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Anotace

Préace shrnuje poznatky z okruhli multimédii, jejich definice a vyuziti v oblasti prezentace. Pro
tyto ucely shrnuje obecné zéasady, které jsou stanoveny jako vhodné pii navrhu a tvorbé
prezentace. Stanovuje ramcoveé pravidla, ktera je tfeba dodrzet vzhledem k riznym ucelim
a formam  prezentaci v organizaci. Nabyté znalosti jsou demonstrovany ve
vzorové multimedidlni prezentaci vytvofené v aplikaci Adobe InDesign.

Abstract

This thesis summarize knowledge of the range of multimedia, their  definition and
use in presentations. For this purpose it prepares guidelines established as appropriate for
designing and creating presentations. It lays down rules to be observed due to the different
purposes and forms of presentation in the organization. The acquired knowledge 1is
summarized in the model demonstrated a multimedia presentation created in Adobe InDesign.
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1 Uvod a cile prace

1.1 Uvod

Prace se zabyva problematikou multimédii a tvorbou prezentanich materiall organizace.
Analyzuje dostupné zdroje informaci a sestavuje znich vychodiska pro tvorbu nastroji
propagace. Uéelem bylo poskladat pottebné informace do jednoho celku, nebot’ analyza viech
potiebnych vychodisek je ndrocna jak casove, tak z hlediska dostupnych zdroja.

Nejprve je uveden piehled charakterizujici jednotlivé soucéasti multimédii. Pozornost je
vénovana také typografii asazb¢é textu, jakoZto nedilné soucésti vétSiny propagacnich
materidlli. Ve spojeni s médii jsem se pokusil uvést ncekteré psychologické aspekty jejich
vnimani, které jsem nacerpal z literatury o reklamé. Dale se prace zabyva principem tvorby
dokumentti a prezentaci, kde jsou doporuceny piisluSné postupy a obecné zédsady jejich
navrhu arealizace. Dale jsou vramci analyzy firemnich procesii vhodnych pro pouziti
prezentace popsany soucasti tzv. firemniho mixu.

Prakticka ¢ast prace je vénovana navrhu propagaéniho setu Ustavu aplikované informatiky na
Pifrodovédecké fakulté Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budgjovicich. V soucasné dobé tistav
nedisponuje Zadnymi vlastnimi materidly a neni v rdmci propagace Ptirodovédecké fakulty
dostate¢né zastoupen. Navrh je realizovan v publika¢nim nastroji Adobe InDesign.

1.2 Cile

= Charakterizovat druhy médii, definovat multimédia - formaty, vlastnosti, zasady,
standardy, technologie, psychologické aspekty vniméni médii (reSerSe dostupnych
informaci a poznatki).

= Zpracovat obecné zdsady navrhu prezentace — Ucel (informativni, marketingovy,
reklamni), nazornost, interaktivita, dostupnost, design a styl, forma (internet, socialni
sité, datové nosice, vefejna projekce, osobni prezentace), autorska prava (fotografie,
loga, zvuky, hudba).

= Analyzovat vztah firemni prezentace a firemniho image — marketing, firemni layout,
ptiklady dobré praxe.

= Realizovani praktické c¢asti prace — uplatnéni vySe uvedenych zasad a poznatkil pti
realizaci konkrétni multimedidIni prezentace organizace v Adobe InDesign.



2  Multimédia

Médium je Cinitel nebo prostiedi zprostiedkujici informaci. Slovo multimedialni pak ma
vyznam jako pfeddvajici nebo uchovavajici informace v textovém, zvukovém i obrazovém
kompletu. Nasledujici kapitoly se zabyvaji podrobnéjSim rozborem jednotlivych médii.

2.1 Pismo a text

Pismo atext je nositelem exaktni informace a slouzi k jejimu uchovani a prezentaci. Jeho
tvorba se dnes odehrava témét vylucné na pocitacich a nazyva se DTP (z anglického desktop
publishing). Texty na papite 1 elektronické texty vSak podléhaji stejnym pravidlim typografie
a kompozice.

Pismo je zékladnim stavebnim prvkem kazdého dokumentu a je tvofeno souborem znakii.
Podle Horného rozezndvame alfanumerické znaky, kam patfi pismové znaky abecedy
a Cislice. Dale pak rozliSujeme interpunkéni znaménka (Carka, tecka, vykiicnik apod.),
diakritickd znaménka (tzv. akcenty nad pismeny - carka, hacek, krouzek) a doplikové znaky
(zavorky, ménove jednotky apod.) [Horny, 1997].

2.1.1 Konstrukce pisma

Pti tvorbé pisma (resp. kresbé pismovych znakll) se vyuziva jejich zasazeni do vodorovnych
linek pismové osnovy do tzv. dotaznic [Horny, 1997]. (Obrazek 1) Akcentovou dotaznici
potiebujeme pro usazeni akcentll verzalek. Akcent minusek se umistuje vétSinou k horni
dotaznici. Horni dotaznice urcuje vysku hornich dotahli znakt. Stredni dotaznice vymezuje
vysku minusek a jeji vzdalenost od ucafi urcuje sttedni vysku pisma. Zakladni dotaznice (téz
ucari pisma) je linka, na které jsou horizontalné vyrovnané vSechny znaky. Dolni dotaznice
vymezuje dolni tahy pismen.

akcentova dotaznice

stfedni vyska
pisma

dolni dotah

Obrazek 1: Pismova osnova



2.1.2 Klasifikace pisma

Pismo mitizeme dé€lit podle konstrukce (dynamické a statické), zakonceni taht (serifove,
bezserifové a kaligrafické) a podle mezer mezi znaky (proporciondlni a neproporcionalni).
Pismo se také dé€li do skupin podle mezinarodni normy ATYPI, ktera rozliSuje 9 latinkovych
a jednu nelatinkovou skupinu pisem [Cihal, 2008]. V CR se pouziva Solperiv systém
s jedenacti skupinami pisem (tabulka 1) [Cerny, 1994]. Vzniklé systémy mohou dale pouZivat
dopliikové tfidici ¢iselné systémy.

1. | Dynamicka antikva

2. | Prechodova antikva

3. | Staticka antikva

4. | Linearni pismo serifové

5. | Linearni bezserifové statické pismo

6. | Linearni bezserifové konstruované pismo

7. | Linearni bezserifové dynamické pismo

8. | Linearni antikva

9. | Kaligraficka pisma

10. | Voln¢ psana pisma

11. | Pisma lomena

Tabulka 1: Solperova klasifikace pisem

Zdroj: Cihal, 2008

2.1.3 Softwarova podoba pisma

Konkrétni pismo je v DTP reprezentovano souborem, ktery obsahuje definice vSech pismen,
Cislic a specialnich znakl. Tento soubor se nazyva font a mize byt definovan bitmapoveé nebo
vektoroveé [Havelka, 1992].

Bitmapovy font je historicky starSi reprezentace fontti. Uklada znaky maticové do predem
vymezené bitové mapy. U takto uréené¢ho pisma nelze ménit vysSku, proto musi byt pro
kazdou velikost definovana zvlastni bitova mapa.

Vektorovy font ma znaky reprezentované pomoci kiivek, které jsou definovany pomoci
rovnic. Diky tomu lze pomoci matematickych operaci pismo libovolné zvétSovat nebo
zmensSovat. K sazbé textu se dnes pouzivaji vyhradné fonty vektorove.



2.1.4 Typografie

Typografie je vytvarny umélecko-technicky obor, zabyvajici se grafickou upravou pisma
a textd. Pokrocilé textové editory maji v sobé implementovany zékladni typograficka pravidla
pro sazbu, podle kterych text sami formatuji. Nasledujici kapitola se vénuje predevSim
aspektlim, které autofi za pouziti obvyklych dostupnych nastroji v téchto editorech mohou
nastavit.

Typografie pisma

Pismo je predevSim nositelem informace, avSak jeho vzhled se na vysledné podobé
dokumentu vyznamné¢ podili. Volba pisma, pouziti a modifikace jeho parametrt je do urcité
miry uménim. Orientace ve vlastnostech a typech pisma ndm pomuze s vybérem vhodného

typu.
Z hlediska pocitacové reprezentace Havelka a Horny uvadéji nasledujici vlastnosti pisma:
= jméno pisma — oznacuje konkrétna typ pisma napt. Times, Helvetica, Palatino;

* ftez — konkrétni verze nékterého zakladniho typu pisma, kterd se pouziva pro
zvyraznéni (napft. zuzené, rozsitené, polotu¢né nebo nasledujici nejpouzivané;si):

e normalni — téZ regular,
o kurziva — téz italic nebo vyznacovaci text,
e tuéné — nebo téz bold;

= rodina — sdruzuje n€kolik podobnych verzi pisma odvozenych od stejného zakladniho
typu (napf. rodina Helvetica zahrnujici pisma Helvetica New, Helvetica Thin apod.);

=  verzalky — znadi text velkymi pismeny (NAPRIKLAD TAKTO);

= minuskule — téZ ,, minusky*, zna¢i pouze pismena mala;

= Kkapitalky — oznaceni pro mensi verzalky (NAPRIKLAD TAKTO);

= stupen a velikost — stupen je vyska pisma v bodech a velikost je vySka verzalek
v milimetrech;

= duktus — je pomér tloustky pismovych tahti k vySce pisma;

= serify — je oznaCeni pro patky (V této vEté patky jsou. V této vété patky nejsou.);

= akcenty — jsou rozliSovaci diakriticka znaménka jako jsou carky, hacky apod.
[Havelka, 1992; Horny 1997

Typografie odstavce

Tento pojem v sobé€ zahrnuje vzhled vétSiny textu v dokumentu. Nastavend pravidla upravuji
rozloZeni textu do pfipravenych vymezenych prostora.

Zaklady typografie odstavce — vzhled odstavce se nastavuje pomoci stylu odstavce, ve
kterém se tak definuje nejen sazba znaki, ale 1 mezer mezi slovy, fadky asamotnymi
odstavci. Spravné vysazeny text by mél plsobit opticky stejnomérné. Pti Upraveé odstavei je
dobré vychazet znckolika zasad. Je tfeba sledovat obsah textu, logické souvislosti
1 gramaticka pravidla. Zarovenl bychom se méli snaZit o estetické plisobeni.

Zarovnani odstavce — zde se urCuje horizontdlni rozloZeni textu a naplnéni radki vzhledem
k okrajim sazebniho prostoru. Zarovnani odstavce ma vliv na ¢itelnost dokumentu.



Zarovnani vlevo a vpravo — jedna se o sazbu na levou nebo pravou zarazku. Nékdy se ji také
tik4 sazba na praporek. Charakteristickou vlastnosti je konstantni velikost mezer mezi slovy.
textu na Uzky format, akciden¢ni dokumenty, prezentace, v ptipadech, kdy chceme zdlraznit
obsah informaci textu, nebo 1 pro rozsahlé texty, kde neni tfeba Setfit mistem. Zpravidla byva
také volbou pro dokumenty neformalniho razu.

Sazba do bloku — pouziva se piedevsim tam, kde je tieba co nejvice vyuzit prostor pro sazbu,
jako je naptiklad v novinové, Ccasopisové, knizni, ale 1iakcidencni sazb&é a obecné
ve formalnich ,,seridznich® textech. Radky jsou zarovnany mezi levou a pravou zarazku
automatickym upravenim mezislovnich mezer. Pfi zarovnani do bloku je dilezitd spravna
volba stupné pisma vzhledem k Sifce sazby a neni vhodné jeho pouziti na fadcich s méné nez
25 znaky [Horny, 1997]. Pokud je odstavec moc uzky, vytvoti se velké mezislovni mezery,
které pusobi rusiveé. Jestlize se takové mezery vyskytnou v n€kolika tadcich pod sebou,
vznikaji v textu bilé pruhy (tzv. feky).

Sazba na stired — jedna se o odstavcovou upravu, kdy jsou rfadky textu centrované na svislou
stfedni osu. Slova maji mezi sebou konstantni mezery a oba okraje fadkli jsou nezarovnané.
Pouziva se u reklamnich textli, u kratSich dokumentt slavnostniho charakteru, jednoduchych
pozvéanek, letakil, basni apod. Pro dlouhé texty je tato sazba nevhodna. Radky mohou byt
odlisné délky a toho Ize 1 zZdmérné vyuzivat. Je vSak tfeba dodrzet logiku ¢lenéni textu. Kromé
zvoleného druhu zarovnani odstavce lze horizontdlni rozloZeni textu ovlivnit izésahy
v podob¢ déleni slov.

Déleni slov podléha jak pravopisnym, tak typografickym pravidlim a estetickym
pozadavkim. Kazdé rozdéleni slov je do urCité miry zdsahem do struktury jazyka, a proto
bychom se méli vyvarovat jeho cetného pouzivani. Pro blokovou sazbu je z optického
hlediska doporucovano délit maximalné ve dvou az ttech po sobé jdoucich fadcich. Vyjimkou
je uzka sazba do 30 znakt, kdy Ize vzhledem k optimalizaci mezer mezi slovy d¢lit libovolné,
avSak jazykové spravné [Horny 1997]. Slova, ktera lze rozd€lovat vice zpisoby, by se méla
délit v ramci jednoho textu shodné. Vyvarovat bychom se méli déleni slov, po kterém vznikne
néjaky nesluSny vyraz (ser-Zant, kni-hovna, na-drzka apod.), odtrhnuti Cislovek se zkratkou
jednotek nebo rozdéleni kalendarniho data. Dé€leni slova by se také nemélo vyskytovat na
konci stranky. Dé€li se pouze slova viceslabicna podle slabik (ze-le-na, mili-on), pokud mozno
s ptihlédnutim ke stavbé slova. V ptipadé souhlaskovych skupin se snazime délit slovo
rovnomérné (skep-ticky). SloZena slova rozdélujeme podle vyznamového spojeni (Cesko-
slovenské). Nemély by se oddélovat jednopismenné slabiky (o-br, kaka-o).

Vertikalni parametry odstavce

Vertikalni vlastnosti odstavce urcuji vyplnéni stranky ve svislém sméru mezi hornim a dolnim
okrajem stranky.

Svislé zarovnani odstavce — urCuje svislé umisténi odstavce vzhledem k okrajim prostoru
vymezeného pro text. PouzZiva se zarovnani k hornimu okraji, na stted nebo k dolnimu okraji.

Svislé proklady — urcuji vzdalenost mezi G¢afimi jednotlivych fadka v textu a vzdalenost
jednotlivych odstavci textu. Spravny proklad usnadiiuje Citelnost. Vhodnym piikladem jsou
dlouh¢ fadky vysazené malym pismem s malym prokladem (mohou zptisobovat pieskakovani
zraku Ctenate).

Svislé vyrovnani — fesi problém optimalni volby vSech svislych vzdalenosti fadkt, odstavci,
textll, popiipadé 1 obrazki a jinych prvkl vzhledem k vyplnéni prostoru pro sazbu.



Typografie stranky
Textova ¢ast vétSiny dokumenti se skldda ze zakladniho textu a titulkti (nadpist).

Zakladni text — je nosny prvek dokumentu. M4 nejvetsi vliv na pocity Ctenare, jeho rychlost
¢teni, zajem nebo unavu. RozliSuje se, zda je sdzen tzv. hladkou nebo smiSenou sazbou.

Hladka sazba — pouziva se tam, kde neni nutno odliSovat nebo jinak vyznacovat ¢asti textu
(knihy, brozury, ¢lanky apod.). Je sazena po celou dobu stejnym typem, fezem a stupném
pisma. Zpusob upravy odstavct je taktéz pro cely dokument unifikovan. Z pohledu typografie
je dilezité dodrzet spravné déleni slov, zamezit vyskytu osamocenych spojek a ptedlozek na
koncich fadkt a zabranit vzniku tzv. vdov a sirotk.

Vdova je oznaceni pro prvni fadek odstavce osamoceny na konci stranky.

Sirotek je pojmenovani pro posledni fadek odstavce, ktery se nevesel na stranku a za€ina jim
stranka nova.

SmiSena sazba — je rozsifenim hladké sazby o zvyraznéni nékterych ¢asti textu, které chceme
zduraznit. K tomuto tcelu se pouziva napt. kurziva nebo tucné pismo. Zde je tfeba brat zietel
na celistvost textu a zvyraznénim ji ptili§ nenarusit. Pfikladem smiSené sazby je text této
bakalarské prace.

Tvorba titulkii — tvofi znacny podil na celkovém vzezieni dokumentu. Neplni pouze funkci
Clenéni textu na kapitoly. Dobte navrzeny titulek mize u Ctenafe zvySit zdjem o zdkladni text
pod nim. Volba pisma zalezi do jist¢ miry na vkusu autora, avSak je na misté uvést ncktera
doporuceni.

Nadpis by mél byt ve zietelném kontrastu se zakladnim textem, s jejich vzezieni by mélo
odpovidat povaze dokumentu. Toho dosdhneme volbou typu a stupné pisma. Pro klasicky
a elegantni vzhled volime pisma ze stejné rodiny. DalSi moznosti je pouzit efekt odliSnosti
tak, Ze nadpisy se vysazi bezpatkovym typem pisma a zakladni text patkovym. Dale je tfeba
mit na paméti, Ze titulky vysdzené pouze verzdlkami se hlie Ctou, protoze text na zakladé
tvarové podobnosti znaki splyva v jediny pruh. Umisténi nadpisu vychdzi z celkové koncepce
rozvrzeni prvkll na strance. Pokud se nadpis nachazi na klasickém mist€ nad textem,
doporucuje se jeho zarovnani na levou zardzku (na praporek), které piisobi opticky vyrovnané
a umoziuje logické ¢lenéni textu.

2.1.5 Pravidla sazby

Samostatnou velkou kapitolou tvorby dokumentl jsou pravidla sazby. Tyto pravidla urcuyi,
jak by se spravné mél sazet text. V neposledni fad¢€ urcuji 1 vS§echny jeho prvky jako je pismo,
interpunkce, specialni znaky, zavorky, uvozovky, zkratky, ¢iselné tidaje, kalendaini a Casové
udaje, matematické vzorce, tabulky atd.

Kvalitni shrnuti pravidel sazby je nad ramec této bakalarské prace. K jejimu nastudovani
ptipadnym zajemcim poslouzi odborna literatura na toto téma. Zdrojem informaci miize byt
piipadné 1 nékterd z nasledujicich dnes$nich i dfive platnych norem.

= ON 88 2503 — zakladni pravidla sazby z roku 1974
= (SN 88 0220 — uprava rukopisii pro sazbu 1988
= (SN 01 6910 — tprava pisemnosti zpracovanych textovymi editory z roku 2007



2.2 Hypertext

Zakladem hypertextového systému jsou digitdln¢ uloZené textové informace, které jsou
propojeny vazbami v podob¢ elektronickych odkazi. Tyto odkazy se vyuzivaji pro navigaci
v ukoncené (konkrétni dokument) nebo neukoncené (pf. sit, internet) struktuie texta.
Hypertextové vazby umoziuji pfistup k rozSifujicim anavazujicim informacim, které
dopliuji zakladni text o dalsi poznatky.

Kobikova uvadi, ze koncept hypertextu vychazi z mySlenky Vannevera Bushe, publikované
vroce 1945. Bush ukazuje na pifedpoklad, ze lidské mySleni je asociativni, a proto by
1 skladovani informaci mélo ztohoto faktu vychazet. Teoreticky navrhl pfistroj MemEx
(Memory Extended), ktery nabizel moZnost asociativniho indexovani, kde jakakoli polozka
muze byt automaticky propojena s jinou polozkou. Tento koncept pak v praxi uskutecnil
Douglas Engelbart vytvofenim prvniho hypertextového systému v sitovém prostiedi.
[Kobikova, 2013]

V soucasnosti se na hypertextovy systém pohlizi jako na médium rozsitujici kreativni praci
s textem, ktery je nesekvencni a nelinearni. Jeho struktura je chapana jako propojené textové
bloky, které¢ pomoci metadat (hypertextové adresy jinych dokumentil) nabizeji ¢tenafi rizné
Cteci trasy. Hypertext tvoti zdklad dneSniho internetu.

2.3 Grafika a obraz

Grafiku ve smyslu obrazkii mizeme za ucelem digitalniho zpracovani do pocitace dostat
nékolika zplsoby. V zdsadé se nabizeji dvé moZnosti. Obraz miZeme zachytit néjakym
snimacim zafizenim (napt. digitdlnim fotoaparatem nebo scannerem). DalSi mozZnosti je obraz
v pocitaci pfimo vytvofit za pomoci néjakého grafického editoru.

Grafika je stéZejni soucasti dneSnich statickych idynamickych propagacnich materiali.
Zakladnimi prvky grafiky jsou bod, linie, plocha a jejich vlastnosti (barva, umisténi tvaru
natoCeni, vzajemna poloha apod.). Vhodnou kombinaci téchto prvka mize grafik dosdhnout
v pozorovateli jasnych nebo 1 skrytych asociaci.

Bod je v grafickém prostfedi povazovan za elementarni tvar, ktery je zakladni stavebni
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Linie slouzi jako vyrazovy prvek, ktery vede nas zrak a jeji tvar (popf. smér) miize navozovat
posun, vyvoj nebo pohyb. Téchto tendenci lze pti grafickém navrhu vhodné vyuzit.

Plocha je v grafice dvojrozmérny utvar vychazejici z néjakého geometrického tvaru.
Spojovanim téchto utvart do vétSich celkli vznikaji objekty.

2.3.1 Teorie barev

Veskeré barvy jsou kombinaci tzv. zdkladnich barev. Vyslednd barva je pak dana pomérem
téchto jednotlivych sloZzek. Druhy zékladnich barev ur€uje pouzity barevny model.

RGB

Model RGB (Red-Green-Blue) je aditivni zpisob michéni barev. Dochazi zde ke scitani
jednotlivych zakladnich slozek. Pouziva se pro zafizeni, kterd vyzatuji svétlo (napf. monitory
a projektory). MnoZstvi barev, které je zafizeni schopno reprodukovat se udava v bitech.
Naptiklad 24 bitové barevné rozliSeni disponujici 8 bity (256 hodnot) pro kazdou barvu
umoznuje zobrazit 256* = 16777216 barev. Bilé svétlo je vyjadieno smichanim nejvySSich



hodnot zékladnich barev ve stejném poméru. Naproti tomu ¢erna se reprezentuje nulovymi
hodnotami vSech tifi slozek. Model lze reprezentovat pomoci jednotkové krychle. Na
nasledujicim obrazku je pro déleni intenzity zékladnich barev pouzit rozsah 0 — 255
[Kal¢icova, Barevné modely, 2013].

> B=255
RGB=0

Obrazek 2: RGB krychle

CMYK

Jedna se o zkratku zakladnich barev: azurova (Kyan), purpurovd (Magenta), zluta (Yellow)
a doplnkové cerné (blacK). Tento barevny model je subtraktivni a je zaloZen na principu
ubirani barev (resp. pohlcovani rtiznych vinovych délek svétla). Pouzivd se predevSim
u reprodukénich zatizeni jako jsou tiskarny, které barvy tvoii michanim pigmentd. Cerna
barva vznikne smichanim tii zakladnich barev. Pro zkvalitnéni a zlevnéni tisku Cerné se
vyuziva doplikové Cerné barvy. Bily podklad (jako je naptiklad papir), reprezentuje bilou
barvu — nepouzije se zadna barva. Obdobné jako u RGB je mozno model vyjadiit pomoci
krychle. [KalCicova, Barevné modely, 2013]

CMYK=0

Y=255 <

CMY=255=blacK
Obrazek 3: CMYK krychle



HSV

HSV (také HSB) je barevny model, ktery se nesklada z barevnych slozek, ale ze tfi hodnot,
kterymi jsou barevny odstin (Hue), sytost (Saturation) a jas (Value nebo Balance). Tento
model nejlépe odpovida lidskému vnimani barev. Nepouzivad se pro ukladani obrazu, ale
vyuziva se pro jeho naslednou editaci. Jako zobrazeni modelu HSV se pouZzivd kuzZel nebo
Sestiboky jehlan. Svisla osa znazoriuje zménu jasu. Vodorovna osa znaci sytost a barevny ton
jako velikost uhlu od této osy. [Kal¢icova, Barevné modely, 2013]

Obrazek 4: Kuzelova reprezentace HSV

PANTONE

Tento systémovy vzornik barev se pouziva v grafickém primyslu pro definovani, vybér,
porovnani a kontrolu barev. Jedna se o celosvétové uznavany standard ve formé presné
definované Skaly barev. Kazda barva tohoto vzorniku mé své ¢iselné oznaceni a pfesné tidaje
o sloZzeni. V soucasnosti tento systém obsahuje vice nez 1600 pfimych barev. Vyuziva se
pfedevsim v grafickém a tiskafském pramyslu pro definovani barev jednodusSich tiskovin
(vizitky, hlavickové papiry, desky apod.). Casto se pouziva také pro definici barev ve
firemnich grafickych manualech. RozliSuji se tfi zdkladni vzorniky Pantone.

CMYK vzornik s definici barev v barevném modelu CMYK slouzi pro ziskani piedstavy
barevnosti soutisku riznych poméri tiskovych barev. Vzornik pro primé barvy slouzi
k urovani nebo srovnani reprodukované piimé barvy vu¢i schvédlenému standardu
PANTONE. Srovnavaci vzornik porovnava nejbliz§i a barevné nejvice shodny ekvivalent
porovnavané piimé barvy se soutiskem CMYK.

2.3.2 Vektorova grafika

Vektorova grafika je slozeninou strukturdlné definovanych utvart (jako jsou napi. body,
ptimky, kiivky, kruhy, elipsy, mnohothelniky apod.). Diky své matematické definici, podle
které se obraz ukldda a zpétné rekonstruuje, maji tyto formaty specifické vlastnosti.
Vektorova grafika je bezztratova a nendrocna na pamétovy prostor. Pouziva se piedevsim pro
grafické prvky, které nejsou ptimym zobrazenim skutecnosti (napft. ilustrace, diagramy, grafy,
loga, pocitacova animace apod.).

Pouzivané formaty vektorové grafiky:

= SVG - Scalable Vector Graphics je znackovaci jazyk a format, ktery se pouziva
k popisu grafiky;



= XML - slouzi jako otevieny format pro vektorovou grafiku na internetu;
= CDR - format softwaru Corel Draw;

= SWF - tento format Spolecnosti Adobe je hojné¢ vyuzivan pro své animacni
a multimedidlni schopnosti;

=  WMF — Windows Metafile Format je nativni format, ktery se pouziva pro vektorovou
grafiku ve Windows.

2.3.3 Rastrova grafika

V rastrové (bitmapové) grafice je obraz popsan pomoci jednotlivych bodu (pixeld), které jsou
umistény do miizky (rastru). Vyslednd kvalita obrazu je ovlivnéna predevSim rozliSenim
(po¢tem pixeld), barevnou hloubkou (pocet bitlh na pixel) a zvolenou metodou komprese.
Kompresi obrazu je mozno realizovat ztratové nebo bezztratové. Komprese se realizuje za
cilem snizit vyslednou velikost obrazu odstranénim nadbyte¢nych dat.

Bezztratova komprese

Mezi pouzivané bezztratové komprese patii RLE. Tato metoda vyuziva faktu, Ze se v obrazu
vyskytuji delsi posloupnosti, ve kterych se opakuje stejna hodnota. Tato posloupnost je pak
nahrazena dvojici udajua, ktera fika “co* a “kolikrat* se opakuje.

Dal$imi pouZivanymi kompresnim metodami jsou rizné slovnikové kompresni algoritmy jako
je LZW, LZW84, LZ77 a LZMA. Vyuziva se téz tzv. statistickych algoritmii. Jejich princip
spoCiva v tom, ze se snazi predikovat hodnoty s nejcastéjSim vyskytem a tém pak vyhradit
kratS8i informaci pro jejich zapsani. Tyto metody se dale rozdéluji podle toho, zda si model,
ktery pouzivaji pro vypocitani pravdépodobnosti vyskytu znakt, sestavi pfed komprimaci,
nebo ho béhem komprimace upravuji. Mezi tyto metody patii napt. ACB, Shannon-Fanovo,
Huffmanovo a aritmetick¢ kdédovani. Nejpouzivangj§imi bezztratovymi formaty jsou
piredevsim BMP, GIF a PNG (podrobnéjsi piehled v ptiloze 2) [Vecerka, 2008].

Ztratova komprese a JPEG

Ztratova komprese vyuziva nedokonalosti lidského oka. Jeji pribéh z pravidla zahrnuje
rozdéleni celku na mensi Casti a jejich nasledné zpracovani pomoci diskrétni transformace
(Fourierova, Kosinova, Waveletova).

NejrozsifenéjSim reprezentantem ztratovych grafickych formatt je JPEG. Byl navrzen
pfedevsim pro komprimaci fotografii. Neni proto vhodny k pouZiti na kontrastni grafiku, na
obrazy s malym poctem barev ana pismo. Pii praci JPEG kodeku dochazi k pfevodu na
barevny model YCbCr anésledné snizeni piesnosti informace o barvé. Poté dochazi
k rozkladu celku na bloky 8 x 8 pixeld, na které je aplikovana diskrétni kosinova transformace
a proces kvantizace. Vyslednd data jsou pak jeSté komprimovana bezztratové pomoci RLE
a Huffmanovym nebo aritmetickym kdédovanim. [TiSnovsky, 2006]
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2.4 2Zvuk

Pojmem zvuk oznacujeme mechanické vinéni pruzného prostiedi. VInéni, které je schopno
vyvolat v lidském uchu vjem, miZeme nazvat jako slySitelny zvuk (viz. sluch). Hlavnimi
vlastnostmi zvuku jsou:

= vy3ka zvuku — je dana jeho frekvenci v Hz (Hertz). Cim vy33i je tato hodnota, tim ma
zvuk ,,vy$$i vySku®“. U jednoduchych toni se sinusovym harmonickym prib&hem
urCuje frekvence absolutni vySku zvuku. U sloZenych tonl, které jsou vyslednym
frekvenci. Vzhledem k tomu, ze absolutni vySku ténu vétSinou nedokdzeme urcit
sluchem, zavadi se pro subjektivni hodnoceni zvuku tzv. relativni vySka tonu. Ta
odpovidda pomeéru frekvence daného tonu k frekvenci tonu zakladniho (tzv.
komorni A), ktery ma hodnotu 440 Hz. V technické praxi se pouZziva tzv. referencni
ton o frekvenci 1000 Hz [VySka zvuku, Techmania — Edutorium, 2013].

= barva — Reichel a VSeticka popisuji barvu tonu takto: ,, Skutecnost, ze kazdy ton ma
pro nase ucho zcela charakteristicky zvuk, zpiisobuje obsah vyssich harmonickych
tonit ve slozeném tonu. Tuto vlastnost zvuku oznacujeme jako barvu tonu. Je urcena
nejen poctem vyssich harmonickych tonit obsazenych ve slozeném tonu, ale také jejich
amplitudami. Prave barva tonu umozinuje sluchem odlisit dva slozené tomy, které
mohou mit stejnou absolutni vysku a které jsou vydavany dvemi ruznymi zdroji zvuku.
Rozdilna barva zvuku riiznych zdrojii zvuku je dana riiznym zpiisobem vzniku zvuku
v riiznych rezonatorech, které se [isi tvarem, velikosti, materidlem, “
[Reichel, VSeticka, 2013]

= hlasitost aintenzita (akusticky tlak) — zvuk jako vInéni prochazejici pruznym
prosttedim zpisobuje zhuStovanim a zfedovanim tohoto prostiedi. Dochéazi tak
k tlakovym zménam, které lidské ucho vnima jako zvuk s urcitou intensitou. Této
intensité pak odpovida fyziologicka veli€ina hlasitosti. Pro méfeni hladiny akustického
tlaku se pouziva logaritmicka jednotka decibel (dB) a vyjadtuje ji vzorec 1. Vzhledem
k lidskému sluchovému ustroji mizeme opét vymezit dvé hranice. Spodni hranice
s hodnotou akustickému tlaku 20 pPa odpovidajici hluku 0 dB se nazyva prah
slySitelnosti. Horni hranice oznaovana jako prédh bolesti ma hodnotu 130 Pa
a 130 dB. [dle Intenzita zvuku, Techmania — Edutorium, 2013]

p
L,=20log——
Po

Vzorec 1: Hladina akustického tlaku L, kde p je akusticky tlak a p, prah slySeni

2.4.1 Digitalni zaznam zvuku

Zvuk je uchovavan v podob¢ analogovych nebo digitdlnich zaznamii. Pro vyuziti v oblasti
multimédii je z pochopitelnych divodi vhodnéjsi jeho digitdlni podoba. Nejpouzivangjsi
analogové-digitalni modulace je PCM (Pulse-Code-Modulation). Tato modulace v sobé
zahrnuje dvé faze. Nejprve je proveden proces vzorkovani a poté ndsleduje kvantovani

analogového signalu.
Ucelem vzorkovani je aproximace realné spojité kfivky signalu do skupiny vzorki, které ji
budou reprezentovat. Cim vice vzorkli v daném casovém intervalu pofidime, tim vérnéjsi

digitalni zdznam ziskdme (vzhledem k jeho analogové piedloze). Jako Casovy interval se
nejcastéji povazuje jedna sekunda. Shannoniv teorém tika, Ze pro pfesnou rekonstrukci
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signalu je potieba takové mnozstvi vzorkli, kter¢é odpovida dvojnasobku Sitky
zaznamenavané¢ho pasma. Napiiklad vzorkovaci frekvence CD 44.1 kHz odpovida
dvojnasobku 22 050 Hz bran¢ho jako horni hranice slySitelnosti.

Pro nasledné zpracovavani digitdlniho signdlu musime potfizené vzorky vyjadfit Cislem
s kone¢nou velikosti (resp. s omezenou presnosti). V tomto bod¢ nastupuje vySe zminéné
kvantovani signdlu. Kdyz si zvukovou vinu ptfedstavime jako graf, tak na vodorovné ose,
kterd je reprezentovana Casem, urcuje presnost vzorku frekvence. Na svislé ose je pak
piesnost ur¢ena zvolenym rastrem. RozliSeni tohoto rastru je vyjadieno v bitech. Jednotlivé
vzorky se pak zaokrouhluji na nejbliz§i hodnotu. Napt. pii rozliSeni 16 bith je t€chto hodnot
65536. Takto syrovéa data se pak ukladaji do pomoci bezztratovych a ztratovych formati.

Formaty bezztratové komprese — Pouzitim téchto formath sice nedosdhneme nijak velkého
kompresniho poméru, avSak pifi zpétné dekompresi ziskame data identickd s plivodnim
zdrojem. Je zde vyuzivano kompresnich algoritmi podobné jako u souborovy formatl typu
ZIP a RAR. Tyto algoritmy jsou ale optimalizovany pro vysoky vykon pfi préci se zvukovymi
daty. Pfehled formath bezztratové komprese se naléza v ptiloze 3.

Formaty ztratové komprese — Hlavnim piinosem ztratové komprese je mala vysledna
velikost zvukové stopy. Oproti bezztratové kompresi neni po konverzi jiz moZzno zpétné
zrekonstruovat origindlni audio stopu. Pro samotnou komprimaci se vyuziva obdobnych
kompresnich algoritmii jako u bezztratové komprese, avSak k vyrazné uspoie velikosti oproti
origindlu dochazi diky odstranéni nepotfebnych dat vzhledem k lidskému psychoakustickému
modelu. Mezi tyto metody patii napt. odstranéni zvuki mimo frekvenéni rozsah lidského
ucha. Dale se vyuziva tzv. maskovani, kdy se zjednodusen¢ fe¢eno odstrani nevyrazné zvuky,
které lidské ucho nepostiehne diky siln€jSim tontim, které je piekryvaji. Zcela zasadni vliv na
vyslednou velikost audio stopy ma zvoleny bitrate (kbps), ktery urcuje pocet bitii, pomoci
kterych je zapsdna jedna sekunda zdznamu. Ptehled formatl ztritové komprese se naléza
v ptiloze 4 [Sehnal, 2010].

2.5 Video

Video mizeme definovat jako pohyblivy obraz vytvofeny sekvenci snimkt, ktera mize byt
doplnéna zvukem. Prace se dale bude vénovat digitdlnimu zdznamu, ktery se v multimédiich
vyuziva. Vlastnosti videa Ize parametrizovat nasledujicimi udaji:

= pouzity kodek - hardwarovy nebo softwarovy prostiedek pro zpracovani videa. Volba
zéavisi naptiklad na ucelu, pozadované kvalité ¢i druhu zdznamu;

» rozliSeni videa — jednd se o udaj o horizontalnich a vertikdlnich rozmérech snimkut
videa. Uvadi se v pixelech a zarovenn nam urcuje pomér stran videa. Napf. popularni
HD rozliSeni je 1920x1080 tedy pomér stran 16:9;

= barevna hloubka - tento termin informuje o mnoZstvi barev, kterych muize kazdy
jednotlivy pixel videa nabyvat. Uvadi se v poctu bitl na pixel. Toto ¢islo tika, z kolika
barev bude moZné vybrat barvu pro pixel,

= bitrate - datovy tok, ktery urcuje, kolika bity za sekundu se video zobrazuje.

Digitalizace obrazu a komprese videa

Analogovy signal v podob¢ vInéni, které je reprezentovano kiivkou spojité funkce, je pomoci
procesit vzorkovani a kvantovani aproximovano do diskrétni digitalni podoby. Vzorkovanim
se rozumi odebirani hodnot z analogové pfimky s konstantni frekvenci. Kvantovani v sob¢
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zahrnuje spojovani pfilehlych podobnych hodnot pod jednu zaokrouhlenou spole¢nou
hodnotu.

Komprese videa se pouziva pro snizeni vysledné velikosti videozdznamu. Opét 1ze metody
komprese délit na ztratové a bezztratové. U bezztratové komprese nedochazi ke ztraté dat
a lze zpétné z dat komprimovanych zrekonstruovat data pivodni. V tomto ptipadé se pouze
voli uspornéjsi metoda jejich ukladani. Ztratova komprese si z pravidla klade za cil dosazeni
vhodného kompromisu mezi vyslednou velikosti souboru, kvalitou a mirou zatiZeni hardware,
na kterém je video prehravano. Snizeni velikosti u ztratové komprese je markantnéj$i zejména
proto, ze z pivodniho obrazu jsou vynechany nékteré pro lidské oko tézko postiehnutelné
detaily.

Pro kodovani a dekodovani videa do komprimovanych formati se vyuziva algoritmil
a matematickych postupt, které jsou shrnuty do tzv. kodekl (angl. codec). Mezi nejCastéji
pouzivané kodeky patii MPEG, AVC/H264, DivX, Xvid a HuffYUV. Podrobn¢j$i informace
k jednotlivym kodekim jsou uvedeny v piiloze 5.

2.6 Kontejnerové formaty

Kontejner je multimedialni soubor, ktery v sobé zapouzdiuje nékolik multimedialnich proudi
a doprovodnych informaci. Jeho obsahem byvaji napt. komprimované audio a video stopy
doplnéné o titulky, menu atd. K videu mize byt takto ptipojeno 1 n€kolik synchronizovanych
zvukovych stop a titulkd, které si Ize pro findlni reprodukei vybrat. Jednotliva multimedidlni
data mohou byt komprimovéna riiznymi kodeky. Pfed samotnym ptehranim je soubor nutné
rozlozit na jednotlivé streamy a ty pak dale ptedat prisluSnym kodekim ke zpracovani. O to
se stara rozdélovac tzv. demuxer (téz splitter). Mezi nejpouzivanéjs$i kontejnerové formaty
patti AVI, MPEG, ASF, MOV, Matroska, MP4 a Flash video. Podrobné&;si informace k témto
formatim se nachazeji v ptiloze 6.

3 Psychologické aspekty médii a jejich vyuziti

V reklam¢ se za pomoci psychologickych zakonitosti snazime zvySit jeji ucCinnost
a maximalizovat tak zisk z prodeje urcitého produktu. Tyto zadkonitosti vSak lze uplatnit
1 v ptipad€ propagace jako takové, ktera neni primarné urend pro zisk. Znalosti z této oblasti
mohou byt uplatnény pfi tvorbé vSech prezentacnich materialti uréenych pro komunikaci
s vetejnosti.
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3.1 Vnimani a jeho zakonitosti

Uvadi se, Ze obecné lze vnimani charakterizovat jako aktivni proces, ktery je nam
zprostiedkovan skrze naSe smyslové organy a nasledné¢ zpracovan mozkem do podoby
mentalni reprezentace predmétu vnimani [ Vysekalova, 2001].

Aby reklama nebo jiné propagacni sdéleni ¢lovéka ovlivnilo, musi projit procesem piijimani
skrze smyslové vnimani a ndsledné zpracovanim. Zpracovani je realizovano tzv. kognitivnim
vnimanim, které v sobé zahrnuje zpracovani informaci, utfidéni, zatazeni do sprédvnych
kategorii, obohaceni dosavadniho systému poznani, jeho doplnéni nebo uptesnéni.

Kognitivni poznani nam pomoci abstrakce a zobecnéni umoZnuje poznani souvislosti
a vztaht, které nejsou na prvni pohled patrné. Rysem, o ktery se naSe poznavani opira nejvetsi
mérou, je tvar. Objekt takto dokdzeme identifikovat nezavisle na jeho barve, velikosti,
struktufe povrchu ¢i poloze v prostoru. Tvary rozpozndvame pomoci linii a uhla
prostrednictvim zrakové oblasti mozku, kde se porovnavaji s objekty uchovanymi v paméti.
Tento proces probiha excitaci neuronl a jejich sité. Nejvice excitované neurony pak ptiradi
pozorovanému objektu vyznam.

Rozpoznavani miize probihat tzv. ,,zdola nahoru“ a,shora doli“. Prvni proces je fizen
vstupnimi senzoricky vnimanymi informacemi. Druhy tim, co madme v mozku ulozeno, tedy
znalostmi, zkuSenostmi a z nich vyplyvajicim ocekdvanim. Zde je vniman piedev§im kontext
a souvislosti. Cim diive je kontext vypozorovan, tim méné je tfeba senzorickych informaci
k rozpoznani a zafazeni objektu.

., Z hlediska reklamni praxe to podtrhuje vyznam znacky, loga, sloganu, firemnich barev
apod.. které vytvareji oporu pro kazdé dalsi nové vnimani reklamy, napomahaji rychlému
uvedomeni si kontextu a spravnému zarazeni nového vjemu od odpovidajici kategorie”.
[Vysekalova, 2001 str. 104].

3.2 Smysly

Zakladni podminkou senzorického neboli smyslového vjemu je intenzita podnétu, ktery se
musi nachazet nad prahem lidského vnimani. Clovék musi byt ve stavu piiméfené aktivace.
To znamend bdéli, nikoliv utlumeny nasledkem unavy nebo vyCerpani. Ve vnimani reklamy
mohou byt zastoupeny nerovnomérné prakticky vSechny zakladni smysly. Témi jsou zrak,
sluch, ¢ich, hmat a chut. Multimédia jsou zacilend na prvni dva jmenované a zejména pak na
zrak, pomoci n€hoz ziskavame nejvetsi mnozstvi informaci o déni kolem nas.

Zrak

Zrakova soustava se sklada z o€i, optickych nervi a nervovych drah, které¢ vedou od oka do
zadni ¢asti mozkové klry (do tzv. okcipitalniho laloku), kde se nachazi zrakové centrum. Jako
zrakové receptory slouzi dva druhy svétlo€ivych bunék. Prvnim druhem bunék jsou ty¢inky.
V lidském oku se jich nachazi zhruba 130 miliont. Diky zrakovému purpuru rhodopsinu jsou
citlivé na intenzitu svétla a uplatiiuji se naptiklad pii no¢nim vidéni. Druhym druhem bungk,
kterych je zhruba 6,5 milionu, jsou ¢ipky. Obsahuji jodopsin, ktery reaguje na rtiznou vinovou
délku svétla a umoZznuje nam tak vnimat barvy. Intenzita svétla dopadajiciho na sitnici
s témito buiikami je fizena mirou roztazeni zornice. [Zrak.cz, cit. 2013-02-24]]
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Sluch

Sluchem rozumime vnimani zvuku. Sluchové soustava je tvofena organy vnéjSiho, stiedniho
a vnitiniho ucha. Dale je tvofena nervovymi drahami, které vedou impulsy vzniklé ve
vnitinim uchu do centrdlni mozkové ¢asti sluchového orgénu, pies mozkovy kmen, do
korovych oblasti spankovych lalokd, tzv. Heschlovych zaviti, coz je vlastni centrum sluchu.
[Klementova, 2008]

Zvuk je akustické kmitani v pasmu frekvenci, jehoZ spodni hranice se udava v rozmezi od
16 Hz do 20 Hz ahorni hranice od 16 kHz do 20 kHz. Zpravidla tikd, Ze toto pasmo
vymezuje oblast lidského sluchu, avSak vnimani jednotlivych frekvenci zvuku je silné
individualni a pfedev§im horni hranice slySitelnosti s nartstajicim vékem klesa. Nejcitlivejsi
je lidské ucho na frekvence okolo rozmezi 1000 az 3000 Hz, coz je oblast
odpovidajici frekvenci lidského hlasu.

Frekvencni pasma lezici pod tzv. slySitelnym zvukem nazyvame infrazvuk (pod 16 Hz)
a pasma leZici nad pak ultrazvuk ( nad 20 kHz).

3.3 Figura a pozadi

Charakteristickym jevem pro zrakové vnimani je, Ze ze vSeho, co se nachazi v naSem zorném
poli, nevnimame vSechny elementy stejné. Nekteré objekty nam vystupuji do popiedi a my je
vnimame presnéji a ostieji. Tyto objekty pak reprezentuji tzv. figuru, na kterou se nad$ zrak
upira prednostné. VSe ostatni se stavd pozadim, které jiz pro nas neni tak ostré, vyrazné
a vyznamné.

JanouSek [1993] uvadi nasledujici faktory odlisujici figuru od pozadi:
= figura ma presné¢ definovany tvar, zatimco pozadi se jevi jako beztvarg;
= zda se, jako by pozadi pokrac¢ovalo za figurou;
= figura se zd4 blize pozorovateli, mé& urcitou pozici v prostoru; pozadi se jevi byt
vzdalenéjsi a jeho umisténi je méné urcité;
= figura je vyznamnéjsi a lze si ji 1épe zapamatovat neZ pozadi;
= figura se jevi jasnéjsi, nez pozadi.

To, co se ndm jevi jako figura, mize byt do urcité miry subjektivni. Jako ptiklad se Casto
uvadi jednoduché reverzibilni figury, kterymi jsou tfeba Rubinova figura nebo Neckerova
krychle. Vyuziti tvari a barev ndm miize pomoci zdlraznit objekty, které¢ se maji stat figurou.

Obrazek 5: Rubinova figura Obrazek 6: Neckerova krychle
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3.4 Vnimani barev

Svételné spektrum se rozklada na barvy na zékladé vinové délky. Kazdd barva odpovida
urcité vlnové délce pro nés viditelného elektromagnetického spektra zhruba od 400 do
700 nm. Jednotlivé barvy maji také jiny koeficient lomu paprsku svétla ptfi prichodu oc¢ni
c¢ockou. Ta je prizplisobena piedevSim pro stiedni oblast vinovych délek. U barev jako
cervena nebo Zluta dopada svétlo jakoby za sitnici a plochy nebo predméty v téchto barvach
se jevi jako vétSi a bliz8i. Naproti tomu fialovd a modra dopadaji pfed sitnici a ptsobi tak
vzdalenéjsi a mensi.

Fyzikalni vlastnosti barev jsou pro navrh propagacnich materidli méné podstatné nez jejich
vyznam psychologicky. Individualni preference barev se u jednotlivych lidi a kultur mize
lisit. Pfesto pf1 empirickych vyzkumech téchto preferenci lze dojit k vysledkim, ze kterych
muzeme odvodit jakousi obecnou platnost, ¢i vypozorovat nékteré zazité vyznamy barev,
které uvadi naptiklad Vysekalova [2012], Schellmann [2004] a Hanzlovsky [2008].

Vyznamy nékterych barev:

= fialova barva — byv4d oznaCovana jako barva vzruSeni, skrytého tajemstvi,
znepokojeni, melancholie, neklidu, pohlavni nevyhranénosti, pokory a skromnosti;

* modra — harmonie, spokojenost, klid, pasivita, nekone¢nost, stalost, divérnost,
inteligence, presnost; svétlé odstiny modré pak navozuji pocit privetivosti, ticha
a touhy; tmavé odstiny pasobi vazné¢ az smutné ajako barva dalek, hlubin
a rozjimani;

= zelena — barva piirody, harmonie, bezpeci, Cerstvosti, nad¢je, rustu, vyvoje, vaznosti,
plodnosti, uklidnéni a ochrany, vytrvalosti a naptiklad i schopnosti prosadit se;

= 7luta — veselost, teplo, veseli, povzbuzeni, osvobozeni, otevienost, zralost, uvolnéni
energie, dynamicnost, srdecnost, touha po radosti a rozkosi; dlouhé plisobeni unavuje
o€1 a mize navodit pocit frustrace a hnévu; poutd pozornost;

* oranZova — je spojovana s bohatstvim, urodou, chuti do zivota, mladim, kreativitou,
dynamikou a sebevédomim; vzbuzuje pocit radosti, tepla a slavnostniho vzruseného
ocCekavani;

= {ervena — je oznacovana jako vzrusujici, energicka, prudka az naruziva, silna, mocna,
spojena s predstavami ohné, krve, nebezpeci, vystrahy, lasky, hluku, sily, pretvafeni
a pronikani vpted;

= bila — je neurcitd, nejista, chladna, spojena s predstavou nevinnosti a Cistoty, sterility,
osvobozeni, uvolnéni, utéku, absolutni svobody, miru, novych zacatki, jednoduchosti
a prostoru;

= Cerna — je cCasto spojovana s autoritou, silou, eleganci, formalnosti, strachem,
tajemstvim, nicotou, vzdorovitym proteste a v nasi kultufe je i vniména jako barva
smrti a truchleni; ¢asto miva negativni vyznam (¢erny humor, ¢erna listina apod.);

= Seda — neutralni barva, kterd je neteCna, smutna, spojend s piedstavou chudoby
a pokory, nudy, bez(téSnosti, sttizlivosti, nezacCastnénosti a funkCnosti; byva
oznacovana hranici mezi prostory.
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3.5 Skladani barev

Barvy mizeme rozdélit do dvou skupin na nepestré (Cerna, bila a Sedd) a barvy pestré (sem
spadaji vSechny ostatni barvy). Pfi jejich kombinovani plati urcitd pravidla a doporuceni.
Nepestré barvy zvysuji intenzitu okolnich pestrych barev. Naptiklad Zluta vynika vedle cerné
vice, nez vedle Cervené, nebo oranzové. Pro skladbu barevnych ploch se doporucuje
dominance ne vice jak dvou pestrych barev vkombinaci snékterou nepestrou
[Vysekalova, 2001]. Vhodné kombinovani pestrych barev lze odvodit pomoci barevného
kruhu (viz. obrazek ¢. 7), kde harmonické kombinace vytvotime na zdkladé nasledujicich
pravidel:

= pravidlo tén v tonu znamend, ze se kombinuji sousedni, nebo blizko sousedici barvy;

= pravidlo jedné ¢tvrtiny doporucuje kombinovat barvy nachdzejici se ve stejné
ctvrtinoveé vyseci kruhu;

= pravidlo jedné poloviny dava Sirs§i prostor pro kombinovani, avSak nesmi byt pozito
barvy z druhé poloviny;

= pravidlo kontrastu doporucuje kombinovat ptimo protilehl¢ kontrastni barvy s tim,
ze by nemély byt pouzity rovnomérné. Jedna slozka by méla byt dominantni a druha

doplikova.

Obrazek 7: Barevny kruh

Tyto pravidla jsou pouze jakymsi voditkem. Vysledny efekt podéani barev je do jisté miry
ovlivnén osvétlenim prostiedi ¢i technickymi moznostmi reprodukéni techniky. Dulezité je
proto ponechat prostor pro findlni doladéni barev vzhledem k témto skute¢nostem.

3.6 Vnimani osob

Clovek je socialni bytost a proto druhé osoby vnimé velice citlivé. Ve velmi kratkém Gase
jsme schopni zhodnotit, zda je nam druhd osoba sympatickd nebo ne. Prvni dojem je velice
dalezitym zékladem na$i pfedstavy o konkrétnim clovéku a tuto predstavu dale dotvarime
analyzou dalSich informaci, které jsou ndm o této osob& zprostiedkovany skrze kontextudlni
a vnéjsi znaky.
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Kontextualni znaky a vliv pozorovatele

Kontextualni znaky vyplyvaji ze situace a prostiedi obklopujici pozorovanou osobu. Vhodnou
interpretaci téchto kontextualnich znakd mtizeme docilit lepsi charakteristiky ¢lovéka nez
podrobnym popisem, na ktery casto nebyva dostatek prostoru.

Béhem svého Zivota si kazdy ¢lovek vytvari tzv. implicitni teorii osobnosti. Jedna se o vlastni
tendenci spojovat nékteré znaky a ptifazovat jim vyznam. Mezi faktory, které tuto nasi teorii
ovliviluji, patfi vlastni zobecnéné zkusenosti, ptejaté koncepty dané kulturou, rodici ¢i jinymi
autoritami. Tyto zkuSenosti mohou vést ke stereotypim nebo napiiklad ik rasovym,
generacnim, socidlnim a jinym pfedsudkim.

Vnéjsi znaky, které vyhodnocujeme pti analyze osob, mizeme rozdélit nasledovné:

= fyziognomické znaky: vyska, hmotnost, télesna konstituce, barva a kvalita pleti,
ustalené mimické ryhy (vrasky), tvar lebky, usi, oci, rti, Cela, nosu atd.;

= qdprava vzhledu: uprava vlast, obliceje, rukou, obleceni, obuv, rizné dopliky atd.;

= projevy chovani: feC, verbalni stranka teci, hlasitost, barva, diirazy, pomlky, atd.;
neverbalni projevy chovani — mimika, gestikulace, postoje téla, vzdalenost od druhych
lidi, dotyky a viditelné ¢iny a jejich dusledky [Vysekalova, 2012].

3.7 Vnimani skupin objektu

Pro wuvaZeni kompozici objektdh pifimo vobrazku slouzi tzv. zdkony figury
[Schellmann, 2004]. Jednd se o popis, jakym zplisobem jsou vnimany skupiny objekth
a o tom, jak lidsky mozek ptipodobiiuje to, co okem vidime, pro nas jiz zndAmym vécem.
Takovychto zakonitosti muze grafik vhodné vyuzit. Poznatky vychazeji z tzv. tvarové neboli
gestalt psychologie jsou formulovany v nasledujicich zakonech.

= Zakon jednoduchosti nebo také vystiznosti — slozitéjsi objekty jsou vnimany jako
kompilace jednodussich prvki. VétSina lidi uvidi na nasledujicim obrazku piekryvajici
se trojuhelnik a obdé¢lnik a nikoliv rovnou jedenéctisténny obrazec.

Obrazek 8: Vzorovy jedenactitihelnik

= Zakon podobnosti — toto pravidlo nam fiké, ze si shlukujeme do skupin objekty na
zéklad¢ néjakych spole¢nych znakll (napf. na zdklad¢ tvarové barevné ¢i jiné
podobnosti). Na obrazku €. 9 tak naptiklad spolu kolecka a ¢tverecky vytvareji fady.

O0000000
OoO0O0O0oO0oO0ooao
O0000000O0

OOoO0oooooan
Obrazek 9: Piiklad shluku

18



Zakon pokracujici linie — u linii mame tendenci sledovat nejjednodussi smér pro
jejich pokracovani. Na obrazku ¢. 10 uvidime spiSe kiizici se kiivku a ptimku, nez dvé
ostfe lomené kiivky.

Obrazek 10: Protinajici se linie

Zakon blizkosti — toto pravidlo hovofi o tom, Ze u véci, které lezi blizko sebe, mame
pocit, ze k sob& patfi a pusobi siln€ji nez zdkon podobnosti. Na nésledujicim obrazku
si tvary na zakladé blizkosti seskupujeme trochu jinak.

oponoonoooodono

goOooOoOonoonon

oponoonoooodono

goOooOoonOoononon

Obrazek 11: Priklad shlukt
= Zakon spolecného osudu — u objektd, které se pohybuji spole¢né nebo stejnym
smérem, se nam op¢t zda, ze patii k sob&, ze maji spolecny osud ve smyslu cesty.

= Zakon divérné znalosti — nékteré objekty si ndS mozek na zakladé¢ podobnosti
s né¢im, co jiz zname, seskupi dohromady tak, ze vytvareji objekty zcela jiné.

= Zakon dobrého tvaru — jednd se o tendenci mozku dopliovat tvary do n¢jaké nam
znamé podoby. Viz obrazek 12 tzv. Kanizstv trojihelnik.

"
N/
¢ 3

Obrazek 12: Kanizstv trojuhelnik

3.8 Pozornost, pameét’ a asociace

Pozornost Ize oznacit jako psychicky stav, ktery ovliviiuje selektivnost naSeho vnimani. Jejim
vlivem vystoupi nékteré podnéty do popiedi a potlaci tak vjemy jiné. RozliSujme pozornost
bezd&Enou, kterd je v psychologii zakofenéna hloubé€ji a zdmérnou. Napiiklad reklama se
primarn¢ snazi o bezdécné upoutani pozornosti, kterou vzbudi zajem o propagovany subjekt.
Ukolem v tomto sméru je docilit kontrastu s okolim a vytvofit tak zménu prostiedi, kterd ma
za nasledek lidskou reakci v podobé vybuzeni smysli. Naproti tomu jako aktivator u zamérné
pozornosti vystupuje ville. Zdmérna pozornost z pravidla nasleduje po té bezdécné. Jak béhem
lidského vnimani okolniho svéta, tak ibchem vyvoje ¢loveéka. Malé déti nejprve reaguji
bezd&Ené a schopnost koncentrace ptichazi az pozdéji.
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Pamét je schopnost uchovani prozitych vjemt v ¢ase prostiednictvim mozkovych bunék. Pro
propagaci a reklamu se tedy jedna o zcela stéZejni vlastnost lidského mozku, protoze to, co
mame uloZzeno v paméti, v budoucnu ovlivitluje nase jednani. Podle Vysekalové mizeme
pamét’ rozClenit na tfi na sebe navazujici stadia. Prvnim stddiem je elementarni senzoricka
pameét, ktera v celém procesu vnimani funguje jako jakasi vyrovndvaci pamét a umoziuje
jeho kontinuitu. Jednd se o latenci 1-4 vtefin pro uchovani informaci ze smyslovych
receptort. Nasleduje krdtkodoba pameét s latenci 18-20 vtetin. Na tuto Uroven pronikd to, na
co se soustfedi naSe pozornost. Do nasledného tfetiho stddia (tzv. dlouhodobé paméti)
pronikne malé ¢ast objektl kratkodobé paméti na zdklad¢ vyraznéjsi selekce a soustiedéni
jedince. Jinymi slovy pojem zapamatovani je ulozeni informace v dlouhodobé paméti mozku.
Mezi faktory, které tento proces ovliviiuji patii naptiklad opakovani informaci, emocionalni
proZitek spojeny s konkrétnim vjemem, ndvaznost na jiz diive utvofené pamétoveé struktury,
subjektivni zajimavost a vyznam informace a nazornost. [ Vysekalova, 2012]

K opétovnému vybaveni si informaci ulozenych do paméti ptispivaji velkou mérou asociace,
které vznikaji na zdklad¢ podobnosti, prostorové, ¢asové a jiné blizkosti. Asociace provazuji
systém poznatkd v nasi psychice. Vytvafeni asociaci je vreklamnim a propagacnim svété
dalezité. Reklamni sdéleni by mélo asociovat produkt se znackou a ptipadné zajistit, aby tato
asociace bylo dominantni nad ostatnimi podobnymi. Jako ptiklad uspesné fungujici asociace
muzeme uvést propojeni myciho prostiedku na nadobi a nazvu Jar, které tak zobecnélo, ze
vétSina lidi oznacuje jako Jar vSechny myeci prostiedky.
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4 Zasady tvorby dokumentu a prezentace

Prezentaci rozumime predstaveni, navrh, vyklad nebo pfedloZeni informaci. Prezentace, ktera
sd€luje néjaké informace prostifednictvim textu (pfipadné spojenym s dalSimi druhy medii), je
svym pojetim druh dokumentu, a proto by né¢které zasady tvorby dokumentu mély byt béhem
produkovani prezentace zohlednény. Jesté ptfed Uplnym zacatkem je tfeba si zodpovédét
neékolik otazek, které ndm pomohou dokument a prezentaci vyprofilovat. [Bélohlavkova,
2004]. Mezi tyto otazky spole¢né pro vSechny typy dokumentii patfi:

Komu bude produkt urc¢en?
O jakeé téma ptjde?
Jakd odbornd troven se o¢ekava?

Jaky styl se ocekava?

Pti navrhu prezentace je pak tieba se zaméfit jesté na nasledujici:

4.1

Pijde o sebeprezentaci?

Pijde o obchodni prezentaci?

Bude prezentace formalni nebo neformalni?
Kolik ¢asu prezentace spotiebuje?

Jaké je technické zazemi prezentace?

Kde se bude prezentace odehravat nebo nachazet?

Scénar navrhu a tvorby dokumentu

Horny uvadi pro tvorbu dokumenti v praxi nasledujici obecny scénaf.

Tvorba konceptu dokumentu, naért - na zacatku tvorby dokumentu se vétSinou
vytvoii nacrt budouci zamyslené podoby. Nacrt by mél vystihnout charakter a obsah
dokumentu, orientacni rozvrzeni a grafické usporadani textu a ilustraci na strankach.

Tvorba grafického navrhu - vtéto Casti se provadi odhad rozsahu dokumentu.
Navrhuje se kompozice stranek a typografickd uprava jednotlivych prvkl a jejich
vzhled (tzv. Layout). V této fazi si jiz mizeme definovat napiiklad fonty pro texty
a nadpisy 1 s jejich zarovnanim. Jako zastupny text lze pouzit napiiklad Lorem ipsum.
Obrazky mohou zastoupit prazdné ramce nebo néjaké pokusné ilustrace.

Porizeni textii a obrazovych piedloh - findlni text, ktery bude dokument obsahovat,
muize byt zpracovan externé. Po editaci a obsahové korekture se text dosadi do
dokumentu a provedou se jen drobné upravy, jako je tok textu apod.

Pokud si nepfipravujeme obrazové materidly sami, je tfeba si opatfit podklady
dostate¢n¢ kvalitni pro nasledné upravy. Po technické strance to znamena predevsim
vhodny format grafického souboru, dostacujici barevnou hloubku a rozliSeni. V téchto
parametrech by mély podklady minimalné odpovidat, 1épe vSak pievySovat naSe
pozadavky na vysledny vzhled ilustrace.

Korektury texti a obrazovych predloh - pravdépodobnost zpracovani dokumentu
bez vyskytu chyb je prakticky nulova. Pfispivaji ktomu jak samotni autofi
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dokumentu, tak iproblémy sterminy, technikou, softwarem, stresem apod. Cim
pozdéji se na chybu pfijde, tim zpravidla obtiznéjsi je ji odstranit. Je tedy vhodné
implementovat mechanismus korekci pro jejich vcasné odstranéni. Prvni ¢asti je tzv.
domaci korektura, za kterou odpovidd autor findlni podoby dokumentu (napf.
technicka redakce nebo tiskarna). Kontroluji se chyby v jazyce, plnosti textu, shoda
s puvodnim rukopisem, chyby v obsahu a technické provedeni rukopisu nebo jiného
podkladového textu. Zaroven probihd kontrola typografick¢ Upravy a dodrzeni
zékladnich pravidel sazby. Nasleduje autorska korektura, kdy autor kontroluje texty po
domaci korektute. Lze ji rozdé€lit do tfi fazi, kdy autor pfistupuje ke kontrole nejprve
po prepsani rukopisti, ndsledné po sazbé a montdzi stranek a nakonec provede finélni
revizi pted publikaci dokumentu.

* Montaz strankové podoby - strankovd montdaz probihd s upravenymi
a zkontrolovanymi texty a ilustracemi. Provadi se do pfipravené Sablony nebo tzv.
zrcadla (maketa stranek).

= Publikace, tisk apod. - v této fazi je jiz dokument hotovy. Podrobuje se findlni
korektute, kterd by optimaln¢ neméla nalézt zadné chyby [Horny, 1997].

4.2 Kompozice dokumentu

Tvorba profesiondlniho dokumentu vyzaduje rozmysleni formatu a kompozice jiz ve fazi
konceptu a poté hlavné ve fazi grafického ndvrhu. Format dokumentu je nutné volit s ohledem
na jeho ucel. Ctvercovy format je klidny a staticky, ale vyuziva se pouze ve specialnich
piipadech. Obdélnikovy format na Sitku je staticky avhodny pro vétsi kompozice
prostorového charakteru, vyobrazeni pasivnich objekti i pro prezentace. Sitkovy format také
nejlépe odpovida lidskému vidéni. Format obdélniku na vySku je dynamicky a vhodny pro
kompozici skupin podobné orientovanych nebo z blizka zachycenych objektt.

Po volbé formatu nésleduje navrh tzv. sazebniho obrazce, ktery vymezuje prostor pro
rozmisténi komponent dokumentu. Vytvaii se zejména pro tiSténé dokumenty, u kterych se
v tvahu berou 1 okraje stranky. Umisténi sazebniho obrazce se doporucuje nad tzv. opticky
stfed stranky nebo do prostoru tzv. zlatého fezu (obrazek 13). Sazba na opticky stied a zlaty
fez se doporucuje nejen pro sazebni obrazce, ale 1 pro nadpisy a obrazové prvky, které mayji
v ploSe poutat nejvice pozornosti [Shellmann, 2004].

Obrazek 13: Opticky stfed (vlevo) a sazba na zlaty fez (vpravo)
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Dalsi fazi navrhu dokumentu je tvorba modelu pro montaZ dokumentu, kterému se tika
zrcadlo. Timto schématickym ndkresem se ur¢i velikost arozmisténi vSech textovych,
grafickych a jinych prvki dokumentu. V této fazi je idealni pouZit rastrovy systém, pomoci
né¢hoz se vSechny prvky dokumentu zarovnavaji kpomyslné mfizce. O néco
propracovanéjSim modelem dokumentu je tzv. maketa. Vytvari se v métitku 1:1 a pouziva se
predevSim u vytvarné naro¢néjSich dokumenti. V ptipadé multimedialni prezentace ¢i jiného
elektronického dokumentu se jedna prakticky o findlni layout bez funk¢&nich prvki.

Usporadani plochy

Textové, obrazové a jiné prvky dokumentu tvofi celky, které jsou v kontrastu s nevyuzitou
plochou dokumentu. Pro uspotadani prvki a ploch je vhodné se fidit nékterymi zdkonitostmi,
aby celek tvofil jednotny a vkusny komplet. Zakladem kompozice takto vzniklych ploch je
jejich sttidani ve vhodném poméru. Za optimalni se u bézného dokumentu povazuje pomér
2:1 ve prospéch svétlych a nevysazenych ploch s pfihlédnutim k optimalnimu rozlozeni
,hmoty*“ objektd. Bil¢ nebo prazdné plochy dokument odlehcuji a ¢ini ho opticky lehci.
Dobra kompozice by méla byt zaloZena na jednoduchosti, srozumitelnosti a systematickém
uspofadani prvkl (proporce, zarovnani apod.).

43 Doporucéeni pro kompozici obrazovych prvki

Kromé textu vystupuji jako nositelé¢ informace i obrazové prvky. Oko pozorovatele obvykle
nejdiive zaznamend obrazek aaZz nasledné¢ zbytek dokumentu. Vizualizace pomoci
obrazovych prvkli napomaha ucinit slozity obsah srozumiteln¢j$im, vyzdvihuje dilezita
sdéleni, dopliiuje jejich pomoci textové informace a oziejmuje souvislosti. Pro celkové
pusobeni je velmi dilezitd komponovani jak samotnych obrazovych prvki, tak 1ijejich
kompozice s textem. Pro vhodné vyuziti prostoru se v uvahu bere tzv. vedené ¢teni nebo
v piipad¢ elektronickych médii tzv. uZivatelské vedeni. Jedna se o zplisob, jakym putuje zrak
¢tenafe po dokumentu. Jako piiklad slouzi nésledujici ilustrace.
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Obrazek 14: Ukazka postupu ¢teni

Schellmann uvadi, ze z hlediska fyziologie vnimani je pro rychlej$i pochopeni vhodné;si
obrazek vpravo, kde pozornost plynule piechazi zobrazku na souvisejici text a dale
k navigacnim prvkiim na strdnce. V tomto ptipad¢ je dojem z kompozice posilen zarovnanim
textu doleva, smérem k obrazu [Schellmann, 2004].
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44 Tvorba a navrh prezentace

V nasledujicim textu jsou uvedeny néktera obecna doporuceni a rady pro tvorbu prezentace.
Samoziejmé presny nadvod na ten i onen typ prezentace neexistuje a kone¢ny vysledek je
vzdy vrukou autora. Pfiprava prezentace by vSak méla projit nasledujicimi stadii
[Belohlavkova, 2004]:

= Vyty€eni cili — je dulezité jiz v pocatcich tvorby prezentace. Cile a samotna
prezentace by méla byt podle Bélohlavkové tzv. SMART. To znamena:

e specificka — ¢eho se bude tykat, za jakym ucelem se bude prezentovat;

e m¢éfitelnd — jak dlouho bude trvat;

e akceptovatelna — aby byla recipienty piijata a ptipadné nutila k interakci;
e realnd — méla by se drzet reality a byt divéryhodna;

e terminovand — bcéhem piipravy a prezentace se sleduje plnéni predstav
a pozadavkd.

»  ShromaZdéni podkladi — prezentaci by mélo pfedchazet nashromazdéni informaci
z dostupnych primarnich a sekundéarnich zdroji. Doporucuje se sehnat maximalni
mozné mnozstvi podkladii a znich poté separovat vhodné udaje. VeSkera fakta
v prezentaci by méla byt podlozena zdrojem, ze kterého jsme informaci Cerpali. Pti
analyze nashromazdénych dat je vhodné rozClenit si je do tifi kategorii na to, co
musime, co bychom méli a co bychom mohli pouzit.

= Stanoveni struktury — obsah je tfeba n¢jakym zpusobem ¢lenit a to nejlépe na tivod,
stat’ a zavér. Tyto hlavni ¢asti by mél recipient jasn¢€ rozeznat. Struktura by méla byt
uspofadana podle toho, kolik hlavnich mySlenek ma byt sdéleno. Pokud jde o jeden
hlavni moment, bude mu vénovana celd stiedni ¢ast. Pokud bude prezentovano vice
myslenek, je tfeba je logicky uspotadat.

4.5 Cilové publikum / recipient

Podobné jako je tomu v prostiedi reklamy, iuspéch prezentace je mozno zvysit spravnou
definici recipientti. Ptistupl k analyze cilové skupiny je mnoho. Voditkem pro popis takovéto
skupiny mize slouZit jeji popis na zaklad¢€ geografickych, demografickych, psychografickych
a psychologickych znakl. Schéma v ptiloze 7 slouZi jako piehled jednotlivych dalezitych
znak cilové skupiny, na které bychom se v analyze méli soustfedit [Vysekalova, 2003].

Dalsi cesta, jak nahlizet na cilové publikum, vede skrze jeho z4jmy, potieby, pfedsudky,
stanoviska, postoje a riizna osobni omezeni. V tomto sméru miiZzeme chapat recipienta jako
skupinu (homogenni ¢i nehomogenni) nebo své Gsili soustfedit na konkrétniho nejvyse
dilezitého jednotlivce. K rozboru vtomto sméru mohou pomoci napiiklad nasledujici
metodické listy [Hierold, 2005].

= Metodicky list FOCUS-FINDER - tento metodicky list je vhodnou analytickou
metodou pro homogenni cilovou skupinu (napft. pravni zastupci, studenti technického
sméru, zemédélci apod.) nebo pro analyzu nékteré kliCové osoby. Rozbor se pak
provadi pro jednu osobu. V piipadé skupiny pro nami vybrané¢ho ,typického*
reprezentanta.Vzor listu je uveden v ptiloze 9.

= Metodicky list TARGET — tato metoda je vhodnd pro malé skupiny a rozdilnou
z4djmovou situaci. Zde se pro analyzu uvazuji Ctyfi osoby, nebo Ctyii skupiny osob,
reprezentujici pocetnéjsi celek. Ke jméntim jednotlivych osob se vypiSe inventura
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jejich zazemi, zajmt a obav. Pokusime se odhadnout jejich otazky a namitky.
Ujasnime si jejich postoj k tématu a z toho plynouci atmosféru béhem prezentace.
Vzor listu je uveden v ptiloze 8.

Pokud budeme volit n¢jaky jiny zplsob analyzy, nebo pokud si ji pfejeme realizovat
podrobnéji, méli bychom uvazovat nasledujici body a polozit si z nich plynouci otdzky
[Hierold, 2005]:

4.6

odborna provenience a stav znalosti — Odkud pfichdzeji posluchaci? Jaky slovnik
zvolit (odborné vyrazy, zargon, zkratky apod.)? Jaké vSeobecné odborné informace
muzeme predpokladat? Chybné zvolend mira odbornosti znamena znudéné odborniky
a pretizené laiky;

diivod ucasti na prezentaci — v tomto bod¢ je tieba uvédomit si, zda se prezentace
bude konat pted publikem, které ma o danou problematiku opravdu zajem, a nebo zda
je naptiklad Gcast pro n€které do jisté miry povinnd; tim je jiz dopiedu ovlivnén postoj
k prezentaci 1 autorovi;

postoj k tématu, prezentatorovi, k organizaci (instituci) — realistick¢ zhodnoceni
v tomto smeru napomahd pouziti spravnych argumentli (napf. v odmitavé atmosféie
nejsou vhodné emociondlni apely, platnéj$i jsou v tomto sméru vécné argumenty);
u nékterych druhti prezentaci je dulezité téz myslet na predsudky, fixni ideje, obavy,
tabuizovana a choulostiva témata;

upiednostiiované a ofekavané informaéni prostfedky a standardy — je dobré se
informovat na jaké prezentani prostfedky je cilova skupina zvykla. Jedna se
predev§im o pouzivané prvky, o stupent propracovanosti a perfektnosti prezentace.
Nabizi se Givaha, zda je vyhodné dodrZet mistni zvyklosti, nebo se pokusit o néco
neobvyklého a tim do jisté miry vyCnivat.

Specifika prezentace podle ucelu

Existuje nekolik typt prezentaci vzhledem k jejich ucelu. Pied tvorbou samotné prezentace je
tfeba si uvédomit, kdo bude recipientem obsazeného sdéleni a jaké jsou jeji cile. Ve firemnim
prostiedi se Casto setkdvame s ndsledujicimi typy prezentacnich situaci.

Pracovni jednani (neformalni schiize, porada) — ucastniky jednani jsou obvykle
osoby stejného postaveni, které se navzajem znaji. Projednava se néjaky vécny
problém, k némuz jeden z G€astnikll pfedkladd navrh na jeho feSeni.

Projednani, posouzeni projektu (interni nebo externi) — okruh ucastnikil je obvykle
tvofen vedoucim projektu ajeho spolupracovniky, zadavateli apod. Pfedmétem je
probihajici projekt (vyzkum, vyvoj vyrobku, vystavba objektu, marketing). Cilem
jednani je informovat o dosavadnim prabéhu a ptijeti dilcich etapovych rozhodnuti.

Prezentace (formalni) pred predstavenstvem — ucastniky jedndni jsou vysoce
postaveni vedouci pracovnici ¢i napiiklad clenové vedeni koncernu. Osoby odpoveédné
za konkrétni okruh podnikani prezentuji zpravu o soucasném stavu a budoucich
¢innostech podniku. Typickym cilem prezentace pfed internim predstavenstvem
spole€nosti, je ziskat souhlas s probihajicimi aktivitami as plany pro nésledujici
obdobi. Pokud jde o typickou externi prezentaci pro ptedstavenstvo, byva to zpravidla
zéverecna zprava najatého podnikového poradce.

Odborna (externi) prednaska — recipienty jsou napiiklad navstévnici néjakého
sympozia, kolegové zhruba na stejné urovni. Cilem je napiiklad sdélit dosazené
vysledky védecké prace.
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= Motivacni konference (interni) — jedna se o referat o aktualni situaci nebo vyvstalym
problémiim v dané organizaci. Cilovou skupinou byva celd firma, jeji oblast nebo
oddéleni. Je prezentovana osobou odpovédnou za piislusnou oblast. Jejim tkolem
a cilem je motivovat zaméstnance a dosdhnout, aby vSichni ,tahli za jeden provaz®.
Ptikladem miize byt motivacni prodejni konference pii zavadéni novych produkta,
informace o nové zavadénych organizacnich zménach nebo tzv. kick-off-meeting na
zaCatku obchodniho roku.

= Obchodni prezentace (externi) — zastupcliim srozhodovaci pravomoci ve firmé
potencionalniho zékaznika, odbératele, sponzora atd., se predstavuje co nejvice
atraktivnim zptisobem urcity produkt nebo organizace. Cilem je, aby se prezentovany
objekt jevil co moZna nejzajimavéji.

= Oficialni stanovisko pro verFejnost — pro zurnalisty, ¢leny n¢jaké ob¢anské iniciativy
nebo ucastniky exkurze do podniku se prezentuje stanovisko organizace nebo urcité
instituce vzhledem k ur¢itému problému nebo udélosti. Komunikdtorem byva
zpravidla vysoce postaveny piedstavitel organizace nebo oficidlni mluvci.
Realistickym cilem prezentace tohoto charakteru nebyva nutné piresvédCeni Uplné
posluchaci, ale alespon akceptace prednesen¢ho stanoviska.

* Informacni akce — cilovou skupinu tvoti napiiklad v dané oblasti zainteresovani laici,
potencionalni uzivatelé nové technologie nebo jinak zicastnéné osoby. Pro tento typ
prezentace je charakteristickym ucelem a zaroven icilem podat slozité a obtizné
uchopitelné téma co mozZna nejvice prostym a popularnim zpisobem, ktery je
adekvatni pro zi€astnéné recipienty.

= Skoleni — predmétem této formy je prenos poznatkt a védomosti na ptimo & nepfimo
motivované osoby a to zpravidla po del$i dobu trvani od n¢kolika hodin po nékolik dni
[Hierold, 2005].

Nasledujici tabulka shrnuje ptfedpoklady a doporuceni pro provedeni jednotlivych typa
prezentaci za podpory datové projekce [Hierold, 2005 str.29].

Délka v minutach Pocet Minut ,
Maxi- | Poslu- na oroven )
Idealni malni chacli | obrazek provedeni
Pracovni porada 30 60 5-10 5 *

Porada k projektu 20 40 5-15 2 ok
Zasedani predstavenstva apod. 10 30 5-10 3 ok
Odborna prednaska 30 45 10 - 50 1 ok
Motivacni konference 20 30 15-50 1 ok
Prodejni prezentace 15 30 5-15 2 ok

Oficidlni stanovisko 5 15 1015 - *az FrE
Informacni akce/vystava apod. 30 45 10 - 50 2 ok
Skoleni - - 10-30 5 *

Tabulka 2: Doporuceni pro prezentace 1) * = jednoducha uroven, *** = perfektni troven
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4.7 Interaktivita v prezentaci

Interaktivita je v digitalnim svété oznaCeni pro obousmérny proces akce areakce mezi
uzivatelem zafizeni a zafizenim samotnym. Uzivatel se naptiklad dotkne tlacitka, ucini pohyb
nebo provede jiny tkon a zafizeni poté na tyto podnéty reaguje néjakou prednastavenou akei.
Interaktivita mize mit n¢kolik forem. Mezi nejpropracovangjsi patii virtualni realita, nebo
rtizné druhy her. Jednodussi forma interaktivity je nazyvana linearni. Tato forma umoziuje
uzivateli zdkladni formu spolutcasti, kdy je mu umoZznéna kontrola navigace. Napiiklad
v prezentaci se tak uZivatel stava aktivnim tviircem déni a ovliviiuje to, jaky obsah mu bude
zprostiedkovan [Smutny, 2010].

4.8 Autorska prava

Obsah oficidlni prezentace musi byt v potfadku z pohledu autorskych prav. Toto je tfeba mit
na paméti zejména pii pouziti multimedialniho obsahu, ktery jsme pro potieby prezentace
nevytvofili sami. Patfi sem napiiklad fotografie, loga, zvuky, hudba a dalsi audiovizuélni dila.
Podle autorského zakona ¢. 121/2000 Sb. dilo, u kterého vznika autorské pravo, musi mit tyto
znaky:

= je vysledkem tviir¢i ¢innosti autora (fyzickd osoba);

= je jedinecné (origindlni);

=  je objektivné vnimano jako vysledek tvirci kategorie uméni nebo védy;

= je vyjadieno ve smyslové vnimatelné podob¢ a objektivné sd€litelné dalsim osobam.

Dale je v zdkoné uvedeno, ze dilem neni napiiklad mySlenka, postup, metoda, statisticky graf,
ufedni dila, obecni kroniky, statni symboly, symboly tzemnich samosprav a vytvory tradi¢ni
lidové kultury.

Je tieba si dopredu ovérit, jak a zda viibec miizeme konkrétni dilo pouzit. O moznostech uziti
dila rozhoduje jeho autor formou licence, kterd je k dilu ptidélend. Mizeme se setkat i s dily,
jejichz uziti je volné nebo je jejich pouziti omezeno jen pro nékteré (napi. komercni) ucely.
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5 Procesy organizace vhodné k vyuziti prezentace

Oblasti, ve které mtize byt prezentace uspéSné¢ vyuzita jako zprostiedkovatel informace, je
marketing. Philip Kotler [2004, str. 30] definuje marketing jako: ,,spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své prani a potieby v procesu
vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. Kromé& samotného vyrobniho procesu je v silné
konkuren¢nim prosttedi dneska dulezita propagace zminénych vyrobkii a hodnot. Jako nastroj
k optimalizaci firemnich procest z hlediska marketingu piispiva tzv. marketingovy mix. Jako
zékladni pfehled marketingového mixu mohou slouzit tzv. 4P, které rozdé€luji marketingovy
mix na 4 hlavni oblasti. Jsou to Produkt mix (produktovy mix), Price mix (cenovy/kontrakéni
mix), Place mix (distribu¢ni mix) a Promotion mix (komunika¢ni mix). Z pohledu prezentace
organizace je vyznamna predevs§im ¢ast komunikacniho mixu, kterd v sobé zahrnuje reklamu,
public relations, podporu prodeje, osobni prodej apfimy prodej. Nasazeni jednotlivych
nastroji komunika¢niho mixu zavisi na druhu produktu atypu trhu a vyrazn€ pfispivaji
k budovani image organizace.

5.1 Reklama

Reklama je formou komunikace mezi organizaci a tim, pro koho jsou jeji produkty a sluzby
urceny. Jednd se predev$im o komunikaci s obchodnim zamérem, kterym zpravidla byva
informovat spotiebitele o existenci produktu, ktery mize uspokojit jeho potieby. Jednu
z oficidlnich definic reklamy nalezneme napiiklad v zdkoné C¢. 40/1995 Sb.(O regulaci
reklamy paragraf ¢.1), ktery tika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.” V zdkoné je také dale uvedeno, zZe
z reklamy musi byt ziejmé, Ze se jednd komercni sdéleni.

Reklama je nedilnou soucasti dneSniho trzniho hospodarstvi. Snazi se vyvolat pozornost
u cilové skupiny a nasledné stimulovat poznavaci, motiva¢ni a rozhodovaci proces zakaznika
tak, aby vedl ke koupi propagovaného produktu. K zdkladnim ukolim reklamy patii
informovat, presvédCovat a prodavat [ Vysekalova, 2003]. Komer¢ni komunikace by méla byt
zakomponovana do celkové marketingové strategie organizace a méla by sledovat jeji cile.

5.1.1 Vychodiska reklamni kampané

Pro volbu komunikac¢ni strategie je tfeba stanovit si cile a s nimi spojené realiza¢ni milniky.
Jako voditko pro analyzu vychodisek se uvadi napt. teorii 4C. Jednotliva C znamenaji
Customer, Costs, Competition a Channels, tedy profil cilové skupiny, finan¢ni prostfedky
dostupné na kampan, analyzu Cinnosti konkurence a komunikacni moznosti
[Vysekalova, 2003].

Cile a rozpocet

Prvnim krokem by tedy mélo byt stanoveni cild, kterych ma kampan dosdhnout. Ty mohou
byt ekonomické. Sem patii napt. zvySeni obratu, zvySeni zisku, zvySeni trzniho podilu,
udrzeni podilu na trhu, zavedeni nového produktu apod. Cile mohou byt také neekonomické
nebo psychologické. Mezi n€ patii napt. ovlivnéni image, zvySeni stupné¢ znamosti, zmeénu
postoji ke znacce a produktu, upevnéni ndkupnich tmysli, upevnéni pozice firmy v oc¢ich
vetejnosti, zavedeni nové znacky apod. Dal§im krokem by méla byt kalkulace rozpoctu na
kampan, protoZe nasledné fdze podléhaji finanénim moZnostem.
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Cilova skupina

Stejn¢ jako u prezentace a tvorby dokumenti uvedené v predchozi ¢asti prace je i v reklame
jasna definice cilové skupiny kli€¢ova. Pokud si pfesnéji specifikujeme cilovou skupinu,
kterou chceme oslovit, snaze si pak ur¢ime, jak, kdy a kde je mozné konkrétni jednotlivce
nebo skupiny prosttednictvim kampang zastihnout. Z hlediska reklamy jsou dilezité nékteré
znaky cilové skupiny. Jsou to geografické a demografické znaky jako je vek, pohlavi,
vzdélani, pfijem, region, nakupni oblast, misto bydlisté apod. Znaky z hlediska ndakupniho
chovani mezi které patii vérnost znackam, vybér ndkupniho mista, vySe ndkupu, pravidelnost
nakupu rtiznych znacek. Dal§i moznosti specifikace cilové skupiny je na zaklad€ systému
hodnot zZivotniho stylu, ktery déli zakazniky na zaklad¢ jejich potieb, starosti, pfani,
individuality nebo pfislusnosti k socidlnim skupinam.

Reklama bude efektivné plisobit na ¢leny cilové skupiny, pokud jazyk a layout reklamy bude
odpovidat jejich poznavacim schopnostem. M¢la by byt v souladu s jejich Zivotnim stylem,
postojem, minénim, navyky, piedsudky a stereotypy.

5.1.2 Struktura medialniho planu a volba médii

Pro osloveni definované cilové skupiny je nutné vybrat odpovidajici média a definovat tak
tzv. medidlni mix. Medidlni mix musi byt navrzen v souladu s cili kampané, finan¢nimi
prostiedky, které mame k dispozici a musi mit Casovy plan. Pii kombinaci vice médii se
pfesné urci rozloZeni propagace mezi jednotlivda média. Pfi vyzkumu a tvorb&é medidlniho
planu a z toho vyplyvajici strategie se setkavame s nékolika pojmy [Vysekalova, 2003]:
= dosah (reach): procento lidi v cilové skuping, ktefi budou kampani v jejim pribéhu
jednou nebo vicekrat vystaveni;
= frekvence: primérny pocet, kolikrat budou tito lidé vystaveni reklamnimu sdélent;
= bod hodnoceni (ohlasu): se rovna jednomu procentu z veskeré cilové vetejnosti;
= GRP (gross rating points): je primérny pocet kontaktii s reklamou vSech ptislusnika
cilové skupiny. UrCuje silu kampané. V praxi se pocita jako primérna hodnota
sledovanosti nebo poslechovosti v cilové skupiné vyndsobeny poctem opakovani.

= CPRP nebo CPP (cost per rating points): cena je 1 bod GRP v ménové jednotce
(napt. K¢) vztaZend k cilové skupiné.

Tiskova média
Sem patfi noviny, Casopisy, katalogy, roCenky, interni publikace, klubové zpravodaje apod.
Vyhody (¥) a nevyhody (%) reklamy v novinach:
v' vé&domy nakup;
masove publikum (noviny cte stale velka ¢ast lidi);
flexibilita inzerce (moZnost ptizpisobit obsah druhu novin);
rychlost inzerce (rychly uc¢inek a kratky ¢as mezi zadanim reklamy a jeji publikaci);
davéryhodnost média;
omezena selektivita (problematické zaméfeni na ur€ité segmenty a skupiny);
pteplnénost inzerci (vyssi vyskyt inzerce zvysuje riziko piehlédnuti);
kvalita reprodukce (predevSim nizsi kvalita obrazové ¢asti);

X ¥ ¥ ® < < < L

cenové znevyhodnéni nepravidelnych inzerenti;
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X

rychlé starnuti vytisku novin (malokdo se opétovné vraci ke starym novindm).

Vyhody (v) a nevyhody (%) reklamy v ¢asopisech:

v

®x x <

moznost zacileni na velmi specifickou skupinu lidi;

delsi zivotnost (k Casopisu se lidé Castéji vraci);

kvalita reprodukce (kvalita tisku, barev apod.);

delsi doba realizace (publikace reklamy naptiklad v mési€nicich);
celoplos$nost (nelze kampan piizptsobit dle regionu).

Televize

Jde o vizualni médium a spot by mél vzbudit pfedev§im pozornost.

Vyhody (v) a nevyhody (%) televizni reklamy:

v

X X X X X < < <

plsobi na vice smysl (dramaticka prezentace vyuzivajici vizualizaci a d¢j);

pusobi v rovin€ one-fo-one komunikace (osobni a neanonymni piijimani sdéleni);
masovy dosah 1 selektivita (celoplos$né a regionalni vysilani, specifické potady);
volba vhodné doby pro vysilani;

vysoké naklady pofizeni i vysilani reklamy;

moznost prepindni kandlu ze strany uzivatele a vyhnuti se reklam¢;

omezena selektivita pro nekteré segmenty (reklamni ¢as v televizi neni neomezeny);
pieplnénost (ptilisné mnozstvi reklam vede k oslabeni pozornosti);

omezené mnozstvi informace (spot o délce maximalné 30 sekund vede ke strucnosti).

Rozhlas

Rozhlasova reklama, jelikoZ pracuje pouze se zvukem, musi k ziskani pozornosti posluchace
vyuzit n€jakého kontrastu.

Vyhody (v) a nevyhody (%) rozhlasové reklamy:

v

X ¥ x < <

vysokd segmentace trhu (velké mnozstvi stanic pro rizné posluchac¢ské zakladny);
cenova dostupnost;

rychlost (relativné kratka doba potiebna k vytvofeni spotu a zatazeni do vysilani);
osobni forma osloveni (moznost vyuziti znamych moderatori apod.);

radio a rozhlas byvaji médiem v pozadi casto jako doplnék k jiné ¢innosti;
roztiiSténost posluchacii (napft. pfi snaze o velky dosah);

pieplnénost (jako u ostatnich médii, navic zapamatovatelnost reklamy byva nizsi).

Venkovni reklama

Tvorba takovéto reklamy musi vychazet z pfedpokladu, Ze lidé jsou ji Casto vystaveni jen na
kratky Cas, a tak musi byt prehlednd a Citelna. Také je dllezitd znalost typu reklamni plochy.

Vyhody (v) a nevyhody (%) venkovni reklamy:

v

AN

pestrost forem (od vyvésnich tabuli a plakati az po velké billboardy a jiné plochy);
novatorské tvirci ptileZitosti (stale nové formy venkovni reklamy);

Siroky zasah a vysoka frekvence zdsahu (Cetnost a vyskyt ploch);

geograficka flexibilita;
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efektivita (pfedev§im vzhledem k cené);
omezené mnozstvi informaci (vzhledem k ¢asu po ktery reklama ptisobi);
nizka selektivnost (zacileni mozné jen na Siroce definovanou cilovou skupinu);

X X X <

dlouha doba realizace;

Internet
U reklamy na internetu je dulezité pfedevsim vyvolat zajem o dalsi informace.
Vyhody (v) a nevyhody (%) reklamy na internetu:

v" rychlost umisténi reklamy;

neomezend kapacita sit¢;

nizka cena (produkce 1 umisténi);

moznosti interaktivniho média (aktivni zapojeni ¢lent cilové skupiny);
vysoka selektivnost (weby korespondujici s obsahem reklamy);

mnozstvi informaci (velka konkurence reklamnich sdéleni soutézicich o pozornost);
rizna technicka omezeni;

¥ x xS <X

uzivatelsky software pro odstranovani reklam z webovych stranek.

5.1.3 Obraz v reklameée

Obraz ma v reklamé& svoje nezastupitelné¢ misto. Vystupuje jako dulezity faktor pti zpracovani
a prenosu informaci. Nabizi ,,na prvni pohled* uchopitelné konkrétni sdéleni, dokaze
zprostiedkovat vice informaci v krat§im ¢ase a byva vniman jako prvni. Obrazové elementy si
lidsky mozek 1épe zapamatuje a vybavuje. Podle Vysekalové [2003] mohou obrazy skryté
ovliviiovat lidské chovani aumoziuji tak psychologickou aemociondlni diferenciaci
produktu. Obraz miZze po obsahové strance vystupovat jako pfimé a konkrétni vyobrazeni
skutecnosti spojené s dopliiujicim textem. Muze se také posunut do abstraktni roviny jako
obraz nepfimy, ktery nenese zddnou konkrétni informaci, ale slouzi k vytvofeni urcitych
nalad. Nabizeji se nasledujici moznosti:

= Volné obrazové asociace: vyrobek mize byt ddn do souvislosti prakticky s ¢imkoliv.
Po obsahové strance zdanlivé nesouvisejici obrazy, bez dopliiujiciho textu nechavaji
vytuSeni kontextu a souvislosti na pozorovateli.

= QObrazové analogie: vyrobek je dan do souvislosti s jinym objektem tak, aby vypadal,
ze disponuje vlastnostmi tohoto objektu.

= Obrazové metafory: na rozdil od analogie je zde vyrobek postaven rovnocenné
jinému objektu. Casto na zéklad¢ vnéjsi podobnosti. Jde zde piredev§im o symbolicky
vyznam zdaraznujici n€které vlastnosti produktu.

5.1.4 2Zvuk v reklameée

Zvuk se vreklamé pouziva k vét$i ndzornosti a G€innosti. K tomu se vyuziva akustickych
vjem v podob¢ tonli, zvuki, fe€i nebo reklamnich melodii. Stézejni roli v umociiovani
predstav o produktu maji razné doplikové zvuky aruchy. Toho se vyuziva predevSim
vradiové reklamé. Zvukovy doprovod reklamy miZze vyzdvihnout nékteré vlastnosti
produktu, na ziklad¢ asociace navodit atmosféru n¢jakého zndmého prostiedi, nebo
vystupovat jako jeden z poznavacich znakid produktu naptiklad formou hudby komponované
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piimo pro dany spot. Hudebni podkres miize utvaiet a fidit emociondlni plisobeni reklamy
a vyuzivat klasickych metod podminovani. Tento proces probiha ve tfech stupnich.

Nejprve je potencionalnimu zakaznikovi ptedlozen produkt jako podminény podnét spolecné
s hudbou jako nepodminénym podnétem. Pokud se hudba zdkaznikovi libi, vyvola to
nepodminéné pocit libosti, ktery se ve druhé fazi pfenese i na vnimani produktu. Ve tretim
stadiu potom dochazi k tomu, ze produkt sam o sobé vyvola pocit libosti 1 bez pfitomnosti
zminéné hudby.

5.1.5 Text v reklame

Text vreklamné je charakterizovan svoji ucelovosti. Jeho hlavnim tkolem je napomahat
prodeji produktu. Literarni a uméleckd hodnota textu je samoziejme na misté, ale pouze jako
prostiedek ke splnéni hlavniho tkolu. Styl textu se musi pfizptisobit konkrétni formé reklamy.
Rozdilny ptistup se zvoli naptiklad pro text billboardu, letaku, prospektu. Reklamni text musi
piredevSim respektovat zaddni acilovou skupinu, musi byt srozumitelny, disponovat
argumenty, byt poutavy a napadity, jazykové a literarné Cisty, slusny a pokud mozno
pravdivy.

Poucka, ktera se vztahuje jak k ptisobeni reklamniho textu, tak potazmo reklamy celkove, je
oznaCovana zkratkou AIDA (Attention, Interest, Decision, Action) [Crha, 1998]. Attention
(pozornost) znamena, Ze reklama se od ostatnich zdroji informaci 1iSi tim, Ze recipient ji
vétSinou sam aktivné nevyhledava. Je tfeba se proto do pozornosti cilové skupiny vnutit. Bez
uspeésného zvladnuti tohoto bodu je dalsi snazeni reklamy marné. Interest (zajem) je etapa, ve
které se recipient zaCina aktivné ucastnit reklamni komunikace a zacne se o produkt zajimat.
Decision (rozhodnuti) je faze, ve které by mél recipient ziskat specifické informace
o produktu a pfesvédCivé argumenty. V této fazi miize text plisobit na rozum i emoce. Cilem
je vzbudit touhu po produktu. Posledni fdze Action (Cin, akce) znamend pozitivni reakci
recipienta na zakladé poskytnutych informaci, ktera vede naptiklad k navstévé prodejny ¢i
rovnou k potizeni produktu. Vysledkem je to, ze se reklama vydatila.

5.1.6 Reklamni etika

Reklamni sd€leni musi spliiovat etické pozadavky a méla by byt spoleCensky zodpovedna.
Pro tyto Gcely vydava Mezinarodni obchodni komora (ICC) instrukce pro regulaci reklamy.
Tyto instrukce jsou odsouhlaseny v jednotlivych statech a stdvaji se soucasti jejich etickych
norem reklamy. V Cesku jsou tyto instrukce prosazovany Radou pro reklamu (www.rpr.cz),
ktera je sdruzenim agentur, médii azadavateld reklam. Jednd se o organizace pro
samoregulaci reklamy, kterd zminéné instrukce reprezentuje etickym kodexem. Samoregulace
reklamy je unds i1ve svété chapana jako nezasahovani stdtu do oblasti reklamy, kterd je
regulovdna samotnym reklamnim primyslem, ktery reflektuje vyvoj a zmény na trhu.

5.2 Public relations

Public relations (PR) lze volné ptelozit jako vztahy s vetejnosti. Tedy vztah organizace a lidi,
ktefi ptichazeji s aktivitami organizace do styku. Pfesné vymezeni pojmu public relations je
v dne$ni dobé€ vzhledem k jeho komplexnosti a rozsahu aktivit, které sem spadaji, jen velmi
obtizné, ne-li nemozné. Vaclav Svoboda [2006, str. 17] ve své publikaci uvadi nasledujici
definici: ,,Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim piisobi
organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozuméni a duveru. Public relations organizace se
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také uplatinuji jako nastroj svého managementu. *“ Déle také uvadi tii zakladni vychodiska,
od kterych se PR odviji.

Verejné minéni — odrazi soucasné postoje, ndlady a nazory vefejnosti. Nelze ho
povazovat za rozumov€é poznani a vzdy vsob& nese miru subjektivnosti. Odrazi
spolecenské zajmy, znalosti a tradice a je vytvareno na zdklad¢ podnétli, kterymi jsou
vyznamné jevy a osobnosti, nazory a udalosti. Mezi faktory, které ho dale vyznamné
ovliviiuji patti masmédia, projevy politikli, manipulace ze stran demagogii a lobbyistt.

Image (reputace) — je spojenim vSech predstav, kter¢é mad jedinec nebo skupina
o urcitém predmétu (osoby, instituce, organizace a firmy).

Corporate identity — jako forma identifikace spolecnosti v sobé skryva koncepci
dlouhodobéjsi filozofie organizace. Jde o interpretaci dlouhodobé vize v souladu
s image. Realizuje se mimo jiné predev§Sim promyslenym, G€innym a jednotnym
vystupovanim a chovanim organizace na vetejnost.

Aktivity public relations lze dale rozclenit, jak uvadi Zikmund [2010], do nasledujicich
nekolika kategorii:

Media Relations — smyslem media relations (neboli vztahti s médii) je, aby se
0 organizaci co nejvice pozitivné psalo a naopak pti vzniku n€jakého problému, ktery
by mohl mit negativni dopad na vnimani organizace, aby se nepsalo bud’to vibec
anebo jen v eufemistické formé. V CR &asto média relations tvofi zaklad celého PR.
Cilem je dosahnout toho, aby média informovala o firemnich aktivitach a produktech
pokud moZno sama od sebe, bez nutnosti placeni reklamy. Tato forma propagace
navic na mnoho lidi ptsobi 1épe a vérohodnéji nez oCividné reklamni sdéleni. Jednim
z aspektli pro dosazeni pozitivniho medidlniho ohlasu je budovéani vztahli s novinafi
prostfednictvim formalnich 1 neformalnich akei.

Employee Relations — spravné fungujici PR musi plsobit nejen vné organizace, ale
1 uvnitt. Jde o komunikaci s vlastnimi zaméstnanci. Vykonnost firmy 1ze zvysit tim, Ze
se zamé&stnanci ztotoZzni s firemnimi hodnotami, strategii, cili a Ze jsou informovani
o tom, co, jak a pro¢ se ve firm¢ d¢je. Jako komunika¢ni kanal byva volen intranet,
firemni noviny a Casopisy, nasténky, r0znd formalni aneformdlni setkani se
zaméstnanci apod. Cilem je posileni osobni vazby zaméstnancii k firmé.

Sponzoring — smyslem sponzoringu je propojeni znacky (organizace) s néjakou
aktivitou, pfi které bude organizace ,,vidét™ (naptiklad se sportem, zavody, koncerty,
kulturnimi akcemi atd.) a vétSinou piisobi pozitivné. Jedna se samoziejmé o placenou
reklamu, ale s pfidanou hodnotou toho, ze recipient takovéhoto reklamniho sdé€leni si
vétSinou uvédomuje, ze sponzorstvi umoznuje existenci sportovnich klubt
a sportovct, soukromych organizaci, sdélovacich prostiedkli apod.

Corporate Social Responsibility — toto odvétvi se zabyva spolecenskou
odpovédnosti. V CR se rozviji pomalu, ale v zdpadnich zemich byva b&Znou soudasti
PR. Je to snaha o to, aby se organizace chovala odpovédné k lidem v dosahu jeji
ptsobnosti. CR je se soustiedéna piedeviim na neziskové organizace a projekty. Pod
CSR spadaji rtzné ekologické, humanitni a socialni programy, zaméstnavani
zdravotné postizenych apod. a Casto tak pomaha vylepSit medialni obraz organizace.
Urovent CSR miZe pozitivné ovlivnit image firmy v o&ich investord (pfedeviim ze
zapadnich zemi).

Investor Relations — vztahy s investory jsou v CR &asto opomijenou kategorii. Cilem
je budovani pozitivniho dojmu pomoci vyro¢nich zprdv, valnych hromad a jinych
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prezentacnich forem. Uplatiiuje se piedevSim u organizaci, které piisobi na burze.
Vztahy s investory by se svym pojetim mélo blizit komunikaci a fizeni vztahi se
zaméstnanci.

= Customer Relations — udrzovani vztahi se zakazniky byva c¢asto velmi podobné
aktivitim media relations pro novinafe. Jednd se o rizné neformdlni akce (napf.
setkani, obédy, kulturni a spolecenské akce) a darky pro zdkazniky. Oproti media
relations se vyuzivd naptiklad zasilani riznych katalogli a Casopisi propagujici
produkty organizace.

= Public Affairs — oblast public affairs by se méla zabyvat hlavné legalnim
ovliviiovanim vefejného minéni ve prospéch spolecnosti, kam spada i lobbing. Praxe
v CR v této oblasti &asto vypada spise jako nakladnéjsi customer relations a ¢asto se
primarné snazi néco urcitého prodat statu nebo si zajistit vhodny zakon, vyhlasku,
nebo vyberové fizeni. Do aktivit public affairs vSak spadaji i dlouhodobé cile jako je
podpora vzdélanosti v oborech, ze kterych mohou do budoucna vzejit zaméstnanci
organizace, podpora rozvoje infrastruktury dopravni sit¢ a vystavby prtimyslovych
parkli, podpora pro zlepSeni obCanské vybavenosti apod. V zahrani¢i se Casto vice
organizaci spoji v jednu lobbistickou skupinu, pomoci které pak vyjednavaji lepsi
podminky pro viechny &leny. V CR tohoto legalniho public affairs vyuzivaji naptiklad
odbory, zeméd¢lci a sdruzeni vyrobcu.

5.3 Ostatni komunikacni procesy v ramci organizace

K dosaZzeni cili komunika¢niho mixu slouzi kromé reklamy a PR 1 dalsi nasledujici nastroje
a procesy spojené s prezentovanim organizace.

Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) je marketingova technika zaméfend na koncové zakazniky
1obchody. Jedna se o formu propagace, kterd se snazi za pomoci prezentaci, Casove
omezenych nabidek a poskytovani informaci, pozitivné stimulovat prodej nebo povédomi
o organizaci. Tyto prosttedky jsou nasazovany vétSinou zatcelem dosazeni rychlé
a intenzivni reakce. Podle Vysekalové [2012] z vyzkumi vyplyva, Ze Ceskd spolecnost neni
zatim timto typem komunikace pfesycena. MiiZeme ji rozdélit do tfi nasledujicich oblasti:

= akce zaméiena na spotrebitele — slevy, darky, ceny, vzorky, pfedvadéni produktu,
spotiebitelské soutéze;
= akce obchodni — vybaveni prodejniho mista, obchodni dohody, reklamni pfedméty,
konference, obchodni setkani;
= akce na podporu prodejnich tymiu — vyhody, motiva¢ni plany, teambuilding.
Osobni prodej

Do nejvice efektivniho prostfedku komunika¢niho mixu patii osobni prodej, ktery vyuziva
poznatky z verbalni ineverbdlni komunikace. Osobni kontakt umoziuje 1épe analyzovat
potieby druh¢ strany a ziskat informace o prodejnich moznostech ¢i konkurenci. Na zaklad¢
téchto poznatkli pak miize byt optimalizovan prodej a propaga¢ni argumentace. Mezi podoby
osobniho prodeje patii napt. obchodni jednani, prodej obchodnimi zastupci a maloobchodni
prode;.
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Primy marketing

Je interaktivni marketingova technika vyuzivajici jedno ¢i vice komunikacnich médii. Mezi
hlavni prostfedky pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, rizné druhy adresafi,
Casopisy pro zadkazniky apod. Vyznamnym prvkem je kromé telemarketingu a ostatni
interaktivni formy komunikace i tzv. word-of-mouth. Tento termin se da voln¢ ptelozit jako
,0 ¢em se mluvi®. Jednd se o stimulaci neformalnich zptisobli ptedavani informaci z osoby na
osobu napt. ve pozitivnich zkuSenosti s organizaci. Cilem je docilit Sifeni informaci mezi
lidmi bez nutnosti investovat do reklamy. Patii sem napt. viralni marketing, blogy, komunity
a dalsi techniky podporujici diskusi o organizaci a jejich produktech. V posledni dobé¢
vyznamné vystupuji do popiedi socidlni sité, které se tak stavaji vyznamnym nosi¢em word-
of-mouth. Komunikace na socidlnich sitich je realizovana prakticky okamZit€ a nazory
uzivateli se zde §ifi velmi rychle. Spatn& nebo dobie nastartovana kampat tak mize mit diky
témto skutecnostem velmi destruktivni a nebo velmi pozitivni a¢inky.

54 Corporate design

Systém firemni identity v sob¢é zahrnuje kategorie firemniho designu, kulturu, komunikaci,
chovani a produkt firmy, jejichz kombinace dohromady tvoii firemni image.

Identita
firmy
¥
Firemni Firemni Fireamni Firemni Produlkt
design kultura komunikace chovani firmy

h |

Image
firmy

Obrazek 15: Vztah mezi firemni identitou, designem a image

Termin CD (corporate design - firemni design) oznacuje fadu vizualnich ryst, kterymi se
prezentuje firma navenek vi¢i svym zdkazniklim, dodavatelim, statnim institucim, ale
1Siroké vetejnosti. Pomaha k diferenciaci a zapamatovani si organizace. Dokument, ktery
upravuje jednotu vizudlniho stylu se nazyva design manudl nebo graficky manudl. Jedna se
o soubor piedpisil, které pomahaji definovat podobu a zédsady pouzivani téchto ryst firemniho
designu.

Firemni design je vizudlni projev organizace dany napiiklad firemnimi barvami, jednotnou
upravou vSech tiskovin a prezentanich materidld, véetné typu pisma, podobou ochranné
znamky, vzhledy interiéri, oznacenim budov, nékdy také ur€enym oblecenim zaméstnancii
a v neposledni fad¢ také logem.

vvvvv

amize se stdt i motivatnim symbolem. Pii jeho tvorbé je tfeba dbat na to, aby bylo
v prostfedi konkurence jedine¢né, aby mélo vypovidajici hodnotu vzhledem k aktivitdm firmy
a jejim produktiim a aby jeho vzhled byl s organizaci néjak asociovan. Jednim z aspekti
navrhu loga je 1jeho emociondlni pusobeni, které by mélo byt v souladu s marketingovou
strategii organizace a mé¢lo by zachovat ptijemny dojem.
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6 Prezentace Ustavu aplikované informatiky

Jako demonstrace znalosti ziskanych piedchdzejici reSerSni Céasti bakalatské prace byla
navrzena multimedialni prezentace a ndkteré dalii propagaéni materialy Ustavu aplikované
informatiky. Praktickd cast pracuje se zdroji apodklady, které jsou v soucasné dobé
k dispozici na P¥irodovédecké fakulté (P¥f) a Ustavu aplikované informatiky (UATI).

6.1 Pozice Ustavu aplikované informatiky v propagaci
Prirodovédecké fakulty

Ustav aplikované informatiky je reprezentantem jednoho ze studijnich smért, ktery je
soudasti Prirodovédecké fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych Budg&jovicich. Prezentace
a propagace Prirodovédecké fakulty, jakozto vzdé€lavaciho zatizeni, je pojata predevSim
formou piimého marketingu a osobni propagace a je zaméfena na komunikaci s potencialnimi
studenty predevsim z fad sttedoSkoldkl. Podle vyjadieni Oddéleni propagace a popularizace
PfF je tato komunikace realizovdna prostfednictvim spoluprace se stfednimi Skolami (ptimy
kontakt s pedagogy a jejich zdky), pomoci c¢lankd v popularné-naucnych periodicich,
prezentaci prostfednictvim profilti v novych médiich (facebook, twitter, youtube). Jako forma
marketingové komunikace je volena pfedevSim prezentace Skoly na piislusnych veletrzich
a poradani prednaSek a kurzi pfimo na stfednich Skolach. Fakulta pro tyto uely vyuziva set
propagacnich materiali sloZeny z ¢eskych i cizojazyénych informacnich brozurek a letak.
Prostiedky pro osloveni Sir§i vetfejnosti formou standardnich nastroji reklamy jsou vyuzivany
v mife specifické pro vzd€lavaci instituci, to znamend, ze se fakulta prezentuje napf.
v raznych periodikach s prehledem vzdélavacich obort (V roce 2012 byla inzerce ve 12
tematickych magazinech a na Sesti internetovych portalech). PfF mé vzhledem k pestrosti
obort riznorodou cilovou skupinu, kterd se podle oborii ¢leni na regionalni 1 nadregionalni.
Aplikovana informatika patii z tohoto hlediska pfevazné mezi regionalni obory a JihoCeska
univerzita nema vtomto sméru ve své spadové oblasti na uzemi jiznich Cech Zadnou
konkurencni vysokou skolu.

S ohledem na tradici biologickych obori na Pif je propagace téchto smérti vice rozvinuta.
Vzhledem k soufasnému trendu ustupujiciho zajmu o technicky a ptirodovédné orientované
studium, je zvySena propagace téchto oborti zaroven nutnosti. Naproti tomu zijemci
o studium Aplikované informatiky jsou registrovani i bez potfeby vyrazné propagace tohoto
oboru anutnosti budovani povédomi o jeho existenci. Z tohoto hlediska je proto vhodné
prezentovat Ustav aplikované informatiky predeviim formou propagaénich materiald, jejichz
ucelem je podrobnéji informovat o moznostech studia a dostupnych oborech.

6.2 Vychodiska prezentace UAI

Hlavni cilovou skupinou propagace UAI jsou potenciondlni zijemci o studium ztad
vetfejnosti. Jedna se pfedevsim o studenty stfednich skol, ktefi jsou jiz informovani o existenci
informatickych oboriti na Ptfirodovédecké fakulté a kterym je potieba zprostfedkovat dalsi
informace.

V tomto sméru je tieba rozitit mnozstvi informaci o studiu na Ustavu aplikované informatiky
a o garantovanych oborech, které nejsou v ramci propagace studijnich oborti Pfirodovédecke
fakulty dostate¢né protéZovany.

Ke zlepSeni tohoto stavu navrhuji vytvofit set propagacnich materiali skladajici se z ndvrhu
multimedialni prezentace, informac¢niho letdku a plakatu, které doplni propagaci Pif a uvedou

v

potiebné podrobnéjsi informace o UAI.
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6.2.1 Graficka podoba

V soucasné dobé probihd na JihoCeské univerzité prechod na novy jednotny vizudlni styl,
ktery urcuje Corporate design v ramci celé organizace a jejich fakult. Manudl pro jednotny
vizualni styl komunikace definuje pro Jihoceskou univerzitu a jeji fakulty nasledujici:

=  Symboly;

= logotyp pro spojeni symboli a textového oznacenti;
= zakladni barvy;

= jednotné pismo Clara;

= pravidla pro vybrané¢ merkantilni materialy;

= doporuceni pro dalsi aplikaci Corporate design.

Manual dale jiz neuvadi vizudlni styl pro pracovi§té v nizsich urovnich hierarchie univerzity,
jako jsou naptiklad jednotlivé katedry a tstavy piisobici v ramci fakult.

Pro jednotnost propagacnich materiali je proto nutné definovat alespon zékladni jednotny
vizudlni styl pro propagacni materidly na trovni Ustavu aplikované informatiky. Jako
zakladni prvky jsem zvolil:

= jednotné barvy;
= zikladni logo a logotyp s ndzvem tustavu;
= univerzitni pismo Clara pro text;

= spolecné jednoduché grafické prvky.

Spolecéné zakladni prvky

U pouzitych prvki, které podléhaji manudlu jednotného vizudlniho stylu, ndvrh dodrzuje
definované ndlezitosti. Novy vizualni styl, ackoliv to v manudlu neni pfimo definovano, je
zaloZzen na minimalismu a jednoduchych grafickych prvcich, kterymi jsou kruh a obdélnik
nebo barevny pruh (viz. ukazkovy obrdzek 17 ). Pii navrhovani vlastnich prvkll corporate
design pro UAI jsem se snazil pfedevS§im o provdzanost s novym univerzitnim designem
a Castecn¢ se soucasnymi propagac¢nimi materidly Pfirodovédecké fakulty tak, aby byla patrna
ptislusnost k fakulté a univerzité.

Plinodowddeckd  Jihofeshd unk
&

‘.. ralfu':.«. 1.:: i
o .

Lorem ipsum
dolor sit id amet

quam arum

Ing. Jana Novakova, Ph.D.
a kolektiv

Obrazek 16: Logo JU a navrh titulni strany skrip

Barvy — Pro jasné¢ definovani odstinti barev vSech prezentacnich materidli byly zakladni
barvy voleny ze vzorniku PANTONE (dale jen P a oznaceni barvy). Jako vychodiska byly
vybrany barvy P 341 C (oficidlni barva Ptirodovédecké fakulty) a P 347 EC (vybrana barva

37



pro UAI), od kterych jsou odvozeny odstiny ostatnich pouzitych barev tak, aby bylo docileno
barevné harmonie. Vzornik pouzitych barev je uveden v ptiloze 10.

Obrazek 17: Ukazka barev P 342 C (vlevo) a P 347 EC (vpravo)

Logo a logotyp — Ustav aplikované informatiky doposud zadné vlastni logo nema. Jako motiv
loga jsem pouzil stylizovanou tfipismennou zkratku UAI tak, aby objekt ladil s ostatnimi
grafickymi prvky dokumentu. Logotyp je tvofen kombinaci tohoto loga a nazvem ustavu
v bilé barvé na podkladové pruhu v barvé P 347 EC. Pro ndzev jsem zvolil font LedD, ktery
svou podobou odkazuje na technické zaméfeni ustavu.

- INFORMATIEY

Obrazek 18: Logotyp UAI

Pismo — veskery text v propagacnich materidlech (vyjma logotypu) pouziva piedepsany
univerzitni font Clara Sans v fezech Bold pro nadpisy a Regular pro text. Na pismena ve
slovech je aplikovano optické vyrovnani part znaki pro lepsi plosné plisobeni textu.

Grafika — vSechny propagac¢ni materialy spojuji stejné opakujici se grafické prvky, kterymi
jsou horizontalni barevné pruhy a geometrické tvary (Ctverce a obdélniky) s lehce
zakulacenymi vrcholy.

Obrazek 19: Ukazka zakladnich grafickych prvka

6.2.2 Navrh multimedialni prezentace

Multimedialni prezentace je hlavnim zastupcem celého propagac¢niho setu. V jeho ramci je
nositelem nejveétstho mnozstvi informaci v textové i obrazové forme. Tvofi vizualni
iobsahové vychodisko pro dalsi propagacni materidly. Jejim tucelem je seznameni
potencionalnich zajemct o studium s Ustavem aplikované informatiky. Uvadi detailni popis
studia a studijnich obor garantovanych UAI. Dale seznamuje recipienty s vyhodami studia
na UAI ase zazemim, které je studentim k dispozici. Obsahuje doprovodny obrazovy
material v podobé fotogalerie a videogalerie. Text prezentace byl tvofen v souladu
s informacemi na webovych strankdch Pif a UAIL. Fotografie a videa pochazeji z archivu
Odd¢leni propagace a popularizace Pif.
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Parametry prezentace

Prezentace byla navrhovana na plochu s rozliSenim 1024x768 pixelt (dale jen px), kdy obsah
je sazen do oblasti vymezené horizontalnimi a vertikdlnimi okraji 32 px. V zavislosti na
zvoleném vystupnim formatu, pouZziti a umisténi se vSak mohou rozméry proporciondlné
ménit. Jako zékladni vystupni format byl zvolen kontejner Flash (ptipona SWF) s ptiloZenymi
zdrojovymi soubory. Toto feSeni zajiSt'uje funkcnost prezentace i pii jejim lokalnim umisténi.
Format SWF umoziuje exportovat vSechny prvky pouzité pti navrhu prezentace v InDesign.
V tomto formatu lze prezentaci umistit na web, pouzit jako samostatné fungujici celek na
libovolny datovy nosi¢, nebo spustit jako samostatny propagacni material na riznych
propagacnich setkanich s vefejnosti. Zamérem neni spousténi prezentace jako sekvence.
Navrh je koncipovan tak, Ze prezentace bude externé spusténa napiiklad na stanovisti
s pocitaCem a ptipadny zajemce k ni sam pfistupuje a ovlada ji. V tomto smeru byl kladen
diraz na samostatnost a interaktivitu prezentace bez nutnosti provazani s dopliujicim
komentéatrem.

Navrh prezentace prosel nasledujici faze:

= Koncept — vytvofil jsem si nacrt budouci zamySlené¢ podoby prezentace a jeji
strukturu. Pfipravil jsem si rozmisténi a zarovnani jednotlivych prvki v podobé
navrhovych vzort.

Lorem ipsum

Oreiusame vendesequia nost ad ut andelenda doluptatur?

Res adit enis eos sequiatur sae soluptae delupta speria volo iliberunda nossima vit vollam nem
nonse veris sum et omnimposti te consedi ut volorep erovitatguam niendios es et lictota spisim ide
elicit facepudant.

Hilit exerum iumque odi qui te sincimporum eatiature sed et lant
Equi acium lanisi ut velit alitium inusae asitiae peliquiam re re dolorent.

Nam ipsae velloriam imporiost, intiis dolores et doluptiant laborpore volo que odit mil ipsanim
perionsed molerio. Offictum volorpor aut dolo volum qui tent la que invel ium eostincti omnihitaeped
undaectur, corem fugitack;.lo et quidem fugianis proritio berum volo ex enemquibus excerru ptasped
mintiore reium quaecturibus ium evellest, ommodi cusandit alit velis as sunt et ut eos aces velestest
facerun torrum quo qui volliqui ut posa velit officatqui aliquunte optat elit, vendere perias enis
consequi beat vendign issimus volora nis sitiae eserit, est optatquae sequi offictat.

Undio. Hil et, quam nihit re ius a sum sunt

Logotyp Prirodovédeckeé fakulty

r

Navigacni lista

Obrazek 20: Ukazka ve fazi konceptu

= Graficky navrh — vtéto fizi jsem navrhl pfedpokladany rozsah prezentace
s odpovidajicim poc¢tem stran. Dale jsem navrhl ovladaci prvky, vzhled logotypu UAI,
grafickou a typografickou podobu nadpisti a textl a graficky navrh spole¢ného pozadi.
Stanovil jsem také barvy pro jednotlivé sekce a jejich pozadi. Témito kroky vznikla
maketa dokumentu (tzv. zrcadlo) pfipravena na strankovou montaz.
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BN Jsrav arLsovane mrormaTsy

Obrazek 21: Ukazka z faze grafického navrhu

Pofizeni texti a obrazovych predloh — nashromazdil sem vhodny text z dostupnych
zdroj. Po obsahové korektuie jsem si piredptipravil holy nestylovany text do formatu
RTF, ktery je vhodny pro nasledny import do programu InDesign. V prezentaci
pouzité fotografie a videa mi byly poskytnuty z archivu, ktery pro potieby propagace
a podobné ucely spravuje Oddélenim propagace a popularizace PfF. Fotografie a videa
jsou v dostate¢né kvalité pro pouziti v prezentaci. Vychozi format fotografii je JPEG
vrozliSeni 1276x851 px avidea jsou ve formatu FLV srozliSenim 854x480 px,
datovym tokem 1004 Kbps a kédovany kodekem AVC.

Montaz strankové podoby — v této fazi jsem provedl import pfipravenych textd,
fotografii a videi. Fotografie a videa jsem umistil a zarovnal do prislusnych sekci
prezentace a proporcionalné uzpusobil jejich rozméry. U textd jsem nastavil potfebné
znakové a odstavcové parametry kterymi jsou:

o velikost nadpisti 24 bodi a velikost textu 16 bodu;
e proklad fadkt 16 bodu;
e sazba do bloku s optimalizaci vyskytu déleni slov;

e nasledné upraveni rozméri prislusnych textovych blok.
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Nabidka studia

Ustav aplikované informatiky garantuje vjuku bakalafskych a navazujicich magisterskych oborech.

Bakalarskeé i navazujici magisterské programy se zasadné studuji formou denniho studia. Pravdou viak je, ze zejména
studenti navazujiciho magisterského studia jiz maji zaméstnani. V takovém piipadé vitame, kdyz si diplomové prace
a IS projekty délaji pfimo v praxi.

Do bakalarskych studijnich obor( se pfijimaji uchazedi za nasledujicich podminek:
» Uchazeé absolvoval na stfedni $kole minimalné 3 roky vyuky matematiky. V pfipadé nesplnéni tohoto kritéria
musi uchazet prokazat znalosti z tohoto pfedmétu formou testu.
+ Uchaze¢ hlasici se na obor Bioinformatika musi Gspé&éné vykonat piijimaci zkouku z anglického jazyka.
» V piipadé pfihlageni vétéiho mnoistvi uchazedil, nez je stanoveny podet pro piisludny akademicky rok, bude
kritériem pro pfijeti prospéch z matematiky za 2. aZ 4. roénik S5.

Do navazujiciho magisterského studia pfijimame studenty dvakrat roéné, vzdy po bakalafskych statnich zavéreénych
zkouskach, které zaroven slouZi jako pfijimaci zkousky do navazujictho magisterského studia. Vedle zkousky
zinformatiky jeété uchazeéi o navazujici magisterské studium skladaji test z angli¢tiny. Test z angli¢tiny je odpustén
viem studentam, ktefi sloZili Bakalaiskou zkousku z anglictiny alespofi na 2 minus.

Pro studenty z ostatnich fakult a obor( se organizuji samostatné Gstni pfijimaci zkousky.elikoZ studenti do
navazujiciho magisterského studia mohou byt pfijati i z jinych a obord a fakult, je vyZadovano tzv. vstupni minimum
Vstupni minimum je mnoZina kurzii bakalafského studia, kterou musi studenti pfed ukonéenim navazujiciho
magisterského studia dolozit, Ze absolvovali.

Obrazek 22: Layout po montazi strankové podoby

Nastaveni a kontrola funkénich prvki — po kompletnim sloZeni obsahu prezentace
jsem nastavil funkéni prvky. To zahrnovalo zprovoznéni kompletni navigace
v prezentaci a nastaveni vSech interaktivnich prvki pro tlacitka, fotografie a ovladani
videa.

Priprava pro export — v této fizi jsem se zaméfil na detaily a odstranovani drobnych
chyb vzniklych béhem tvorby prezentace. Dale byla testovana funkénost prezentace a
s tim spojena kompletace zdrojovych souborii v pfilozené slozce ,,Resources™.

Obsah prezentace

Stranky prezentace obsahuji kromé individualnich feseni jednotlivych sekci nékteré spolecné
prvky. Jsou jimi:

spole¢ny prechod stranek prolnutim;
pevné stanovend pozice poloprihledné listy s naviga¢nimi prvky;

pozice nadpisi jednotlivych sekci spoleéné s rozméry podkladovych pruhi
(1024x50 px);

vychozi pozice pro umistovani textovych blokd;

spole¢né pozadi stranek v podobé Ctvercové sité, ktera se vertikalné prolina
s individualnim barevnym podkladem jednotlivych oddild prezentace;

spole¢né formatovani textu pismem Clara Sans.

Navigaéni prvky tvofi poloprihlednd tlacitka ve tvaru obdélnikii se zakulacenim vrcholl
s polomérem 10 px. Pfi najeti kurzorem nad tlacitko se méni jejich velikost a podbarveni.
Popisky jsou vyvedeny fontem Impact saplikovanym efektem vnéjsi zare. U tlacditka
odkazujiciho na zakladni stranku je popisek nahrazen piktogramem domecku.

Textové informace jsou sazeny do textovych blokt, které jsou lemované pétibodovym
barevnym tahem a maji zaobleni vrcholi s polomérem 5 px. Barva tahu je vzdy stejna jako
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podbarveni nadpisu stranky. Plocha textovych blok je bild. Text je zarovndn do bloku a je
sazen fontem Clara Sans v Cerné barveé a fezech regular nebo bolt. Pouzité velikosti textu jsou
16 px a 24 px.

Prvky v jednotlivych sekcich prezentace:

Uvodni strana — je tvofena dvémi dominantnimi elementy. Horni &asti dominuje
logotyp Ustavu aplikované informatiky v rozmérech 1024x164 px. Ve stiedni &asti
pod nim se nachazi sedm tladitek uspotfddanych do kruhu kolem stylizovaného
pismena ,,i, které je obecné znamym symbolem pro informace a je barevné sladéno
s logotypem. Toto uskupeni naviga¢nich prvki slouzi jako zakladni rozcestnik pro
prezentaci. Jednotliva tlacitka se pi1 najeti kurzorem podbarvi odstinem sekce, na niz
odkazuji. Na strance jsou pouzity barvy P 347 EC, bil4, ¢erna a P 353 C pro pozadi.

O nas — obsahuje stejnojmenny nadpis v barevném pruhu. Pod nadpis je umistén
textovy blok o rozmérech 803x315 px, ktery uvadi zékladni informace o UAI. Pod
textovy blok je umistén po celé S§ifi logotyp Prirodovédecké fakulty. Stranku
zakonCuje navigacni lista s tla¢itkem pro navrat do hlavni nabidky. Jako barva pozadi
byla zvolena P 353 C. Daéle byly pouzity barvy P 347 EC a P 341 C.

Pro¢ studovat na UAI — obsahuje stejnojmenny nadpis v barevném pruhu (P 347
EC). Nasleduje textovy blok srozméry 680x362 px, ktery obsahuje informace
vyzdvihujicich studium na UAI v n€kolika bodech. Stranka je zakoncend navigaéni
liStou pro navrat do hlavni nabidky. Jako barva pozadi byla zvolena P 339 C. Dale
byla pouzita barva P 341 C.

Zazemi pro studenty — obsahuje stejnojmenny nadpis v barevném pruhu (P 339 C).
Nasleduji tf1 textové bloky. Prvni srozméry 528x167 px uvadi zazemi JihoCeskeé
univerzity. Druhy s rozméry 627x110 px informuje o vypocetnim clusteru na UAL
Treti textovy blok s rozméry 795x190 px seznamuje se studentskymi licencemi na
produkty Microsoft. Stranka je zakoncend navigacni liStou pro navrat do hlavni
nabidky. Jako barva pozadi byla zvolena P 337 EC.

Studijni obory — obsahuje nadpis ,,Nabidka studia* v barevném pruhu (P 368 C). Tato
strana slouzi jako rozcestnik pro garantované studijni obory. Obsahuje textovy blok
s rozméry 890x430 px sudaji o form¢ studia a podminkdch piijeti. Nasleduji dva
textové bloky s rozméry 232x46 px jako nadpisy prilehlych tlacitek odkazujicich se na
jednotlivé obory. Barvy tahti téchto textovych blokii a efekt podbarveni ptilehlych
tlacitek odpovidaji barevnosti sekci, na které odkazuji. Tlacitka oborti jsou vyrovnana
dlazdicové do dvou fad (bakalafské a magisterské obory). Stranka je zakoncena
navigacni liStou pro navrat do hlavni nabidky. Jako barva pozadi byla zvolena P 366
C. Dalsi pouzité barvy jsou P Hexachrome Green C a P 327 EC.

Jednotlivé obory Bc. — kazdému oboru je vzdy vénovana celé strana, ktera obsahuje
pirislusny nadpis v barevném pruhu (P Hexachrome Green C). Nasleduje vzdy textovy
blok, ktery je svymi rozméry pfizptisoben mnoZzstvim textovych informaci uvedenych
k danému oboru. Jako barva pozadi byla zvolena P 367 C. Stranka je zakoncCena
navigaéni liStou, ktera je spolecnd pro vSechny stranky piehledu obort a obsahuje
tlacitka pro navrat do hlavni nabidky, pro navrat na piehled studijnich obort a tlacitka
Sipek, které umoziuji listovat mezi jednotlivymi obory.

Jednotlivé obory Mgr. — struktura avzhled stran s magisterskymi obory se od
bakalarskych li§i pouze obsahové a ve zvolenych barvach. Pro barevny pruh nadpisu
byla zvolena P 327 EC a pro pozadi P 7479 C.
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6.2.3

Odkazy — tato strana uvadi piehled uzite¢nych ¢i jinak zajimavych webovych adres,
které souviseji s UAIL. Obsahuje nadpis ,,Odkazy* v barevném pruhu (P 360 EC).
Nasleduje textovy blok, ve kterém jsou do dvou sloupcli vyrovnany obrazky miniatur
webovych stranek s popisky, které slouzi jako odkazy na ptislusné weby. Aby byla
zajiSténa funkcnost odkazil z lokdlné ulozené prezentace, bylo zvoleno nasledujici
feSeni. Jednotlivé hypertextové odkazy tlacitek (miniatur) se odkazuji na externi
soubory HTM, ve kterych je uvedend ptisluSna adresa webu. Soubory HTM jsou
soucasti zdrojové slozky ,,Resources. Stranka je zakonCena navigacni liStou pro
navrat do hlavni nabidky. Jako barva pozadi byla zvolena P 358 C.

Fotogalerie — obsahuje stejnojmenny nadpis v barevném pruhu (P 347 EC). Nasleduje
standardni textovy blok srozméry 924x580 px, ktery je pouzit jako podkladova
plocha seskupujici pole miniatur fotografii. Miniatury jsou kazdd lemovana tahem
o Sifce 2 px, jsou dlazdicové uspofadany do pole 4x4 a funguji jako tlaCitka. Pfi
kliknuti na miniaturu se otevie strana s prohlizenim fotografie. Stranka je zakoncena
navigaéni liStou pro navrat do hlavni nabidky. Jako barva pozadi byla zvolena
P 358 C.

Fotografie — zobrazuji se na novou stranu, ktera ma v horni ¢asti textovy blok
s rozméry 478%61 px s nazvem fotografie. Nasleduje samotnd fotografie umisténd na
svislou stfedovou osu stranky s proporcionalné uzpiisobenymi rozméry vhledem
k nadpisu a navigacni listé, kterd se nachdzi pod fotografii. Fotografie jsou
importovany ve formatu JPEG. Navigac¢ni liSta pod kazdou fotografii nabizi navrat do
hlavni nabidky, navrat na piehled fotografii (stejnou funkci ma 1 kliknuti na fotografii)
a tlacitka Sipek, ktera umoziuji listovat mezi fotografiemi. Jako barva pozadi byla
zvolena P 358 C.

Videogalerie — obsahuje stejnojmenny nadpis v barevném pruhu (P 347 EC).
Nasleduje textovy blok s rozméry 952%300 px umistény lehce nad stied strany, ktery
obsahuje dvé miniatury nadhledi videi spolecné s jejich nazvy. Miniatury jsou
v rozmérech 320x180 px a funguyji jako tlacitka odkazujici na pfisluSna videa. Stranka
je zakonCend navigacni liStou pro navrat do hlavni nabidky. Jako barva pozadi byla
zvolena P 358 C.

Videa — Zobrazuji se na novou stranu, kterd ma v horni ¢asti uveden nazev videa a ve
spodni ¢asti navigacni liStu s tlacitky pro ndvrat do hlavni nabidky a ndvrat na ptehled
videi. Videa jsou ve formatu FLV s plvodnim rozliSeni 854x480 px a jsou uloZena
lokdln¢ spolecné s prezentaci. Video se spousti automaticky pii nacteni
stranky, obsahuje zakladni ovlddaci prvky aje umisténo na prisecik vertikalni
a horizontalni osy strany. Pro eliminovani rusivych vlivll pfi sledovani videa je pro
celou stranu zvoleno ¢erné pozadi.

Navrh propagaéniho letaku

Utelem propagaéniho letdku je poskytnout informace o studiu a oborech garantovanych
Ustavem aplikované informatiky spole¢né suvedenim dalsich informaci, které mohou
ovlivnit rozhodovani potencionalnich zdjemcti o studium. Text letdku byl tvofen v souladu
s informacemi na webovych strankach Pif a UAI Ilustracni fotografie pochazeji z archivu
Odd¢leni propagace a popularizace Ptf.

Jako format propagac¢niho letdku jsem se rozhodl pouzit tzv. ,skladacku®. Standardnim
a nejcastéji pouzivanym formatem pro tento typ letdku je tzv. DL [Kfupala a kol., 2007].
Jedna se o format tiikrat pielozené strany A4. Vzhledem k planovanému mnoZstvi uvedenych
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informaci jsem tento format neshledal jako vhodny. Bylo by nutné volit velmi malé pismo
textu, které by jiz bylo obtiZnéji Citelné. Zvolil sem proto format ,,skladacky* kterou v tomto
piipad€ tvoii tfikrat pfehnuty oboustranné potiStény arch papiru o rozmérech 420x210 mm.
Sitka byla zvolena s ohledem na tisk na papir formatu A3. Vyska odpovida b&zné velikost
skladanych letdkt, ktera vychazi z rozméri A4. Vznika tim brozura, kterd ma osm stran
s rozméry 105%210 mm pro optimalni rozloZeni vSech informaci. U kaZd¢ stran jsou pouZity
pro sazbu obsahu horizontalni a vertikalni okraje 4 mm. Jednotlivé ¢asti jsou poskladany tak,
aby na sebe logicky navazovaly. Pro tento ucel bylo zvoleno 1 lehce atypické skladani letdku
(viz. obrazek 24) tak, aby strany obsahujici grafiku a propagacné ladéné texty byly Ctenari
ukazany nejdiive. Rozevienim letdku do celé Site se ukaze textovy obsah s popisem studijnich
obort, ktery je jiz bez ilustraci. Kazda strana je uvedena nadpisem v horni ¢asti, ktery je
vyveden v bilé barvé na barevném podkladu. Proces realizace byl feSen totoznym zptisobem
jako u vyse uvedené multimedialni prezentace.

T e P

Obrazek 23: Skladani letaku
Leték obsahuje nasledujici strany:

Uvodni strana — nadpis ,,Informace o studiu® umistény do barevného pruhu 105x15 mm;
logo anazev ustavu; logotyp PiF; koldz ilustracnich fotografii v dolni ¢asti; pozadi
s vertikalnim barevnym pfechodem; pouzité barvy: bila, P 339 C, P 341 C, P 347 EC.

Zadni strana — nadpis ,,Kontaktni informace* umistény do barevného pruhu 105x15 mm;
Ctyfi textové bloky srozméry 62x38, 59x28, 52x38 a 57x61 mm, polomérem zaobleni
vrcholl 2 mm a lemovanim tahem tloustky 1 mm; QR kod obsahujici webovou adresu UAI;
pozadi s vertikalnim barevnym piechodem; pouzité barvy: ¢ernd, bila, P 360 EC, P 358 C.

11 divoda pro UAI — nadpis ,,11 divodi pro UAI“ umistény do barevného pruhu
10515 mm; textovy blok srozméry 97x128 mm, polomérem zaobleni vrcholi 2 mm
a lemovanim tahem tlouStky 1 mm; ilustracni fotografie v dolni €asti; pozadi s vertikdlnim
barevnym piechodem; pouzité barvy: ¢ernd, bila, P 339C, P 341 C.

Studentsky Zivot — nadpis ,,Studentsky Zivot™ umistény do barevného pruhu 105x15 mm;
textovy blok s rozméry 97x69 mm, polomérem zaobleni vrcholll 2 mm a lemovéanim tahem
tloustky 1 mm; ilustraéni fotografie v dolni a stfedni ¢asti; pozadi s vertikdlnim barevnym
ptfechodem; pouZité barvy: ¢ernd, bila, P 339 C.

Studijni obory — nadpis ,,Studijni obory* umistény do barevného pruhu 105%15 mm; textovy
blok s rozméry 97x158 mm, polomérem zaobleni vrcholi 2 mm a lemovéanim tahem tlouStky
I mm; pozadi s vertikdlnim barevnym piechodem; pouzité barvy: Cernd, bila, P 368 C,
P 366 C.
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Dvojstrana s pirehledem bakalarskych obori — nadpis ,,Bakalarské studium® umistény do
barevného pruhu 210x15 mm; Ctyfi textové bloky s rozméry 97x116, 97x58, 97x83 a 97x85
mm, polomérem zaobleni vrcholi 2 mm alemovanim tahem tloustky 1 mm; pozadi
s vertikalnim barevnym piechodem; pouzité barvy: Cerna, bila, P Hexachrome Green C,
P 367 C.

Prehled magisterskych obort — nadpis ,Magisterské studium®™ umistény do barevného
pruhu 105x15 mm; dva textové bloky s rozméry 97x64 a 97x101 mm, polomérem zaobleni
vrcholi 2 mm alemovanim tahem tlouStky 1 mm; pozadi s vertikdlnim barevnym
piechodem; pouzité barvy: ¢ernd, bila, P 327 EC, P 7479 C.

6.2.4 Navrh plakatu

Plakat jako komunikacni ndstroj ze své podstaty sdéluje v ramci propagacniho setu nejméné
informaci. Jeho ucelem je zprostiedkovat pouze zakladni idaje o studiu na UAI a odkéazat na
dalsi zdroje, kde se recipient dozvi vice. Plakat je svou velikosti uréen k umisténi na bézna
vyvésni mista. Navrh pocitd s realizaci ve formatu A3 (297x420 mm) s okraji pro sazbu
obsahu 10 mm, ptipadné se zmenSenim na format A4 (297%210 mm) - naptiklad pro vyvéSeni
v dopravnich prostiedcich apod. Proces realizace byl feSen totoznym zplisobem jako u vyse
uvedené multimedialni prezentace.

Plakat obsahuje v horni casti logotyp Ptirodovédecké fakulty na barevném pruhu pies celou
Sitku stranky. Nasleduje obdobné vyvedeny logotyp UAI, pod kterym se nachazi textové
sdéleni plakatu vysazené pismem Clara Sans. Clenéni textu napomaha velmi svétlé pozadi,
které neovliviiuje Citelnost textu 1z vétsi vzdalenosti. Logotyp UAI a zafatek textovych
informaci je umistén v okoli tzv. optického stfedu pro optimélni ploSné plisobeni prvkl
a upoutdni pozornosti. Pod textem se nachazi trojice ilustraCnich fotografii seskupenych do
pasu. Nasleduje oddélend Cast s kontaktnimi informacemi. Zde je uvedena adresa ustavu
spolecné s webovou adresou v podobé textu a QR kodu. Stranka je zakoncCena dvémi pruhy
korespondujicimi s logotypy v jeji horni Casti. Na plakat byly pouzity barvy P 341 C, P 347
EC, P 358 C, Cerna a bila.

6.2.5 Doporuceni pro dalsSi propagaci

V ramci komplexnéjSitho budovani pozitivniho image UAI jako organizace navrhuji do
budoucna roziitit propagaéni set o daldi kanaly medialniho mixu. Ustav je vzhledem
ke svému roku zalozeni velmi mlady. Nicméné ma jiz fadu absolventt, ktefi v sou¢asné dobé
reprezentuji Gstav na trhu prace. V tomto sméru by bylo vhodné vypracovat propagacni
kampani zaloZzenou na prezentaci uplatnéni absolventli v praxi azvysit tak povédomi
vetejnosti o kvalité studia.

Jako nekonzervativni pristup k propagaci UAI navrhuji zpracovat pozitivné ladény
videomaterial seznamujici s UAI, jeho prostiedim, obory, studenty, zaméstnanci apod. Jako
velmi G¢innd forma takovychto propagacnich materiali se v soucasné¢ dobé ukazuji tzv.
virdlni videa. Jedna se o kratké a vétSinou vtipné spoty, které nendsiln€ posiluji image
organizace a ktera se mezi vetrejnosti $ifi pfedevsim prostiednictvim tzv. novych médii (napt.
socidlni sit¢). Jejich Sifeni pfipomina Sifeni viru, proto se oznacuji jako viralni.
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7 Adobe InDesign CS5.5

Navrh vSech soucasti propagacniho setu byl realizovan v programu Adobe InDesign ve verzi
CS5.5. Aplikace spliiuje pozadavky pro tvorbu tiSténych i elektronickych materiala. Jedna se
o pokrocily a vSestranny software pro DTP (Desktop Publishing) vyvijeny spolecnosti Adobe
Systems. Obsahuje integrované nastroje pro praci s textem, grafikou a multimédii. UmoZznuje
propracované nastaveni designu, rozvrZeni stranky, typografie, barev a ostatnich soucasti
pocitacové sazby.

7.1 Pracovni prostredi

Pracovni prostor programu vychazi ze vzhledu, ktery je spoleény pro vSechny grafické
programy v sadé¢ Adobe Creative Suite 5, jejiz soucasti je i InDesign. Kolem pracovni ploch
se strankou editovan¢ho dokumentu se nachdzeji panely a liSty obsahujici pracovni néstroje
(viz obrazek 25). Pracovni plocha v zékladnim nastaveni obsahuje okna dokumentu se
zalozkami (A), panel aplikace (B), pfepinac¢ pracovni plochy (C), titulni pruh panelu (D),
ovladaci panel (E), panel nastroji (F), tlaCitko pro sbaleni néstrojii do ikon (G), rozbalenou
nabidku pracovnich panell ve svislém ukotveni (H).
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Obrazek 24: Vychozi pracovni prostor aplikace InDesign

Zobrazeni jednotlivych paneli se méni v zavislosti na pouZivanych nastrojich a jejich
moznostech. Kromé individudlniho sestaveni vlastniho pracovniho prostfedi, kdy si na
pracovni plochu umistime preferované nastroje, mizeme piepinat mezi piednastavenymi
balicky nastroji. Tyto balicky jsou sestaveny pro jednotlivé rezimy prace s dokumentem.
Témito rezimy jsou Zakladni, Interaktivni, Interaktivni pro PDF, Kniha, Tisk a kontrolni
nahled, Typografie a Rozsirené.

46



7.2 Zvolené nastroje

Na zacatku bylo samoziejmé nutné prednastavit vychozi vlastnosti dokumentu, jako je jeho
predpokladana reprodukce (tisk nebo web), pocet stranek, cislovani, rozméry stranky,
orientace stranky, okraje pro sazbu, rozméry spadavky (netisknutd plocha kolem dokumentu)
a ptipadné 1 pfednastaveni sloupct pro text. Veskerd nastaveni spole¢né s dal§imi volbami
(pracovni jednotky, nastaveni vodicich pravitek apod.) 1ze nasledné editovat ve vlastnostech
dokumentu. Béhem tvorby propagacnich materiali jsem vyuzival pfedevSim nésledujici
nastroje a funkce.

Panel Stranky — timto nastrojem se edituje rozsah dokumentu, potadi a orientace
jednotlivych stranek. Pfi tvorbé interaktivniho dokumentu lze nastavit efekty ptfechodil
jednotlivych stranek nebo aplikovat spoleény ptfechod na cely dokument. Napiiklad pro
multimedialni prezentaci byl zvolen pfechod prolnutim. Déle bylo vyuZito funkce vzort, ktera
umoziuje preddefinovani prvka spole¢nych pro stranky, na které je vzor nasledn¢ aplikovan.

Vrstvy — veSkeré objekty umisténé do dokumentu byly zafazeny do nékteré zpiedem
piipravenych ptisluSnych vrstev (pozadi, voditka, grafika, obrazky, text). Tyto vrstvy slouzi
k oddéleni jednotlivych soucasti dokumentu a k jejich nezavislé editaci. V nastaveni vrstev
bylo pak urCeno jejich potadi, které ovliviluje jejich vzajemné piekryvani a viditelnost
objektli vrstvy v exportovaném souboru.

Voditka — zakladni rozvrzeni dokumentii bylo vymezeno pfedev§im timto nastrojem. Jedna
se o netisknuté horizontdlni a vertikalni pfimky, podle kterych byly uréeny vychozi pozice
a zarovnani prvkll v dokumentu. Préaci s objekty pak dale usnadnuje funkce ptichytdvani
k voditkiim.

Kreslici nastroje — pro tvorbu logotypu UAI, pro vytvotfeni zdkladnich grafickych prvki
v dokumentech a pro navrh tlacitek byly pouzity integrované ndstroje pro kresleni ptimek,
kiivek a jednoduchych tvart. Kreslenim téchto tvart vznikaji vektorové objekty slozené z tzv.
cest. K editaci téchto objektl je k dispozici mnoho voleb. Mezi pouzité volby patii napt. typ,
sila a tvar zakonCeni tahu, rozméry, pozice, zkoseni, tthel natoceni, polomér zaobleni vrcholi
apod.

Sprava barev — InDesign nabizi Siroké moZnosti pro spravu barev a jejich aplikaci na objekty
dokumentu. Barvy je mozné definovat v barevnych modelech RGB, CMYK, LAB nebo
pomoci nékterého z integrovanych barevnych vzornikl. Program sam hlid4, zda nastavovana
barva neni mimo gamut pfisluSného barevného modelu. Vyjma navrhu tlacitek, kde realizace
byla vyvedena v modelu RGB, jsou v celém propagacnim setu pro volbu pestrych barev
pouzivany vzorniky PANTONE.

Znakové a odstavcové styly — pro sazbu textu byly pouzity znakové a odstavcové styly,
pomoci kterych je mozné podrobné nastavit typografii a typometrii.

Ve volbach znakového stylu bylo vyuzivdno pfedevSim nastaveni pro rodinu pisma, fez,
velikost, proklad, optické vyrovnani parti znakt, barvu a nastaveni ¢eStiny pro znakovy styl.

Ve volbach odstavcového stylu bylo nastavovano pifedev§im odsazeni pfed a za odstavci,
formatu odrazek, zarovnani bloku textu a nastaveni pravidel pro d€leni slov v rdmci odstavce.

Objektové styly — podobné jako u textovych styli je mozné piednastavit si vlastnosti ¢asto
pouzivanych objektl. Objektové styly byly vyuzity naptiklad na nékteré opakujici se grafické
prvky. Je mozné nastavit vSechny dostupné parametry pro takovéto objekty vCetné nastaveni
obtékani okolniho textu nebo definovani efektl pro objekt.
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Efekty — na vSechny prvky dokumentu je mozné aplikovat statické efekty upravujici jejich
vzhled. Pro grafické upravy byly pouzivany efekty priahlednost, vnéjsi zate, zakladni
a smerove prolnuti, vrZzeny stin (v€etné nastaveni globalniho svétla), vnitini tkos a vyhlazeni.

Panel zarovnani — tento nastroj byl pouZit pro pravidelné rozmisténi prvkli na strance
dokumentu. K dispozici jsou volby pro vzajemné horizontdlni a vertikalni zarovnani
vzhledem ke strance nebo jinym objektim, jejich rozmisténi do pfesnych vzdalenosti nebo
nastaveni pozadovanych mezer mezi objekty.

Nastroj ramecek — tyto ramecky se pouzivaji k vymezeni prostoru pro libovolné elementy
dokumentu. Jejich vyuziti je vhodné predevSim v navrhové casti, kdy se tvoii zrcadlo nebo
maketa dokumentu a je rozmySlena celkova kompozice. Do téchto rameckti mohou byt
nasledné¢ umistény napiiklad fotografie, které je mozno po importu do rédmecku
proporcionalné€ 1 neproporcionalné ptizpisobovat.

Panel pro import médii — tento nastroj slouzi k importovani a spravé zvukovych a filmovych
soubort. Byl pouzit pro ptidani videa do multimedidlni prezentace. U videa je mozno nastavit
jeho spousténi pfi nacteni stranky, titulni obraz, ktery ma objevit v oblasti prehravéani
a definovat ovladaci prvky, které budou béhem piehradvani k dispozici.

Vicestavové objekty — pro interaktivni potfeby dokumentu nebo prezentace je mozné umistit
nekolik objektl na sebe a seskupit je do tzv. vicestavového objektu. Mezi jednotlivymi stavy
pak lze nastavit manualni nebo automatické prepinani.

Animace — tento panel umoZnuje nastaveni animaci pro libovolné elementy dokumentu.
K dispozici je ndhled animace a nastaveni jejich parametrii, spoustéci udalosti, dobou trvani,
poctem spusténi (Ize nastavit i smycku), rychlost animace, viditelnost, kryti atd. Animace byla
pouzita pifi navrhu tlacitek v multimedialni prezentaci. Bylo nastaveno zvétSeni objektu
tlacitka o 105% do Sitky a 110% do vysky, s rychlosti animace 0,25 sekundy. Jako spoustéci
udalost bylo zvoleno najeti kurzorem mys$i nad tlacitko.

Tlacitka — v interaktivnich dokumentech je mozné timto panelem navrhovat a nastavovat
tlacitka. K dispozici je nastaveni efekti tlacitka pti udalostech kurzoru mysi jako je klepnuti,
ptejeti pfes apod. Pro vybranou udalost se dale nastavi vzhled tlacitka a poZzadovana akce. Je
mozné vybrat si z nékolika jiz zpracovanych ukazkovych tlaitek, nebo pfevést na tlacitko
n¢jaky graficky prvek. Pro navigaci v multimedidlni prezentaci byla navrzena originalni
tlacitka. Tvofi je poloprithledné tvary, které se zvétsi a zmeéni barvu pii najeti kurzorem mysi
a pti klepnuti odkazuji na urceny cil v prezentaci.

Hypervazby a sprava vazeb v dokumentu — hypervazby jsou vyuzivany pro nastaveni
interaktivnosti. Na definovanou strukturu hypervazeb se nasledné¢ odkazuji funkce tlacitek
a veSkeré navigace v celé multimedidlni prezentaci. Druhou formou vazeb v programu
Indesign jsou vazby na zdrojové soubory pro multimedidlni objekty vytvofené externé. Jejich
spravu zajistuje ptisluSny panel, pomoci kterého 1ze ptistupovat ptimo ke zdrojovym souborti
a editovat je v externich programech.

Nahled — tato funkce umoziuje zobrazit vybrané Casti nebo cely dokument do nahledového
okna libovolné velikosti. Této funkce bylo vyuzivano pii ladéni vzhledu a interaktivnich
funkci dokumentli bez nutnosti jejich neustalého exportovani.

Kontrola chyb — tato funkce slouzi jako kontrolni mechanismus upozoriujici na vzniklé
chyby béhem tvorby dokumentu a pted jeho exportem ¢i tiskem. Chyby, které¢ budou hledany,
lze definovat v nastaveni. Jsou to napf. chybéjici vazby nebo nedostupné odkazy,
nedodrZzovani barevného prostoru, chybéjici nebo piesahujici text apod.
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Export — nabidka exportu zahrnuje nastaveni parametri vystupnich souborti v zavislosti na
zvoleném vystupnim formatu.

Multimedialni prezentace je exportovana do formatu SWF bez upravy méfitka,
s neprihlednym bilym pozadim, veSkerou aplikovanou interaktivitou, pfechodem stranek
prolnutim, frekvenci snimkti 24 fps, textem pfevedenym na obrysy, obrazy ve formatu JPEG
komprimovanych na vysokou kvalitu zobrazeni.

Letdk a plakat jsou exportovany do formatu PDF ve standardu PDF/X-4:2010, ktery je
kompatibilni s Acrobat a Acrobat Reader verze 7 a vyssi (PDF 1.6). Pro vSechny obrazy je
pouzita komprese do formatu JPEG s maximalni kvalitou obrazu a vzorkovanim 300 dpi bez
pievodu barev.
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8§ Zaver
V teoretické Casti prace shrnuje poznatky, které se daji povazovat za vytazek toho zdsadniho
a uzitecného pro uchopeni problematiky prezentace organizace.

Byly popsany jednotlivé slozky multimédii tak, aby bylo mozné se v tomto sméru orientovat
a s jednotlivymi médii dale pracovat. K této Casti byl pfipojen i ptehled zakladnich informaci
o pismu a uvedena doporuceni pro praci s textem. Z dostupnych zdroja, predev§im o tvorbé
reklamy, jsem se pokusil analyzovat psychologické aspekty vnimani médii a poznatky, které
jsem shledal vyuzitelnymi pti ndvrhu prezentace.

K samotnému tématu prezentaci jsem zpracoval obecné zésady jejich tvorby od navrhu az po
realizaci. Uvedl jsem specifika riznych druhli prezentaci podle jejich ucelu a zaméteni.
Spole¢né s doporucenim pro tvorbu prezentaci jsem uvedl 1 obecné zdsady tvorby dokument,
jakoZzto podkladu pro vytvareni propagacnich materiali. Uvedl jsem, jak by se mélo spravné
postupovat od prvotniho zdméru, az po finalni provedeni, jak pfistupovat ke kompozici
dokumentu a kompozici jeho prvki a jak je mozné definovat si cilovou skupinu, pro kterou je
material urcen.

Abych analyzoval vztah firemni prezentace a firemniho image, zahrnul jsem do textu prace
pojednani o nékterych soucastech firemniho marketingu. Podrobnéji jsem se zamétil na tzv.
komunikaéni mix. Hloubéji jsem se dale vénoval predevSim reklamé, public relations, firemni
identit€ a tzv. corporate design.

Prakticka ¢ast je vénovana prezentaci a propagaci Ustavu aplikované informatiky. Na tuvod
jsem uvedl soucasny stav propagace UAI, ktery vyplyva z konzultace s Oddélenim propagace
a popularizace PfF. Navrhl jsem soucésti nového propagacniho setu UAI a to multimedialni
prezentaci, informacni letak a informacni plakat. Nasledné jsem navrhl zakladni grafické
prvky pro tyto nové propagacni materidly. Pfi ndvrhu jsem se snaZil o viditelnou provazanost
s univerzitnim vizudlnim stylem. Z hlediska obsahu byl diraz kladen pfedev§im na
informacni hodnotu téchto materiali. Veskeré navrhy jsem realizoval v publika¢nim néstroji
Adobe InDesign CS5.5. Kromé¢ soucasti propagacniho setu, ktery jsem vytvofil, dale uvadim
doporuceni pro dalsi propagaci UAI do budoucna.
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10 PFilohy

10.1 Prilozené CD

Disk obsahuje text bakaldiské prace v elektronické podob¢ a vlastni navrhy propagacnich
materidlt UAI ve formé& vSech zdrojovych souborti a findlnich exportt.

10.2 Piehled bezztratovych grafickych formatu

BMP — Bitmapovy format od spoleCnosti Microsoft, ktery koéduje kazdy pixel zvlast.
Piivodné urcen pro 16-ti barevné obrazky. V dne$ni dobé ma barevnou hloubku az 24 biti.
Vyuziva RLE kompresi.

PCX — (Personal Computer Exchange) byl jednim z prvnich roz§itenéjSich formati systému
MS-DOS. Barevna hloubka dosahuje 24 bitl. Pro kompresi je pouzito RLE.

TGA — Vyuzivda RLE kodovani. Ma barevnou hloubku az 32 bith a umoziuje ukladat 1
pruhlednost. Prihlednost se hojn¢ vyuziva naptiklad u textur v pocitacovych hrach.

TIFF — Je univerzalni graficky format, z kterého se stal neoficidlni standard pro ukladani
snimkil uréenych pro tisk.

RAW — Obsahuje neupravena data vétSinou rovnou ze snimace digitalniho fotoaparatu. Tento
format neni nijak definovan a mize se liSit podle vyrobct zatizeni, z kterého pochazi.

GIF — Graphic Interchange Format pouziva bezztratovou kompresi LZW84. Umoziuje
jednoduchou animaci v podobé sekvence snimkli. Pro kazdy snimek je k dispozici paleta
pouze 256-ti barev. Format umi ukladat prihlednost.

PNG — Format byl vyvinut jako ndhrada za GIF. Podporuje barevnou hloubku az 24 biti.
Uklada prhhlednost. Pouzivda LZ77 a Huffmanovo kdédovani. Ptibuzny format APNG
rozSifuje o moznost animace jako u formatu GIF.

10.3 Prehled formatu bezztratové komprese zvuku

Red Book — Format ptfedstaveny spole¢nostmi Philips a Sony v roce 1980. Definuje format
zvukového zaznamu na klasickém CD-DA (Compact Disc Digital Audio).

Free Lossless Audio Codec (FLAC) — Tento format z dilny nadace Xiph.org je pfes svij
niz8i kompresni pomér nejrozsifenéjsi a to predevsim diky verejné licenci (GNU) a nizkeé
naro¢nosti dekodovani.

Apple Loossless audio Codec (ALAC) — Uzavieny format spolecnosti Apple, ktery dosahuje
témét totoznych vykonnostnich a kompresnich parametrii jak FLAC.

Monkey’s Audio (APE) — Freeware audio format, ktery dosahuje ve srovnani s ostatnimi
roz8ifenymi bezztratovymi formaty nejlepSiho kompresniho poméru.Tento fakt je vsSak
vykoupen o néco vét§simi naroky na dekompresi.

Windows Media Audio Lossless (WMA) — Format spole¢nosti Microsoft dostupny
v piehravac¢ich Windows Media Player od verze 9.

WavPack (WV, WVC) —Jednd se o dalSiho zastupce z oblasti volné Sifitelnych formati pro
kompresi zvuku. Navzdory pomalému koédovani nabizi velmi rychlé dekodovani a moZnost
tzv. hybridni komprese.
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10.4 Prehled formatu ztratové komprese zvuku

MPEG Audio Layer 3 (MP3) — Jedna se o nejrozSifenési ztratovy format, zalozeny na
kompresnim algoritmu MPEG (Motion Picture Experts Group). Pies vysokou kompresi
poskytuje pii relativné nizkych ndrocich na vykon pomérné vysokou kvalitu zvuku.
Umoziuje pti kodovani zvolit libovolny konstantni nebo variabilni bitrate od 8 do 320 kbps.
Uvadi se ze MP3 sbitrate 128 kbps odpovidd kvalitou reprodukce CD pii kompresnim
poméru 11:1. Mezi jeho slabiny patii horsi vysledky pfi zpracovani mluveného slova a fakt Ze
se jedna o patentovany format.

Windows Media Audio (WMA) — Alternativa k MP3 od spole¢nosti Microsoft. Vykazuje
obdobné vlastnosti a kompresni poméry jako MP3. Jevi se jako vhodnéj$i pro pouZiti pro
nizky bitrate a mluvené slovo.

Vorbis (OGG,0GA) — Tento format vznikl pod taktovkou nadace Xiph.org jako volné
dostupny produkt (licence BSD). Jedna se o kvalitni komprima¢ni format, ktery se nabizi
v porovnani s ostatnimi roz§ifenymi formaty vysokou kvalitu zvuku. Kvalita zvuku po
konverzi se urcuje stupnici Q-2 (32 kbps) az Q10 (500 kbps).

MPEG-4 Advanced Audio coding (AAC) — Format je patentovany skupinou Motion Picture
Experts Group (MPEG), ktery je Casto naszyvan jako nastupce MP3. V soucasnosti hodné
protlacovan firmou Apple. Nabizi velmi kvalitni kompresy zvuku. Oproti MP3 je k dispozici
vys$i vzorkovaci frekvence (8 — 96 kHz) a vétsi pocet kanali (az 48) .

Dolby Digital (AC3) — Format ktera se pouziva témét vyhradné na DVD je licencovan
firmou Dolby Laboratories. Nevykazuje dobré vysledky pii niz§im bitrate ani neposkytuje
nijak vysoky kompresni pomér, proto se pouziva predevSim, tam kde na vysledné velikosti
stopy tolik nezalezi.

Mousepack (MPC) — Format vychdzi ze MPEG-1 layer 2 a je optimalizovan pro stfedni
hodnoty bitrate okolo 160 az 224 kbps, kde podava nejlepsi vykon. Bohuzel je ze strany
vyrobcl a uzivateli viceméné ignorovan.

10.5 Prehled Videokodeku

HuffYUV — Jednd se rychly a bezztratovy kodek zaloZzeny na huffmanové kdédovani a
bezztratovém JPEG. V zavislosti na zdrojové sekvenci dokdze zmenSit video az o polovinu.
Diky nizkym hardwarovym narokiim se pouziva pro ukladani videa v redlném cCase. ZmenSeni
objemu dat bez ztraty kvality se vyuziva napiiklad pro uchovani videa béhem jeho editace.

MJPEG — Zkratka znamena Motion JPEG. Jedna se o sekvenci snimkt, znichz je kazdy
zakddovany jako JPEG. Vysledné kvalita a velikost souboru se odviji od toho, jaky stupen
komprese je u JPEG zvolen. Vzhledem ke zpisobu komprimace (kazdy snimek zvlast) je
tento kodek vhodny pro nésledny stfih. Tento format nema Zadny oficialni standard. Z tohoto
davodu se mize vyskytovat nekompatibilita napiiklad u vyrobcti stfihového software.

MPEG - Zkratka znamena Moving picture Experts Group. Jednd se o oznaceni
mezinarodniho vyboru ISO definujici standarty v kompresy videa zvuku a dalSich
audiovizudlnich informaci. Jednotlivé normy jsou naptiklad MPEG-1, MPEG-2, MPEG-4.

Zakladni komprimace videa podle standardu MPEG je zaloZend na kompresi snimki
v zavislosti na okolnich snimcich. Princip spo¢iva v ukladani pouze pohybi resp. zmén, které
se na snimcich odehrdvaji. Obraz se rozklada a koduje to tfi druhti snimk, které se oznacuji
jako I, P a B. Snimky jsou shlukovany do tzv. GOP (Grup Of Pictures) sekvenci. Tato
sekvence muze vypadat naptiklad takto - IBBBPBBBPBBBPBBB.
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Obrazek 25: Sekvence IPB snimka

[-snimky jsou snimky klicové, které o sobé nesou kompletni informaci uloZenou obdobné
jako u MJPEG. Nijak se neodkazuji na snimky P nebo B a slouzi jim jako zachytny bod.
P-snimky jsou pak dopocitavany jako rozdil mezi nejbliz§imi piredchozimi a nasledujicimi I
nebo P snimky. Zaznamenavaji se pouze zmény oproti piedchozimu klicovému snimku.
B-snimky jsou prediktivné kodovany s ohledem na pfedchozi I nebo P snimek. Cela
videosekvence se pak zakoduje ve dvou etapach. Nejprve se obraz rozdéli do tzv. makrobloka
o velikosti 8x8 nebo 16x16 pixeld. Algoritmus poté zkouma nasledujici obrazky a hleda
stejné nebo podobné¢ makrobloky. Pokud je nalezne, uloZi se pouze vektor znalici jejich
posun. V druhé etapé se hledaji zmény a opakujici se informace na trovni makroblokl za
pomoci diskrétni kosinové transformace (DCT).

DivX (Xvid) — Tento znamy kodek ve své prvotni verzi vznikl po vzoru MPEG-4 verze 4.3.
Diky metoddm, které kodek DivX pouziva, dochazi k vybornému poméru komprese a
vysledné kvality videa. Jednou z téchto metod je napiiklad rozdilny ptistup ke kodovani
pomalych a rychlych scén (rizné datové toky). Takzvané mody Fast Motion a Slow Motion
spoii datovy tok a vyslednou velikost videa tim, ze u vybranych scén dochazi ke snizeni
bitrate pod primérné hodnoty. Takto uspofend data se pak vyuziji pro kodovani datové
nebo dvouprichodové komprese. U jednoho prichodu si lze vybrat bud'to vyslednou velikost
a tim jasn¢ danou hodnotu datového toku, nebo pozadovanou kvalitu, kdy vSak dopiedu neni
znama vysledna velikost videa. U dvou priichoda se celé video nejprve analyzuje a po té
optimédln¢ zkomprimuje. Od verze 5 jsou pouzivany algoritmy pro kompresi videa zalozené
na lidském psychovizudlnim modelu. Vyvoj stale pokracuje v soucasnosti verzi 8.

Existuje téZ nekomercni obdoba DivX pod oznaenim Xvid, ktera taktéz vychazi z MPEG-4.
Nabizi rozsahlej$i moznosti v nastaveni kodéru.

AVC/H264 — Kodek se oznacuje také jako MPEG4 part 10. Jedna se o standard pro kdédovani
videa vytvoreny skupinou JVT (Joint Video Team), ktera vznikla spojenim MPEG (Moving
Pictures Experts Group) a VCEG (Video Coding Experts Group). Tento format dale rozviji a
zlepSuje principy komprese MPEG. Dovoluje naptiklad proménou velikost blokli obrazu,
které kodek zpracovava. To ma za nasledek vyssi flexibilitu pii kompenzaci pohybu. Predikce
tzv. makroblokli probihd na dvou trovnich. Prvnim je odhad z aktualniho snimku (Intra
prediction) a druhy pak z ostatnich jiz zakddovanych snimki (Inter prediction). Neni zde
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striktni zavislost mezi pofadim kliCcovych snimkii a snimkii pro kompenzaci pohybu.
Vyuzivaji se také referennich a synchroniza¢nich snimkii pro dekdédovaci proces. Tento
format umoziuje velmi dobry pomér mezi kvalitou videa a velikosti datového toku
komprimovanych dat.

10.6 Prehled nejéasteéji pouzivanych kontejnerovych
formatu

AVi

Jednim z nejstarSich a stale pouzivanych formath je Audio Video Interleave. Pfedstaven byl
spolecnosti Microsoft jiz v roce 1992. Existuji ti1 verze a to 1.0, 1.1 a 2.0. Nejrozsitengjsi je
posledni 2.0, kterd se také oznacuje jako OpenDML. Avi je soubor zalozeny na formatu RIFF
(resource interchange file format). Na zacatku souboru je se nachazi hlavicka, kterd nese
informace o velikosti a typu souboru. Dale jsou zde uvedeny informace o parametrech videa
jako je framerate, kodek (nejcastéji DivX a Xvid), rozliSeni apod. Jsou zde také vypsany
parametry zvuku, jako je vzorkovaci frekvence, kvantizace, pocet kanal, kodek (z pravidla
MP3) apod. Pak nasleduji samotnd multiplexovand data. Na konci souboru se pak nachazi
index, ktery nese organiza¢ni informace s poradovymi Cisly video a audio streami. Bez
indexu neni mozné soubor piehrat. Diky tomuto faktu nelze AVI pouzit pro streamovany
ptenos. Kontejner ma piiponu .avi.

MPEG

Jde o ISO/IEC standard, ktery definuje multiplexovani video a audio streami do jednoho
streamu. Je uren piedevSim pro MPEG audio a video s moznosti ptehravani z lokéalniho
ulozisté, jako internetovy stream nebo jako pozemni ¢i satelitni vysilani. Hlavnim
pozadavkem ze strany vyrobcii spottebni elektroniky byla jednoduchost. Format je rozdélen
(ES). Ten definuje vytvofeni samostatného streamu ze zdroje (video, audio a jiné). Video
a audio data jsou organizovdna co tzv. acces units (AE). U videa je to naptiklad jeden
enkddovany snimek. ES je dale pfeveden na Pacetised Elementary Stream (PES), ktery je
tvofen posloupnosti paketii s nékolika AE. Paket PES obsahuje hlavicku s informacemi
o streamu a data ES. N¢kolik PES streamt je pak multiplexovano do jednoho toku jednou
z dvou metod.

Metoda MPEG PS (Program Stream), kterd sklada casové synchronizované pakety za sebe, se
pouziva v prostiedi, kde je zaruCena nizka chybovost pifenosu dat napt. DVD a internetovy
ptenos. Pro kompresy videa se pouzivda MPEG-1 nebo MPEG-2 a pro audio AC3 nebo MP2.
Obvykl¢ ptipony jsou .mpg, .mpv, .m2v, .vob nebo .evob.

Metoda MPEG TS (Transport Stream) je uréena pro pienosy dat s vyskytem chyb. PES je
rozdélen na mensi pakety, které jsou zabezpeCeny proti chybam pii pfenosu a tvoii konstantni
datovy tok. Komprese obrazu jsou MPEG-2 a MPEG-4 AVC. Pro zvuk se pouzivda AC3.
Pouzivané ptipony jsou .ts, .mts, .m2ts.

ASF

Advenced Systems Format je uzavieny format spolecnosti Microsoft, ktery neni urcen pro
nahrazeni AVI, ale ma odstraiiovat nékteré jeho nedostatky. Je urfen predevSim pro
streamovany prenos na internetu,pouziti MPEG-4 a Windows Media Video a Audio formati.
Pouziva piipony .asf .wmv a .wma. Prace s formatem je tzce spjatd s DirectShow, coz je
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multimedialni framework od Microsoftu. Ztoho vyplyva urCitd omezenost, co se druhi
kodekl tyCe a nutnost pouzivat pii praci se soubory DirecShow filtry. Struktura ASF se da
zjednodusSen¢ rozdé€lit na ti celky. Hlavicka nese prakticky veskeré informace specifikujici a
popisujici obsazend data. Nasleduji multiplexované datové streamy ve formé datovych
paketli. Na konci se nachazi podobné jako u AVI index.

MOV

Jedna se o konkurencni format pro AVI vyvinuty firmou Apple. Jsou to znamé Quicktime
soubory s piiponou .mov. Na svou dobu velmi pokroc¢ily format umoznuje nést riizné druhy
dat. naptiklad 1 Flash. Zakladni jednotku MOV souboru je tzv. atom. Jedna se o objekt, ktery
muze obsahovat dal§i atomy. Kazdy ztéchto atomli obsahuje na zacatku daj o velikosti
a typu. Nejvétsi je samotny atom souboru, ktery obsahuje mimo jiné hlavicku s identifikaci.
Do n¢j je vnoten dalsi velky Track atom, ktery reprezentuje jednu stopu. Do n¢j je vnofen
naptiklad Media atom, ktery specifikuje typ streamu (audi/video), délku a dal$i informace.
Jesté vice zanofeny jsou pak naptiklad atomy Video Media information a Audio Media
information, které nesou charakteristiku videa a zvuku.

Matroska

Dnes pro své kvality rozsiteny a otevieny format kontejneru, ktery podporuje velké mnozstvi
kodekl pro kompresy zvuku a obrazu. Pouziva se pro néj piipona .mkv (video soubory) nebo
.mka (audio soubory). Vychazi z jazyka XML, resp. jeho binarni verze EBML (Extensible
Binary Meta Language). Ve svych tutrobach umoziuje nést kromé videa a zvuku téméf
jakakoliv data. Muze obsahovat vSechny obvyklé soucasti jako jsou titulky, menu, kapitoly
a lze ptipojit 1 soubory. Struktura Matrosky se sklada ze segmentli dale délenych na sekce. Na
zaCatku je hlavicka identifikujici typ EBML souboru a verzi. Nasleduje jeden nebo vice
segmentt, které tvofi funkéni datovou cast. Sekce segmentu pak kazdé obsahuje jiny typ
informace.

Ptehled jednotlivych segment:
= Metaseek — udava pozici sekci uvnitt segmentu

= Segment Information — obsahuje zakladni informace o souboru, nazev titulu a unikatni
ID

= Tracks — seznam titulkti, audio a video stop, informace o stopach

= Chapters — obsahuje seznam kapitol a jejich umisténi

= Clusters — zde se nachazeji samotna data, jako jsou videosnimky zvukové pakety atd.
= Cueing Data — slouzi jako index pro urychleni vyhledavani

= Attachment — sekce urcena pro piilozeni jakéhokoliv souboru

= Tagging — nese souvisejici informace o titulu, jako jsou autofi, u¢inkujici apod.

Mp4

Tento otevieny format byl vytvofen pro zafizeni spottebni elektroniky a je soucasti ISO
standardu MPEG-4. Na vyvoji se podilela spole¢nost Apple. Struktura kontejneru je
zjednoduSena obdoba formatu Quicktime. Zjednodusend modifikace MP4 se vyuziva pro
mobilni zafizeni s nazvem 3GPP (ptfipona .3gp).
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Flash Video

Tento multimedialni kontejner vyvinula spole¢nost Macromedia a nyni spada do rodiny
produktt spolecnosti Adobe Systems. Je uréen pfedevSim pro piehrdvani videa na internetu za
pomoci Adobe Flash Player. Star§i verze se oznacuji ptiponou .flv. Tato verze umoznuje
piehrdvani jedné obrazové akni jedné synchronizované zvukové stopy. Struktura FLV
(zjednodusené popsdno) obsahuje hlavicku, ktera definuje typ a verzi souboru. Nasleduji data
v baliccich zvanych Tags, které obsahuji mimo samotnych audiovizudlnich dat ijejich
specifikaci a idaje pro synchronizaci. Od verze 9 update 3 by m¢l format spravné nést
ptiponu .f4v. Od této verze format zaloZen na standardu IEC 14496-12 (MPEG-4 Part 12).
Video je u n¢j kodovano kodekem H.264 a audio je MP3, AAC.

10.7 Schéma cilové skupiny

Charakteristika cilové skupiny podle geografickych, demografickych a psychologickych
aspektt.

Zdroj:

VYSEKALOVA, Jitka. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003, 122 s. ISBN 80-
247-0557-5.

Geografické Demografické
— narody — pohlavi
— staty —vék
— oblasti — rodinny stav
— okresy — povolani
— mésta — pfijem apod.

— nakupni oblasti apod.

Psychografické
Psychologické znaky — 5. .
osobnost ¢lovéka Zivotni styl
— osobnost, charakter — Zivotni navyky
— postoje — normy chovani
— motivy atd. — zajmy

— zkuSenosti atd.
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10.8 Metodicky list TARGET

Zdroj:

HIERHOLD, Emil. Rétorika a prezentace: jak s jistotou prezentovat a ptisobiveé prednaset,
tipy a triky pro UspéSnou prezentaci, vizualni a verbalni techniky, pfesvédCovaci

a argumentacni strategie, od flipchartu po PowerPoint. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, 392 s.,
[16] s. barev. obr. ptil. ISBN 80-247-0782-9.
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10.9 Metodicky list FOCUS-FINDER
Zdroj:

HIERHOLD, Emil. Rétorika a prezentace: jak s jistotou prezentovat a ptisobiveé prednaset,
tipy a triky pro UspéSnou prezentaci, vizualni a verbalni techniky, pfesvédCovaci

a argumentacni strategie, od flipchartu po PowerPoint. 1. vyd. Praha: Grada, 2005, 392 s.,
[16] s. barev. obr. ptil. ISBN 80-247-0782-9.

Vzor a predloha

Idea. projekt, pfilohy

PRODET QvsteMu , OHEGA" (bavavares 2)
——t

| Hospodarskeé/profesni zajmy. ]

/! P ”,
TLAK NA VYROBNI NAKLADY
KVALITA PROTI KONKURENCT S MZKYNI H2Bani
PRObED ! FLEXIBIUTA A KRatS: Dobac LHETY
4 {ong PRORLENY s GREENPEAE
pECE o PROPERITU Fikhy

Osobni zajmy

ZACHOVAT PRACOUN, MIgIA
EkoLoGuE TJAko NuTHNOST

I Otazky a namitky.

Postoje k

firmé @
osobé @
firme @

KDE UZ To Fuwaule ?
FLEXIRIUTA = 2vRATA
KAPACiTY 2

VyPLat({ se To vipec?
iKbo SE Postara”
O SErvis2

% Partner, posluchat. zakaznik

Hospodarska omezeni: Osobni omezeni:

RozHoDNuT : SEDLA( SKEPTICKRY
P e DRIEDNE NOVINEK
NAD Gooo @ vedouct ZAvebw y NE
POVALLE ZA
NutNe g
senvkLrr NEPRECONATELN

Cil. vysledek prezemtace: P ,
OPTHALNC: Pe1AnL O VIPRACOVANY NABIDKY .
i L. SouRlAS S NAVSTEVOU V Pobrnkis -

Copyright. Or Emil Hierhold, Wien
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Idea, projekt, pfilohy

Hospodarské/profesni zajmy.

o)
R
[STIRN
®
PN Osobni zajmy.
O\

m/ \

2,

AN

<

Otazky a namitky.

Postoje k:
firmé

0sché

000

firmé

% Partner. poslucha¢, zékaznik

Hospodafska omezeni: Osobni omezeni:

Cil, vysledek prezentace:

Copyright: Dr. Emil Hierhold. Wien
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10.10 Vzornik pouzitych barev PANTONE

353C 367 C

358 C 368 C
Hexachrome
. 364 EC Green C

366 C
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