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ANOTACE

Cilem prace je ptedstavit dostupné formaty animaci a jejich moznosti vyuziti v online reklamé,
popsat vyhody a nevyhody animované reklamy oproti jinym formam online reklamy. Soucasti

prace je na vybraném piikladu popsat proces tvorby animované reklamy.
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UvOoD

V soucasné dob¢ je digitalni marketing stale vétSim a vyznamnégj$im faktorem pii propagaci
produktii a sluzeb. Online reklama se stdva nedilnou soucasti marketingové strategie mnoha
firem, které se snazi zaujmout a oslovit potencialni zakazniky prostfednictvim online prostiedi.
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zahlceni mnozstvim informaci a reklamnich sdéleni.

Téma této bakalaiské prace jsem si vybrala, protoze mé animace zajimaji a mam jiz zkuSenosti
s jejich tvorbou. Sama se zajimam o animacni videa a véfim, Ze mohou byt velmi napomocnym
nastrojem pro komunikaci a pienos sdéleni. Proto mé 1ak4 zkoumat, jak se daji animace vyuzit
v oblasti online reklamy a jak mohou pfispét k vétSimu zapojeni uzivatela a zlepSeni vysledki

reklamnich kampani.

Cilem této prace je pfedstavit jednotlivé formy animacnich videi a popsat také jejich vyuZiti.
Popsat, kam se kterd forma nejlépe hodi a k jakému téelu je idealni ji pouzit, aby méla nejvétsi
efektivitu. Popisu vyhody a nevyhody, jak samotné online reklamy, tak animacnich videich
pouzitych v reklamnich kampani. Na vybraném ptikladu popisu, jak se takova animace tvofi,
co se musi pfipravit pfed tim, co je hlavni naplni tvorby a jak se vSe spojuje dohromady. Ke

kazdému rozhodnuti bude pfidan divod, jaky smysl ¢ast ma.
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1 Marketing

Marketing lze chapat jako aktivity vedouci k uspokojovani potfeb zakaznika. Diiv byla
myslenka, ze jde o schopnost presveédcit a prodat. Marketing ale za¢ind mnohem dfiv, nez je

produkt vyroben a vyprodukovan, proto je to tato myslenka jiz zastarala. (Kotler, 2007, s. 38)

Predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazeri, aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich
rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou
dobu Zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, zZe vylepsi
vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat. (Kotler, 2007,
s. 38)

V marketingu je hlavnim cilem je udélat akt prodeje nadbytecnym. Je snahou znat a porozumét
odbérateli co nejlépe, aby nami nabizené produkty nebo sluzby ptesné pasovali do jeho potieb.
Tim se stane marketing nepotiebny v tom, Ze nebude potieba podporovat motivaci kupujiciho.
Na zacatku je samoziejmé dulezité spravné popsat potieby zakaznika, pro kterého je dany
produkt nebo sluzba uréena. Dale je potieba vyrobky ucinné dorucit k zdkaznikovi a také
spravné propagovat, aby o nich védél. Tahle myslenka nevyvraci potiebu marketingu. Pouze

popisuje, jak je jednou z ¢asti skupiny nastroju, kterymi lze ovliviiovat trh. (Kotler, 2007, s. 38)

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je pojem, ktery lze vysvétlit jako soubor marketingovych néstroji
pouzivanych v procesu propagace. Radi se do toho vie, co spole¢nost vyuziva ke zvyseni
poptavky svého produktu ¢i sluzby. Marketingovy mix rozdélujeme na 4 zakladni skupiny:
Produkt, Cena, Distribuce a Propagace. Muze se také nazyvat jako 4P podle anglickych nazva
4 skupin: Product, Price, Place, Propagation.

Produkt lze chapat jako propagovany produkt, sluzba, myslenka, spolecnost apod. Vse, co
podnik na trhu nabizi ke koupi, spotiebé nebo pouziti.

Cena je to, co zakaznik za produkt nebo sluzbu zaplati. Z pohledu ekonomie je cena
Distribuce je prostiedek, zptisob, jakym je sluzba nebo produkt dostavan az ke koncovému
zékaznikovi. Naptiklad kamenna prodejna, kde si miize zakaznik produkt nejenom prohlédnout,

ale i osahat a ihned koupit. Internetovy obchod, kde je zakaznikovi produkt predstaven za
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pomoci fotografii a detailniho popisu na jehoZ zaklad¢é se miZe nebo nemusi rozhodnout ke
koupi. Distribuci 1ze rozdélit na dvé cesty: piima distribu¢ni cesta a nepiima distribu¢ni cesta.
Piima cesta je obchod mezi zakaznikem/spotiebitelem a vyrobcem produktu nebo
poskytovatelem sluzby. Nepiima obsahuje rtizné ¢lanky mezi dvéma konci obchodu.

Propagace obsahuje soubor procest a ¢innosti uréenych pro komunikaci a propagaci produktu
nebo sluzby. Komunikace probiha se zakaznikem, s cilovym segmentem, vefejnosti, partnery
firmy nebo 1 zaméstnanci. Touto ¢innosti se firma snazi informovat potencionalni zakazniky o
svém produktu ¢i sluzbé a presvédcit je, Ze pro né ma smysl zbozi nakoupit. Pouziva k tomu

napiiklad konkuren¢ni vyhody, unikatni prodejni argumenty apod. (Kotler, 2007, s. 70-71)

Mimo pouziti oznaceni 4P je mozné se setkat s jinymi marketingovymi mixy, jako je napiiklad
4C, 5P nebo 7P. (Janouch, 2020)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 55) je pouzivani ¢ist¢ 4P uz zastaralé a v dnes$ni dob¢ nestaci.
Idealné by se méli pouzivat jeste lidé, procesy, programy a vykon (people, processes, programs,

performance).

1.2 Marketingovd komunikace

Marketingova komunikace dovoluje firmam rozvoj cest k dosahu a interakci se zékazniky.
Udrzovani komunikaénich spojeni vytvaii cesty k propagaci produkti a sluzeb a buduje brand
znacky. Kazda forma kontaktu se zakazniky pfispiva k vybudovéani silného vztahu mezi obéma
stranami, coz muiZe piinést v&tsi zisky a lepSi zdzemi znalce. Marketing za pouziti
marketingové komunikace se Vv dnesni dobé vyvinul ve velmi vyznamnou soucast
komunika¢niho systému nejen pro vyrobce a poskytovatele sluzeb, ale také pro spotiebitele.
Schopnost a metoda propagace Vv piepravovani informaci k spotiebitelim jsou dulezité a
vyznamné ovliviiuji uspéch marketingu a budovani znacky. Obzvlast v dneSni dob¢ je
komunikace dilezita, kdyz je na trhu velké mnozstvi dal$ich podniki, konkurentt. (Soniansih,

2021, s. 8-9)

1.3 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je jednou z ¢asti marketingového mixu jako takového. Ten se

samoziejm¢ sklada =z produktu, ceny, distribuce a propagace neboli 4P. Za pouziti
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komunika¢niho mixu a jeho nastroji se ten, kdo s nim pracuje, vétSinou manazer, vedouct, snazi
co nejefektivnéj$im a nejlepsim zpusobem dosahnout pfedem danych cilti v oblasti marketingu.
Komunikacni mix lze déle rozdé€lit na tyto Casti: osobni forma, do které patii osobni prodej,
neosobni forma, do které patii napiiklad reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations (vétsinou zkratka PR) a dale jest¢ sponzoring. Nékdy se muzou nékteré formy
ptekryvat, nebo spojit. Pfi spojeni osobni a neosobni formy to mtizou byt veletrhy, vystavy
nebo konference. Vsechny tyto komponenty jsou dulezitou soucasti celku jakozto
komunika¢niho mixu. Kazdy v marketingu obstarava jinou roli, ale spole¢né se dopliuji.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

1.4 Marketingové strategie
Existuji strategie a modely, kterymi se pii tvorbé komunikaénich sdéleni lze tidit, aby se

docililo nejvétsi efektivity a pozadovanych vysledka.

1.4.1 Model AIDA

Hlavni myslenkou tohoto modelu je rozdé€leni do urcitych stadii, kterymi pti ndkupu zbozi nebo
sluzeb zakaznik prochazi. Model AIDA se navrhuje vyuzit pii komunikaci se zdkazniky, aby
se sledovalo, kterych stadii bylo dosazeno a jaké vysledky to ptineslo v prubéhu nebo po
ukonceni. Zkratka je odvozena z anglickych nazvi pro jednotlivy stadia.

A — attention = pozornost

| — interest = zajem

D — desire = prani

A — action = Cin, akce

Prvni stadium se tyka upoutani pozornosti jedince. Je kriticky pro pokra¢ovani procesu, jelikoz
bez toho se nedostaneme dél az ke konecnému ndkupu. Druhé stadium popisuje uz aktivni
zajem jedince o produkt/sluzbu a je tedy dulezité zde podpofit jiz zapoCatou motivaci, ktera se
ale jest¢ nepiehoupla pies prah chténi. Ve tieti fazi je uz v jedinci probuzena touha po koupi,
ale jesSt¢ se nadale rozhoduje, jestli to ma smysl. Je tedy potieba ho postréit a vyvolat v ném
motivaci k akci. Idealni v této fazi je podstr¢it zakaznikovi nazornou ukazku pouziti
produktu/sluzby a tim ho ptfesvédcit, Ze je to presné to, co hleda. V nejidedlnéjSim piipadé
povede cely tento proces ke spokojenému nakupu, ktery nebude pouze jednorézovy, ale bude

se v budoucnu i opakovat.
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V praktickém svéte samoziejmé existuje i vice modelll, neZ je tento, kterymi se urcuji cile,

postupy a jednotlivé kroky komunikace. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 34-35)

1.5 Segmentace trhu

Jedna se 0 proces rozdéleni trhu na idealné homogenni skupiny lidi, ktefi budou mit stejné
reakce na rizné podnéty. Maji také stejné potieby a prani. Naptiklad jinak budou reagovat lidé
v mlad$im veku, studenti, co nepracuji a rodiny s détmi, kde maji oba rodice vysoky piijem.
Segmentace trhu ma svij jiz zavedeny proces. Pro prvotni rozdéleni spotiebiteli na skupiny se
pouzivaji urcita kritéria stanovenymi potfebami prodavajiciho. Jsou to napiiklad geograficka
kritéria — mésto, kraj, stat apod., demograficka — pohlavi, vék, socioekonomické — piijem,
dosazené vzdélani, postaveni, psychologicka — Zivotni zajmy, postoje, hodnoty. (Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2003, s. 128-129)
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2 Reklama

Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostrednictvim riznych meédii
Zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami,
které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejich cilem je presvédcit cleny vybrané
skupiny prijemcu ke koupit produktu ¢i sluzby.

Reklama je chapana jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i propagace urcité filozofie
organizace. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

2.1 Historie reklamy

Samotné slovo reklama se do Ceského jazyka dostalo z francouzstiny. Mnoho zdrojii mize
uvadét pavod latinsky, to je ovsem chybné. V latin€ najdeme slova jako reclamare, re-Cito tzv.
predcitat nebo re-clamo pielozeno jako ozyvat se nebo odporovat. Ve francouzsting existuje
slovo réclamer, které se preklada jako hlasit se, zadat, reklamovat apod. V Ottové slovniku
nauéném vydaného roku 1888 je zapsané slovo reklama a jeho pivodem je francouzstina.
Ptifazuje se mu vyznam ,,vefejného vychvalovani‘‘. V ¢estin€ se jesté vyskytovalo jiné slovo
taktéz pouzivano pro reklamu a tim bylo publicita. Opét piejaté z francouzského publicite.
V této dobé slovo publicita byla synonymem slovu reklama. V dnesni dob¢ je spiSe spojovana
s Public relations — tedy s neplacenou formou reklamy. Po roce 1948 se slovo publicita piestalo

pouzit ve smyslu reklama v odborné literatufe. (Stuchlik, 2012)

2.2 Druhy reklamy

Reklamu Ize rozdé¢lit na nékolik druhii bud’ podle orientace na produkt ¢i sluzbu nebo instituci.
Vyrobkova reklama je prodej uréit¢tho vyrobku nebo sluzby. Je to forma neosobni.
Institucionalni reklama, také nazyvana jako korporatni je zaméfena na uréitou myslenku ¢i
ideu, filozofii, dobré povédomi o znacce nebo spole¢nosti jako celku. Firemni reklama je uzsi
pojem institucionalni reklamy. Zaméiuje se vice na spolecnost jako takovou a ma za cil zvyseni

ziskt a je svym obsahem podobna Public Relations. (Piikrylova, 2019, s. 75)

Dale Ize reklamu rozdélit do uzSich kategorii na zakladé cile daného sdéleni. Existuje
informacni reklama, kterd si klade za cil upoutat pozornost a upozornit na propagovany
produkt, sluzbu, myslenku, firmu nebo situaci. Oznamuje naptiklad, Ze na trh vstoupil novy

produkt. PouZiva se vétSinou na pocatku propagace. Dale mame reklamu presvédéovaci, ktera
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si klade za cil, aby si ¢loveék dany produkt koupil nebo vyzkousel propagovanou sluzbu. Ma za
snahu presvédcit ¢loveka, Ze uz mu nesta¢i mit pouze povédomi o produktu, ale Ze by ho mél i
koupit. Nasazuje se ve fazi, kdy uz produkt/sluzba na trhu chvili je. Posledni kategorii v tomto
rozdéleni reklamy je reklama pFipominkova. Pouzije se na konci zivotniho cyklu reklamy.
Slouzi k uchovani pocitu nebo myslence na propagovany produkt ¢i sluzbu. Ma za cil udrzet

povédomi. (Piikrylova 2019, s. 77)

2.3 Online reklama

Online reklamou se V kontextu tradicniho komunikacniho mixu rozumi placend neosobni
propagace Vv online prostiedi.

Mnoho druhd internetové reklamy se ale ¢asto dotyka i dalSich forem komunika¢niho mixu.
Muze nastat, Ze se setkd reklama a pfimy marketing, protoze nabidka je tak personalizovana,
ze oslovuje velmi tzkou cilovou skupiny nebo dokonce specifického zakaznika. V jinych
ptipadech se mize reklama propojit taky s podporou prodeje.

Online reklama se vyznacuje vysokou mirou personalizace a diirazem na uZivatelsky kontext.
Lisi se tim tak od klasické offline reklamy. Mira moZnosti, jakymi lze reklamu upravit, aby
sed¢€la prave na danou cilovou skupinu je nepocitatelné. Ma i mnohem vice druhti interakce se
zékaznikem. Dost se tim odtahuje od zavedenych postupd, které v marketingu funguji.
Vytvateji se tim integrované pristupy, které se déli na mutli, cross a omnichannel marketing.
Internetové reklamni prostiedi se setkalo s nepfiznivym jevem nazvanym presycenost
reklamou. Jde o to, Ze je na uZzivatele internetu navaleno za den tolik reklamnich materialu, Ze
je uz vétSinu Casu ani neregistruji, nebo v nejhor§im na ni reaguji negativné bez jakékoliv
specifické pfic¢iny. Z toho divodu je dulezité vymyslet stale nové, kreativni zplsoby, jak

propagovat. (Ptikrylova, 2019, s. 171-172)

Podle Stuchlika a Dvoracka (2002) je ignorace a klesajici poc¢et kliknuti na reklamni sdéleni na

internetu jeden z davodu pro¢ reklamni plochy se neustale zvétsuji.

Na internetu tyto problémy vedly az k tomu, ze byly vyvinuty néstroje, které maji funkci
filtrovat nebo upIn¢ blokovat reklamni sd¢leni. Blokatory reklamy tak efektivné chrani
uzivatele pied ptesycenosti reklamou. Pro ty, ktefi chtéji v online prostfedi néco propagovat, to
ale znamen4, ze reklama nema efekt. UZivatelé ji nevidi, a tak na ni nemtizou reagovat. Proto

bylo nutné najit jiny zptsob, jak nadale propagovat na internetu a obejit tyto nastroje. Objevuje
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se pojem nativni reklama. Reklama ma organicky zapadnout do klasického obsahu online
prostfedi a na prvni pohled nevzbuzovat az takovou pozornost. Uz jenom opatrnéj$i formulaci
textl, kde misto vyzveé ke koupi, inzerent pouzije né¢jaké USP (unique selling proposition),
kterym produkt prodad prirozené. Socialni sit¢ Casto zapojuji sponzorované piispévky do
organického feedu, aby lépe splyvali s obsahem. Stejné tak tomu je i u vyhledavaci jako jsou
ve svété Google nebo u nds Seznam. Prispévky a odkazy jsou ale vzdy oznaceny Stitkem

sponzorovano. (Ptikrylova, 2019, s. 172)

V internetovém prostiedi podniky vyuzivaji CRM, neboli Customer Relationship Management
(v ptekladu fizeni zdkaznickych vztahll). Jde o zptsob, techniku, ve které se aktivné pracuje
s informacemi od zakaznikt v oblasti marketingové komunikace. Na zaklad¢ téchto informaci
se muze pozmeénit produkt ¢i sluzba tak, aby co nejvice sedé€la pozadavkim odbératelq.
Komunikace mezi zakaznikem a podnikem je velmi dulezita. Buduje se tim vztah, ktery je
prospésny praveé pro firmu. Timto zpisobem komunikace se muize pracovat na loajalité
zakaznika, aby nejenom nakoupil, ale aby se také vratil a sviij nakup zopakoval. ZlepSuje se
tim 1 naptiklad divéryhodnost podniku. V online prostfedi je jednoduché pro obé& strany
(zdkaznik a firma) sbirat data o tom druhém. Podnik uklada a analyzuje informace o svych
zakaznicich, aby se podle toho mohl dél fidit a zakaznik si vyhleddva informace o firmé, aby

se podle toho mohl rozhodovat. (Janouch, 2020)

2.3.1 Druhy online reklamy
Jelikoz se v této praci budeme dale bavit vyhradné o reklamé ve form¢ animace, je idealni zde

uvést rozdéleni podle forem reklamy — obrazova vs. textova.

Obrazova

Obrazova reklama je jakakoliv vizudlni reklama vyuzivajici fotografie, videa, animace nebo
grafiku. Lze ji rozd¢lit také na staticky a dynamicky obraz.

Staticky obraz jsou naptiklad fotografie nebo grafika. Je to digitalni format, ktery se
nepohybuje. VétsSinou jde o kombinaci textu a vizualniho prvku. Vyhodou mize byt
srozumitelnost, jednoduchost, pfedevsim nizsi naklady na tvorbu. Nevyhodou je z nejvétsi ¢asti
mensi kreativita, menSi prostor na predani vSech potiebnych informaci, a tudiz omezenost

V tomto smeéru.
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Dynamicky obraz je video, pohybuje se. Hlavni vyhodou je, Ze video umi Iépe upoutat
pozornost uzivatele internetu nezli klasicka obrazova reklama. Video umoziuje zobrazit vetsi

vvvvvv

(Grgurovi¢, 2022)

Textova

Pokud mluvime o textové reklamé jedna se o placené odkazy. Textova reklama muze byt
napiiklad umisténa ve vyhledavani vyhledavact jako jsou Google nebo Seznam. Reklama je
popsana jako sponzorovany odkaz na prvnich pozici vyhledavani. Sklada se z meta titulku a
meta popisku podobné jako vysledky organického vyhleddvani.

Dale muze byt umisténa na webovych strankach. V tomto pfipad¢ se reklama zobrazi, pokud
jeji obsah Gzce souvisi s obsahem na strance. (SvatoSova, 2013, s. 185, Prochazkova, 2018, s.
17)

2.3.2 Klady a zapory online reklamy
Jelikoz se v piipadé animované reklamy pohybujeme v Cisté online prostiedi v nasledujicim

odstavci si popiSeme vyhody a nevyhody reklamy online.

Neomezena dostupnost

Komunikac¢ni sdé€leni v online prostfedi lze zobrazovat bud podle potieby v presné
specifikovany Cas nebo prakticky kdykoliv. Zalezi akorat na formé reklamy. Nejvétsi rozdil je
pravé mezi internetem a napiiklad radiem nebo televizi, kde se kvuli reklamé musi udélat pauza
ve vysilani, coz je vétSinou otravné a pokud u média zrovna ten ¢lovék nesedi, muze ho

kompletné propasnout. (Buresova, 2022)

Zacileni cilového publika

Online prostfedi umoziiuje inzerentim propagovat své reklamni sdéleni co nejefektivné;ji.
Urcenim cilového segmentu se d4 zacilit co nejpfesnéji na prave ty potencialni zakazniky, které
firma hleda. Napftiklad v televiznim pfenosu je lovék omezen tim, Ze si nemuze piili§ vybirat,
kdo sdéleni uvidi, jelikoZ je televizni obsah pro vSechny vSude stejny. Na internetu mtize sdéleni
vidét pouze ten, pro koho je urCeno a nikdo jiny. Eliminuje se tim zbytecné plytvani zdrojt.

(Buresova, 2022)
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Snadné méreni vykonnosti kampané

Vysledky kampani 1ze jednoduse podle statistik v jednotlivych nastrojich online reklamy métit
a analyzovat. Prakticky kazdéd socidlni sit, na které lze pfidavat sponzorované piispevky,
ukazuje jednoduché a prehledné statistiky pfimo ve svém prostiedi. Na Facebooku je k tomu
specialni nastroj Business Manager, pies ktery se nejenom reklamy nastavuji, spoustéji, ale

prave také analyzuji. Analyzuje se jejich pribéh, proklikavost, konverze atd. (Buresova, 2022)

Omezenost dosahu

Sice, jak bylo feceno vyse, je velmi jednoduché v online prostiedi zacilit na cilovy segment,
ma to svd omezeni. Nékteré skupiny na internetu nejsou dostatecné, ne-li viibec, aktivni.
Naptiklad Vv piiipadé CR je internet méné rozsiien mezi obyvateli s nejnizsimi prijmy, lidmi se
zdkladnim vzdeélanim a lidmi nad 65 let. Pokud cilovy segment spadd do téchto skupiny, je
dulezité pied planovanim kampané zvazit, jestli je online prostifedim tim vhodnym kanalem.
Tedy mlizeme konstatovat, Ze internetova reklama nemusi byt vhodna pro kazdou cilovou

skupinu. (Buresova, 2022)
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3 Animace

Animace v marketingu oznacuji bannery, videa a infografiky, které lze pouzit k propagaci
konkrétnich produktl a sluzeb, vypravéni pfib&hi znacky a poskytovani informaci klientiim a
potencidlnim klientim. Vyuziti animace v marketingu je bézné a velmi univerzalni a vhodné

jak pro malé, tak velké firmy. (Bobrowska, 2022)

Vyuziti animace v reklamé je velmi rozsifené: od infografiky po bannery a videa, existuje

mnoho zplisobi, jak miize animace byt vyuzita v reklamnich kampanich. (Bobrowska, 2022)

At uz se jedna o animovany banner nebo videoobsah, animace mize pomoci oslovit Siroké
publikum, upoutat pozornost a zaujmout produkty a sluzbami. Animace v podstaté Cini
marketingové kampané mnohem efektivnéjSimi. Velky tspéch v poslednich letech

zaznamenala naptiklad animovana komer¢ni videa. (Bobrowska, 2022)

Animace mtlZze byt zajimavym zplsobem, jak odvypravét piibéh. Pomaha konzumovat
informace poutavym zptisobem. Animovana videa maji tuto schopnost, aby se uzivatelé citili
mén¢ napjati a snadno vnimali nové informace. Lehce humornym zpiisobem muze pokryt riizné

oblasti. Sd¢luje poselstvi jednoduchymi slovy a snadno pfitahuje pozornost. (Polyashko, 2019)

MiZzeme fict, Ze animace je slozeny multimedialni projekt. Slozeny projekt je sloZzen z vice
multimedialnich produktti a je vice komplexni. Jeho opakem je projekt jednoduchy, ktery je

slozen pouze z jednoho média. (Horny, 2013, s. 27)

3.1 Vlastnosti animaci

Pomér stran
Pomér stran je vlastnost, kterd urcuje, v jakém poméru jsou vyska a Sitka videa. Nejvice

pouzivané poméry jsou napiiklad 16:9 nebo 4:3. (Horny & Bedtichova, 2018, s. 206)

V tomto ptipadé (animace, reklama) je pomér stran parametr zavisly pfevazné na tom, jaky

komunikac¢ni kanal by zvolen pro danou reklamni kampari.
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Frame rate (FPS)

Frame rate je v piekladu pocet snimkii za vtefinu. Tento udaj popisuje, kolik snimkid je
FPS. Nejcastéji se vyuziva 24, 25 pii tvorbé filmd, nékdy az 29,97 (zaokrouhlené 30) v televizi
nebo dokonce 50 nebo 60 snimku. (Horny & Bedtichova, 2018, s. 206)

3.2 Formy animaci a jejich vyuziti

Pro zacatek je potieba ujasnit si zakladni vlastnosti reklamniho sdéleni. Je nutné znat cilové
publikum a ptesny el reklamniho videa. Seznam styld videa je pomérné dlouhy, takze uméni
vybrat ten spravny je v idealni rovnovdze mezi samotnou animaci a tématem videa. Vybrat
spravny typ animace podle marketingového cile znamena vytvotit idealni zptisob, jak ukazat a

propagovat produkt ¢i sluzbu. (Polyashko, 2019)

2D animace

PocitaCova animace klicovych snimkl odstraiiuje mnoho €asové narocné prace spojené se
zastavenim pohybu. Jednodu$e feceno, animace klicovych snimki vam umoziuje pomoci
pocitace nastavit ,,kli¢ové snimky* pohybu prvku nebo postavy — napft. zacatek, stied a konec
pohybu — a pocita¢ pak vykresli snimky mezi témito body. To Setii Cas a usili a déla animaci

mnohem dostupnéjsi pro mnohem §irsi skalu znacek. (Parker, 2022)

2D animace maji mnoho zptisobu vyuziti. Lze je vyuzit na socialnich sitich pro reklamni a
marketingové ucely nebo i jako soucést organickych ptispévkl. Lze s nimi vypravét piibehy,
jednoduse vysvétlovat slozité pojmy, predstavit produkt, ktery jesté ani nemusi byt skuteéné
vyroben nebo podobné predstavit sluzbu, kteréd jesté nemusi byt spusténa. Lze s nimi vytvorit

vzdélavaci nebo i1 zdbavny obsah.

3D animace
3D animace ptidava do rovnice animace teti rozmér — hloubku — a vytvati vysoce dynamické
animované prostiedi, které obchodnikiim umoziiuje vytvaret realisticka prostfedi, postavy,

objekty, textury a osvétleni, aby ozivili sva videa novymi zpusoby. (Parker, 2022)

3D animace, podobné jako 2D animace, mohou byt pouzita v reklamnich ptispévky, ale také

Vv pfirozeném obsahu. Lze ji 1épe vizualizovat skute¢né predméty, budovy, produkty apod.
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Idealni jsou pravé k predstaveni novych produktii napiiklad z technického hlediska. Casté jsou
animace, kde se produkt rozlozi na jednotlivé ¢asti, aby bylo vidét, z ¢eho je slozen. Podobnym
zpisobem je lze vyuzit 1 ve vzdélavani naptiklad pro Iékarské edukativni videa. Modely téla,
organti nebo jednotlivych soustav mohou byt studentim prezentovany jednoduchym a lépe
pochopitelnym zptisobem. MlZou se simulovat tfeba i chirurgické zdkroky, kde si student 1épe

predstavi, jak vSe funguje.

Motion graphics

Motion pohybliva grafika — digitalni technika, kterd kombinuje jazyk tradi¢niho grafického
designu s kreativnim vizualnim jazykem filmu a animace — se stala rychle rostouci oblasti v
praxi grafického designu. Jeji hlavni funkci je vypravéni piibéha, vyvolani emoci a vytvaieni

spojeni mezi sdélenim a pozorovatelem. (Wang, 2017)

Zatimco tradi¢ni animovana videa se obvykle soustfedi kolem postav a propracovanych
prostiedi, videa s pohyblivou grafikou ozivuji ptibehy, které by jinak nebyly vizualni, pomoci

tvard, grafiky a textu k vizualnimu znazornéni vypraveéného pribéhu. (Parker, 2022)

Motion grafika se Casto vyuziva napiiklad v televizi pro vytvoreni riznych grafl, statistik,
vizualizaci dat a dal$ich informaci. Tim se z jednodusi pfenos informaci k divakovi, aby je Iépe
pochopil.

Motion grafika se také muze vyzivat ve filmech, kde se S nimi tvoii titulky, animace textu,
specialni vizualni efekty. Jako ptiklad se da uvést film z roku 2010 Scott Pilgrim vs. the World,
kde skrz cely d&j divaka doprovazi jedine¢né a opravdu poutavé grafické prvky.

Samoziejmé se da také vyuzit v reklamni sféte, kde ma Casto hlavni funkci: upoutat pozornost
potencialnich zékaznikd. Tvofi se bud’ kratka animovana videa nebo klasicky natacend videa
s doprovodnymi grafickymi prvky.

Casto se motion grafika téz vyskytuje v hudebnich videoklipech, kde rtizné grafické prvky
mohou vyjadfovat pocity spojené z hudbou nebo tifeba vypravét piibch, o kterém interpret

zpiva.

Whiteboard animace
Whiteboard animace je typ animace, pii kter¢ ilustrator fyzicky kresli na tabuli nebo jiny povrch

pomoci per a fixd. Tento styl animace se stal populdrnim kratce po spusténi YouTube v roce
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2005. Jiz tehdy znacky ptitahoval zplsob, jakym animace na tabuli umoZnila divakim vidét
ptibéh, jak oziva pied jejich ofima, a stale se k tomuto nad¢asovému ptistupu vraceji. (Parker,

2022)

Nejcastéji se tento typ animace objevuje v edukativnich videich na socidlnich sitich, obzvlast
na YouTube. Jednoduse vysvétluji nesnadné pojmy, terminy, udalosti svéta a historie apod. Styl
videa ma Casto pfipominat vyucovani ve Skole, z toho diivodu jsou nejcastéjsi vzdélavaci typy.
Whiteboard animace mize byt vyuzita i pro informacni a instruktazni ucely. Prostfednictvim
této formy animace lze snadno a rychle vysvétlit slozité postupy nebo instrukce pro vykon urcité
¢innosti. Jsou idealni k vizualizaci dat a statistik v zjednodusené formé.

Jsou take idealni k vypravéni ptibéhi. Praveé na socidlni siti YouTube byla tato forma videa
velmi popularni. Lidé si predavali zkuSenosti a poznatky z zivota jednoduchym, zajimavym a

kreativnim zpiisobem.

Typografické animace

Typograficka animace se stala oblibenym zptisobem, jak na platno vnést Zivot a energii. V
podstaté odkazuje na animaci slov a dat, obvykle (ne ve vSech ptipadech) v ¢ase s hlasovym
komentafem. Tento typ animace ma tendenci byt minimalisticky a lze jej pouZit pro cokoli od
firemnich prezentaci po hudebni videa.

Jednou z nejvétsich piednosti typografické animace je jeji schopnost rychle piedat zpravu bez
potieby slozitych vizuala. Jednoducha textova animace miize mit velky efekt, pokud je dobie

zpracovana. Pokud je provedena $patn€, miize pusobit ky¢oveé nebo amatérsky. (Parker, 2022)

Typografické animace najdou vyuziti nejcastéji v reklamni nebo také v hudebni sféfe. Pro
reklamni Gcéely jde o vétsinou o rychly, snadny, levny, ale pfitom zajimavy a napadity zptsob,
jak pritdhnout divakovu pozornost. V hudebnich videi se Casto vyuziva tato forma animace pro
text pisné. Nemusi to byt pouze nudnym zptisobem: bily text na ¢erném pozadi, ktery blikne
vZzdy na dalsi sloku. Lze si s animaci kreativn€ vyhrat a tim 1 bez pouziti jinych grafickych
prvka vytvorit unikatni obsah. Pokud je animace vytvoiena opravdu hezky a zajimave, mize

pusobit jako vic neZ jenom doprovod k hudbé, ale jako jeden z hlavnich prvki videa.

25



3.3 Role animaci v marketingové strategii
Role animaci v marketingové strategii je dulezita a mize byt velmi u¢innéd pii dosahovani

rtuznych cill stanovenych pii vytvaieni reklamni kampang.

Animovana reklama shrne celou propagacni kampai do stru¢ného vizualu s hudbou a poskytne
vam produkt, ktery pomiize vyjadfit ndzor, nez se publikum piesune dal.

Jednou z roli animace v reklamach je zlepsit kontakt s potencidlnimi zdkazniky. VétSina lidi by
radé€ji sledovala zdbavné animované video, nez aby cetli stranky textu, aby porozuméli

predstavovanému produktu ¢i sluzbé. (Mamur, 2021)

Vyuziti animace jako soudast reklamni strategic mize zlep$it vzhled a celkovy dojem ze
znacky. Animované reklamy jsou mnohem levnéjsi. Je zde mnohem mén¢ nakladt na praci a
obecné dochazi k obrovskym tisporam vyrobnich naklada — ve srovnanim s klasicky nata¢enym

videem. (Mamur, 2021)

S animaci je mozné predstavit produkty diiv, nez je fyzicky produkt k dispozici. Animace také
umoziiuje specidlni efekty, osvétleni a barvy, aby byla pro publikum atraktivnéjsi, coz by bylo

obtizné dosahnout piirozené. (Mamur, 2021)

Animovan¢ infografiky umoziiuji spolecCnostem vytvaret poutavé a interaktivni zptisoby Skoleni
pracovnikl nebo vytvareni sdéleni a informaci pro zii€astnéné strany. Komplexni obsah mtze
byt také zobrazen srozumitelnym zplisobem a udrZzovéan po del§i dobu. Animace v reklamé
muze byt také pouzita v e-mailech klientim k vyméné podrobnosti odlehéenym zpisobem.

(Mamur, 2021)

Podle vyzkumu vzrostlo jen za posledni rok vyuziti animace v reklamach o vice nez 40 %.
Ukazuje, Ze stale vice spolec¢nosti zjistuje, Zze animace funguje k prodeji, ilustraci a Skoleni.
Dobie vytvofené animované reklamy zvySuji pocet zobrazeni stranek, optimalizaci pro

vyhledavace a konverze z prodeje. (Mamur, 2021)
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3.4 Klady vyuziti animaci
Nakladovost

Animované reklamy jsou méné nakladné nez reklamy natacené. Pii klasické produkci jsou
vysoké néklady hlavné z divodu prace vétsi skupiny lidi. Néklady a rozpocet se zvedaji na
vyplatach osvétlovace, kameramana, editora, stiithace, make-up umélce atd. U produkce
animovaného videa je ¢astéjsi jev, kdy je do projektu zahrnuto méné lidi, nékdy 1 pouze jedna
osoba.

Abychom praci nezlehcovali, protoze animace také vyzaduje dlouhy a dobfe promysleny
proces, ktery zahrnuje vytvoieni scénafe a spoustu Casu a trpélivost vénovana navrhovani

vysledné vizualizace reklamniho sd€leni. Navic je dilezit¢é mit odborné znalosti v oblasti

softwarove animace. (George, 2022)

Jednoduchost

To je jedna z nejcenngjSich vlastnosti animované reklamy. Velkym pfinosem je skutecnost, ze
umoznuje budovat piib¢hy a zaroven pokryt konkrétni cile reklamni kampané. Tato technika

také umoznuje spotiebiteli snadno pochopit inovativni koncepty nebo produkty urcitych

znacek. (Tkachuk, 2020)

Nas svét se pohybuje rychleji a rychleji, proto jsou vSechny reklamy vytvafeny v kratSim Case
a co nejdynamictéjsi a nejjednodussi. Doporuc¢end doba pro propagacni videa je 15 az 20
sekund. To je dostatek Casu na to, aby upoutal pozornost zakaznika. Vypravéni kratkych
pfibéhti v animovanych reklamach umoziuje, aby reklama byla pro divaka velmi ptirozena,

rychla a plynula. (Tkachuk, 2020)

Dodrzovat délku reklamniho videa do 15 sekund doporucuje i sdm Facebook, protoze je vice

pravdépodobné, ze video dokoukaji az do konce. (Meta, nedatovano)

Déle pokud se budeme drzet porovnani s klasicky natacenou reklamou, jsou urcité aspekty,
které bychom jinak museli zahrnout do planovani, ale v pfipadé animované reklamy nemusime.
Napriklad pfi planovani natd¢eni musime premyslet nad umisténim — kde budeme natacet, co
to je za prostory, je to venku nebo uvnitt, jaké je tam osvétleni. Pokud nata¢ime venku musime

pocitat i s nepiiznivymi jevy pocasi nebo hlu¢nosti vybraného prostiedi.
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Univerzalnost a dopad

Diky zptsobu prezentace obsahu maji animované reklamy mnohem trvalejs$i dopad na pamét’
divéka a vytvareji vétsi spojeni se znackou. Také diky formatu obsahu mohou byt tyto reklamy
prezentovany na n¢kolika platformach, jako je televize, webové stranky, socidlni sité, blogy, a
to 1 v aplikacich pro mobilni zatizeni. To je diivod, proc je dnes animovana reklama povazovana
za jednu z oblasti s nejvétsim dopadem a vSestrannosti na celém trhu, coz zptsobuje, Ze pro

tento typ reklamy voli stale vice znacek. (Tkachuk, 2020)

Pokud se v animaci pouzije pouze jednoduchy text, nebo minimalni mnozstvi, docili se tim
univerzalnosti napti¢ jazyky. Diky jednoduché vizualizaci informaéniho sdéleni, které je
potieba piedat, je schopny video pochopit kazdy a nezalezi na tom, jakym jazykem mluvi, nebo

kterym rozumi.

3.5 Zapory vyuziti animaci

Neosobnost

Pro urcité komunikacéni sdéleni, které jsou na rovin€ vice persondlni, nemusi byt animacni video
tim spravnym rozhodnutim. MiiZze byt obtiZzné navazat emocionalni spojeni prostfednictvim
animace. Nékterd zv1aste citliva témata se nejlépe zobrazuji pomoci scénaii ze skutecného

zivota, a tudiz i se skutecnymi lidmi. (O’Neill, nedatovano)

Tento problém lze obejit napifiklad kombinaci animace a hraného videa. Animovand videa
nemusi byt pouze zafivé barevna, jasna a zabavna. Mlzeme nasadit takovou naladu, ktera bude
nejvice rezonovat s nasim sdélenim a podle toho ur¢it styl, jakym je animace vedena. (O’ Neill,

nedatovano)

Nedokonalost videa miiZe poskodit znacku
Pokud animace nevypada dobie, miize to znaCce uskodit vic, nez kdyZz video nemate viibec. A
u animace vzdy existuje riziko, ze nebude vypadat dobfe — amatérstvi animatora, Spatn¢€ uréené

cile, nedokonalé sd¢leni apod. (Meiser, 2023)
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Casové naroéné

S porovnanim s nata¢enim videa je to ¢asov€ na podobném méfitku jako u vytvareni animace.
Muze se zdat, Ze tvorba zabere pomérné malo Casu, kdyz mé vysledné video mit tieba 15
sekund. Ale za témi 15 sekundami je ¢asove stejné prace jako za vytvafenim vice minutového
videa, které se natacelo.

Zalezi na form¢ animovaného videa, protoze naptiklad 3D animace je pravdépodobné vice
naro¢na nez animace 2D. Ale i tak je spoustu detailti, které koncovy zakaznik nevidi, a které

animator musi udélat v procesu tvorby.

3.6 Efektivita animaci v online reklamé
Pouziti animace, pokud je spravné navrzeno a umisténo mize byt dulezitou soucasti predani
informaci. Jak se animace objevuje jako dulezité médium v reklamé, je nutné posoudit jeji

dopad na faktory, jako je pozornost, uznani, postoj k reklamé atd. (Goel a Upadhyay, 2017)

Pozornost

Jednim z dualezitych aspektd Uc¢innosti reklamy je schopnost upoutat pozornost. Tradi¢né je
jednim z béznych zpiisobl, jak upoutat pozornost jednotlivce, vytvofeni vyrazného nebo
neobvyklého provedeni reklamy. Zastanci animace zjistili, Ze je uc¢inna pii budovani povédomi
a pozornosti. Bylo pozorovano, ze lidé nedobrovolné orientuji svou pozornost na pohybujici se
objekty bez ohledu na dilezitost.

Podle teorie dudlniho kédovani je uceni nejpravdépodobnéjsi, kdyz jsou soucasné prezentovany
odpovidajici vizualni a verbalni informace, ¢imzZ se aktivuji oba kanaly. Podporuje se tim
pozornost zapamatovani si informaci. Multimedialni reklamy mohou upoutat vétsi pozornost
spotrebiteli nez statické bannery a zlepsit interaktivitu.

Vzhledem k tomu, Ze animované bannerové reklamy jsou povazovany za vyrazngj$i a
neobvyklé nez statické reklamy, je rozumné tvrdit, Zze animované bannerové reklamy mohou
mit lep$i potencidl upoutat pozornost nez reklamy statické. To naznacuje, Ze obrazek s animaci
bude vniméan jako reprezentujici pohyb ve srovnani se statickou verzi stejného obrazku, coz
vyvola vétsi pozornost v prostiedi online reklamy. Vysledky studie podporuji néazor, Ze
animované bannerové reklamy vyvolavaji lepsi reklamni efekty nez reklamy statické. Jinymi
slovy, animovanéd bannerova reklama ma lep$i schopnosti upoutat pozornost nez statické

reklamy. (Goel a Upadhyay, 2017)
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Pamét’, vybavovani a rozpoznavani informaci

Pamét’ hraje kli¢ovou roli pfi fizeni procesu vnimani reklamy jednotlivce. Studie zkoumajici
jak vizualni, tak verbalni podnéty, naznacuji, Ze vyrazné podnéty si s vétsi pravdépodobnosti
zapamatujeme. Animované bannerové reklamy meély za nasledek krat$i dobu odezvy a
generovaly vysSi okamzitou zapamatovatelnost nez statické bannerové reklamy [7]. Kdyz
atribut animovaného znaku paprskil vysoce koreluje se znackou, je pro spotiebitele snazsi si
znacku zapamatovat a poskytnout pfiznivou odezvu, a proto animované reklamni postavy
zUstavaji v myslich spotfebiteli. Animace miiZze mit tendenci zlepSit rozpoznavani bannerd.
Dalsi manipulace se stylem a typem animace mohou ukézat silnéj$i podporu pro rozpoznéavani

reklamnich bannerd. (Goel a Upadhyay, 2017)

Mira prokliku

Proklikem se rozumi proces prokliku pies bannerovou reklamu na misto urCeni inzerenta.
Animace ma pozitivni vliv na miru prokliku. Studie ZDNet (1996) uvadi, Ze animované
reklamy mély o 15 % vyS$8i miru prokliku neZ statické reklamy. Bylo navrzeno, ze lidé maji
tendenci si v§Simnout reklam, pokud jsou animovéany u¢innym zplisobem. Animované reklamy
maji také potencial dosahovat vy$§i CTR nez statické reklamy a vyuzivajici pohyb a
interaktivitu mohou upoutat vétSi pozornost spotiebitell nez statické reklamy, maji za nasledek

krat$i dobu odezvy spotiebitelti a dosahuji vys$si miry prokliku nez statické reklamy. (Goel a
Upadhyay, 2017)

Postoj

Animované obrazky obsahuji vice identifikovatelnych prvki reklamy nez statické obrazky, coz
vyvolava silngj$i zpracovani vizudlnich snimkii. To dale ovliviiuje formovani postoju
jednotlived. Vyrazné reklamni podnéty, jako jsou obrazky a pohyb, spoustéji zivéjsi

predstavivost, ktera zase generuje priznivéjsi postoje k reklamé a znacce. Jediné vystaveni

bannerové reklameé bez prokliku vytvaii ptiznivé postoje. (Goel a Upadhyay, 2017)
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4 Twvirci proces animované reklamni kampané

Cilem této bakalatské prace je prezentovat proces tvorby animované reklamy. V této Casti prace
bude popsan prakticky postup vytvaieni reklamniho animacniho videa pro konkrétni
organizaci. Pro tento ucel byla vybrana spole¢nost Waterdrop CEE s.r.o. K vytvofeni animace
byl pouZit software Adobe After Effects, pro nacrt byl vyuzit Adobe Fresco, pro scénar bylo
pouzito OneNote a pro nakresy byl vyuzit software Procreate. Vysledné video bylo exportovano

pomoci Adobe Media Encoderu.

4.1 Princip tvorby

Proces tvorby animované reklamy za¢ina pochopenim zpracovavaneho projektu. To znamena,
ze je nutné sepsat si do kdy ma byt video hotové, poznat brand firmy, pro kterou je video
produkovano, jaky je cilovy segment a za jakym ucelem je video vytvaieno.

Dalsi fazi je vymysleni napadt, jak by mohlo samotné video vypadat. Vyuzivaji se zde riizné
metody, pro zlepSeni pfemysleni jako naptiklad brainstorming, mySlenkové mapy apod. V této
¢asti je dulezité dat dohromady celkovou mysSlenku sdéleni, sestavit co chceme, aby bylo
prezentovano a jakym zpusobem. KdyZ mame vSechny zakladni souvislosti ujasnéné mtizeme
se vrhnout na sepsani anebo nakresleni skriptu, scénate, kterého se budeme v tvorivé ¢asti drzet.
Casto se v tomto kontextu scénafti fika storyboard, ktery je vizualni reprezentaci reklamy ve
form¢ nacrtu, ndvrhu a s nim se dal pracuje jako se zdkladem pro animaci. Dal§im krokem je

jiz samotna animace. (George, 2022)

4.2 Zakladni pojmy
V tomto podrobném popisu tvorby anima¢niho videa je pouzita terminologie a pojmy, které by
nemusely byt plné srozumitelné pro nezasvécené jedince. Z toho divodu bude provedeno jejich

vysvétleni.

Keyframes
Keyframes neboli klicové snimky jsou body na ose ¢asu vyznacujici vétSinou zacatek a konec
pohybu, transformace nebo jakékoliv jiné zmény. Prvni keyframe urcuje pocatecni hodnotu a

druhy keyframe hodnotu novou. Prostor mezi je poc¢itacem dopocitan.
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Timeline
Timeline je osa Casu se kterou se pracuje napiiklad v nékterém z pocitacovych softwarti na
upravu a tvorbu videi, nebo také zvuku. Na osu jsou postupné umistovany klicové snimky, a

jednotlivé elementy, naptiklad: grafické prvky, videa a fotografie.

After Effects
After Effects je pocitacovy software od spolecnosti Adobe Inc. Je uréen piedevsim na tvorbu

vizualnich a specidlnich efektii do videi nebo také animaci.

Kompozice

Kompozice, ve spojeni s programem After Effects, je zjednoduSené balicek, ve kterém se
nachazi rizné elementy jako je video, fotografie, grafické prvky, text atd. Kompozice musi
vzdy byt jedna hlavni, ktera tvofi obsah projektu. Uzivatel miize tvotit i dalsi subkompozice,
které mizou obsahovat elementy, které je potfeba spojit. Kompozice z nich utvoii jeden

spole¢ny element, bez toho, aniz by upravil pavodni prvky vné.

4.3 Vlastnosti animac¢niho videa

Je klicové se zaméfit na specifické vlastnosti, které bude reklamni video obsahovat, a to na

zaklad¢ podlozenych informaci o efektivnim vyuziti videi v rdmci reklamni kampané.

Analyza spole¢nosti
Waterdrop se zabyva vyrobou kapsli/kosticek, které se po vhozeni do vody rozpusti a vytvofi

tak sladky népoj.

Kreativa

Pro font byl pouzit Arial, jelikoZ se nejvice piiblizuje fontu pouzivanych v jinych reklamnich
kampanich Waterdrop.

Barevna paleta byla odvozena z barev pouzivanych v jinych reklamach, které jsou spusténé na

Facebooku a také z webovych stranek.
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Cilovy segment
Waterdrop zamétuje svou pozornost na mladou cilovou skupinu, kterd je aktivni a zajima se o
zdravy Zivotni styl. Spole¢nost se snazi oslovit zakazniky, kteti cht&ji nahradit sladké napoje

zdravéjsi variantou, ale pouze voda jim nestaci

Komunika¢ni kanal a format videa

Pfed samotnym procesem tvorby videa je dilezité urcit, kam bude dany produkt umistén a na
zaklad¢€ toho zvolit vhodny format videa. Pro ucely tohoto animacniho videa byly zvoleny
socialni sit¢ Facebook a Instagram jako komunikac¢ni kanal. Pro oba tyto kanaly se nejvhodné;jsi

format je Ctverec o rozmérech 1080px na 1080px.

Obrazky
Veskeré obrazky a fotografie pouzité pro tvorbu animaéniho videa byla vytazena z webovych

stranek Waterdrop waterdrop.cz

4.4 Priprava
Prvnim krokem pii tvorbé animovaného videa je vytvoreni scénafe. V tomto konkrétnim
ptipad¢ se jednd o scéndf s tfemi sekcemi popisujicimi, jak animace postupuje. Nésledujici

rozdeleni pod tim detailnéji popisuje prvni ¢ast videa.

waeidvp
. wakudieg

11 ?-JAJ o kostbn oﬂa’[u« 3= “k"k" ‘*‘.hovuuu-.
dr sblusias b wdon .mt- lv"’"d“"““‘w

At o Adpejews baterdrep

kvl = {5 sekund
s
A0 sekumd

v 7
PoDROBNE !

e -Rel

W b ~ ostka olopada’ 3- odda' (e oz Y- ua' alutosire,
kit 1:-: : do wdjnkark‘j Jo viddt owebs, ‘mI vdf::"‘ aasbe. $
qua.Jlu ko€ y \edlew q fn-dd 8‘“4), Avinkais

wstived 6U¢|M‘¢ s,
leostuon \,_\-qn Fuwn
o Fnh?l (e

Obrazek 1 Scénar k animacnimu videu

33



Hlavni myslenkou videa je navodit naladu a atmosféru, kterou pfi piti drinkii Waterdrop lidi
mohou pocitovat. Samotny nazev Waterdrop nejspis vychazi ze zblunknuti kostky, kterd pada
do vody, proto je zde silné vyzdvizeny diiraz na zvukové efekty, doplnéné o vizualizaci padajici
kostky. Nakonec jsou ukazany fotografie samotného produktu Waterdrop s piiloZzenymi
kresbami ovoce, které jednotlivé pfichuté obsahuji. Waterdrop klade diiraz na to, Ze jsou jejich
produkty sloZené z ptirodnich slozek a bez pouziti konverzacnich latek. Reklamni spot by mél
vzdy obsahovat i CTA, a proto je zde text Objev svoji oblibenou ptichut’, kterou casto pouzivaji
I v dalsich reklamnich materialech. Text by je m&l navnadit k navstiveni e-shopu.

Po dokonceni scénare se pristupuje k praci v grafickém softwaru Adobe After Effects, ktery je
vhodny pro tvorbu animaci. Zde se postupné vytvaieji animované prvky, které jsou poté

skladany dohromady a tvofti tak celkovou animaci.

Composition Settings

Obréazek 2 Nastaveni kompozice After Effects

Pro hlavni kompozici jsem pouZzila nasledujici nastaveni.

Vyska a Sitka: 1080x1080 px (¢tvercové rozméry)

Snimkova frekvence (=FPS, frames per second): 30

Standartné se pouziva 30fps pokud je vyuziti videa na socialnich sitich. Vét$i snimkové
frekvence znamenaji vétsi soubor a tim vEtsi komprese pii nahravani, coz miiZze mit za nasledek

horsi kvalitu. Oficidln€ Instagram doporucuje 301ps.

Délka: 15 sekund (podle doporucené délky viz 3.4, Jednoduchost)
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Podle scénéte jsem si rozdélila hlavni kompozici na dvé krat§i kompozice, aby kazda ¢ast méla
sviij vyhraniceny cas. Prvni ¢ast tvori 2/3 celkové délky videa, tedy 10 sekund. Druhé ¢ast ma

zbyvajicich 5 sekund a video tak ukoncuje.

4.5 Prvni ¢ast
V prvni ¢asti animace jde o 2D animaci/motion grafiku, ktera piedstavuje pocity, které pfi piti
napojiit Waterdrop miize ¢loveék pocitovat. Navozuje atmosféru a zaroven piedstavuje hlavni

produkt — kostky.

45.1 Statické prvky
Pfed zahajenim animace je nutné vytvofit jednotlivé prvky, které se budou v animaci
vyuzivat. To zahrnuje sestaveni a vytvoteni objektd, jako jsou naptiklad padajici kostka,

sklenice, postava, slunce a dalsi.

Kostka
Pro vytvoreni kostky jsem pouzila tvar ¢tverce jako zédkladniho prvku. Pro dosazeni co

nejveétsi podobnosti s redlnou kostkou jsem zvolila svétle zlutou barvu.

Obrazek 3 Kostka

Sklenicka

Pro konstrukei sklenice jsem vyuzila referenci z ndhodného obrazku skute¢né sklenice a na
zaklad¢ této reference jsem vytvorila zakladni tvar. Sklenice je nasledné rozd€lena na tfi
oddélené tvary. Prvni z nich tvoii obrys sklenice, druhy utvar pak reprezentuje hladinu vody,
ktera ma stejny tvar jako zakladni obrys, ale je zmensena o 5 %. Tieti Gtvar pak piedstavuje
mirny bily odraz na sklenici, ktery simuluje svételné podminky.

K oziveni okraji vody byl pouzit efekt Roughen Edges, ktery brani statickému vzhledu.
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Obrazek 4 Sklenice

Kapky
Kapky jsou formovany pomoci pera v jednoduchém tvaru, ktery se sklada z jednoho bodu
umisténého vyse a dvou bodl rozmisténych vedle sebe nize. Barva kapky byla vybrana tak,

aby byla vizualn¢ sjednocena s barvou vody Ve sklenici.

Obrazek 5 Kapky

Osoba

Nejdiive jsem vytvorila nacrtek toho, jak bude osoba sed¢t a vypadat. Poté jsem nacrt vyuzila
jako referenci a podle ni vytvoftila jednotlivé tvary.

Hlava je vytvoiena z kruhového tvaru v plet'ové barvé. Postava ma také krk v o néco tmavsi
barvé, aby se tim vytvoril stin. Télo ma zaobleny tvar torsa v zelené barvé, ktera by méla
navozovat pohodu a klid. Malym elipsovitym Utvarem, v zelené barvé tmavsi, nez je tricko,
jsem dotvorila stin ruky, aby se tak odd¢€lila od zbytku téla. Posledni Gtvar jsou vlasy
vytvofené za pomoci pera. Obrys vlasi ptipomina vinku obklopujici hlavu postavy. Vlasy
maji tmavé svétle oranzovou barvu. Aby postava nepusobila pfili§ neosobné doplnila jsem ji

oko (jelikoZ je posazena ze strany) a pusu v cervené barve.
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Obrazek 6 Referencni nacrt vytvoreny v programu Adobe Fresco pro iPad

Kieslo

Osoba je posazena na kiesle, které mé piisobit pohodlnym dojmem. Je sestaveno ze tii ¢asti.
Zada ve tvaru oblouku, opérky na ruku, ktera ma tvar zaobleného obdélniku a bo¢ni stény,
ktera je obdélnikova a lehce zkosena ve spodni ¢asti. VSechny prvky jsou v hnédé barvé. Zada

jsou ¢asteéné tmava, aby objekt nepusobil piili§ plose. Stejné tak bo¢ni sténa kiesla.

Obrazek 7 Osoba a kieslo

Stil

Stal je vytvotfeny z elipsy, kterd predstavuje desku stolu a péti obdélnikd, které predstavuji
nohy stolu. Obdélniky maji zakulacené rohy. Barva stolu je hnéda, o néco svétlejsi a
vyrazngj$i, nez je kieslo. Stiil mé vytvotené stinovani pomoci zmenseni n€kterych tvari, ze

kterych je tvofen, kromé zadnich noh. Stin je zabarven do svétlé hnédé.
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Obrazek 8 Stil

Slunce

Jednoduchy kruhovy tvar ve svétle zluté barvé. Pro vétsi dynamiku pii pohybu jsem piidala
paprsky ve tvaru obdélniku, ktery je na konci rozsifeny. Paprsky jsou duplikované okolo
kruhu slunce, kazdy o 30° po sméru hodinovych rucicek.

Na celém utvaru je pouZzita maska, ktera zesvétluje konce paprskii, aby pouze lehce zapadaly

do pozadi vizualu.

Obrazek 9 Slunce

Pozadi

Pro dotvofeni atmosféry jsem ptidala né¢kolik prvki, aby scéna nepusobila prilis prazdné.
Ptidala jsem solidni vrstvu v zelené barve, kterou jsem pomoci masky rozpilila. Druhou
polovinu jsem piebarvila na svétle modrou barvu. Zelena ¢ast tvofi zemi, travu a modra nebe.
Ptidala jsem také jednoduché ptéky, aby dotvofili spolu se zvukovymi efekty atmosféru

sceny.
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Obrazek 10 Pozadi

r wr

45.2 Dynamicka ¢ast
Po dokonceni vSech statickych prvkl ptipravné faze nasleduje animace obrazu a

implementace zvukovych efektli a hudby.

Hudba a zvukové efekty
Prvnim krokem je vybrat hudbu, kterd bude dopliovat a dotvaret atmosféru videa. Hlavnim
prvkem tohoto videa by méla byt samotna animace s ptidavnymi zvukovymi efekty na

vytvofeni pohodové nalady, kterou by pfi piti napoje mél clovek pocitovat.

Proto je dilezité najit takovou hudbu, ktera nebude pfili§ poutat pozornost, pouze lehce
dotahovat zbytek prvk.

Pro pouziti v reklamni kampani je dilezité pouzit takovou hudbu, kterd je k tomu urcena. Je
nutné vyuzit hudbu z nékteré z online audio knihoven, ktera obsahuje ,,copyright free music‘‘.
Neboli volnou hudba, kterou Ize vyuzit k jakymkoliv uceltim.

Hudba a veskeré zvukové efekty jsou z https://pixabay.com.

Pro Waterdrop animac¢ni video jsem vybrala skladbu WatR — Fluid. Je to pfijemna, relaxa¢ni
hudba, ktera vyborné doplituje atmosféru a naladu videa. Obdobnou hudbu ¢asto pouzivajiiu

jinych reklamnich nebo i organickych ptispévki.

Hudba ma na zacatku a na konci lehky pfechod. Na zacatku se pomalu zesiluje a na konci se

pomalu zeslabuje. Pii pfechodu z prvni na druhou ¢ast se hudba zesili, jelikoz druha ¢ast
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neobsahuje Zadné zvukové efekty. Prvni ¢ast obsahuje zvuky ptirody a ptaku, aby se tim

navodila atmosféra pohody a relaxace.

Null object
Null object je specialni typ vrstvy v Adobe After Effects, ktera nema tvar ani barvu. Pouziva
se k propojeni vice objektii a upravovani hodnot pfimo na ném misto na jednotlivych prvcich.

Pti rozpohybovani animaci, kde je vice prvki na scén€ je idealni null object vyuzit.

Prvni jsem propojila osobu, stiil, kieslo a slunce, jelikoZ jsou na scén¢ spolecné. Poté jsem
null object zvétsila a posunula tak, aby se zaméFil na stil, kde stoji sklenice s vodou. Umistila
jsem keyframes, tak aby v jednom bodé byl zabér na sklenici s vodou a v druhém oddalenou
scénu s osobou. V pribéhu oddalovani se pomalu objevuje stil a slunce, které v prvni ¢asti

animace nejsou.

Prvni ¢ast animace je padajici kostka a sklenice s vodou. Prvni vidime padat kostku, ktera se
pti ptiblizovani ke sklenici zmensuje, aby ze zacatku, kdy je na scéné sama vyplnila alesponi
trochu vic mista. Pii kontaktu se pohybuje jak kostka samotna, tak sklenice pfipnuta

k nulovému objektu. Sklenice jde smérem nahoru, kostka smérem dolu. Pfi dopadu kostky do
sklenice je pouzit zvukovy efekt zblunknuti. Po kontaktu kostky s vodou jsem kostku
zpomalila, aby se simuloval pohyb v kapaling.

Pro zveliceni dopadu kostky jsem pfidala prvky kapek, které Splouchaji z vody. Dvé kapky,
kazda na jedné stran€ kostky.

Po dopadu do vody realna kostka za¢ne Sumét a rozpoustét se ve vod¢. V animaci jsem to
zohlednila a ptidala ¢astice, které vypadaji jako bublinky vychazejici z kostky. Aby
kopirovali pohyb kostky spojila jsem dohromady vrstvu kostky a ¢astic. Castice se vytvafi

pomoci solidni vrstvy a efektu Particular.

Na scéné s osobou jsem pouZila transformaci rotace, aby se slunce tocilo dokola a animace
tim dostala urcitou dynamiku. Dale jsem také umistila keyframes na ptaky, aby se pohybovali
zleva doprava a vypadalo to, Ze leti. Osoba bez alespon lehkého pohybu ptisobila piilis
strnule, takze jsem k ni pfidala pohupujici efekt — jednoduché keyframes u vlastnosti rotace,

kdy jedna otaci vlevo a druha vpravo a vzajemné se stiidaji.
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4.5.3 Detaily prvkia

Po dokonceni dynamické ¢asti, je k jednotlivym prvkim pohybu jesté potieba doplnit rizné
efekty jako stiny, svétla apod. a nastavit piechody tak, aby ptsobily plynnéji, aby cela animace
pusobila pfirozené. Bez téchto Giprav by mohla animace pasobit nedodélana a kazit tim dojem

celého sdéleni.

Pro dojem plynulého pohybu a eliminace statickych snimkl jsem pouzila efekt Shake, ktery

lehce pohybuje obrazem. Imituje se tim tfes kamery, jako kdyby bylo video nataceno v ruce.

Vysledny dojem celého videa jde obzvlast’ ovlivnit kolorizaci. Pozménénim barev na vice syté
nebo naopak vybledl¢é urcuje, jakou naladu animace dostane. Pro tento piipad jsem piidala na
expozici, protoze ze zkusenosti vim, ze pokud by se video mélo objevit na socialnich sitich,
jako je naptiklad Instagram nebo Facebook, stavé se, ze miize ptsobit ptilis tmaveé. Na druhou
¢ast animace jsem ale expozici odstranila, jelikoz jsou krabi¢ky umisténé na bilé pozadi, a proto
nebylo nutné je dal dosvétlovat. Dale jsem pfidala mirnou vinétaci, ktera soustfedi pozornost
¢lovéka do stiedu videa, kde je v druhé ¢asti hlavni sdé€leni animace. Jako posledni jsem pouze
na druhou ¢ast animace piidala saturaci barev, aby krabicky a ovoce pusobilo vabné a zivé, a
naopak u prvni ¢asti jsem saturaci barev ubrala, aby se vice pfibliZila k paleté barev, které
Waterdrop pouziva na webovych strankéch nebo na socidlnich sitich. I kdyz je saturace ubrana,

animace stale plisobi piijemné

Animace by neméla pouze zobrazovat pohyb objektti z bodu A do bodu B, ale také dalsi pohyby
jako je reakce na jiny objekt, dopad jiného objektu apod. Napiiklad, kdyz kostka dopada do
vody, méla by se voda zvednout, protoZe tak to ve skute¢nosti je. Cim lépe animace ukaze
aktivitu podle skute¢nosti, tim bude diivéryhodnéjsi, ale hlavné ptfirozenéjsi na pohled. Na vodu
jsem tedy pridala efekt Warp, abych tim dostala nejenom akci, ale i reakci. Jednotlivé
keyframes jsem rozmistila tak, aby vznikl houpavy efekt a voda vypadala, Ze reaguje s kostkou.
Nejdiiv jde smérem dolti, poté nahoru, a nakonec se uklidni na po¢ateéni hodnoté 0. Cim dal

jsou keyframes od bodu poc¢atku, tim vét$i mezery mezi sebou maji.

Stiny je idealni pfidat, aby animace vypadala pfili§ plose, nebo aby jednotlivé elementy piilis
nesplyvaly. Stin objektim také doda hloubku. Stin neni zcela nutny, jde spi§ o estetické

rozhodnuti animétora.
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Na vSechny prvky animace jsem pouzila jemny stin, ktery nemé smér a pouze lehce objima

jednotlivé prvky.

Pro nékteré efekty lze vyuzit rezimy prolindni (Blending Modes v angli¢ting), jako jsou i
v jinych grafickych softwarech. Zde jsem naptiklad pouzila rezim Zavoj (Overlay), ktery
porovnavé barevné informace (data) v jednotlivych kandlech a néasobi inverzni hodnoty

michané a zakladni barvy. Vysledkem je vzdy barva svétlejsi. (Adobe, nedatovano, 1)

Rezim jsem pouzila na element slunce, aby ptisobil jako opravdové slunecni paprsky.

Pro dynami¢nost pohybu padajici kostky na zac¢atku animace jsem pouzila rozostfeni ve sméru
pohybu kostky. Ptidala jsem zde i zvukovy efekt, ktery vizudlni stranku perfektné dopliuje a
pusobi jako pouta¢ pozornosti v prvnich sekundach animace. Také jsem v ¢asti rozostieni
zrychlila pohyb kostky pro vétsi daraz. Upravila jsem graf, aby se kostka rychle pohnula a poté

zpomalila (viz obrazek ---)

Obréazek 11 Graf After Effects rychlost kostky

4.6 Druha cCast

Druhou ¢asti animace je poslednich pét sekund. Podle scéndfe jde o predstaveni fotografii

skutecnych krabicek.

Jako prvni jsem si na webovych strankach Waterdrop vybrala pétici ptichuti, které jsou bud’
nejvice populdrni (tzn. ¢asto o nich pfidavaji pfispévky na socialni sité) nebo jsou vyprodané
(nejspis jsou obliben¢). Vybrala jsem ptichuté Relax, Sky, Glow, Focus a Boost.

42



Rozmistila jsem si je po timeline druhé kompozice po 30 snimcich. Pét sekund pti frame rate
301fps se da rozdelit rovnhomérné na 30 snimkd, proto jsem vybrala pouze 5 prichuti. Pti této
rychlosti zmény je ¢lovek také pofad schopny zaregistrovat jednotlivé ¢asti. Piesto, protoZe je
druha cast dlouha pouze 5 sekund snazim se drzet se vic jednoduchosti a neptidavat zbytecné

moc elementt, které by rusili pozornost divaka.

Krom¢ krabicek ptrichuti jsem v druhé ¢asti pfidala elementy kreseb ovoce a jinych ingredienci,
ze kterych prichuté jsou. Kresby jsem vytvofila v programu Procreate pro iPad za pouziti
reference fotografie skute¢ného predmétu. Nakreslila jsem ibisek pro pfichut’ Relax, marakuju
pro ptichut’ Sky, mango pro pfichut’ Glow, limetku pro pfichut’ Focus a ¢erny rybiz pro piichut

Boost.

Obréazek 12 Vlastni ilustrace ovoce a ingredienci

Ovoce/ingredience jsem vlozila pied vrstvy s krabi¢kami. Hlavni funkci tohoto prvku je
estetickd, slouzi k doplnéni vizudlniho vjemu a udrzeni konzistence nalady scény s ohledem na
jeji prvni Cast.

Na krabickach je pouzity efekt Drop Shadow, protoze sami Waterdrop Casto pouzivaji podobné

stiny ve svych materialech.
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Na vsech keyframes jsem pouzila Easy Ease pfechod pro zjemnéni pohybu. Pro zachovani
pohybu jsem piidala keyframes u transformace velikosti, aby to vypadalo, Zze se obraz

ptiblizuje.

Call To Action

Kazdé reklamni sdéleni by melo obsahovat néjakou formu CTA — call to action, volné
pteloZzeno jako vyzva k akci. Pro tento piipad jsem tak video doplnila o text Objev svou
oblibenou prichut. Text jsem umistila pod krabicky. Zvolila jsem font Arial, aby byl co nejvice
podobny fontu na ostatnich reklamnich materialech. Rez jsem zvolila zékladni, aby ladil
s minimalistickym designem ostatnich prvkil a nepusobil az pfili§ kiiklavé. Pro zvyraznéni
vstupu jsem pouzila jednu z pfednastavenych animaci pro text od After Effects — 3D Random

spike tumble.
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: . 4
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Objev svou
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Obrézek 13 CTA v animaci

4.7 Render

Posledni c¢asti je export videa, ktery se nazyva render. Software Adobe After Effects ma
moznost renderovat videa, ale neni mozné pouzit MP4 format. VétSina videi, obzvlast’ pfi

sdileni na socidlnich médii, by méla byt ve formatu MP4.

Podle Adobe je idealni pro video na socialni sit’ Instagram vyexportovat ve formatu MP4,

jelikoz to bude mit nejlepsi vysledky a kvalitu pfehravani po sdileni. (Adobe, nedatovano, 2)

44



Pro render videi z After Effects ve fomatu MP4 se vyuZziva jeden z dalSich produkti spole¢nosti

Adobe a to Media Encoder. Je to software vyhradné pro export projektl z jinych produkt
Adobe.

Pro vystup jsem zvolila jedno z pfednastavenych nastaveni programu (viz obrazek ....)

Vystup: /Users/...iteska/Desktop/school/bakalarka/animace/main.mp4
1080x1080 (1,0), 30 fps, Progresivni, 100 (63% HLG, 51% PQ...

VBR, 1 prachod, Cil 10.00 Mb/s
AAC, 320 kb/s, 48 kHz, Stereo

Obrazek 14 Vystupového hodnoty animace v Media Encoder
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ZAVER

Zéaveérem bakalaiské prace na téma vyuziti animaci v online reklamé lze fici, ze animace jsou
velmi i¢innym nastrojem pro zvySovani efektivity online reklamnich kampani. Vyuziti animaci
v online reklamé piinasi vyhodu vétsi kreativity a inovativnosti pii vytvafeni reklamnich

kampani a zaroven dokaze vyraznéji zaujmout divaky nez statické reklamy.

Praktickd céast prace ukézala, Ze tvorba animacniho videa vyZaduje detailni planovani a
postupné vytvareni, aby bylo dosaZzeno maximalniho u¢inku na cilovou skupinu. Vysledné
video, na kterem v praktické ¢asti, byla popsana tvorba anima¢niho videa, je dostupné online
na této adrese: https://youtu.be/AO7sFo7Zkcg.

Z mého pohledu je piinosem této prace ukazka praveé toho, co stoji za tim, vymyslet a vytvorit
takovou 1 kratkou animacni reklamu. Dokazuje to, Ze kazdy jednotlivy element mé své misto,
ma svilj divod, pro¢ je pouzit ve videu, pro¢ se s nim d¢je to, co se s nim déje a ma taky svij

ucel, co ma délat.

Zavérem lze tedy jesté konstatovat, Ze vyuziti animaci v online reklamé je zajisté velmi
perspektivni a ma potencial pfinést vyznamné zlepSeni vysledkl online reklamnich kampani.
Déle by bylo zajimavé provést dalsi vyzkumy, které by piesnéji definovaly nejefektivnéjsi
vyuziti animaci v online reklamé. Provést skute¢né méfeni a porovnat mezi sebou naptiklad

animovanou reklamni kampan a statickou (pouze fotografie, nebo grafika).
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