako podpora prodeje. Je to jeden ze 4P, kterym rozdélujeme marketingovy
mix. Diky tomu se mohou zvysit trzby nebo povédomi mezi lidmi. To je zaroven i cilem
propagace.

Dal$im, neméné dilezitym nastrojem je reklama. Uspéch zavisi na spoustu aspektech,
ale urcité podstatnym je mit schopnost zaujmout a ziskat trzni nabidkou své zdkazniky.

Takovy zakaznik by mél splitovat néasledujici (12):

1. Zdjem o produkt
2. Penize na produkt

3. Moznost si koupit produkt

Reklama je v posledni dobé velmi vytéZovanym nastrojem, a hlavné je nejvice videt i slySet.

Vidime ji v televizi, na socidlnich sitich. SlySime ji v radiu nebo ptipadné v néjakém podcastu.
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Je to hlavné z divodu velké konkurence, protoze vyrobky jak mistnich, tak zahrani¢nich

dodavatell jsou lehce pfistupny.

Daji se definovat hlavni cile reklamy. Krom¢ zvySeni poptavky a nové ¢i opakované koupé
to mize byt také tvorba znacky, odliSeni produktu, vytvafeni pozitivni image firmy nebo

budovani preferenci a vérnosti. Cili mize byt jesté vice. (12)

1.2 Definice zakladnich pojmii ze svéta digitalniho

Pro multimédia je jednoduch4 a vystizna definice: ,,KdyZ si nejste jisti, co znamenaji
multimédia, je to v podstaté vSe, co vidime nebo slySime.“ Lze tedy fict, Ze se jednd
o kombinaci videa, obrazki, animaci, textli, zvukt atd. v elektronické formé¢. (13) Multimédia
jsou nezbytnou soucdsti této problematiky. V nasem ptipadé pljde primarné o video
propagacni, jelikoz tvofime obsah, ktery méa zpropagovat fakultu a jeji specializace.
Jako v pfipadé¢ marketingové propagace, i tady je potieba projit konkrétni postupy

pted realizaci. Zékladem je si odpoveédét na nasledujici otazky:

Kde vsude budeme video distribuovat?
Jaky na to mame rozpocet?
Mame potrebnou vsechnu techniku? Kde ji pripadné sezeneme?

Jaké jsou casové moznosti?

A e

Je potreba komparz nebo spolupracovnici?

Pokud se nam povede ziskat alespon zdkladni odpovédi na klicové otdzky, mizeme vytvofit
detailni scénaf nebo komplexni myslenkovou mapu. Timto krokem zahajujeme postupnou
realizaci naseho planu, kde kazdy krok a kazda faze jsou peclivé promysleny a planovany.
Ziskané odpovédi vyuzijeme jako zaklad pro strukturovani nasi strategie, a to ndm umozni lépe
pochopit a propojit jednotlivé aspekty naSeho projektu. Postupnym vytvafenim detailt
se vyvarujeme piipadnym nejasnostem a zajistime si pevny zdklad pro tspé$nou realizaci

celého procesu.

Video je technologie, ktera zajist'uje piehravani statickych snimk. Jeho cilem je rozpohybovat
snimky, tak aby vznikl plynuly pohyb. (14) Funguje za uc¢elem zébavy, edukace, informovani
atd. Jedna se o pohyblivé snimky, které jsou pak mozné zhlédnout na zafizenich jako pocitac,
telefon, tablet, televize apod. Mezi zékladni faze tvorby videa patii mimo jiné preprodukce,

produkce a postprodukce.
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Preprodukce je klicovym krokem pfii pfipravé videa, a zatimco se pfiblizuje prakticka ¢ast,
je dulezité vytycit jasny smér pro projekt. V této fazi se zaméfuje na detailni piipravu
kompletniho scénafe a nastini se vizualni podobu celkového videa. Bude promyslen kazdy
prvek, abych se zajistilo, Ze se dosahne hlavnich cilii — zaujmout, informovat a motivovat
cilovou skupinu. Pfi preprodukci se tvoii zakladni rdmec pro nataceni, urcuje se lokace, postavy
a dalsi klicové prvky, které pfisp&ji k vytvoreni kvalitniho a poutavého videa. Tato faze je
dilezitym aspektem celého projektu, protoze se tak umozni pfiprava na efektivni realizaci
a dosazeni zamySlenych vysledk. Dtulezité je nezapomenout na cilovou skupinu

(viz kapitola 3.1).

Po preprodukci, kdy jsou stanoveny cile, vypracovany plany nastava dalsi klicova etapa tvorby
audiovizualniho dila — produkce. Jedna se o fazi, ktera je stfedem pozornosti celého procesu
tvorby. Piedstavuje realizaci myS$lenek a konceptt, které byly v pfedchozim kroku pfipraveny.

Jedna se o ¢ast tvorby videa, kde se kreativni vize spojuje se zkuSenostmi a know-how.

Po nato¢eni materidlu se prechazi do posledni Casti zvané postprodukce. V této fazi je
na stfihacovi, aby vytvofil to nejlepsi video, které¢ dokaze. Obvykle se zacina vybérem zdatilych
zab&rl a nasledné hrubym stiihem. Poté se zane davat video dohromady. Video pak mize byt
jako film, videoklip, recenze, reportaze, herni videa, edukativni atd. Nasledné dojde k upravam
barev, pridani textd, titulk®, upravi se zvuk, dodaji se efekty a po kompletnim zkontrolovani
videa se pfejde na fazi renderu. Zde je potieba nastavit kvalitu videa a format pro dané ucely

videa.

Mezi fyzikalni jev patii zvuk. Ten se §ifi ve form& tlakovych vin. Mohou se pohybovat

vzduchem, vodou atd.
Zakladni druhy zvuku:

1. Mluvené slovo
2. Hudba
3. Ruchy

Jeho ulohou spolecné s videem je vytvoftit presvédcivou iluzi skutecnosti. (15)
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Hardware a software je zéklad digitdlniho svéta. Nize na Obrazek 3 je vidét, jak se co nejlépe

dokdze urcit, co patii do hardwaru a co do softwaru.

Hardware je tedy vesker¢ technické vybaveni okolo pocitace. Skvelé to vymezil pan Jaroslav
Horék ve své Hardware ucebnici pro pokrocilé. Je to od skiiné ptes zakladni desku, zdroj,
procesor, paméti, hard disky a SSD disky, modemy, grafické karty, zvukové karty a spoustu
dalsiho. (16)

Software je oproti hardwaru programové vybaveni. VSechny programy, které se pouzivaji

v pocitaci, patii do této oblasti.

Hardware

Obrazek 3 - Rozdil mezi HW a SW.
Zdroj: (17)

Socialni sité predstavuji online platformu, na které 1ze po registraci vytvofit uzivatelsky profil.
Tento profil umoziuje uzivateli vyuzivat sluzbu pro komunikaci, sdileni informaci, fotografii,
videi a dal§iho s ostatnimi registrovanymi uzivateli. (18)

Pro nas ptedstavuji kli¢ovy nastroj komunikace, ktery nas prostfednictvim propagace propojuje

s cilovou skupinou. V Ceské republice (CR) je za poslednich 7 let nejpouzivangjsi Facebook,
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Instagram, YouTube (viz Obrazek 4). V zavésu pak je Snapchat a TikTok. Zde je ale nutno

podotknout, Ze Cerpame ze statistik, ve které jsou zahrnuté osoby v rozmezi 18-99 let.

125%

100%

Share of respondents
N w )
n ) n
2 * *

0%

& 5 S & & & S & S &
B 0\\\ . éon & & \Q{} ﬁ\o\ L)\ok ¢ /\{e\ﬁ . & \\:‘\\\ (&eb \Qg
-~ & & ‘_)\\ \(\\ A& e \}(\
& ‘:\,\O \L\Q
\\\"‘\L @ N
® 2017 @ 2018 2019 @ 2020 ® 2021 2022
Obrazek 4 - Cesi na socialnich sitich.
Zdroj: (33)

Zajimavéjsi je obrazek (Obrazek 5) z vyzkumné zpravy Déti a kult krasy v on-line svété
ve spolupraci O2 Czech Republic s Univerzitou Palackého v Olomouci. Zde je vidét, ze 1 kdyz
je YouTube stale ¢islo jedna, dalsi potadi se jiz li$i a naptiklad Facebook spolecné s Twitchem

uzaviraji ivodni desitku nejpouzivanéjsich.

Vyuziti v % Vyuzivani socidlnich médii déti (z cca 9435 respondentu)
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Obrézek 5 - Nejpouzivangjsi socidlni sité u déti.
Zdroj: (19)
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1.3 Konkurence

Konkurenci v tomto ptfipadé jsou vysoké Skoly, které se zabyvaji obory typu logistika, letectvi,
doprava, elektrotechnika a nachizeji se po celé Ceské, piipadné i Slovenské republice.
V Ceské republice to je napiiklad CVUT v Praze, Technicka univerzita Ostrava nebo také VUT

v Brné.

CVUT ma naptiklad nasledujici studijni programy (20):
o Technika a technologie v doprave a spojich
e Profesionalni pilot
o Elektrotechnika, energetika, management

Technickd univerzita v Ostravé disponuje témito studijnimi programy (21):

e Dopravni systéemy a technika
o Inteligentni doprava a logistika

e Provoz a rizeni letecké dopravy
VUT ma pro piiklad tyto studijni programy (22):

e Profesionalni pilot
e Strojirenstvi

e Elektrotechnickad vyroba a management

V praxi je tak mozné vyuzit jiz z definic zmiflovanou SWOT analyzu. Diky ni je pak mozné

si uvédomit, v ¢em firma, podnik apod. zaostava nebo naopak oproti konkurenci vy¢niva.
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2 Formulace problému

Prace je zamétena na tvorbu propagacniho videa pro konkrétni cilovou skupinu. Pfed kompletni
realizaci je dulezité se zamyslet nad tim, jakym zplisobem bude propagovan vytvoieny vystup.
Jelikoz bude cilovou skupinou primarné student stfedni Skoly zajimajici se o vysokoskolské
studium, je zde nékolik moznosti, jak propagaci pfipravit. VE&tsina studentll pouziva socialni
sit€, tudiZ by to pro nas méla byt priorita. Dllezité je i1 spolupréce se stfednimi skolami. Video
muze byt také distribuovano na riznych informacnich tabulich. Je diilezité, aby se video udrzelo
v povédomi studenta. Pravidelné setkavani s danym videem nejenze buduje povédomi, ale také
zvysuje zajem potencialnich studentii o nabizenou oblast. Cim East&ji jsou s obsahem videa
v kontaktu, tim vEtsi motivaci maji dozvédet se vice informaci. Do cilové skupiny tak patii

studenti, ktefi se rozmysleji nad vysokou Skolu a zajimaji je obory v oblasti dopravy.
Cil prace

Strategie, kterou se budeme zabyvat, spoc¢iva v kvalitni propagaci a vytvofeni u¢inného akéniho
videa. Chceme, aby nasi potencionalni studenti méli pocit, Ze prostiednictvim videa ziskavaji

nejen informace, ale také inspiraci a motivaci k tomu, aby se vice dozvéd¢li, co je nabizeno.

Cilem je vytvofit obsah, tedy propagacni video, které vyobrazi specializace DFJP, které nejen
zaujme, ale také podniti jejich zvidavost a touhu ziskat hlubsi znalosti o této instituci a moznosti

studia.

Pro vytvoreni videa poslouzi dron a fotoaparat. Vzhledem k tomu, ze drtiva vétSina zabéri bude
pofizena z interiérii, snimky ve findlnim videu budou z fotoaparatu. Dron bude slouZit

ke zpestteni prostiihil, aby se divak dozveédél a dokazal si predstavit, jak budova fakulty vypada.

Nasledna editace bude realizovéana v softwaru Adobe Premiere Pro, ktery mé vSechny potiebné

funkce od efektt, pies tvorbu textll az po upravu hudby a nésledny render.
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3 Tvorba propagacniho videa pro cilovou skupinu

Za uspéSnym propagacnim videem pro cilovou skupinu stoji peclivé planovani a provedeni.
V této Casti bude poukdzdno na klicové faze tvorby videa v praxi, a to na preprodukéni,
produkéni a postprodukéni cast. V preprodukci bude ptfesné definovana cilovd skupina
avramci brainstormingu vytvofena mysSlenkova mapa. To pomiZze ktvorb&é scénare
a storyboardu. Nasledn¢ bude vybrana vybava a dojde k uvodni schlizce pro zajisténi vseho
potiebné¢ho. Ve fazi produkce bude natocen potiebny materidl, ktery pak bude v ramci
postprodukce vyuzit. Nesmi se opomenout také spravna propagace, diky které video dostane

spravny efekt.

3.1 Preprodukce

V ramci definice cilové skupiny je dalezité¢ vytvofit si idedlni fiktivni persony pro produkt.
Jedna se o studenta tietiho a ¢tvrtého ro¢niku stiedni §koly s maturitnim vysvédcenim. Priméarné
by se mél zajimat o obor, ktery souvisi s dopravou. Cilime na studenta z okoli vychodnich Cech,
oviem méame moznost rozsifit geografickou oblast na celou Ceskou, piipadné také Slovenskou
republiku. Fiktivni profil idealniho studenta pro dané propagacni video uvadi Tabulka 1

a Tabulka 2

Tabulka 1 - Idealni potencialni zakaznik

Jméno a prijmeni Michal Novak

Vék 18 let

Bydlisté Pardubicky kraj

Vzdélani Stredoskolské s maturitou, obor Leteckd doprava

Rodinny stav Svobodny, zije u rodich

Volnocasové aktivity Hrani pocitacovych her, florbal

Zivotni styl Snazi se dodrzovat zdravy zivotni styl se vzhledem ke
sportu, ktery provozuje.

Forma komunikace Elektronicka, pouziva Facebook, Instagram, TikTok, X

Zdroj: vlastni zpracovani

22



Tabulka 2 - Idealni potencialni zakaznik

Jméno a prijmeni Richard Novotny
Vék 19 let

Bydlisté Kralovéhradecky kraj
Vzdélani Student gymnézia

Rodinny stav

Svobodny, zije u rodich

Volnocasové aktivity

Travi Cas s pritelkyni, zdjem o cestovani a letadla

Zivotni styl

Rad cestuje tzv. lowcost a celkovée Setti

Forma komunikace

Elektronicka — priméarné YouTube

Zdroj: vlastni zpracovani

V této fazi je mozné vyuzit i mySlenkovou mapu. Je to néstroj, ktery umoziiuje zamyslet se nad

strukturou a organizaci kompletniho projektu. V ramci tvorby myslenkové mapy je tieba

definovat ,,zakladni kdmen* projektu. Jak ukazuje Obrazek 6, jedna se o propagacni video, které

ma zakladni vétve — marketing a video. Nasledn¢ pak Ize uvedené vétvit a vytvofit tak strukturu,

podle které se muzeme fidit. Tento pfistup je Casto efektivnéjSi (vyhodou je piehlednost

vystupu), nez napft. tvorba struktury pouze pomoci vytvareni tzv. brainstrormingu.

Urceni cilové skupiny
Instagram
Facebook =\
Socialni sité
Webové strénky Univerzity
Webové stranky fakulty
Propagace
Gaudeamus -
Stredni skoly
Den otevienych dvef =

Informaéni tabule v MHD -

Urceni konkurence

Marketing

2x fotoaparat (Canon 200D a 250D)
Objektiv
Svétlo

Hardware Stativ

Stabilizator

- Propagaéni video —— Video Poéitaé (MacBook Air M2)

Dron (DJI Mini 2)

Program pro stfih videa - Adobe

Premiere Pro
Software
Program pro Gpravu zvuku - Adobe

Audition

Scénar

Obrazek 6 - Myslenkovéa mapa

Zdroj: vlastni zpracovani
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SWOT analyza je dal$i nastroj, ktery lze v této oblasti vyuzit. SWOT analyza DFJP je uvedena

na Obrazek 7, kde jsou definovany silné a slabé stranky fakulty, hrozby i pfilezitost.

SWOT analyza - Dopravni fakulty Jana Pernera

Pozitivni vlivy Negativni vlivy

Vnitini vlivy|Silné stranky Slabé stranky
Lokalita Mezinarodni prestiz
Historie Vybaveni
Odbornost Propagace
\lybaveni

Vnéjsi vlivy |Prilezitosti Hrozby
Mezinarodni spoluprace Konkurence v CR i zahraniéi
Rozvoj technologii Studenti cht&ji studovat mimo CR nebo ve vétsich méstech
Vice obort Ztrata kvalitnich zaméstnanc(
Digitalni svét Nedostatecny zajem o obor

Obrazek 7 - SWOT analyza
Zdroj: vlastni zpracovani

Po resersi miizeme fict, e umisténi koly v CR ma skvé&lou lokalitu, protoZe je lehce dostupna
vlakem. Ma velkou historii a diky kvalitnim vyucujicim odbornost a vybaveni. Studenti jsou
dle stranek fakulty (23) ¢asto vyhodnoceni na riiznych soutézich (napi. Ceskéa dopravni stavba,
technologie, inovace), a to by bez kvalitniho zdzemi nebylo mozné. Vybaveni lze zaradit také
do slabych stranek. Vzdy je co vylepSovat. Nékteré katedry maji vybaveni novéjsi, které je
velice konkurenceschopné, na druhou stranu né€kde laboratote by staly za vylepSeni. Problém
je ale v prestizi. Univerzita Pardubice (univerzita) jako takova neni tak znama jako konkuren¢ni
Skoly. K jeji propagaci miize byt pouzito i vytvaiené video. Podle analyzy Cross Ranking, ktera
shrnuje vysledky nejdivérnéjsich mezinarodnich zebtickt vysokych skol, je vidét, ze univerzita

se pohybuje vdruhé desitce vysokych $kol v CR. Proto si student mize uvédomit,

wvewr

praci. (24)

Video miiZze poslouzit i studentim na Slovensku. Dostanou prvni ndhled na DFJP a mohou
se zaCit, popf. vice zajimat o moznosti studia na fakult¢ nez doposud. Mize tak vzniknout
Castecné zlepSeni minimalné v digitdlnim svété, hlavné na socialnich sitich a snizit
tak potencidlni hrozbu, Ze nebude dostatecny zajem o obory.

filmové, tak se to bez kompletniho tymu neobejde. Stab by mél obsahovat minimalné reZiséra
(ten, ktery vede cely tym a je za vSe zodpovédny), scénaristu (tvirce scénate, nékdy to byva
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pfimo 1 rezisér), producenta (zodpoveédny za uspéSnou organizaci a financovani projektu),

kameramana, zvukare, osvétlovace, stfihace, herce a komparz, kostyméra a maskéra.

Pro vytvoteni propagacniho videa pro fakultu je dostacujici maly §tab. Vizi je vytvofit akéni
kratké video. Tedy nebude tfeba zZadné mluvené slovo, ale pouze hudba a rychlé prosttihy.

Je tedy potieba mit reziséra a scénaristu, kameramana, pilota dronu, osvétlovace a stiihace. Lze

o 24

A

Scénar je kompletni popis vSech udalosti, dialogti, zabéra, akci, prostredi, scén, komparzu. Ma
posloupnost a informuje o tom, jak se ma zrealizovat celé dilo. Na zéklad¢ toho vSichni

zucastnéni dostanou presny informace, jaké audiovizualni dilo bude vytvoieno. (25)

Video bude obsahovat hudbu, kterou je vhodné v této fazi pfipravit a zakomponovat ji
do scénare.
Zakladni scénaf je nésledujici:
1. Uvod videa
o Zaber z dronu — dron se priblizuje k fakulté, k nemu se prida text ,,Univerzita
Pardubice + Dopravni fakulta Jana Pernera*
e 7 fotoaparatu — priblizeni exteriéru fakulty + zajimavé mistnosti s délkou zabéru,
které se hodi do hudby
e Nasledne rychle prostiihy, které udelaji video akcnim
e Na konec uvodu videa jeste zaber z dronu, ktery ukaze Technologicky aredl
v Doubravicich
2. Kratké predstaveni ruznych mistnosti
e Zde poukazat nejzajimavejsi laboratore a mistnosti (zdlezi, kde vsude dostaneme
prostor natdcet i kviili internim praviim s riiznymi firmami)
3. Zaver
o Slide, ktery poukazuje nejdiilezitéjsi informace, tedy nazev fakulty — vyresit logem,

webové stranky a socidlni sité

Storyboard je nenahraditelnym néstrojem v procesu tvorby videa. Muze byt pfirovnan
k rozsahlému komiksu obsahujicimu jednotlivé snimky nebo scény planovaného
obsahu (ukazka viz Pfiloha A). Jeho hlavnim ucelem je poskytnout vizudlni pfedstavu o tom,
jak budou jednotlivé ¢asti filmu vypadat a jak budou propojeny. Pro reziséra a kameramana je
storyboard nepostradatelnym nastrojem, ktery jim umoziuje vizualizovat si scény jesté pied
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samotnym nata¢enim. Diky tomu maji pfedstavu o tom, jak by mély vypadat, jaké uhly zabért

budou nejefektivnéjsi. Jeho vyuziti nejen zkracuje proces celkové tvorby, ale také umoziuje

tvlircim objevovat nové napady a moznosti. Behem tvorby storyboardu se totiz Casto objevuji

nové myslenky a koncepty, které mohou dale obohatit kone¢ny produkt. Celkove lze tedy fici,

ze storyboard aktivné podporuje kreativni proces tvorby a umoznuje detailni planovani kazdého

zabéru. (26)

Na zékladé definovaného scénate bude potieba tento hardware:

Dron do 250 gramii — DJI MINI 2
Fotoaparat — Canon EOS 250D
Objektiv — Canon 24-105mm
Notebook — MacBook Air M2

Stativ

Dron DJI MINI 2 (Obréazek 8) bude vyuzit na externi prostiihy ve videu. Jedna se o bezpilotni

letadlo, které pilot ovlada dalkové. Diky nému tak dosdhneme potfebnych snimkil z exteriéru.

V tomto pfipadé bude pouzit pro natoCeni fakulty a nasledné¢ 1 vyzkumné centrum

v Doubravicich.

Obrazek 8 - Dron DJI MINI 2

Zdroj: (34)
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Ostatni zabéry budou pofizeny objektivem Canon 24-105mm (Obrazek 9), spolecné
s fotoaparatem Canon EOS 250D (Obrazek 10)

50° 70 &

Obrazek 9 — Objektiv Canon EF 24-105mm

Zdroj: (36)

Obrazek 10 - Fotoaparat Canon EOS 250D
Zdroj: (35)
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Pro pfehrani natocenych zabérti bude vyuzit notebook MacBook Air M2.

Prvotni kontakt s povéfenou osobou na DFJP probéhl pred natiCenim s panem
doc. Ing. Petrem Tomkem, Ph.D. dne 16. 1. 2023, kde bylo vyjasnéno vSe potiebné a byly

domluveny terminy pro nataceni.

3.2 Produkce

Cely priibéh nataceni zacal dne 18.1.2023 pii akci ,,Den otevienych dveti* (DOD) na DFJP.
Diky této pftilezitosti bylo mozné vytézit pro dané video maximum, protoze byly vSechny
diilezité ucebny oteviené a nebylo tieba tak kontaktovat vyucujici zvlast. Vzhledem k tomu,
ze byla zima, rozhodlo se, Ze se prozatim nebudou pofizovat letecké snimky z dronu, protoze

lepsi zabéry bude vhodné pofidit na jarte.
Prvni nataceci den

Nachazime se tedy béhem rannich hodin ve vnitinich prostorach fakulty a probiha postupné
nataCeni Laboratofe automatické identifikace, Dopravniho sdlu, Laboratote elektrickych
pohoni a také mistnosti pro obory typu Elektricka trakce a mobilita nebo také Dopravni stavby.

V odpolednich hodinach se pfesouvame do Doubravic, kde dokoncujeme posledni scénu.

Vyhodou byla ptedchozi domluva s vybranymi zaméstnanci DFJP, diky které nenastaly
vyrazné potize, protoze vSichni pfitomni byli alespon ¢aste¢né informovani, Ze nataceni bude
probihat. M¢li jsme tak dostatek prostoru pro piipadnou Upravu natacecich prostor, popf. i pro
ptfetoceni zabérl, kdyZ jsme nebyli s danym vysledkem spokojeni. Cely nataceci proces trval

pfiblizné pracovni den, tedy okolo 8 hodin.
Druhy nataceci den

Dne 25. 2. 2023 opét probihal DOD, proto bylo vyuzito moznosti dotocit chybéjici zabéry,

popft. pretocit ty, se kterymi jsme z prvniho natdceciho dne nebyli spokojeni.
Nataceni exteriéru

Na prelomu jara a léta roku 2023 dochdzi k natoceni exteriéru jak z dronu, tak fotoaparatem.

Nataceni probéhlo v rannich hodinach, protoze pravé v tento ¢as byva nejlepsi svétlo.

Brzy rano tedy probéhlo natac¢eni venkovnich objektli, zejména snimky ze dronu. Byl vytvoten

letecky snimek na fakultu a zaroven na nedaleké Vyukové a vyzkumné centrum v dopravé
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DFIJP. Pii nataceni centra bylo tfeba zohlednit polohu, protoze se nachazi na hranicich, kde se

dron mliZe a nesmi vyuzivat z divodu letadel.

3.3 Postprodukce

Software je kli¢em postprodukce. Jelikoz vznika video, kde neni mluvené slovo, nejsou potieba
specializované programy pro zvuk. Kompletni editace videa bude v programu Adobe Premiere

Pro. Jedna se o profesionalni videoeditor, ktery nabizi vSechny potiebné nastroje.

Zakladni nastaveni projektu ve vySe uvedeném softwaru neni nic slozitého. Je tfeba vytvofit
sekvenci s nastavenim prehrdvani. Sekvenci je potieba nastavit na zakladé¢ nastaveni
fotoaparatu, ale také je dilezité myslet na nasledny export. Po vytvoieni sekvence je mozné

zacit vkladat jednotné snimky a zacit hruby stfih. (27)
Hruby strih
Jedna se o prvni krok v postprodukénim procesu, ktery je velmi ndrocny z hlediska ¢asu. Hruby

stith umoziuje efektivnéji pracovat s videomaterialem pied detailnim zpracovanim (korekce

barev, hudby, stfih). Dojde tak k vyraznému ulehceni celého procesu. (28)
Aktudlné mame poftizeny tyto zabéry na zakladé scénafe:

o Letecké zabery na DFJP
o Letecke zabery na Vyukové centrum
e Exteriérove zabery tocené pred fakultou DFJP
e Exteriérove zabery tocené pred Vyukovym centrem
e Zabery nejzajimavéjsich uceben
o Zabery z auta
e Zabery z nejzajimavejsich laboratori
Pfi hrubém stfihu dochdazi k vyfiltrovani nepovedenych zabért, piip. ofiznuti zabért, pokud

si myslime, Ze zabér bude pouzit, ale ne cely.
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Dokonceni strihu

Po realizaci hrubého stfihu za¢ind minimalistickd prace se zakomponovanim hudby a propojeni
do spravnych zabért (Obrazek 11). Pouzijeme hudbu s ndzvem Sport Rock Action Trailer Intro,

kterd doda spravnou akci do videa. Jedna se o zakoupenou licencovanou verzi.
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Obrazek 11 - Stiih propagacniho videa v programu Adobe Premiere Pro
Zdroj: vlastni zpracovani

Po vytvoteni hotového stfihu a jeho doplnéni hudbou, je tfeba vyuzit dalsi nastroje softwaru,

a to efekty, barvy, texty.

Efekty dokazou udrzet divaka sledovat video. V rdmci tvorby dané¢ho propagacniho videa vSak
nemaji pfilis velké vyuZiti. Zesileni opacity (Obrazek 12), ptipadné zeslabeni opacity je vyuZzito
hlavné na zacatku a na konci videa (roztmivani/zatmivani). Tim je vytvofen plynuly pfechod

do déje (ptip. z d€je). Do hudby se pak hodi vyuziti zoomu, kdy se video stane vice akénim.

Na zavér jsou na vybrané zabéry doplnény texty s nazvem kateder a nazvem oboru, ve kterém
je mozné danou problematiku fesit. Na konec videa je ptidan zavéreény slide (viz. Obrazek 14)
s logem fakulty, s odkazem na webové stranky a vybrané socidlni sité. Tim ma potencidlni

student moznost ziskat dal$i informace, které¢ho by jej mohly zajimat.
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Obrazek 12 - Zesileni opacity pro uvod videa v Adobe Premiere Pro

Zdroj: vlastni zpracovani

Barevna korekce a grading jsou dva rozdilné pojmy. Barevna korekce je proces, pii kterém
dochazi k odstranéni nezddoucich odchylek od pfirozenych barev. Cilem je dosdhnout
ptirozenych barev v celém videu. Grading poté upravuje barvy a kontrast tak, aby
dodal tzv. zivost do videa. Nastavuje se tedy jas, sytost, kontrast pro vyladéni co nejlepsi

atmosféry ve videu. (29)

Jedna se velice dilezité procesy, protoze délaji esteticky dojem z celého videa a vylepsSuji jeho
celkovy potencidl viz. Obrazek 13. Je tieba, aby kazdy obraz mél stejné barvy, coz mize byt

pfi pouziti vice natacecich néstrojii problém.
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Obrazek 13 - Barevna korekce v Adobe Premiere Pro

Zdroj: vlastni zpracovani

Zavérecny slide byl vytvoren v grafickém programu Adobe Photoshop. Bylo tieba vytvorit
takové titulky (Obrazek 14), ve kterych nebude piili§ textu a které podaji zakladni informaci.
Na levé strané snimku byla umisténa fotografie budovy DFJP a na pravé stran¢ logo, web

a socialni sité.

DFJP.psd @ 127% (RGB/16) *

UNIVERZITA
PARDUBICE
DOPRAVNI
FAKULTA

JANA PERNERA

vemeTOD®

Studuj s nami!

dfjp.upce.cz

PPEOVHD e WARBPNSNRANYD

0 0 0 0 0 0

GREN )

© 6 dfip_upce

0 0 0 0 0 O

Obrazek 14 - Slide tvofen ptes program Adobe Photoshop

Zdroj: vlastni zpracovani
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Photoshop poskytuje fadu nastrojti a jejich zkratek pro ulehéeni prace. Ty mizeme vidét na levé
stran¢ snimku (Obrazek 14). Po stisknuti tlacitka V, dojde k moznosti pohybu s danou vrstvou.

T funguje pro text, B pro Stétec a naptiklad E pro pouziti gumy. (30)

Dalsim krokem po vytvoreni konecné verze videa je render. Jedna se o proces, kterym dojde
k vytvoteni finalni verze videa do souboru, ktery 1ze piehrat. Je tfteba provést spravné nastaveni

renderu. Tim vznikne pozadovany video soubor.

Jak uvadi Obrazek 15, jedna se o vyuziti jednoho z nejpouzivanéjsich formati, a to H.264, diky
kterému bude dosazeno vysoké kvality. Video bude mit 25 FPS. Tim bude zajisSténa dostatecna
plynulost. Cel¢ video bude ve full HD (1920x1080). Tedy idealni nastaveni pro upload

na YouTube. Po exportu se jest¢ provede kontrola vytvoreného videa.

Export Settings X

A ( quewe )
ence In/Out \ -

Obrazek 15 - Nastaveni renderu v programu Adobe Premiere Pro

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4 Priprava propagace a realizace kampané

Cilova skupina je urcena a je tieba zvolit komunikaéni kanaly, kterymi video projde. Je tfeba

si nastavit budget, aby mohla byt provedena realizace kampané¢.
3.4.1 Vybér komunikaénich kanala

Komunikaéni kanaly, které mohou byt vyuzity, jsou napft. socidlni sité jako TikTok, Facebook
(FB) a Instagram (IG), informacni tabule v MHD, televize v budoveé DFJP, vybranych stiedni
Skol, na DOD atd.

Socialni sité

TikTok se primarné vyuziva pro videa na vysku. Ma ale i funkci videa na Sitku, neni tedy
problém tuto platformu vyuzit také. U zbylych, vySe uvedenych socidlnich siti tento problém
neni tfeba fesit. U Instagramu a Facebooku jde pfes Meta Business Suite vytvofit propagaci

na obé¢ sité spolec¢né a tim tak nastavit propagaci pro cilovou skupinu na zékladé€ geografického,

veékového i zajmového odvétvi.

Webové stranky DFJP. Jsou dal§$im vhodnym komunika¢nim kanalem. Video miize byt

umisténo napf. na ivodni stranku fakulty.

Informacni tabule v pardubickém MHD. Potenciélni student vyuzivajici MHD bude mit vice

v podvédomi, ze DFJP existuje a co z pohledu studia nabizi.
Televize na riznych mistech fakulty pti navstéve fakulty potencialnimi studenty v ramei DOD.

Televize stfednich §kol, které maji podobné zaméteni jako DFJP ptedstavuji dalsi ptilezitost

propagace studia na DFJP.

Video mlze byt vyuzito na akci Gaudeamus. Je to veletrh, ktery se zamé¢tfuje na univerzitni
1 neuniverzitni pomaturitni studium. Cilem je ptedat relevantni informace tomu, kdo hled4 dalsi

moznosti studia a rozvoje svych dovednosti a znalosti. (31)
3.4.2 Budget

Je dulezité se zamyslet, jaka castka bude alokovéana do propagace. Pomocny ukazatel bude
vyuzit pies platformu Meta Business Suite. Jedna se o sadu ndstroji a funkci od firmy Meta
(dfive Facebook). Daji se zde planovat piispévky, reklamy, komunikace se zakazniky

pro aplikace Facebook a Instagram. Vznika tim vétsi efektivita socialnich siti.
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Propagovat video na socidlnich sitich dava nejvétsi smysl pted DOD. Priblizné Ctyti tydny pred

akci je vhodné zacit s placenou propagaci na platformach jako Instagram nebo Facebook.
Tu miiZeme nastavit na 2 oblasti:

o Vychodni Cechy a okoli
o Celd Ceska republika

Pro vychodni Cechy je vhodné nastavit vék v rozmezi 16—19 let v kruhu cca 75 km od Pardubic
(viz Obrazek 16). Meta vyhodnoti ptiblizny dosah 46 000 az 54 000 uzivatelt.

Upravit okruh uzivatelQ X

Vyberte lokalitu lidi, které chcete svoji reklamou oslovit.
Pohlavi ©@

Muzi Zeny

Vék ©

16 - 19

Kdyz v uréitych lokalitach vyberete okruh uzivatelt mladsich 21 let, mdze to
omezit vaSe moznosti cileni nebo pozastavit reklamy. Dalsi informace

Lokality @

Lokality
Vepiste dalsi lokality, které chcete pridat

Ceska republika

Pardubice + 75 km X
Podrobné cileni @
Vade reklama se ukaZe lidem, ktefi odpovidaji aspori jednomu z nasledujicich zajmu.

Vymezeni okruhu uzivateld

Va$ okruh uzivatell je definovan

Konkrétn{ Siroky

Odhadovana velikost okruhu uzivatelG: 46,2 tis. — 54,4 tis. @

Obrazek 16 - Okruh uzivateld pro propagaci ve vychodnich
Cechéach

Zdroj: vlastni zpracovani
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To ovSem neni finalni ¢islo. Zéalezi na dobé¢ trvani propagace a jak velky rozpocet chceme
nastavit (viz Obrazek 17). Castka 100 K¢ za den po dobu tii tydnil je pfijatelna astka. Na FB
1IG to denné uvidi az 5 000 uctd. S celkovou ¢astkou 2 000 K¢ na 20 dni tak bude osloveno
v rozmezi 36 000 — 102 000 uzivatel. V pribéhu propagace je pak mozné sledovat vysledky

a upravit tak ¢astku propagace, aby bylo dosazeno potiebného efektu.

Plan a doba b&hu (® Oslovent: GEtd v Centru G&td
Datum za&atku 1,8 tis. - 5,1 tis.
8 15. duben 2024 © 12:00
Dny Datum konce Shrnuti platby
20 : & 5. kvéten 2024 Vase reklama pobé&zi 20 dni.
Reklama se zvefejni 15. 4. 2024 v 12:00 a skon&i 5. 5. 2024. Pob&Zi po dobu 20 dni Rozpocet 200,00 K& (CZK)
Rozpoéet (0 Celkem 2 000,00 K& (CZK)

Odhadem 1,8 tis. aZ 5,1 tis. oslovenych Gétl v Centru Gt denné

e 2 000'00 5 R AL L

(== Umisténi
&) Facebook, Instagram

v/ Facebook

v Instagram

4P zpisob platby v

Obrazek 17 - Nastaveni propagace pro FB a IG

Zdroj: vlastni zpracovani

Zhruba tyden pied startem DOD je dobré jesté vice zainvestovat do propagace daného videa,
protoZze se akce blizi a chceme vytézit maximum. Stejné ¢astka bude nastavena pro poslednich
7 dni. Na zéklad¢ toho Meta bude schopna oslovit minimalné 32 000 ucti. Mize se to zvednout
az na 93 000. Za 4 000 K¢ tak jsme na zdkladnich socialnich sitich schopni vytézit skoro

200 000 uctd, které uvidi video a mohou projevit zajem.

Propagace pro celou Ceskou republiku pak funguje obdobné. Vyplati se zainvestovat ale vétsi
castku. Maximalni moznd ¢éstka za celou dobu propagace je 5 000 K¢ pro FB i IG spole¢né.
Za celé 4 tydny s castkou 10 000 K¢ je mozné oslovit v rozmezi 161 000 — 471 000 uZzivatel
na obou socialnich sitich. Uvedena Cisla jsou vSak pouze pftiblizna. Spousté uzivateli
se piispévek zobrazi nékolikrat a realita je jind. Proto, jak jiz bylo zminéno, je potfeba propagaci

sledovat a pfipadné ji upravit.
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3.5 Zhodnoceni prace a dosavadnich vysledku

Kazdy nézor je dulezity, abychom mohli pfipadné zlepsit video do budoucna nebo zhodnotit

jeho ucinnost. Nejlepsim krokem je vyzkouset to na studentech v praxi.

Z uvedeného divodu byli osloveni 1. az 4. ro¢niku Stfedni primyslové Skoly v Dobrusce, kteti
uvedené video shlédli a byli pozadani o konstruktivni kritiku, popt. pozitivni zpétnou vazbu.
Pro tento ucel byl vytvotfen dotaznik (viz Pfiloha B), ktery ndm pomuze ziskat dilezité

informace a ndzory. Prizkum byl proveden zac¢atkem dubna roku 2024.

Dotaznik vyplnilo 84 studentli ze vSech uvedenych ro¢nikd. Jednd se primarné o obory
se zaméfenim Digitalni graficka tvorba a Aplikace pocitacl a sprava siti. JelikoZ uz mohou mit
zkuSenosti, obdrzeli jsme i konstruktivni kritiku, ze které si miizeme vzit zp&tnou vazbu. Casto
zmiiuji, ze je tam spoustu stfihli nebo Ze je spousta detailnich zabéri a malo zabérh na celek.
Mimo jiné zminili Spatnou stabilizaci. Ztotoziuji se, ze mozna tam je az moc detailnich zabért,
na druhou stranu jsme tim vlastn¢ splnili ucel, protoze jsme chtéli, aby video bylo akéni a divak
mél potfebu se dozvédét vic. Stabilizace je urCité¢ jeden zhlavnich bodl pro vylepSeni
do budoucna. Pro pfisti natdceni by se urcité vyplatilo pouzit stabilizator, pro hladsi zabéry.
Rada divékd ale video ocenila, Ze bylo struéné a vystizné. To se objevilo na grafu (Obrazek
18), kde je vyobrazeno, ze pies 77 % studentii uvedlo, ze délka videa neni ani kratka, ale ani
zbyte¢né dlouha. Skoro polovina (44 %) by potiebovala vice informaci dohledat jesté¢ sama,

coz muze pfinést spoustu novych navstévnikii na webovych strankach fakulty.

Délka videa je:

84 odpovédi

@ Moc kratké
@ Vyhovujici
Moc dlouhé

Obrazek 18 - Graf zpétné vazby studentt

Zdroj: vlastni zpracovani
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Necelych 50 % dokonce ptemysli nad dal§im studiem na vysoké Skole, coz mé mile ptekvapilo
a je to jen dalsi dikaz, ze se do propagace vyplati investovat. Dokonce je 16 studentd, ktefi
by si dokézali vybrat obor, ktery méli moznost v rychlosti vidét na videu, pfestoze se jedna
o zcela jiné specializace. Pravdépodobné usuzovali na zdkladé nazvu oboru, ale je to zpétna
vazba, ze je dllezité komunikovat ¢astecné i se studenty mimo obor. Spousta studentl premysli,
co by chtéli v zivoté délat, a nejen DFJP jim mlzeme s timto problémem pomoci. Z dotazniku
si tedy mlizeme vzit to, Ze je urcité¢ na cem pracovat do budoucna. Celkovy dojem z videa je
ale pozitivni, jak mizeme vidét na grafu viz. Obrazek 19. Kompletni vysledky jsou zobrazeny
v Ptiloha C.

Jak hodnotite kvalitu videa z oblasti audiovizualni? 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi
84 odpovédi

01
0?2
o3
04
®5

Y

Obrazek 19 - Hodnoceni studentii na zakladé kvality videa

Zdroj: vlastni zpracovani



ZAVER

Vse se v dneSni dobé §ifi, méni a vylepSuje neuvéfitelnym tempem. Stejnému trendu podléha
také tvorba propagacniho videa. S relativné nizkymi néklady lze vytvofit kvalitni video, které
ucinné propaguje danou znacku nebo instituci a oslovi svou cilovou skupinu. Kli¢em k tispéchu
je schopnost reagovat na aktudlni trendy a drzet krok s nimi. Dnes, v dobé, kdy platformy jako
TikTok ¢i Instagram ovladaji online prostor, je stile jasngj$i, Zze Uspéch nezavisi pouze

na vyjimecnosti, ale spiSe na schopnosti adaptace a zapojeni se do aktuélniho déni.

V ramci této bakalafské prace byly probirany kli¢ové pojmy z marketingového svéta, které
mohou byt aplikovany pii tvorbé propagac¢niho videa. Déle byla vymezena zakladni
terminologie v oblasti multimédii. S podporou odborné literatury, kterd po dostatecném
prostudovani poskytuje cenné znalosti, bylo vytvofeno video, které slouzi jako efektivni néstroj

pro propagaci Dopravni fakulty Jana Pernera.

V neposledni fadé je nezbytné zdlraznit, ze kvalitni propagaéni video neni pouze otazkou
technického provedeni, ale zaroven strategického pfistupu. Je nutné pochopit potieby
a oCekavani cilové skupiny, a na zaklad¢ toho navrhnout obsah a styl, ktery je oslovi, ptipadné
presveédci. Proto bylo dileZzité peclive analyzovat chovani a preference potencidlnich studentt,
abychom mohli pfizpisobit obsah videa tak, aby odpovidal jejich ocekdvanim a motivacim.
Nakonec je zde také klicova otazka distribuce. I ty nejzajimavéjsi a nejkvalitnéjsi videa nemusi
vyuzit svlij potencial, pokud se nedostanou ke svému publiku. Proto bylo dtlezité vypracovat
efektivni strategii distribuce, kterd zahrnuje vyuziti socialnich médii, spolupraci se relevantnimi
partnery a institucemi, a dals$i marketingové kanaly. Pouze komplexni pfistup, ktery zahrnuje
jak kvalitni obsah, tak i spravnou distribuci, miize zajistit ispéch propagacniho videa a jeho

efektivni dosazeni cilové skupiny.

Na zakladé zpétné vazby od studentii stfedni Skoly, ktefi zhlédli vytvorené video, miZeme fict,
ze video splnilo cil bakalaiské prace. Video zaujalo a jsou ti, ktetfi maji zdjem se dozvédét vice.
Jsem presvédcen, ze kdyby to méli moznost vidét studenti podobné specializace jako je DFJP,
tak vysledky budou jesté lepsi. Bakalarska prace tedy splnila svij cil, vytvotilo se propagacni
video pro cilovou skupinu, které ma potencial zaujmout a zvétsit povédomi o fakulté.

Video (viz https://www.youtube.com/watch?v=qTYrQoQ82iw) je umisténo na platforme

YouTube, nebot’ poskytuje jednoduchost sdileni, interakci a sledovani obsahu, coz usnadiiuje

celkovy pfistup k videu a zarovenn umoziuje snadné sdileni s dal§imi.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha A: Storyboard
Piiloha B: Dotaznik

Ptiloha C: Vysledky z dotazniku
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Priloha A: Storyboard

Zde je zakladni ukédzka storyboardu, neni zde zobrazen cely. Diky storyboardu jsme schopni

mit predbéznou predstavu o tom, jak by celkové video mélo vypadat.
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Priloha B: Dotaznik

Dotaznik byl vytvoren za Gic¢elem zpétné vazby od studentt, kterych se diive nebo pozdéji mize
tykat feSeni dalSiho studia. Chceme ziskat jejich ndzory a pohledy, abychom mohli 1épe
porozumét jejich potiebdm a preferencim ohledné vzdélavacich moznosti a rozhodnuti
tykajicich se budouciho studia. Tato zpétna vazba (ZV) pomize piizplisobit nase sluzby
a nabidky tak, aby co nejlépe vyhovovaly potiebam potencidlnich studentd. ZV nebude vyuzita

jen na sluzby, ale také vylepseni dalsiho ptipadného videa.

Tvorba propagachniho videa pro vybranou
cilovou skupinu.

Tento formular slouzi pro zpétnou vazbu v rdmci priizkumu vytvoreného videa pro Dopravni
fakultu Jana Pernera na Univerzité v Pardubicich v ramci bakalarské prace. Je dulezité se
aspon na malou chvili veitit do studenta, kterého by mohly zajimat obory v oblasti dopravy.
Dékujeme za jeho vypInéni.

outratad@gmail.com Pfepnout ucet (%)
£2 Nenisdileno

* Oznacuje povinnou otazku

Pohlavi: *

O Muz
O Zena

Studuji obor: *

Vase odpovéd

Jsem student/ka: *

(O 1.roéniku S§
(O 2.roéniku S§
(O 3.roéniku S§

(O 4.roéniku S§
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Planujes pokracovat ve studiu na vysokeé skole? *

(O Ano, planuiji

(O Ne, nemém v planu

Zaujal té néjaky obor z videa? Pokud ano, jaky? *

Vase odpoved

Je néco, co ti ve videu chybélo? *

Vase odpovéd

Délka videa je: *

(O Moc kratké
O Vyhovujici

(O Moc dlouhé

Stihl si vstrfebat vSechny informace ve videu? *

(O Ano, stihl

O Ne, nestihl. Musel bych si dohledat vice informaci sam
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Jak hodnotite kvalitu videa z oblasti audiovizualni? 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi *

O 1

O O OO

Je néco co by si chtél/a zminit?

Vase odpoveéd

Pokud chces vidét video znova, zde je k dispozici.

Propagrgarcni_video_BP_...

."L.'..-.;: ’,
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Priloha C: Vysledky z dotazniku

Zde je mozné vidét vysledky studentti Stfedni primyslové Skoly v Dobrusce, na ktery

odpovédéli na zékladé videa, ktery méli moznost vidét.
Pohlavi: |U Kopirovat
84 odpoveédi

® Muz
® Zena
Studuiji obor:
84 odpoveédi
aplika¢ni software a multimédia
Aplikacni sofware a multimedia
Aplikace pocitacovych siti
Spréva sité
Aplikace pocitacu a zprava siti
Sprava siti
Sité aplikace pocitace
Aplikace pocitacu a spréva siti.
Anlibana nARBARA anrduna ald]
Jsem student/ka: IO Kopirovat
84 odpovédi
@ 1. roéniku S8
@ 2. roéniku S8
® 3. roéniku S8
@ 4. roéniku S8
Planujes pokracovat ve studiu na vysoké Skole? IO Kopirovat
84 odpoveédi
@ Ano, planuji

@ Ne, neméam v planu

48,8%
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Zaujal té néjaky obor z videa? Pokud ano, jaky?
84 odpovédi

NE

management a stavitelstvi

Rizeni dopravy

Elektrotechnika a zabezpeceni

Zadny
Viacky
Katedra elektrotechniky

Technologie a fizeni dopravy

Je néco, co ti ve videu chybélo?

84 odpoveédi

stabilizace kamery
ani ne
Lidi, co délaji néjakou ¢innost

Vice student( na videu

Délka videa je: [0 Kopirovat

84 odpovédi

@ Moc kratké

@ Vyhovujici
@ Moc dlouhé
Stihl si vstrebat vSechny informace ve videu? [0 Kopirovat
84 odpovédi
@ Ano, stihl
@ Ne, nestihl. Musel bych si dohledat vice
informaci sam
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Jak hodnotite kvalitu videa z oblasti audiovizualni? 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi IO Kopirovat
84 odpovédi

Y

Je néco co by si chtél/a zminit?
47 odpovédi

jakozto Clovék, ktery se nepohybuje ve vysokoskolském prostiedi ipIné nerozumim pojmu katedra. je to
konkrétni obor nebo jen budova kde se dany pfedmét vyucuje?

Stfihy do hudby jsou dobry ale né vzdy se hodi, prostfihy byly ob&as hrozné rychlé a zmate¢né, hlavné
zacatek, trvalo mi nez jsem se "zorientoval", nékteré rozklepané zabéry tomu taky moc nepomohly,
samoziejmé zélezi na vybaveni, ale v postprodukci by to ur¢ité Slo alespon trochu zlepsit

Zabéry byli hezké. Mozna bych vybrala jinou hudbu, aby to bylo odlisitelné od ostatnich. Beru to jako
ohrané néjaké osvézeni by nebylo Spatné.

Neni kamarade

Neni

Zména bilyho textu. Ve videu bily text zpliva s bilym pozadim stén v prostorech ve videu. Bude dobré zvazit
jinou barvu ktera tolik nezpliva.
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