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Anotace
Tato bakalafska prace se zabyvéa vyuzivanim multimédii ve firemni praxi, ktera jsou dnes

pouzivana v dennim provozu kazdé vétsi firmy.

Hlavnim bodem V prvni ¢asti je vymezeni pojmu multimédia, popis jednotlivych ¢asti

multimédii a ndsledny popis multimedidlnich technologii, které¢ 1ze ve firmach vyuzit.

Ve druhé casti je kladeno za cil zanalyzovat vyuziti multimédii v konkrétni firm¢, zhodnotit
jejich stav a nasledné navrhnout, zrealizovat a vyhodnotit dopad novych technologii, které by

mély firmé pomoci.

Annotation
This bachelor work deals with the use of multimedia in the corporate practice, which are used

in the daily operation of each major company.

In the first part, the main point is a definition of terms, a description of parts multimedia and

then a description of multimedia technologies that can be used in companies.

In the second part is being aimed to analyze the use of multimedia in a particular company, to
valorize their status and to suggest, implement and evaluate the impact of new technologies

that should help the company.
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Uvod
Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou vyuzivani multimédii ve firemni praxi, ktera

je velmi zajimava a zatim s ni nemusi byt pfili§ firem plné obeznameno.

Multimédia jsou, jednoduse feceno, povazovana za kombinaci forem jednotlivych médii, jako
je text, obrazek, animace, zvuk a video. V praktickém pouziti jsou tyto kombinace, nejen pro
firmy, velmi pfiznivé a mohou byt vyuzivany v riznych situacich. Multimédia se v dnes$ni
dob¢ vyskytuji mimo firem, kde mohou byt zastoupena naptiklad v informacnich systémech
¢i videokomunikaci, vSude kolem nas, v bézném zivot€, na televiznich obrazovkach nebo
elektronickych reklamnich poutacich v obchodech. Ve skolach zase pomahaji se vzdélavanim
a da se predpokladat, ze s rozvojem modernich technologii mezi ndmi budou pulsobit stale

vice.

Cilem préce je navrzeni a pfipadnd realizace zmén V oblasti multimédii v konkrétni vybrané
firm¢, které by mohly vést at’ uz ke zlepsSeni chodu této firmy, zajisténi jeji propagace a tim
1 ziskani novych zdkaznikl, nebo jen k Setfeni, ¢i pfimému ziskdvani finan¢nich prostredki.
Pro dosazeni cilii prace byly definovany nékteré body a na jejich zakladé byla prace rozdélena

na dvé ¢asti, prvni teoretickou a druhou praktickou. (viz. priloha 1)

Teoretickd Cast prace je zaméfena na definovani pojmu multimédia, vytvoreni piehledu
jednotlivych slozek, kterymi mohou byt multimédia tvorena, tedy textem, obrazkem, animaci,
zvukem a videem. Zajimavym a velmi dulezitym prvkem pfi tvorbé multimédii je
interaktivita, kterd bude s jednotlivymi sloZkami také popsana. DalSim dilezitym bodem,
ktery jiz ma velkou vazbu na ¢ast dalsi, praktickou, je vytvotreni co nejobsahlejSiho a zaroven
obecného prehledu multimedidlnich technologii, které mohou byt vyuzity téméf v jakékoliv

firmé.

Ve druhé, praktické casti je nejprve tieba zjistit, zda konkrétni zvolend firma pifi svém
provozu pouziva nékteré technologie s vyuzitim multimédii. Analyza v dané firmé by méla
spolecné¢ se znalostmi ziskanymi pii tvorbé teoretické Casti prace pomoci s navrzenim
a realizaci zmén. Konkrétni navrhy s ditvody, pro¢ by mély byt vyuzity a co je jejich cilem,
budou popsany az po analyze v konkrétni firmé. Nékteré ze zrealizovanych navrha bude také
tieba zavést a vyhodnotit jejich dopad, ktery by mél v idedlnim piipadé odpovidat vytyCenym

konkrétnim cilum.



1 Popis a definice médii a multimédii

Multimédia jsou oblast informacnich a komunika¢nich technologii a existuje pro n¢ fada

definic od rtiznych autorti, nékteré se shoduji méng, jiné vice.

Multimédia definuje Tay Vaugahan (1), ktery ve své publikaci uvadi, ze multimédia jsou
jakoukoliv kombinaci textu, obrazku, zvuku, animace a videa poskytované pocitacem. Kdyz
jesté¢ navic dovoluji uzivateli kontrolovat, co tyto ¢asti dorucuji, jednd se o interaktivni
multimédia. Dal§i podobné vysvétleni ptinasi Peter Sokolowsky (2), ktery multimédia
charakterizuje jako integraci textu, obrazku, animace, zvuku a videa za téelem pienosu
informaci. Ch. Lewis (3) také uvadi, ze multimédia jsou kombinaci mnoha typti médii — textu,

obrazku, animace, videa a zvuku na jediném nosici.

.....

multimédia také jako kombinaci jednotlivych typti médii, avsak s tim rozdilem, ze multimédia
jsou znama jako kombinace médii, které mlze piijemce vnimat minimalné¢ dvéma smysly,
typicky zrakem a sluchem. Tuto definici, avSak v trochu jiném znéni, podporuje také web
TechTerms (5), ktery popisuje multimédia také jako integraci riznych typt médii. Prezentace,
ktera obsahuje audio a videoklipy je ozna¢ovana jako ,,multimedialni prezentace*. Vzd¢lavaci
software, ktery obsahuje animaci, zvuk a text je pak nazyvan softwarem ,,multimedialnim®.
Dalsi podobna definice je uvedena v publikaci Role multimédii ve vyuce prirodnich véd (6),
kterd se zabyva multimedidlnimi vzdélavacimi prostfedky a vyuziti multimedidlnich prvk,
které vedou Kk zapojeni vice smysll, zejména zraku a sluchu, povazuje za jeden z kli¢ovych

prvki efektivity uceni.

Z vySe uvedenych tvrzeni se da urcit jedna spolecna vlastnost, a to prvky, kterymi mohou byt
multimédia tvofena. Rozpory pfichazeji v tom, jak musi jednotlivé kombinace vypadat. V této
praci bude vyuzita podminka z poslednich tfi definic, ze které je patrné, ze multimédia musi
byt vnimana minimalné dvéma smysly, jinak by se za multimedialni dal povazovat i obycejny
obrazek s textem a ,,rozsah“ technologii by byl velmi Siroky. Dalsim divodem pro toto
»omezeni“ je také velky duraz, ktery je v nékterych publikacich kladen na vyuziti vice

lidskych smyslii, coz bude zminéno v dalSich kapitolach.



1.1 Prvky multimédii
Dle definic je tedy jasné, ze multimédia mohou byt tvofena kombinaci prvki, jako je text,
obrazek, animace, zvuk a video. V jedné z definic zaznél jesté jeden dulezity pojem, a to je

interaktivita, ktera bude s ostatnimi prvky popsana nize.

1.1.1 Text

Text je jazykova konstrukce, ktera se uplatiuje jako komplexni jednotka sdélovani a je
tvofena ze znaku urCité abecedy. V multimédiich se mutze vyskytovat jako plnohodnotny
prvek doplnény naptiklad zvukem, nebo také jen jako doprovodna informace k videu,

obrazku, animaci, ¢i jako popisek tla¢itek v interaktivnich aplikacich.

Podle Akademické gramatiky spisovné cestiny (7) by mél text jako takovy mit 5 zakladnich

vlastnosti:

e Komplexnost — text neni uvadén jako jeden celek, sklada se z mensich Casti - vét

e Spojitost - jednotlivé véty maji mezi sebou uréitou souvislost, navazuji na sebe

e Funkcnost — text by mél byt vzdy tvofen s n¢jakym cilem, s n¢jakym ucelem jak
a pro¢ chceme na koncového uzivatele zaptisobit

e Organizovanost — véty v textu musi byt uspofadany tak, aby cilové skupiné
davaly smysl

e Zapojeni do kontextu - text musi byt uveden takovym zptisobem, aby si uzivatel

uvédomil souvislosti

Text muze vypadat pokazdé jinak, vSe zdleZi na konkrétnim druhu pisma, jeho barvé
a velikosti. Pfi vzhledu a tpravach pisma vSak zasahujeme jiz do dalsi ¢asti, a to statické
grafiky. V textu se rozliSuji tii zakladni druhy vzhledu, pficemz kazda ma sva urcita specifika
a ve vysledném textu hraje svou roli. Tyto upravy se spolu mohou vzdjemné kombinovat. Tti

zakladni druhy Gprav jsou:

e Tucné - tento typ pisma je pouzivan piedevsim pro nadpisy a podkapitoly

e Kurziva - kurziva je standardné pouzivana pro zapis cizich slov, titult dél,
citoslovci, €1 vyznaceni dilezité ¢asti textu

e Podtrzené - podtrzené pismo se pouziva zejména V elektronickych dokumentech

pro oznacovani hypertextovych odkazu



1.1.2 Obrazek (staticka grafika)

Staticka grafika je dalsi z ¢asti, kterou mohou byt multimédia tvofena. Za statickou grafiku se
da povazovat fotka pofizena digitalnim fotoaparatem pievedena do PC, obrazek vytvoieny
pomoci grafického editoru nebo riizné vygenerované grafy. A pravé fotografie mohou byt
pouzity V multimedidlnich kampanich spolecné s obrazky z editorti, grafy zase napiiklad

v multimedialnich prezentacich ¢i aplikacich.

Z technického hlediska se statickd grafika déli na dve€ riizné casti, na obrazky s doplinkovou

informaci (vektorové) a obrazky bez doplitkové informace (rastrové).

Grafika s doplitkovou informaci neuklada cely obrazek kousek po kousku, po jednotlivych
bodech-pixelech’, ale uklada ho pomoci jasné pieddefinovanych tvard, jakymi jsou Gsecky,
¢tverce a dal$i rizné geometrické utvary, s jejich umisténim v prostoru. Vyhodou vektorové
grafiky je moZnost ptfibliZzovani obrazku jakymkoliv zpisobem, aniz by ztracel svou kvalitu,

moznost pracovat s kazdym objektem oddélen¢ a také mensi pamétové naroky.

Naproti tomu rastrova grafika uklad4 informaci z obrazku pomoci jednotlivych bodi, neboli
pixeld, které jsou uspotadany do mtizky. Z toho také vyplyva, Ze obrazek, ktery se uklada bod
po bodu, bude mit vétsi pamét'ové naroky, coz je jednou z nevyhod. Dalsi znamou nevyhodou

je patrné zhorSeni kvality pfi pfibliZovani obrazku.

1.1.3 Animace

Web Arts Lexikon (8) uvadi, ze pojem animace, ktery v ptivodnim latinském vyrazu oznacuje
,»dusi“, je mozné odvodit z ekvivalentu slova, kterym je sloveso oZiveni. ZjednoduSené
feCeno, pfi vytvareni animace dochazi k ozivovani objektu pomoci nékolika obrazki.
Animace funguji zobrazovanim nékolika snimki, kde se kazdy snimek od ptedchoziho trochu

odlisuje. Diky rychlé pfeméné snimkil poté vznikd dojem pohybu.

Mohlo by se zdat, ze zde neni zadny rozdil mezi videem a animaci, nebot’ video i animace
vyuzivaji K iluzi plynulého pohybu zménu snimku za ur¢ity ¢as, v ¢emz je princip, da se fici
stejny. Rozdil je ale v tom, Ze u videa se jedna o pravidelné stfidani stejné velkych snimkd,
kdeZto animace mliZze obsahovat rizné velké, nepravidelné stfidané snimky. Pro ptiklad mize
poslouzit porovnani, kdy autor chce, aby divak mél moznost precist text. Proto ho potiebuje

mit zobrazeny napiiklad pét sekund. U animace se jednoduse zobrazi jeden snimek na

! Pixel — nejmensi jednotka rastrové grafiky



obrazovce po dobu péti sekund, u videa, pokud bude mit FPS? hodnotu naptiklad 25, dojde za
pét sekund K prostiidani 125 snimki. Na obrazku nize je mozné vidét Sest ruznych snimkd,

které pii rychlém pifepinani budou budit dojem skékajiciho micku, vznikne tedy animace.

Obrazek 1 Kroky animace®

1.1.4 Zvuk

Zvuk je vInéni prostfedi, které plsobi na sluchovy organ a zptsobuje sluchovy vjem.
ZjednoduSené¢ se da fici, Ze pokud rozkmitdme néjaké téleso v prostiedi vzduchu, to rozkmité
okolni vzduch, coz zptsobi vznik tonu, ktery pak sluchovy organ vnima. Z toho vyplyva, ze
zvuk je nemozné vytvaret ve vakuu. Kmitani prostfedi se oznacuje jednotkou frekvence a ta
se riizné lidi. Pro ¢lovéka je slysitelna minimalni hranice okolo 16 Hz* a maximalni dosahuje
20 000 Hz. Zvuk s frekvenci pod 16 Hz se nazyva infrazvuk, zvuk nad 20 000 Hz je znam
jako ultrazvuk. I kdyz infrazvuk ¢lovék nezaznamena, mize pusobit jinak neblahymi ucinky,
jako jsou zavraté. Ultrazvuk nabizi dal$i moznosti vyuziti a to napiiklad v lékafstvi ¢i

echolokaci, kde vyuziva odrazu zvukovych vin.

V oblasti multimédii, coz vyplyva i z jejich definice, je zvuk velmi dilezitym prvkem. Zvuk
mize pomoci zaujmout pozorovatele a ,,ptinutit ho k pozorovani urcitého mista, které by bez
néj mozna ani nezaznamenal. Prikladem muze byt televizni obrazovka v obchodé, na které je
prezentovana pomoci videa reklama, nebo pomoci obrazk slevové nabidky na zbozi. Takové
televizni obrazovky si nadvstévnik nemusi ani v§imnout, pokud neni vyuzit zvuk. Ale neni to
jen o reklamé, kde je zvuk velmi dileZitym prvkem. Bez néj by nebylo mozZné realizovat dnes
oblibené a Casto vyuzivané videohovory a videokonference. Zvuk je také diileZitou soucasti

navigacnich systémt a technologii napfi¢ riiznymi odvétvimi.

Pti praci se zvukem jsou rozliSovany dvé velké skupiny, podobné jako u statické grafiky.
Témi skupinami jsou zvuk bez dopliikové informace, kdy je uchovavan pouze samotny zvuk
a zvuk s doplnkovou informaci, kdy neni uchovavan zvuk, ale vlastn¢ jen jeho popis. Pod
urCitym kodem je uloZen definovany zvuk. Zvukovy soubor je pak sloZen pravé z téchto

kodu, nikoliv ze zvuku samotného.

2 FPS — Frames per Second — poéet snimki za sekundu
? http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/d/d0/Animexample3.png [online, 19-02-2016].
* Hz — Hertz — zakladni jednotka frekvence, vyjadiujici po&et pravidelng se opakujicich d&jti za jednu sekundu
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1.1.5 Video

Video umoznuje zachycovat a obnovovat, neboli pifehravat pohyblivé obrazky pomoci
elektrickych signalti ¢i digitadlniho média. Za pouziti riznych nastroji je pak mozné video

také zobrazovat ¢i rizné editovat.

Dulezitou vlastnosti videa pro iluzi plynulého obrazu je to, kolik dokaze zobrazit snimkl za
sekundu. Pro lidské oko tato hodnota zacina jiz na 24 snimcich za sekundu, coz je také
nejéastéji pouzivana snimkovaci frekvence pii filmovém zdznamu. Dnes jsou technologie
vyvinuté tak, ze dokazi zobrazit i 120 snimkt za sekundu, coz je hodnota vyuzivana tieba

u pocitacovych her.

Videa jsou ve svété firemnich multimédii velmi dilezitou casti. At se jednd o rtizné video
manudly, reklamu ¢i velkou oblast, kde se video da pouzit, a to je posledni dobou zna¢né se
roz§ifujici multimedialni komunikace, pti které mizeme byt ve vizualnim kontaktu s osobou,

ktera je od nés na tisice kilometra daleko.

1.1.6 Interaktivita

Interaktivita, ktera muze byt dulezitou soucasti multimédii je popisovana fadou definic,
nékteré¢ z nich budou uvedeny dale. Aby ale nedoslo k omylu, aby se né&jaka technologie
nazyvala multimedialni, nemusi interaktivitu obsahovat. Interaktivita je vlastné nadstavba nad

kombinaci jednotlivych prvki, uvadénych vyse, které¢ multimédium tvofi.

Tay Vaugahan (1) ve své knize zmifnuje prohlaseni Jaye Sandoma, spoluzakladatele prvni
narodni digitalni reklamni agentury, ktery uvadi, ze dle studii je ¢lovék schopny zapamatovat
si 20 % informaci, pokud je ovliviiovan pouze zvukem, tedy jednim, samotnym médiem.
30 % informaci, pokud vnima zvuk s grafikou, tedy multimédium a az 60 % informaci, pokud

je pouZzita jako nadstavba interaktivita, zZ ¢ehoZ vyplyva jeji diileZitost.

Leila Green: (9) ,Interaktivita nepfedpoklada jen schopnost komunika¢niho média byt
upravovano uzivatelem, ale také technologii vyzadujici ke svému efektivnimu fungovani

vklad ze strany uzivatele®.

Sheizaf Rafaeli a Fay Sudweeks: (10) ,,Interaktivita je spiSe vyjadienim toho, do jaké miry
spolu vzajemné souvisi po sob¢ nasledujici sd€leni, a pfedevSim toho, do jaké miry pozd¢jsi

sdéleni odpovidaji provazanosti sd€leni ptedchozich.*
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Obrizek 2 Menu interaktivni aplikace®

Zajimava je také definice z publikace Interactive Multimedia (11), ktera definuje pojem
minteraktivni multimédia“ jako kombinaci jednotlivych médii, tedy textu, obrazku, animace,
videa a zvuku, které navic umoznuji uzivateli ovliviiovat a upravovat jejich obsah a kontext.
Z hlediska interaktivnich multimédii jsou nejcastéji feSenymi oblastmi vzdéladvani

a marketing.

I kdyz jsou nékteré definice odlisné, nejCastéji se setkdvame s ndzory, Ze pokud je néco
oznacovano jako interaktivni, umoznuje to uzivateli Vvstupovat do urcéitého obsahu

a rozhodovat, co se bude dit dal.

1.2 Vnimani a tvorba multimédii

Clovék ma celkem pét zakladnich smyslé, kterymi jsou hmat, sluch, chut’, ¢ich a zrak. Pfi
vytvafeni multimédii je tak velice dillezité zaméfit se na psychologickou stranku véci, na to,

jak €lovek reaguje na urcité podnéty z okoli a jak je vnima praveé témito smysly.

Multimédia mohou byt tvotena, jak jsme se jiz dozvedéli textem, obrazkem, animaci, zvukem,
a videem. Z toho vyplyva, ze mohou byt vnimana pravé sluchem a zrakem, mozna by se zde
dalo uvazovat i o hmatu, pii pouziti Braillova pisma ¢i riznych nastroji pii pouziti,
V poslednich letech velmi se rozSifujici, virtudlni reality. Je mozné, Ze s dneSnim velmi
rychlym technologickym rozmachem se brzy dockdme 1 vyuziti dal§ich lidskych smysla, chuti

a Cichu.

I kdyz definice multimédii nemusi vypadat slozité, jejich vytvareni mize byt komplikované.
Pti tvorbé je tifeba vedle toho, jakou kombinaci médii zvolit, dbat 1 na dal§i dulezitou

zalezitost, a to tu, aby bylo co nejvice vyhovéno cilovym odbératelim s tim, aby neméli

> http://czmi.cz/wp-content/uploads/2010/07/01-650x406.jpg [online, 20-02-2016].
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problém zobrazit naptiklad rizné multimedialni prezentace na svych zafizenich a aby pro né

bylo v§e pohodiné, tzv. ,,user friendly*.

Pokud v praxi vytvafime multimedialni sdéleni, nebo jakoukoli multimedialni aplikaci, je
velmi dulezité zvolit takovou kombinaci jednotlivych prvkl pro co nejlepsi efekt zaptisobeni
na koncového uzivatele. Muize se zdat, ze pokud pii tvorbé multimédia pouzijeme co nejvice
typtt sd€leni, cilovou skupinu Iépe zaujmeme, opak vSak mize byt pravdou. Je-li naptiklad
reklama na produkt sloZzena ze zvuku, videa a neustalého proudéni textu, mize se stat, ze
uzivatel bude natolik zahlcen drobnymi informacemi, Ze mu ta hlavni unikne. Takova reklama
by poté byla naprosto neefektivni. Toto se netykd pouze reklamy, ale vSech multimédii.
Tay Vaugahan ve své publikaci Multimedia: Making It Work (1) uvadi, ze multimédia na
rozdil tieba od prostého textu pomahaji udrzovat pozornost, a kdyz jsou spravné postavena,

mohou byt jak uzitecnd, tak zabavna.

Otazkou vnimani multimédii se velmi dopodrobna zabyva také Richard E. Mayer v publikaci
Multimedia Learning (12), ve které je uveden i obrazek nize. Ten popisuje vnimani ¢lovéka,
ktery pfijima informace dvéma, pro multimédia typickymi smysly, sluchem a zrakem, coz je
vyhodné hlavné vtom, ze u ¢lovéka nedochézi K piehlceni jednoho, naptiklad zrakového
kanalu, coz se mtize stat tam, kde nejsou multimédia vyuzita.

MULTIMEDIALMI SMYSLOVE 3 DLOUNHODOBA
PREZENTACE vNiMANI AKTUALNE PRACUJICT PAMET pamEt

~

b uspofadani | e
‘ slova ‘\ I91u=:h J "": | zvuky —,*| verbilni model
K shov INTEGRACH | jii existujici
| \‘| - znalosti
) =] r g iatini "
[ obrazky # rrak J 1 obrazy |—SE2EEN,| ahrazovy model
| 1 obrazki olbrizko

p

Obrizek 3 Zpracovani informaci p¥i vyuziti multimédii®

Ze schématu, které vyjadiuje zpracovani informaci pfi vyuziti multimédii je mozno vycist, ze
slova a obrazky, které jsou soucasti multimedialni prezentace, jsou zpracovavany smyslovym
vnimanim — sluchem a zrakem. Mluvené slovo je vnimané sluchem, vSechen obrazovy
material je zpracovavan zrakem. Do aktualné pracujici paméti jsou pak vybirany pro
pozorovatele pouze zajimavé informace — slova a obrazky. Ty jsou dale uspofadany
a vnimany bud’to verbalnim, nebo obrazovym modelem. Po tomto uspotadani probiha proces
integrace, ktery kombinuje znalosti z dlouhodobé paméti spolec¢né s témi aktudlnimi. Kapacita

dlouhodobé paméti je prakticky neomezend, aktudln€ pracujici pamét’ ma vSak své hranice

® http://www.vyzkum-mladez.cz/zprava/1434886923.pdf [online, 20-02-2016].
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a proto je velmi dulezité dbat na nepifetézovani zminénych kanall, sluchového a zrakového,
¢ehoz je jednodussi docilit pravé s vyuzitim multimédii. To je dal$i z divodl, pro¢ jsou
multimédia naptiklad pfi uCeni, nebo tam, kde je tieba predat vétsi mnozstvi informaci, velmi

dilezita.

1.2.1 Vnimani zrakem

vvvvv

informaci.

Zajimava informace je zminéna v publikaci Image a firemni identita. (13) Velky rozdil je pry
v tom, zda lidska mysl vnima text nebo obrazek a to z toho diivodu, ze text je zpracovavan
levou casti mozku, kterd fidi logické mysleni, naproti tomu obrazky jsou zpracovavany
polovinou pravou, kterd urcuje citovy svét clovéka. Tento fakt mize byt ve finale dilezity pro
tvorbu reklamnich materiald. Obrazy totiz vnimdme rychleji a dokaZzeme si je také snadnéji
zapamatovat. Je tak velmi dilezité zvolit vhodnou kombinaci textu a obrazkl, ne vzdy se to

vSak podafi.
Pii vnimani zrakem se také zaméfujeme na dvé zakladni skupiny - barvy a tvary.

1.2.1.1 Vnimani barev

Volba vhodné barevné kombinace pii vytvareni multimédii je velmi dulezita, nebot’ kazda
barva evokuje u lidi ur€ité pocity. Je sice pravda, Ze kazda osobnost mize mit riznymi vlivy
zazita jiné vnimani barev, ale tabulka na dal$i strance ukazuje, jak je to u vétSiny z nas.

U nékterych barev jsou jasné€ patrné rozdily ve vnimani muzi a Zen.



Vysoka Nizka Nizka Cistota

Vysoka Vysoka Nizka Slunce
Nizka Klid, uvolnéni, Zzenskost
Nizka Nizka - — -
Vysoka Lécivy ucinek, zenskost
Vysoka Vysoka Nizka Tepla barva, zdravi

Nebezpeci, vzruSeni

Vysoka Vysoka Vysoka —
4 Y 4 Teplo, intimita

Nizka Nizka Nizka Penize, zabava
Vysoka Jistota, inteligence, ochrana

Nizka Nizka — - —
Nizka Deprese, business, vidci barva

Nizka Nizka Vysoka Bohatstvi, zemé

Nizka Nizka Vysoka Ochrana

Nizka Nizka Vysoka Bohatstvi, citlivost

Tabulka 1 Psychologie barev’

1.2.1.2 Vnimani tvari
Spolu se spravnou kombinaci barev je tfeba také zvolit vhodnou kombinaci tvart, jsou totiz

pozorovany jisté rozdily ve vniméani muzl a Zen, jak je vidét v dalsi tabulce.

Z obrazku pod tabulkou z ¢lanku Psychologie vnimani tvarii (14) je mozné vypozorovat rozdil

mezi zpracovanim internetovych stranek pro muze a pro zeny.

! http://interval.cz/podklady/1999-2008/gold/barvy.gif [online, 27-02-2016].
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Nizka Nizka Vysoka Pevnost,
predvidatelnost, jistota
Nizka Nizka Nizka Kiehkost, téZkost,
drsnost
Mystika, vzruSeni,
Vysokd | Vysoka Nizka moc
Nasili, nebezpeci,
hrozba
Vysoka Vysoka Nizka Neéznost, slabost,
zenskost
Vysoka Vysoka Vysoka Jemnost, laska, teplo
Vysoka Vysoka Vysoka Piijemné zazitky,
bezpeci

Tabulka 2 Psychologie tvari®

Obrizek 4 Vyuziti psychologie tvari a barev®

8 http://interval.cz/podklady/1999-2008/gold/tvary/tvary.gif [online, 27-02-2016].
% http://interval.cz/podklady/1999-2008/gold/tvary/test.gif [online, 27-02-2016].
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1.2.2 Vnimani sluchem

Zvuk je jednim z prvku, kterym je mozné uplné zménit vnimani ¢lovéka v nékteré situaci. Je
mozné pomoci né¢j navodit pocit bezpe¢i, dobré nalady, strachu ¢i zvédavosti. Velmi
zajimavou praci tak maji naptiklad hudebni skladatelé, vytvarejici hudbu k filmim. Pti
vytvafeni takové hudby musi védét, co a jak autor v dané situaci myslel, zvolit vhodné
zvukové efekty, aby vysledny celek pusobil na pozorovatele tak, jak autor snimku zamyslel.
Podobné je to 1 u vytvaieni multimédialnich technologii ve svété firem. VsSe vSak nezalezi jen
na samotném zvuku, ale stejn¢ jako u vnimani zrakem i na psychickém a fyzickém stavu

¢lovéka. Samoziejmosti je také prostiedi, kde je zvuk vniman.

Zvuky, nebo ur€it¢é znélky jsou velmi dualezitou soucasti ruznych videoreklam
a multimedialnich prezentaci, protoze u lidi dokazi vyvolat emoce a lid¢ si tak mohou vybavit
pocity spojené s urcitou znackou. Neni proto divu, ze si n€které spolecnosti registruji rizné
zvuky nebo znélky pod ochrannou znamku. Ty totiz vedou K jasnému rozpoznani jejich
spolecnosti. Pfikladem muze byt firma Harley Davidson s typickym zvukem jejich stroju,
McDonald s dobfe znamou znélkou “I'm lovin’ it”. Dal$im piikladem muze byt znélka pii
zapinani zafizeni Xbox nebo vyzvanéci tony zafizeni Samsung. Takové znélky jsou
oznacovany jako ,,zvukova loga®, ktera mohou byt vyuzita jako souc¢ast multimédii. Mimo
zvukového loga je ale také velmi dulezité pouziti vhodného zvuku na vhodnych mistech.
Priklad je mozné najit v ¢lanku JT Johnsona (15), ktery uvadi, ze zvuk je dulezity pro
povzbuzeni K realizaci nakupu v obchodech. Efektivni je tak naptiklad rockova hudba

v obchodé¢ s kytarami.

Piestoze pomoci zraku vnimame témét 80 % vSech informaci, diky vySe uvedenym piikladiim

je vidét, Ze i sluch zde hraje velmi dulezitou roli.
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2 Multimédia ve firemni praxi

Multimédia dnes nachazeji vyuziti téméf vSude kolem nas, na vefejnych mistech, v nasich
domovech, vzdélavacich institucich nebo pravé firmach, kde maji Siroké vyuziti, at’ uz se
jedna o firmy z jakychkoliv odvétvi, coz potvrzuje i Tay Vaugahan (1) v rozsahlém vyctu, kde
jsou multimedialni technologie ve firmach zastoupeny Vv riznych tréninkovych programech,
prezentacich, reklamach, ¢i elektronické komunikaci. Muze jit ale také o rizné multimedialni
aplikace, technologie nebo systémy, kde jsou multimédia vyuZzivana jen v ur¢itych ¢astech.
V dnes$ni dob¢ rychlého vyvoje technologii se vyskytuji kazdym okamzikem nové moznosti,
jak firmu pomoci multimédii podpotit. Clanek Multimedia goes corporate (16) uvadi, Ze
multimédia maji na firmy pozitivni vliv jak z hlediska chodu firmy, tak financi, jejich

aplikace vSak musi byt presvédciva, ndkladove efektivni a zdroven produktivni.

Pomoci multimédii je také zasahovano do velmi dulezité oblasti, do toho, co si lidé, zadkaznici
a ostatni firmy o nas$i firm¢ budou myslet a jak na n¢ bude plsobit. Pravé pro to tzv. piisobeni
na ostatni se ¢asto pouzivaji dva pojmy, kterymi jsou firemni image a firemni identita, které
mezi sebou maji blizky vztah. Jiz hodné autord se tento vztah pokusilo definovat a zfejmé
nejcastéji bylo vyic¢eno, Ze identita je zplsob, jakym chce firma plsobit a jak chce vypadat
pro ostatni, image je pak to, jak je skutetné vnimana. Podle Jitky Vysekalové (13) je firemni
identita vlastné€ nastroj pro budovani firemni image. Vztah mezi t€émito dvéma pojmy a jejich

prvky je dobfe vidét na nasledujicim obrazku z publikace Image a firemni identita. (13)

Firemni identita

Firemni design )«

-

iremni komunikace)«

Firemni image

Obriazek 5 VVztah mezi prvky firemni identity a image
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¢ Firemni design
Firemni design neboli jednotny vizualni styl je soubor prvki, podle kterych by mélo
byt mozné jasn¢ rozliSit a rozpoznat danou firmu. Ve zkratce sem patii nazev firmy,
logo firmy, pismo a barvy, oznaceni interiérti a budov, odévy zaméstnanct, grafika

obalii, darkové predméty, grafika propagacnich prvki a tiskovin a dals$i podobné.

e Firemni komunikace
Firemni komunikace zahrnuje vSechny formy komunikace, kterymi o sob¢€ firma néco

sd€luje, jak ve vn€j$im, tak vnitinim prostiedi.

e Firemni kultura
Firemni kultura vyjadiuje urcity charakter firmy a zahrnuje plsobeni firmy a jejich

pracovnikl navenek, vztahy mezi zaméstnanci a celkové klima firmy.

e Produkt
K produktu neni tfeba piifazovat zadné dalsi prvky, jde vlastn€ o ptisobeni produktu
jako takového. Pokud bude mit firma skvé¢le zvladnuty design a komunikaci, ale jeji

produkt nebude dostatecné kvalitni, nema Sanci stat se tispéSnou.

2.1 Obecné multimedialni technologie

Velmi dialezitym prvkem kazdé firmy je komunikace, coz se da odvodit i z definice Miroslava
Foreta (17), ktery ve své publikaci uvadi, Ze komunikace byla, je a bude zakladem veskerych
vztahli mezi lidmi. Jejim pfedmétem je jakykoliv vytvor pfedneseny jednou stranou

a pfijimany stranou druhou.

Pro co nejlepsi popis podoby komunikace byly navrzeny rizné modely, kdy nejrozsifenéjSim
se stal tzv. kyberneticky model komunikace zobrazeny na nésledujicim obrazku, uvadény

v publikaci Marketingova komunikace, také od Miroslava Foreta. (17)

ML-

kédovani kanal

zpétna vazba l

Obrizek 6 Kyberneticky model komunikace
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Dle kybernetického modelu komunikace je komunikator iniciator komunikace, ktery vyjadii

pfedmét komunikace jako soubor riznych prvka a tak zpravu vlastné svym zpiisobem

zakoduje. Zakodovana zprdava je prenaSena komunikacnim kandlem, nésledné pak dojde

komunikantem-piijemcem zpravy k dekdédovani zpravy, tedy rozpoznani informace, kterou

chce komunikator sdélit. Pti pfenosu zpravy se mize objevit sum, coz je vSe, co vede

ke $patnému pochopeni sdéleni. Diky zpétné vazbé, ktera probiha stejné jako pienos ptivodni

zpravy, lze predat nadzor zpét komunikatorovi.

Pokud se zaméfime na firmu, existuje n€kolik zajimavych déleni komunikace, které budou

dale vyuzity pfi definici obecnych multimedidlnich technologii. Prvni zésadni rozdil pfinasi

déleni komunikace na externi a interni.

Externi komunikace

Externi komunikace je komunikace s okolim firmy. Mizeme do ni tedy tadit aktivity,
které Kk subjektu, ktery je mimo firmu, pfina$i informace o firmé samotné,
0 nabizenych produktech, sluzbach, chystanych akcich, ale tfeba i komunikaci s Gfady
¢i obchodnimi partnery. VSude tam si mohou multimédia najit své misto. Pomoci

externi komunikace mohou firmy budovat jiz vyse uvadénou firemni identitu.

Interni komunikace

Firemni identitu buduji firmy i diky komunikaci interni, ktera je velmi dulezita. Duvod
je prosty, za nejveétsi bohatstvi firmy jsou totiz oznacovani lidé, kteti v ni pracuji,
a proto o né musi byt nalezité¢ pecovano. Pokud tomu tak je, mohou firmy ocekavat
vétsi efektivitu prace, loajalitu, motivaci a spokojenost, coz firmé ptinese ,,reklamu®,
ktera je ,,zdarma* a také lepsi vykony ze strany zaméstnancli. Spravné nastavena
interni komunikace by méla slouzit pravé k celkové spokojenosti zaméstnancti, proto
je tak dulezitd. Mezi nastroje interni komunikace se fadi néstroje osobni, tiSténé

a nakonec i digitalni, kde mohou byt multimédia vyuzita.

Dalsi déleni komunikace, a to podle pfitomnosti ucastnikd, je déleni na komunikaci

asynchronni a synchronni.

Asynchronni komunikace
Asynchronni komunikace je typ komunikace, pfi které neni vyZadovéna pfitomnost
komunikatora a komunikanta v realném case. Ptijemce zpravy si tedy miiZze informaci

»vyzvednout™ az v pozd¢jSim Case a opakovang, coz je povazovano za hlavni vyhodu.
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Asynchronni komunikace muize najit uplatnéni Vv riznych vzdélavacich kurzech

a zejména také v reklam¢, kde maji multimédia velmi Siroké vyuziti.

Synchronni komunikace

Synchronni komunikace je definovana pravidlem komunikace v realném Case a fadi se
do ni zejména chat a z hlediska multimédii také videohovory ¢i videokonference.
Hlavni vyhodou synchronni komunikace je moznost rychlé reakce a improvizace,
nebot’ komunikator a komunikant jsou pifimo pfipojeni a mohou komunikovat tvaii
v tvai. Oproti asynchronni komunikaci je tedy tfeba pfitomnost obou stran ve stejném

case.

Dle moznosti zpisobu komunikace existuje déleni komunikace na jednosmérnou

a obousmeérnou.

Jednosmérna komunikace — simplexni spojeni
Jednosmérna komunikace neboli simplexni spojeni umoziiuje komunikaci pouze

jednim smérem. Jedna se napiiklad o vysilani rozhlasu a televize.

Obousmérna komunikace — duplexni spojeni

Obousmérna komunikace, oznaCovana také jako duplexni, umoziuje vysilat obéma
sméry a zahrnuje komunikaci dvou a vice osob. Specialni pfipadem duplexni
komunikace je half-duplex, kdy ob¢ strany mohou informaci vysilat a pfijimat, av§ak
Vv jeden okamzik muZe probihat pfenos pouze jednim smérem — typickym piikladem

miuize byt vyuziti vysilacek s dobfe znamym heslem ,,pfepinam®.

| diky vySe uvedenym ptikladim je mozné definovat tfi zakladni multimedialni technologie

na obecné urovni, které budou dale vyuzivany a z kterych je mozné vytvaret konkrétni feseni,

Mezi tyto technologie patfi:

Audiovizualni komunikace

Komunikace obecné je velmi Siroky pojem, vtomto ¢lenéni vSak bude za
audiovizualni komunikaci povazovana pouze komunikace, kterd za pomoci videa
a zvuku probiha v redlném case, je tedy synchronni. Konkrétnim ptikladem mohou byt

videohovory a videokonference.
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2.2

Multimedialni prezentace

Multimedidlni prezentace je vlastn¢ dalsi typ komunikace, jejimz tkolem je pienos
informaci od jedné strany k druhé obvykle pomoci n¢kolika snimkt, bézné je ale také
jen pouziti videa se zvukem. Multimedialni prezentace miize zahrnovat text, obrazek,
animaci a jak jsme se jiz vyse dozveédéli, video se zvukem. U prezentaci s vice snimky
je obvyklé zapojeni uzivatele pfimo do ,,d&je* pomoci interaktivity. Dle clenéni
komunikace je multimedialni prezentace asynchronni a jednosmérna, coz je zasadni

rozdil oproti audiovizualni komunikaci.

Multimedialni prvky v aplikacich

Kategorie, ktera se trochu odliSuje od dvou pfedchozich a multimédia jsou v ni vyuzita
jako soucast celku sjinym zaméfenim uziti, nese nazev multimedidlni prvky
V aplikacich. Multimedialni prvky mohou byt vyuzity naptiklad v aplikacich pro
ovladani riznych technologickych celkii, nebo v kontrolnich systémech a obvykla je

u nich interakce s uzivatelem.

Do této oblasti by teoreticky mohly spadat i klasické internetové stranky, ty ale v této

praci, vzhledem K jejich Siroké problematice nebudou konkrétnéji feSeny.

Z.akladni vnitini strukturalizace firem

Kazdou firmu je mozné rozdé€lit na 3 oblasti, kde se mohou vySe zminované obecné

technologie vyskytovat. Témi oblastmi jsou oblast obchodu, oblast tvorby produktu a oblast

zajisteni chodu firmy. V kazdé z téchto oblasti je pak mozné definovat, na zdklad¢ Cinnosti

popsanych nize, kterymi se firmy mohou, ale nemusi zabyvat, ,,podoblasti*, kde mohou byt

multimédia vyuZita.

Oblast obchodu
0 Reklama — ¢innosti zprostfedkovavajici sdileni informaci o firmé, ¢i jejich
produktech
0 Synchronni komunikace mimo firmu — ¢innosti tykajici se synchronni komunikace
se zédkazniky, obchodnimi partnery a ufady
0 Podpora prodeje a nakupu — innosti, které vedou k usnadnéni procesti pti
prodeji a nakupu
Oblast tvorby produktu

0 Tvorba vyrobku — Cinnosti spojené s tvorbou vyrobku

17



0 Realizace sluzby — ¢innosti spojené s realizaci sluzeb
0 Podpora produktu — c¢innosti, které zprosttedkuji koncovym zakaznikim dulezité
informace o produktech firmy, ¢i informace, které se k nim vztahuji
e  Oblast zajisténi chodu firmy
0 Komunikace wuvniti firmy — c<innosti spojené se synchronni a asynchronni
komunikaci uvnitf firmy
0 Vzdeélavani — Cinnosti tykajici se vzdélavani zaméstnanct

0 Zabezpeceni — ¢innosti podporujici zabezpeceni firmy

Dle vySe nastavenych déleni je pak mozné uréit, zda dana obecna technologic muze nalézt
uplatnéni v konkrétnich ,,podoblastech®, coz bylo vyuzito i pfi tvorbé nasledujiciho grafu.
Z n¢j lze vypozorovat, ze vSechny vysSe uvedené technologie najdou vyuziti ve vSech
oblastech. N¢ktera spojeni se zatim nemusi zdat pfilis logicka. V dalsi kapitole, kdy budou
Vv zavislosti na propojeni grafu popsany konkrétni technologie a nastroje, by vSak mélo dojit

Kk objasnéni.

Oblast obchodu
Reklama
Synchronni komunikace mimo firmu
Podpora proces(l prodeje a nakupu q
Oblast tvorby produktu
Tvorba vyrobku
Realizace sluzeb
Podpora produktu

Audiovizualni komunikace

Multimedialni prezentace

Oblast zajisténi chodu firmy

Komunikace uvnitf firmy &
Vzdélavani 0/

Zabezpeceni firmy e

Multimedialni prvky v aplikacich

Obrazek 7 Vyutziti obecnych technologii v oblastech firmy
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3 Konkrétni moznosti uziti multimédialnich technologii

Piedchozi kapitola informovala o zakladnim déleni firem a obecnych multimedialnich
technologii. V této ¢asti budou do jednotlivych oblasti, resp. ,,podoblasti*, pokud to bude
mozné, piifazena konkrétni feseni s ruznymi piiklady a vycislenimi z hlediska finanéni

narocnosti.

3.1 Oblast obchodu

vvvvvv

ruzné formy multimedialni prezentace a to diky Cinnostem v reklame, dale také audiovizualni
komunikaci v ¢innostech spojenych se synchronni komunikaci mimo firmu. V neposledni fadé
zde najdou vyuziti také multimedialni prvky v aplikacich, které mohou slouzit pro podporu

procestu prodeje a ndkupu.

3.1.1 Reklama

Diky multimedidlni prezentaci je mozné vytvafet mnoho zajimavych feSeni pro firmy,
vyuzivanych jak pro prezentaci informaci o samotné firm€ ¢i nabizenych vyrobcich
a sluzbach. Konkrétné¢ se muze se jednat o jednoduché prezentace informaci S vyuzitim
multimédii, elektronické katalogy, oblibené virtualni prohlidky nebo videoreklamy. Tato
feSeni mohou cilit jak na koncové zakazniky, tak ostatni spolecnosti, k ¢emuz by mély byt

uzpusobené i informace v nich predavané.

Zajimavym nastrojem pro publikovani vySe uvedenych forem multimedidlni prezentace jSou
tzv. multimedialni informacni kiosky. Kiosky jsou nabizeny v mnoha feSenich, jak vnitinich,
tak venkovnich, pfistupnych ve vétsin€ piipadt pies dotykovou obrazovku. Uplatnéni nachazi
zejména v obchodnich centrech nebo pfimo na prodejnach, kde mohou piredavat informace
0 nabizenych produktech. Podminkou pro jejich uspé&snost je ale ocekavana vysoka frekvence
navstév. Kiosky nabizi mnoho vyuziti, mezi které kromé reklamnich prezentaci patii také
rezervacni systémy, umoznéni pfistupu do internetového prohliZzece, pokladni systémy ¢i
kiosky pro bankovni transakce. V piipad¢ téchto pokrocilejsich aplikaci uz se vSak nejednd
jen o multimedialni prezentaci, nybrz multimedialni prvky v aplikacich. Firmy, které se
zabyvaji prodejem kioski, nabizeji také vytvoreni riznych multimedidlnich aplikaci na miru.

Mezi velké vyhody kioskil se fadi mozZnost interaktivity ze strany zékaznika, kterd u reklam
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OOH™, neboli ,,mimo domov* neni piili§ obvykla. Nevyhodou je viak cena, ta i se

zapoctenim piipravy softwaru zacina obvykle na 50 000,- K¢.

3.1.1.1 Prezentace informaci s vyuZitim multimédii

Pro jednoduchy pienos informace k zakaznikim ¢i ostatnim spole¢nostem mohou poslouzit
jednoduché prezentace informaci S vyuzitim multimédii, kde by méla multimédia zajistit
prehledné, ucelené a také efektivni predstaveni firem a jejich ¢innosti. Takové prezentace také
ucinné prispivaji k dobré image spolec¢nosti. V ¢lanku Multimedia Presentation: The Pros
and Cons (18) jsou multimédia povazovana za velmi dalezitou soucast nynéjSich firemnich

prezentaci, prezentace bez nich jsou oznaCovany za nevyrazné a nudné.

Tvorba prezentaci neni ptili§ obtiznou zalezitosti a firmy si je tak mohou vytvéret Gplné samy.
Pro realizaci prezentaci muze vétSina béznych uzivatell vyuzit dobie znamy produkt
PowerPoint od firmy Microsoft, pokrocilejsi uzivatelé mohou vyuzivat komplexnéjsi nastroje,

které se hodi napiiklad pro vyuziti v oblasti internetu.

Prezentace informaci vyuzivajici multimédia je mozné vyuzit prakticky kdekoli, at’ uz se
jedna o vefejna mista nebo pravé internetovou sit’. Firmy mohou publikovat prezentace, které
budou komentované povéienou osobou, prezentace, které budou neustdle ve smycce probihat
na obrazovkéch k tomu uréenych nebo prezentace, které vtahnou uzivatele ptimo do ,,d¢je*
prezentace pomoci interaktivity. Jednoducha prezentace mize byt vyuzita také jako ,,nosny
prvek® pro newslettery neboli novinkové zpravodaje, které mohou pravidelné dostavat
ptihlaSeni uzivatelé v prostfedi internetu. Zajimavym feSenim pro OOH reklamu muiZe byt
ptenos Kk uzivateli pomoci jiz vySe zminovanych multimedialnich informacnich kioski. Jejich

jedinym problémem je finan¢ni ndro¢nost.

Pokud jde vSak o pfenos prezentace pomoci internetu ¢i na predvadécich akcich, s cenou by,
I vzhledem k mozné tvorbé pfimo ve firmach, nemél byt problém a prezentace S vyuzitim

multimédii by se tak mohla stat vyhodnym reklamnim produktem pro téméf kazdou firmu.

3.1.1.2 Elektronicky katalog
Pokud firmy nabizi véts§i mnozstvi produktl, zajimavym feSenim jejich prezentaci mohou byt
elektronické katalogy. Vyuzit je mohou prakticky vSechny firmy, které se zabyvaji prodejem

produktt, od restauraci, supermarketii az po prodejny automobili nebo cestovni kancelate.

1 OOH — Out of Home — Reklama, piisobici na cilové skupiny mimo domov
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Spolecné s obrazky, textem a interaktivitou je katalog vétSinou doprovazen a doplnén animaci
a zvukovymi efekty, mozné a dnes Casté¢ je také vyuziti videa. Mezi vyhody patii cena,
zejména pak ve firméch, které¢ jsou zvyklé produkovat velké mnozstvi papirovych vytiska
katalogii. Dal§imi vyhodami jsou efektivita, moderni vzhled, intuitivni jednoduché ovladani,
fulltextové vyhledavani, propojeni s webem ¢i e-shopem a moznost rychlého sdileni mezi

spotiebiteli.

V dnesni dobé& patii mezi nejoblibenéjsi feSeni pro umisténi elektronického katalogu internet,

kde je vyhodna zejména moznost piimého propojeni se zmiflovanym e-shopem. Zajimavym
feSenim je také provoz katalogu pomoci rtiznych terminali ¢i kiosk piimo na prodejné.
Takové feSeni ma vSak smysl zejména v rozlehlych prodejnich prostorach s velkym

mnozstvim odlisnych produkti a vysokou frekvenci navstév.

Q O ¢«EEZN» % OmQOIT

() AutoFio 4) Sound On I Swech

Obrazek 8 Snimek elektronického katalogu®!

Tvorba samotného online katalogu neni pfilis nakladnou zalezitosti, pokud jiz mame
pfipravené jednotlivé stranky pro zobrazeni. Pokud ne, musime uvazovat jest¢ cenu
grafickych praci. Zalezi samozifejmé na tvurci, napiiklad firma AntStudio si za své prace
uctuje jako zakladni cenu, ktera obsahuje 20 stranek ve formatu PDF o velikosti 40 MB,
1200,- K¢. Za kazdou stranku navic jsou pfipocteny 4,- K¢ a za kazdy MB pak 12,- K¢.
Vyuziti elektronického katalogu na prodejné, zejména diky ,,informac¢nim* kiosklim je vSak

mnohem néakladnéjsi.

Y http://www.flipbuilder.com/images/demo/yoyo.jpg [online, 05-04-2016].
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3.1.1.3 Virtualni prohlidka

Virtudlni prohlidka je jednou z moznosti, jak uzivatelim zpftistupnit pohled ,,pod poklicku*
firmy, zatraktivnit pohled na ni a propagovat ji. Web Prohlidka virtualne (19) definuje
virtualni prohlidku jako moderni zptisob prezentace prostor interiérii a exteriérd interaktivni
cestou, diky které ma uzivatel moznost témét libovolného pohybu po prostoru. Dnes neni
u virtualni prohlidky neobvyklé pouziti kombinace textu, zvukovych efekti, hudby nebo tieba

mluveného slova ¢i videa, tedy multimédii.

Virtudlni prohlidky urcité nevyuzije kazdy. Napt. pro firmu zabyvajici se poskytovanim
pujcek nebude virtualni prohlidka tak zajimava jako pro razné firmy s vyrobnimi provozy,
které muze pomoci =zatraktivnit. Firmdm poskytujicim prondjem prostor pro ruzné
teambuildingové akce nebo realitni kancelafe mtze prohlidka Setfit také ¢as. V neposledni

fadé¢ pfinasi prohlidka jistou konkurencni vyhodu a zlepSuje vysledky vyhledavani na Google.

Prohlidky jsou dnes k uzivatelim pfendSeny zejména pomoci internetové sité, existuje také
moznost vlozeni do Google Maps, pokud si tedy firmu kdokoliv najde pomoci aplikace Mapy

od Google, bude mit moznost vidét virtudlni prohlidku pfimo tam.

Zajimavé statistiky prezentuje web VirtualVisitBali (20), ktery popisuje vyzkum nékolika

spolecnosti, do které¢ho jsou zapojeny organizace z oblasti hotelnictvi a nemovitosti.

e Realitni nabidky, které disponuji virtudlni prohlidkou, jsou vnimény o0 40 % Iépe nez
nabidky disponujici pouze fotografiemi

e 75 % dotazovanych potencionalnich kupct uvedlo, ze dava pfednost nabidkam
S virtualnimi prohlidkami pted nabidkami s klasickymi fotografiemi

e Virtualni prohlidka nebo video na webu hotelu zvySuje pravdépodobnost on-line
rezervace 0 115 %

e Hotely, které maji na svych strankach virtualni prohlidky, generuji o 48 % vice

rezervaci
e Odhadovana navratnost investic virtualni prohlidky u hotelu jsou 4 tydny
e  Navstévnici travi na strankéach s virtudlnimi prohlidkami pfiblizn€ 3x vice Casu a také

se diky nim na stranky vraci

Dle vySe uvedenych tvrzeni by se mohlo zdat, Ze virtualni prohlidky se hodi pouze pro hotely
a prodejce realit, ale i s ohledem na posledni tvrzeni je jasné, ze je vyuZiji i jinak zamétené

firmy. To potvrzuje i piipadova studie spole¢nosti Just Food For Dogs (21) zabyvajici se
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vyrobou kvalitniho krmiva pro psy. Spole¢nost svou virtualni prohlidku zamétila na svij
obchod a vyuzila ve sluzbé Business View v Google Maps. Po jejim uvedeni zaznamenala

0 50 % vice ,,proklikid* z vysledkl vyhledavani na své webové stranky.

Pokud se chce firma prezentovat profesionalni virtualni prohlidkou, na trhu figuruje mnoho
agentur, které jeji vytvoreni, od nafoceni az po findlni implementaci nabizi. Cena vytvoieni
virtualni prohlidky zavisi hlavné na velikosti prostor. Napiiklad vytvoreni virtualni prohlidky
pro prostory, kde budeme pozadovat pét bodi rozhledu, tedy pét fotografii, u firmy
VirtualPanorama360 ¢inni ptiblizné 4000,- K¢, coz vzhledem k moznym piinosiim neni pfilis
vysoka castka. Vzhledem k cené vytvoreni prohlidky by se nemély bat investice i mensi

firmy, které mohou diky prohlidce zaujmout nové klienty.

Na obrazku nize lze vidét ukazku z opravdu velmi propracované prohlidky Harvardovy

univerzity, kterd zahrnuje prezentaci celého aredlu vzdy s komentarem ,,privodkyné®.

Harvard College  H

{ Previous

Obriazek 9 Snimek virtualni prohlidky™

3.1.1.4 Videoreklama

Videoreklama miiZze byt pro né€koho z hlediska multimédii zavadé&jici ndzev, nebot’ v ném
vystupuje jen slovo ,,video®. Kdyz se ale fekne videoreklama, vétSina z nas si piedstavi video
doprovazené zvukem a tak to bude i zde. Takovou videoreklamu asi nema smysl piilis

rozebirat, znaji ji vSichni a je jasné, ze multimédia v ni hraji klicovou roli.

Zajimavé rozdéleni vSak piinasi ptrenosové kandly, tedy prostiedky, pomoci kterych je
videoreklama ke koncovym uzivatelim pieddvana a které nabizi odlisSné moZnosti. Mezi
zakladni pfenosové kanaly pro videoreklamu patfi televize a internet, coz je viditelné i v grafu

na dalsi strance, prezentujici analyzu spole¢nosti SPIR (22).

12 https://college.harvard.edu/admissions/visit/virtual-tour [online, 18-04-2016].
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V ¢lanku The 9 Key Advantages to Video Advertising (23) Steve Day shrnuje divody pro

vyuzivani videoreklamy, zejména tedy v oblasti internetu. Mezi hlavni divody fadi:

e Pocet uzivateld sledujicich video
o 4 miliardy videi shlédnutych na Youtube kazdy den
o Asi 1/3 nakupujicich provede nakup diky zhlédnuti videa
e Video zvySuje prodej
o Amazon a eBay uvadé¢ji, ze pfidani videoreklamy k nabizenému produktu
zvySuje Sance nakupu o 35 %
e Facebook a Youtube poskytuji sluzby pro vyhodnoceni kampani
o Lidé sdileji videa
e Videim se daii mezi mobilnimi uzivateli
e Video je skvély format pro informovani a vzdélavani
e Video dobfe pisobi na webové vyhleddvace
e Video poskytuje obrovské mnozstvi informaci v relativné kratkém case

e Video poskytuje informace 1épe nez jakékoli jiné formaty

Internet - 18,9 %

15,0 mid. K&

TV -446%
Radio - 8,0 % 35,5 mid. K&
6.4 md K& |
OOH - 6,0 %
4,8 mid. K&

Tisk - 22,5 %
17,9 mid. K&

Obrizek 10 Vyuziti informa¢nich kanali pro reklamu v Ceské republice™

e Internetova reklama
Dle sdruzeni SPIR (22) bylo vyuziti internetové reklamy v roce 2015 na hodnoté
15 miliard korun (18,9 % ze vSech mediatyptl), coz je o 3,2 % vice nez v roce 2014,

odhad na rok 2016 pak vzrostl o celych 11 %. Investice do videoreklamy na

3 http://www.inzertnivykony.cz/images/2015/graph5.png [online, 21-05-2016].
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internetu v roce 2015 pak byly vyc¢isleny na 1,09 miliardy korun, coz je oproti roku
2014 vzrast 0 20 %.

Videoreklama si na internetu nasla své misto napiiklad pfi jednoduchém umisténi na
webové stranky firmy, kdy je takové samotné umisténi vlastné zdarma. Velké oblibé
se vSak t€$i umistovani reklam na socialni sit¢. Mezi nejoblibenéjsi sluzby ci
socialni sit¢ se fadi Youtube, resp. Facebook. V obou ptipadech je mozné reklamu
uvést dvéma zptsoby, bud’to ptimo jako vlozené video, coz je vlastné zcela zdarma,
nebo vramci reklamni kampané, diky které muze byt reklama zobrazena
uzivateltim, ktefi cili na jiné videa, resp. facebookové profily. Zakladnim principem,
ktery rozhoduje o zobrazeni reklamy, je ,,soutéz s dal§imi inzerenty, kde se bere
Vv potaz nabidka inzerenta (Castka, kterou je inzerent ochoten zaplatit), kvalita
a relevantnost reklam (zaujeti uzivatelll) a odhadovand mira reakce (odhadnuti

zévislosti — uZzivatel se zajima o vafeni, bude se tedy zajimat i o kuchyniské

vybaveni, které je nabizeno).

V roce 2015 pfiSel Google se zajimavym nastrojem Brand lift, ktery umoziuje
inzerentim zjistit efektivitu jejich reklamy na Youtube. Nejde vSak o pouhé
zjistovani toho, kolik uzivatel video shlédlo, kolik na né&j reagovalo a podobné. Jde
o zjistovani dopadu na povédomi o znacce, preferenci ¢i nakupniho chovani, coz je
pro inzerenty mnohem vice vypovidajici. Pfiklad udava web MediaGuru (24)
zminujici spoleCnost Mondeléez, kterd vyuZzila tento nastroj ke sledovani efektivity
videoreklamy na zvykacky ve dvou verzich. Verze se lisily pouze tim, Ze herec
v jedné verzi od zacatku zvykal a v druhé na zacatku reklamy vlozil zvykacku do
ust. Diky nastroji bylo zjisténo, Ze prvni video, kde herec od zacatku zvyka ma lepsi
vysledky, coz malokdo pfedpokladal. Vybaveni si znacky u prvniho videa dosahlo
36 % dotazanych, o 5 % vice nez u druhého videa a vybaveni Si reklamy dosahlo
97 % dotazanych, o 23 % vice nez u druhé verze. VSechna tato data byla ziskdna
pravé diky nastroji Brand lift, ktery pro ziskdni dat vyuziva anonymnich dotaznikt

odesilanych uzivatelim, ktefi videoreklamu shlédli, i tém, kteti ho neshlédli.

Dle definice Facebooku firma zaplati za reklamu tolik, kolik je potieba
k ,,vytlaceni“, neboli ptekonani jiného inzerenta na dané pozici. Konkrétni cenu tedy
neni mozno vyc¢islit, protoze konkurence neni pfedem znama. Lze urcit maximalni

cenu za kliknuti a nastavit maximalni rozpocet. Otdzkou efektivity reklamy se
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zabyval vyzkum spole¢nosti Nielsen (25), ktery ukazal, ze uzivatel je ovlivnén uz
pfi zhlédnuti pouhého ozndmeni o piispévku s reklamou. Zajimavé data je mozné
spatiit 1 na obrazku nize, kde graf v levé cCasti vyjadiuje procentudlni hodnotu
vybaveni si konkrétni reklamy Vv zavislosti na shlédnutém ¢ase. V prostiednim grafu
je zobrazeno ovlivnéni pro vybaveni si znacky a uplné vpravo pak ovlivnéni
nakupniho zaméru. Facebook také disponuje zajimavymi funkcemi pro analyzu
sledovani aktivit firemni stranky. Diky tomu je mozné jednoduse monitorovat
efektivitu nejen videoreklamy, ale vSech ptispévki ptidanych na stranku. Jedna se
napiiklad o moznosti sledovani dosahu pfispévki, jejich oblibenosti, interakce

S nimi a podobné.

Cumulative Impact Cumulative Impact on Cumulative Impact on
on Ad Recall Brand Awareness Purchase Intent
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Obrazek 11 Vliv facebookové reklamy™

e Televizni reklama
Televizni reklama, jak jiZ z ndazvu vypovida, vyuziva k zasaZeni potencionalnich
zékaznikl televizni vysilani. Televizni reklama se snazi co nejlépe prezentovat
nabizeny produkt ¢i sluzbu v kratkych spotech, vétSinou dlouhych maximalné
30 sekund.

Mezi vyhody televizni reklamy patii moznost zasazeni Sirokého spektra divaka,
rychlost sdéleni a také, i kdyZ se to pii finan¢nich nékladech na televizni reklamu
nemusi zdat jasné, konecnd céastka na zasazeni reklamou na jednoho divéka.
Televizni reklama ma ovSem i své nevyhody. Muze se stat jednoduSe prodélecnou,
nebot’ pfi vysokych finan¢nich nakladech se nemusi vzdy povést zasdhnout
vytipované cilové skupiny a pfinést tak dostatecny efekt. Diive byla televizni

reklama vyuzivana zejména narodnimi a nadnarodnimi spole¢nostmi. S nastupem

¥ https://www.mediaguru.cz/wp-content/uploads/2015/04/Facebook_videoad.jpg [online, 08-12-2016].
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regionalnich televiznich stanic se vSak oteviely moznosti 1 pro regionalni podniky.
U téchto stanic je obrovskou vyhodou regionalni zacileni, kdy inzerent miize
opakované zasahnout cilovou skupinu. Dle Viktora Nového (26), vykonného feditele
ZAK TV, maji regiondlni televize loajalni a aktivni divaky a obecn¢ je reklama na

téchto stanicich vniména Iépe nez na stanicich celostatnich.

Web MediaGuru (27) oznacuje televizni reklamu za velmi nakladnou, at’ uz se jedna
o0 jeji vytvoieni, které se mize pohybovat v rozsahu desitek, ale i stovek tisic korun,
nebo samotné umisténi do wurcit¢ho vysilaciho casu. Cena reklamy se
u vétSiny narodnich televizi odvozuje od poctu zasazenych divaki, jejichz vek
ptekrocil hranici 15 let. Pfi cené televizni reklamy je stézejni hodnotou CPP,
tzv. Cost per Point, ktery udava cenu za zasazeni jednoho procenta cilové skupiny
reklamnim spotem o délce 30 sekund. V nedavné dob¢ byla naptiklad u TV Prima
tato hodnota stanovena na 20 000,- K¢. Za 30 sekund dlouhy spot, ktery mél
sledovanost 8 %, tedy =zadavatel zaplatil 160 000,- K¢&. Vysilani reklamy
V regionalni televizi, naptiklad vySe zminované ZAK TV, vyjde inzerenta na
36 960,- K& bez DPH. Cena zahrnuje dvoutydenni kampaii, za kterou inzerent ziska
15 sekund reklamniho c¢asu, ktery bude odvysilan vice nez tristakrat. Pocet

zasazenych divaka tedy nehraje roli.

3.1.2 Synchronni komunikace mimo firmu

Synchronni komunikace mimo firmu muze byt realizovana prostiednictvim audiovizudlni
komunikace v podob¢ videohovori a videokonferenci. Vzhledem k tomu, Ze podobné nastroje
lze vyuzit 1 pti komunikaci uvniti firmy V oblasti zajisténi chodu firmy, bude jejich vyuziti

popséno Vv dalsich kapitolach.

3.1.3 Podpora procesii prodeje a nakupu

Pod pojmem podpora procesii prodeje a ndakupu je mozné piedstavit si z hlediska multimédii
rizné nastroje, které usnadnuji nebo pomoci kterych jsou realizovany procesy prodeje
a nakupu. Na obecné urovni vsak nelze pfilis konkretizovat. Jednim zajimavym a dnes celkem
rozsifenym feSenim jsSou, S vyuzitim multimedialnich prvki v aplikacich, samoobsluzné

pokladny.

Samoobsluzné pokladny umoznuji zédkaznikiim platit za zbozi bez nutnosti pfitomnosti

pokladniho. Oblibené jsou piedevSim ve vétSich supermarketech, v malych kamennych
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obchodech s minimalnim poctem zakaznikii uplatnéni nenaleznou. Samoobsluzné pokladny
vyuzivaji multimédia jako kombinaci textu, obrazku, animace a zvuku, kterd ve spojeni

s interaktivitou poskytuje komunikaci s uzivatelem na vychozich obrazovkach.

Vyhody samoobsluznych pokladen jsou jak na stran¢ zakaznika, kde se zkracuje cekéni
a zakaznikovi je poskytnut pocit anonymity, tak i na strané provozovatele, jelikoz zabiraji
mnohem méné mista nez klasické pokladny a ubiraji potfebu personalu. Nevyhodou je
nezkuseny zakaznik, ktery miize mit s nakupem pies samoobsluznou pokladnu problém a také
moznost zvyieni poétu pokusii o kradeZ, kterych je, alespoii v Ceské republice, pry minimum.
Anketa v ¢lanku Sdm sobé pokladni — obchody rozsiruji samoobsluzné placeni (28), které se

ucastnilo témér 2 500 Ctenaril, ukazuje, Ze samoobsluznou pokladnu vyuziva vice nez 58 %

hlasujicich.

Systém pokladen muiize fungovat na vyse popisovanych multimedialnich kioscich, cena se tak

muze pohybovat od 50 000,- K¢ vyse.

3.2 Oblast tvorby produktu

V oblasti tvorby produktu je mozné vyuzit multimedialni prvky v aplikacich, a to jak pfii
tvorbé vyrobku, tak pii realizaci sluzeb. Technologie s vyuzitim multimédii, které by mohly
byt vyuzité pii tvorbé vyrobkii a realizaci sluzeb jsou bohuzel velmi specifické a zavislé na
konkrétni ¢innosti dané firmy. Mohou to byt naptiklad technologie, které maji provedenou
softwarovou vizualizaci, skrz kterou je i diky multimédiim umoznéno ovladani a sledovani
stavu danych technologii. Vzhledem k tomuto faktu bude zajimavé sledovat, zda nékteré

konkrétni moZnosti nebudou nalezeny pfi analyze v konkrétni firmé.

Cinnosti, které umoziuji podporu produktu, mohou byt realizovany pomoci audiovizudini
komunikace a multimedialni prezentace, vyuzitych v internetovém poradenstvi, u kterého je
mozny pienos synchronni i asynchronni a zaroven jednosmérny a obousmérny. Poradenstvi,
at’ uz synchronni ¢i asynchronni, by ale mélo piinaset podobné vyhody, proto budou obé

moznosti popsany spolecné s popisem rozdilli mezi t€émito moznostmi.

Internetové poradenstvi je specialni forma komunikace, ktera je definovana jako soubor
opatfeni a pomticek, které se pouzivaji pro seznameni zakaznikd S vyrobkem ¢i sluzbou.
Pokud tedy firma vyuziva pro vydélek prodej svych produktli, nabizi se moznost svym
zékaznikiim poskytnout radu ¢i navod, jak s nékterymi slozitéjSimi produkty pracovat.

Internetové poradenstvi je vSak také formou propagace.
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Internetové poradenstvi s vyuzitim multimédii, zejména tedy videa se zvukem, muze byt
poskytovano pomoci instruktaznich videi jako forma asynchronni komunikace, kdy je tedy
vyuzita multimedialni prezentace. To pro firmu pfindsi vyhodu zejména v tom, Ze neni tfeba
pritomnost Clovéka pfimo z firmy, ale neni zde jistota uspokojeni vSech potieb zakaznika.
Druhym feSenim je poskytovéani internetového poradenstvi pomoci audiovizuadlni komunikace
formou synchronni komunikace, kde je vSak potfeba zaméstnance pro realizaci komunikace.
Oproti off-line poradenstvi je tu vSak velka vyhoda v mozZnosti rychlé reakce, ale

1 nenapadného nabidnuti jinych produkti, které by mohl zakaznik vyuzit.

Spole¢nou vyhodou obou typt poradenstvi je jiz zminovana propagace produktu, nebot
napiiklad video muze shlédnout i zakaznik, ktery produkt jesté nezakoupil. Motivaci pro
zavedeni poradenstvi by tak méla byt moznost ziskani dalSich zakaznikd a také ovlivnéni

vefejnosti pro lepsi minéni o nasi firm¢, tedy ,,zlepSeni* firemni image.

Cenu provozovani internetového poradenstvi je slozité vycislit, pti off-line komunikaci
musime uvazovat zejména o cen¢ za tvorbu materidlu, pfi on-line feSeni je tfeba zahrnout

naklady za zaméstnance a softwarové feseni, diky kterému je poradenstvi mozno provozovat.

3.3 Oblast zajisténi chodu firmy

V této oblasti je mozné uvazovat pro Komunikaci uvniti firmy vyuziti audiovizudlni
komunikace a multimedidalni prezentace, pro podporu vzdelavani pak multimedialni prvky
V aplikacich a multimedidlni prezentaci. Pro podporu zabezpeceni firmy mohou byt vyuzivany

op¢t multimedialni prvky v aplikacich.

3.3.1 Komunikace uvnitf firmy

Audiovizualni komunikace s vyuzitim multimédii se zejména u vétsich firem stala dnes jiz
nepostradatelnou. Velké mnozstvi firem, vétSinou narodnich ¢i nadndrodnich rozmért, se
dnes neobejde pifi svych kazdodennich ¢innostech bez vyuziti videohovori ¢i
videokonferenci. Velmi zajimavym feSenim je také vyuziti multimedialni prezentace jako

nastroje pro interni komunikaci.

3.3.1.1 Videohovory a videokonference
Videohovory a videokonference umoznuji uZivatelim, pomoci specialniho softwaru
S vyuzitim internetové sité, synchronni obousmérnou multimedidlni komunikaci, tedy

soucasny prenos zvuku a videa mezi dvéma ¢i vice ucastniky.
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Pro umoznéni videohovorl je tfeba pfislusny software, hardware a pfipojeni k internetu.
Zakladni hardware a pfipojeni k internetu je dnes soucasti témét kazdé firmy. Software pro
chytré telefony, tablety, pocitace a dnes jiz také televize je vétSinou volné ke stazeni nebo ho
1ze vyuzit pfimo na raznych webovych strankach. Nékteré typy softwaru se hodi vice pro
osobni komunikaci a jiné zase pro komunikaci v ramci firmy ¢i firemnich jednani, nebot’
obsahuji rizné dalsi funkce, jako je vypisovani pfimo na obrazovku jako na tabuli, pouzivani

ruznych textovych poznamek, grafii nebo sdileni plochy.

Pii rozhodovani o tom, zda ve firm¢ zacit s multimedidlni komunikaci hraje roli mnoho
faktorti. Mezi n¢ patii zejména velikost a puisobnost firem. Pro srovnani je dobré uvést dva
ptiklady firem. Prvni firma, naptiklad celorepublikova, kterd mé rozmistény pobocky napiic
republikou, porada pravidelné meetingy a konference a druhd firma, kterd ma naptiklad jen
dvé pobocky deset kilometr od sebe. V prvni firmé bude multimedialni komunikace urcité
vitand a pomulze uSetfit mnoho prostfedkli jak casovych, kde umozni komunikovat s vice
pobockami najednou, tak i finanénich za dopravu ¢i ptipravu prostor pii feSeni meetingi ¢i

Skoleni. U druhé firmy naopak nastava otazka, zda nebude lepsi a efektivnéjsi vyuzit osobniho

kontaktu.

Jak jiz bylo uvedeno v oblasti obchodu, audiovizudlni komunikaci je mozné vyuzit
I v komunikaci mimo firmu, pro komunikaci se zakazniky, ostatnimi spole¢nostmi ¢i ufady,
kdy je v oblib¢ vyuzivani hromadnych hovord, tedy videokonferenci. Pro firmy se dnes nabizi
cela fada softwarovych feSeni, at’ uz pro komunikaci interni ¢i externi, mezi nejznameéjsi
a nejpouzivangjsi patii Skype, Google Hangouts a Cisco Webex. Ceny velmi zavisi na poctu

uzivatell a riznych reklamnich omezenich.

Skype mohou firmy vyuzivat zcela zdarma s jistymi omezenimi, pro mensi firmy by toto
feSeni vSak mélo byt dostacujici. Pro vétsi firmy existuji 4 rtizné verze, kde se cena za
jednoho uZivatele mésicné pii ro€nim zavazku pohybuje priblizn€ od 50,- K¢ bez DPH az do
300,- K¢ bez DPH. Zalezi na moznostech, které si firma zvoli. Podle analyzy Jonathana
Bluma (29) se placené feseni Skype vyplati hlavné v technologicky vyspélych spole¢nostech,

které videotelefonii vyuzivaji v opravdu hojné mife.

Vyhodou sluzby Google Hangouts je zejména to, ze je zcela zdarma. Dalsi vyhodou je také
nabizend moZnost propojeni riznych Google sluzeb umozilujicim Hangouts jednodussi

pfistup naptiklad k Disku Google ¢i Youtube. Dalsi zajimavou funkci jsou Google Hangouts
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On Air, které umoznuji pofadani tiskovych konferenci nebo tfeba setkani se zajimavymi

osobnostmi piimo online. Po skon¢eni vysilani je mozné cely zdznam nahrat na Y outube.

Podle ¢lanku Cisco Webex - co to je a jak se s nim da pracovat (30) se pomoci tohoto nastroje
uskute¢ni denné okolo 310 000 meetingti a jeho mobilni verze je vyuzita v deseti procentech
ptipadid. Cisco Webex se tak tfadi mezi nejvice pouzivané firemni nastroje. Jak uz to
s takovymi nastroji chodi, daji se pouzivat zdarma, ale maji jistd omezeni, ktera placena verze
odstraniuje. Napiiklad pro meetingy umoziuje neplacena verze pouze tfi ucastniky, za 24 $
za mésic dostane prostor osm ucastniku a sto ucastnikii muze spole¢né komunikovat za 89 $

meésicné.

3.3.1.2 Multimedidlni prezentace Vv interni komunikaci
Jak jiz bylo zminéno diive, velmi dilezitym prvkem kazdé spolecnosti je spravné nastavena

interni komunikace, kterou je mozné v digitalni podobé realizovat s vyuzitim multimédii.

Uplatnéni tak mohou nalézt ruzné formy multimedidlni prezentace, od jednoduchych
prezentaci az po rizna videa, coz potvrzuje i Agu De Marco, spoluzakladatel wideo.co. Ten
na zacatku roku 2015 v ¢lanku 2015: the Year of Smarter Internal Communications (31)
uvadi, Ze cesty k zachovani informovanosti zaméstnanci se radikalné méni.  Mnoho
spolecnostni zacalo vyuZivat alternativni cesty k pfedavani informaci, kde mohou mit
multimédia velky vliv. Uz ztoho, ze se tyto prostiedky dale vyviji je vidét, jak je tato

problematika diilezita.

Mezi néstroje pro predavani informaci zaméstnancim z hlediska multimédii a interni
komunikace je nej€astéji zmiflovano vyuziti videa. O tom Agu De Marco také tika, Ze je
osobnéjsi a zapamatovatelnéjsi nez jiné zpusoby sdé€leni firemnich informaci, video ma také
potencial byt kreativni a zabavné. Z vyzkumu konzultantské firmy Merclum (32) vyplyva, ze
video povaZzuje za nezbytny komunikacni nastroj 93 % tymil. Znich dvé€ tfetiny planuji
Vv blizké budoucnosti zvysit sviij rozpocet pro rozsifovani videa. Zaroven 50 % dotazovanych
uvedlo, Ze jejich zaméstnanci takova videa v ramci interni komunikace dokonce ocekévaji.
Hlavnim dtvodem pro zavedeni videa v interni komunikaci je jeho dopad, nebot’ vyzkumy
ukazuji, ze vyuziti multimédii dokaZe pozorovatele vice zaujmout. Mezi dalsi divody patii
ekonomické hledisko, mozny dosah videi, moznost méfeni sledovanosti a celkem snadna

mozZnost propagovani.
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Takové video nebo tieba prezentaci Ize se zaméstnanci sdilet na firemnich socialnich sitich,
které se v dnesni dobé¢ t&si velké oblibé. Mezi dal$i moznosti patii vyuziti riznych obrazovek
ve firm¢, nebo pravidelné zasilanych maili Vv podobé informacnich multimedialnich

newslettera.

3.3.2 Vzdélavani zaméstnanci

Diky multimedidlni prezentaCi a multimedialnim prvkim v aplikacich je mozné podpofit
¢innosti  spojené se vzdélavanim zaméstnancl. Pomoci jednoduchych multimedialnich
prezentaci je mozné piipravovat prezentace jako podporu pii Skolenich ¢i vytvaret navodky
na nastroje, se kterymi se ve firmé pracuje. Multimedialni prvky v aplikacich pak spole¢nosti

oceni pii vyuzivani komplexniho systému vzdélavani, eLearningu.

3.3.2.1 Multimedialni navodky, Skoleni
V multimedialnich navodkach a $kolenich hraji multimédia stejnou roli. Jejich vyuziti ma
zajistit efektivni pfedani dulezitych informaci zaméstnanctim, pro které jsou uréena a také

zajistit jejich veétsi zaujeti.

Névodky mohou slouzit napiiklad k popisu ovladéani jednotlivych zatfizeni, pfi Skolenich pak
muze prezentace informaci s vyuzitim multimédii slouzit jako podpora Skoliteli, nebo muize
byt rozesilana samostatné pro vybrané zaméstnance. Prezentace mohou zahrnovat také videa
se ,,simulacemi® riznych situaci, které by naptiklad ¢istym textem nebo vykladem bylo velmi
slozité popsat. Vyklad nebo text by také jednoduse nemusel pozorovatele tolik zaujmout, coz
potvrzuje i jiz jednou zminovany ¢lanek Multimedia Presentations: The Pros and Cons (18),
ktery povazuje multimédia v oblasti vzdélavani za velmi dulezita, nebot’ jde diky nim
mnozstvi predavanych informaci pochopit mnohem lépe nez napiiklad jednoduchym
fecnickym vykladem. To vede také ke sniZzovani nakladi a celkovému zlepSeni kvality

takovych Skoleni.

Vytvoteni navodek ¢i Skoleni mohou provadét povéteni zaméstnanci firem, takze naklady na

tvorbu multimedidlni navodky ¢i Skoleni mohou byt jen ¢asové.

Neékterym firmédm mohou v oblasti vzdélavani stacit zptisoby uvadéné vyse, pokud vSak firma
hleda propracovany vzdélavaci systém, méla by se zaméfit na vyuziti eLearningu, ktery bude

popsan v dalsi kapitole.
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3.3.2.2 elLearning
Pokud firma nechce pracovat pii Skoleni zaméstnanci pouze s jednotlivymi prezentacemi,
uvadénymi vyse a chce mit propracovany, komplexni systém, je pro ni vitanou technologii

eLearning.

eLearning je nastupce technologii znamymi pod pojmy computer based learning a computer
based training, které byly zaméfené na trénink pomoci pocitace, avsak pouze jako dopln¢k ke
klasické vyuce, kdezto elLearning se nezaméfuje pouze na vzdélavani a jeho praktické
aplikace mohou nabyvat rizné Skaly podob. Pro eLearning existuje fada definic. Zajimava
definice se nachazi na webu Virtualni ostravské univerzity (33) a fika, Ze ,,eLearning je forma
vzdélavani vyuzivajici multimedialni prvky — prezentace atexty sodkazy, animované
sekvence, videosnimky, sdilené pracovni plochy, komunikaci s lektorem a spoluzéky, testy,

elektronické modely procesu atd. v systému pro fizeni vyuky (LMS)“.

Mezi hlavni vyhody eLearningu ve firmach, v porovnani s klasickym vzdélavanim
zaméstnancl, se fadi snadnd dostupnost, vyssi efektivnost, mensi casové naroky, S ¢imz
narusta také Gspora finan¢nich prostiedkd, diky ¢emuz by se méla investice do eLearningu
vyplatit. Dnes je jiz také mozné propojeni s podnikovym autentizaénim a persondlnim
syst¢émem. Za nevyhodu se povazuje absence lektora a tim i omezen4d moznost komunikace,
fada vyhod by vSak tento problém meéla piekonat. Nicméné firma, kde probihaji do roka dvé

Skoleni pro pét zaméstnancu, se bez eLearningového systému obejde.

Zajimavé statistiky z riznych vyzkumu shrnuje ¢lanek Facts and Stats that Reveal the Power

of eLearning (34) :

e cLearning je jednim z nejrychleji rostoucich odvétvi a nadale roste - od roku 2000
toto odvétvi narostlo 0 900 %

e dle vyzkumu skupiny Brandon Hall eLearning vyzaduje pfiblizné o 40 % az 60 %
méne Casu zaméstnancu nez klasické ,,uCeni‘

e Research Institue of America uvadi, Ze zapamatovani informaci pfi vyuziti
eLearningu se pohybuje od 25 % do 60 %, kdezto u klasického uceni tvari
V tvar je to maximalné 10%

e 42 % podnikt tvrdi, Ze se eLearning pozitivné¢ promita v trzbach

e po implementaci eLearningového systému ve spolecnosti IBM bylo zjisténo, Ze

zamestnanci jsou schopni vstiebat pétkrat vice materidlti za stejny ¢as
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e dle studie IBM kazdy investovany dolar online tréninku pfinese dal$ich 30 dolart,
nebot’ zaméstnanci jsou schopni rychleji se vratit ke své praci a vyuzivat
ziskané schopnosti

e Spolecnost IBM tvrdi, ze usettila ptiblizn¢ 200 miliont dolarii po implementaci
eLearningu, nebot’ ji odpadly naklady spojené s cestovanim, ubytovanim

a vybavenim pro instruktory

Vyse zminéné vyhody eLearningu potvrzuje také piipadova studie firmy OLC Systems, ktera
se zaméfuje zejména na vyvoj softwaru. Ve studii je uvedeno, ze po zavedeni elLearning
systému byla omezena ¢asova a personalni naro¢nost pii realizaci internich Skolenich, nebot’
vSechna Skoleni mohou byt realizovana mimo pracovni prostfedni a Setfi se tak naklady za

lektory a skolici prostory. (35)

Cena kompletniho eLearningového feseni na miru od spole¢nosti PC HELP E-learning, ktera
zahrnuje instalaci, grafické upravy, Skoleni obsluhy, napojeni na autentizacni systémy
a personalni oddé€leni vychézi na 29 000,- K¢. Cena je ale velmi pohybliva, nebot’ zavisi na

konkrétnich pozadavcich.

3.3.3 Zabezpeceni firmy
Multimedialni prvky v aplikacich mohou byt ve firmach vyuzity pii feSeni zabezpeceni,
protoze se vyskytuji v bezpe¢nostnich kamerovych systémech, které se dnes pro vétSinu firem

staly nepostradatelnym prvkem.

Bezpecnostni kamerové systémy poskytuji firmdm ochranu v podob& kontroly majetku
a také bezpec€nosti osob. Vyuziti multimédii je v téchto technologiich zcela jasné. Diky videu,
které muze byt podporované zvukem, je pfenaSen obraz z kamer a multimédia mohou pro

uzivatele takovychto systému vytvafet piijemné, efektivné ovladané prostredi.

Kamerové systémy jsou v dneSni dob¢ jiz hojné rozsifené a nabizeji zabezpeceni vnitinich
i venkovnich prostor v né€kolika technologickych zptsobech. Diky nim je mozné zabranit
neopravnénym vniknutim 1 krddeZim a pro firmy s rozsdhlymi aredly nebo prostornymi
budovami se jejich pouzivani stava téméf rutinou. Zatizeni muzeme rozd¢lit na dva zakladni
druhy a jednu novéjsi technologii, kterd je kombinaci pravé téch prvnich dvou. Zékladni
technologii jsou Analogové a IP systémy, mezi kterymi je nc¢kolik rozdili. Nové§jS$imi jsou

HD-SDI systémy.
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Slova o tom, co by mély kamerové systémy piinést, potvrzuje i pfipadova studie zabyvajici se
nasazenim kamerovych systémi vV nakupnim centru Douglas Court v Irsku (36). Kamerové
systémy byly zavadény zejména kvuli prevenci kriminality, také jako ndstroj pro analyzu
chovani zakazniki a také pro zajiSténi dodrZzovéani zdravotnich a bezpecnostnich norem
najemct jednotlivych obchodl — vSechny tyto body se diky kamerovym systémim podatilo

zajistit a dostat tak provoz centra na vyssi aroven.

Konkrétni cenové podminky jsou velmi z&vislé na rozsahu a také kvalité systémii. Napiiklad
cena jedné kamery se muze pohybovat okolo 5 000,- K¢ a cena zaznamovych zatizeni okolo

15 000,- K¢, jak u IP, HD-SDI i analogovych systému.

15

Obriazek 12 Prostiedi pro vizualizaci bezpe¢nostnich kamer

1> http://www. kameryshop.cz/images/generic/product-full/00000578.jpg [online, 10-07-2016].
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4 Analyza multimédii v konkrétni firmé, navrhy,

realizované navrhy

Pro analyzu, zhodnoceni stavu a navrzeni novych moznosti ve sméru multimédii byla vybrana
akciova spolecnost Zeméedélské sluzby Dynin (dale jen ZSD), zaméfend na Cinnosti, jak jiz
z ndzvu vyplyva, v zeméd€lském primyslu. Spolec¢nost byla zalozena dne 1. 1. 1994 a od té
doby se snazila prosadit a udrzet své trzni pozice, coz se ji dafilo a poté byly vytyCeny dalsi
cile, jako je zvySovani maximalniho trzniho obratu a jeho udrzeni. Vzhledem k tomu, ze
spoleCnost je ambiciozni a chece se déle rozvijet a udrzovat své misto na trhu, je zde prostor

Kk riznym inovacim, ve kterych mohou velkou roli hrat pravé multimédia.

Cilem analyzy je hlavni sidlo spole¢nosti, které se nachazi v obci Dynin a pracuje v ném

okolo osmdesati zaméstnancu.

Hlavni ¢innosti sidla spole¢nosti, ze kterého je fizeno dalSich sedm provozl rozmisténych po
celém Jihoceském kraji, jsou:

e Vyroba a prodej krmnych smési

e Nakup, oSetfeni a nasledny prodej zeméd¢€lskych produktt

e Distribuce produkt

e Poradenska ¢innost v oblasti vyzivy zvitat

Spolegnost také eviduje riiznou fadu zakazniki, vyskytujicich se vyhradng v Ceské republice,
mezi které patii:

e Zemédé@lska druZstva

e Obchodni spolecnosti

e Soukromé osoby

Nejvyssi cast piijmul z hlediska prodeje krmnych smési tvoti zemédélska druzstva a to z 90 %.
Zemédglska druzstva, ktera nakupuji od ZSD jsou rozmisténa po celé Ceské republice témét
V rovnomeérném poctu. Ve vétSin¢ pripadi se jednd o druzstva zaméfujici se na vykrm
driibeze, coz je dano i vysokym poctem takto zaméfenych druzstev, na které ptipada 80 %
realizovanych nakupt. 10 % mezi sebe rovnomérné déli krmné smési pro prasata a skot,
zbytek pak ptfipadd na krmné smési pro koné, ryby a dal§i nabizené. Pravé zemeédélska
druzstva také nejvice vyuzivaji sluzby dopravy krmiv, kterou spole¢nost nabizi. Spole¢nost

vyrobeny finalni produkt nalozi do specialnich piepravnikii a u zédkaznika nacerpa ptimo do
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pfipravenych zasobnikd. Vyuziti ptepravnikli spolec¢nosti je velmi dilezité, nebot’ zplsob
preCerpavani ma velky vliv na kvalitu smési, kterou zdkaznici ocekavaji. Pro ostatni
zékazniky €1 obchodni spolecnosti je nabizena také moznost dopravy pytlovanych krmnych

smési, je vSak limitovana minimalni hmotnosti objednavky 500 Kkg.

Dalsi 2 % nakupt generuji obchodni spole¢nosti, které pieprodavaji produkty koncovym
zakaznikim. Jedna se zejména o mensi kamenné prodejny V JihoCeském a Zapadoceském

kraji.

Poslednich 8 % zaujimaji maloodbératelé, tedy soukromé osoby zejména z Jihoceského kraje,
ktefi nakupuji zbozi v kamenné prodejnég, kde je realizovano primérné tficet nakupl denné.
Nejzadangjsimi produkty mezi maloodbérateli jsou krmné smési pro dribez a kraliky, zajem
ale neni o tolik vys§i oproti ostatnim produktiim, jako je to u zemédélskych druzstev. Mezi
zakazniky se fadi jak muzi, tak zeny z téméf vSech vékovych kategorii. Vyjimkou nejsou ani
osoby v dichodovém véku, ty vSak z hlediska objemu nakupt tvoii mensi ¢ast piijmu a tak
pro spole¢nost nejsou tolik perspektivni. Po zavedeni e-shopu se zakaznici rozsifuji i do vSech

ostatnich krajii Ceské republiky.

ZSD také jedna s dal§imi firmami a spoleénostmi, hlavn& v ramci Ceské republiky. Diivodem
je nakup riznych doplnku, které jsou ingrediencemi pro vyrobu krmnych smési a dale také pii

opravach a revizich riznych vyrobnich technologickych celk.

4.1 Analyza multimedialnich technologii

Pti analyze vyuzivani multimédii v ZSD bylo postupovéano po jednotlivych krocich. Jako
prvni prob&hl sbér dat z vetfejné dostupnych informaci, kde byly nalezeny informace
0 c¢innostech spolecnosti, jeji organizaéni struktuie, ale i konkrétng&jsi informace, napiiklad
o vyuzivanych technologiich ¢i softwarovych feSenich. Dal$im krokem bylo nékolik schiizek
s generalnim feditelem spolecnosti, béhem kterych byla nejprve objasnéna definice pojmu
multimédia a jeho propojeni s firemni praxi, feSené v teoretické ¢asti prace. Nejdulezite)Sim
bodem bylo zjisténi toho, co a jak ve spolecnosti funguje, jak jeji provoz probiha a rozdéleni
procesu a ruznych aktivit ve spolecnosti do vyse zminovanych tfech oblasti, tedy Oblasti
obchodu, Oblasti tvorby produktu a Oblasti zajisténi chodu firmy. Cinnosti v jednotlivych
oblastech pak byly stru¢né probirany se zodpovédnymi osobami a postupné tak byly nalézany

rizné technologie, ve kterych jsou ve spole¢nosti multimédia vyuzita.
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Po ziskani zakladnich informaci 0 technologiich probihala komunikace s jednotlivymi
zaméstnanci a vedoucimi usekl, kde jsou pravé multimédia néjakym zpisobem Vyuzivana.
Vsichni zaméstnanci byli velice vstficni a podafilo se tak ziskat zajimavé informace o tom,
jak dané prvky funguji a na co jsou pouzivany a co spole¢nosti pfinasi nebo by piinaset mély.
Dale budou nalezené technologie vyuzivané v sidle spolecnosti vV Dynin¢, ve kterych maji
multimédia své zastoupeni, popsany. Spole¢né s nimi budou ve stru¢nosti uvedeny aktivity ¢i

procesy, kterymi se spolecnost v jednotlivych oblastech zabyva.

4.1.1 Multimédia v oblasti obchodu

ZSD v oblasti obchodu v aktivitach okolo reklamy vyuziva rizné prvky pro predavani
informaci zdkaznikim, vétSinu z nich vSak bez vyuziti multimédii. Za zminku stoji naptiklad
audio spot, ktery je a bude pravidelné vysilan v Country radiu po cely rok 2017. S vyuzitim
multimédii jsou ve spole¢nosti prezentovana riizna videa z provozu, ktera spole¢nost umist'uje
na svuj facebookovy profil, kde je, zejména v dobé hlavni sezény, pomérné aktivni. V roce
2016 pii slavnostnim otevirani novych skladovacich prostor, kterého se ucastnili vyznamni
partnefi a zédkaznici, byly také pfipravené dvé video upoutavky, kterymi chtéla spolecnost na
navstévniky zaplsobit. Ty byly vyuZzity i pfi realizaci ndvrhl a tak budou popsany v dalSich
kapitolach. Za zajimavé lze také povazovat vyuziti videoreklamy, kterou spole¢nost chtéla

oslovit vetejnost k navstéve poradané udalosti.

e Videoreklamu, kterou Ize shlédnout pomoci odkazu pod carou na dalsi strance, nebo
na prilozeném prenosovém médiu Spolecnost vyuzila v roce 2015, kdy se jako partner
firmy BEDNAR Farm machinery ucastnila spole¢né akce AGROSHOW Dynin, kde
bylo na programu objasnéni nejnovéjSich a nejmodernéjSich agronomickych postupi,
predstaveni nejmodernégjSich zemédélskych nastroji a novinek na trhu. Vzhledem
k této prilezitosti byla na facebookovém profilu spole¢nosti umisténa video pozvanka.
Pozvanka byla slozena z nékolika krat$ich spotd, kde byly zatazeny ukazky z provozi
obou firem, ale i zpfedeslé akce, kterou pofadala jen firma BEDNAR Farm
machinery. Na zavér pozvanky nechybélo slovo od vedouciho Regionu jizni Cechy
firmy BEDNAR, ani od generalniho feditele ZSD. Vzhledem ke spojeni s firemnim
designem by pfisté, pokud by spolecnost n¢jakou podobnou pozvanku ¢i reklamu
pfipravovala, mély byt jednotlivé prvky videa ladény do firemnich barev, kvili
spojeni dvou spolecnosti v jednom videu a organizaci ze strany firmy BEDNAR to

vSak nebylo upln€ mozné.
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Cena reklamy se pohybovala okolo 10 000,- K¢, ZSD se vsak financovani neucastnila.
Efektivita bohuzel zjistovana nebyla, a tak neni mozné fici, zda reklama dokazala na

AGROSHOW Dynin ptilakat n¢které z nékolika stovek ucastniki.

Obrizek 13 Ukazka z video pozvanky'®

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost ve svém arealu provozuje kamennou prodejnu a také zde od
ostatnich zemédélskych druzstev vykupuje suroviny, v Givahu Vv této oblasti pfipadaji také

rizné nastroje pro podporu procesii prodeje a nakupu. Jednim z nich je IP kamera.

e [P kamera ma v provozu ZSD jednoduchou funkci. Je vyuzivana pti vykupu surovin
pro sledovani prostoru vahy pro nakladni automobily, kdy automobil vezouci obilniny
k vykupu najizdi na specialni vahu a z pohodli kancelafe zaméstnanec sleduje pravé
pomoci vystupu IP kamery pohyb a umisténi vozidla. Zaméstnanec poté pomoci
ovladacich tlacitek nasméruje ,,robotickou ruku* praveé do obilnin ve voze. Roboticka

ruka ,,nasaje* vzorek, ktery je poté zkouman laboratornim zafizenim.
9

Multimedialni prvky jsou vyuzity pro vizualizaci vystupu kamery. Praveé diky
multimedialnimu vystupu kamery je usnadnéna a urychlena prace pro zaméstnance

Vv laboratofi. Cena kamery v€etn€ instalace byla vyc¢islena na 5 000,- K¢.

Mimo prodeje vyrobkd v kamenné prodejn€ nabizi spolecnost pro své zakazniky, zejména
maloodbératele-soukromé osoby, nakup pomoci e-shopu. E-shop byl dle slov spole¢nosti
realizovan hlavné z diivodu rozsiteni oblasti zdkaznikii mimo hranice Jihoc¢eského kraje, kde
se témét vSichni stavajici zdkaznici z fad maloodbératelll nachédzi. Stim souvisi i divod
uleh¢it maloodbératelim potize s dopravou krmiv, jelikoz spolecnost své dopravni sluzby

limituje minimalni objednavkou 500 kg smési, jak je zminéno vyse, kterych nakup od

16 https://www.youtube.com/watch?v=DILwp3PeBSQ [online, 28-07-2015].
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maloodbérateld vétSinou nedosahuje. Zakaznici tak diky e-shopu mohou, pokud nemaji
moznost dostat se na kamennou prodejnu, vyuzit i jiny zptisob dopravy. Po zavedeni e-shopu
spole¢nost skuteéné eviduje objednavky zriznych kraji Ceské republiky. S poétem

objednavek, které jsou pres néj provedeny, vSak spolenost neni ptilis spokojena.

Ve spolecnosti by se dalo uvazovat také o vyuziti riznych multimedidlnich nastroji pfi

synchronni komunikaci mimo firmu, ty vSak vyuziti prozatim nenalezly.

4.1.2 Multimédia v oblasti tvorby produktu

Spole¢nost se v oblasti tvorby produktu zabyva z hlediska realizace sluzeb dopravou krmiv,
zejména pro zemédelska druzstva. Dale se v této oblasti zabyvéa naklddanim s laboratornimi
vzorky a skladovanim a oSetfovanim vyrobku. Pfi dopravé krmiv vyuziva pro monitorovani

dopravy nakladnich vozidel technologii GX Solution.

e GX Solution poskytuje Sirokou nabidku softwarovych a hardwarovych feSeni
V oblasti sledovani a monitorovani vozidel a strojii. ZSD vyuziva feseni pro sledovani
a monitorovani svych nakladnich automobili. Technologie je instalovana na jedenacti
vozidlech, takze v podstaté na vSech, které slouzi k rozvazeni surovin na vétsi

vzdalenosti.

Jde o velmi chytrou technologii, kterd umozZiuje zobrazovat uzivateli-dispecerovi
dopravy u PC prakticky jesté vice informaci, nez ma k dispozici samotny fidic.
Umoznuje GPS sledovani vozidla v redlném Case, zaznamenavani trasy s tim, ze je
znazornén stav vozidla v daném bod¢€ na map¢. Déle nabizi moznost méteni spotieby
pohonnych hmot, ktera zabezpecuje a monitoruje stav palivové nadrze — a to jsou jen

nékteré ze vSech nabizenych moznosti.

Pravé v softwaru slouzicimu k vizualizaci se vyskytuji multimedialni prvky
V aplikacich Vv zastoupeni obrazku, animace, zvukovych upozornéni a hlasovych
hlaSeni a 1 diky nim ma povéfend osoba rychle, prehledné a efektivné zobrazitelny
ptehled o stavu vSech vozidel, coz by jinak nebylo mozné. Pofizovaci cena softwaru je
ptiblizné 10 000,- K¢, instalace hardwaru pak zavisi na konkrétnim vozidle, v ZSD se
pohybovala od 4 000,- K& do 9 000,- K¢. Tato technologie sice nepiinasi piimy
finan¢ni zisk, ale 1 diky multimédiim Setfi ¢as zaméstnancim a také zabranuje dalSim
moznym ztratam, ¢ehoz si spole¢nost velice ceni a fungovani bez GX Solution si dnes

nedokaze predstavit.
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Obrazek 14 Sledovani zvolenych vozidel v aplikaci GX Solution

V ¢innostech okolo tvorby vyrobku se pak spole¢nost zabyva vyrobou krmnych smési, kterd je
pro ZSD velmi dulezita. V dyninském provozu se denné vyrobi primérné 260 tun krmnych
smési, které jsou bud’to prodavany v kamenné prodejné a pomoci e-shopu, nebo rozvazeny
pro vykrm do ostatnich provozl spole¢nosti a k zakaznikiim. Proto také vyrobna krmnych
smési vyuzivad multimedialni prvky v aplikacich ukryté v softwaru pro ovladani vyrobnich
technologii a jim dalSich pfidruzenych ¢asti. Do ¢asti vyroby je mozné zatadit také obdélavani
zemédelskych pid, které je takovym ,,pfedprocesem® vyroby krmnych smési, jelikoz to, co

zemeédelske stroje sklidi, je poté pti vyrobé smeési také vyuzivano.

e VisPro je systém, ktery umoziuje uZzivatelim vizualizaci technologickych celkl
a jejich ovladani z pohodli kancelafe. Ve spolecnosti slouzi k ovladani rozsahlé

sedmipatrové vyrobny.

Obrazek 15 Ukazka softwaru pro ovladani vyrobny KS

Software obsahuje nckolik zalozek, kterymi mulze wuzivatel razné prochazet,
navrzenych podle pater ¢i1 vzajemné spolupracujicich technologickych celka. Pohyb
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a smér chodu surovin je naznacen pomoci animaci. Systém také generuje rizné grafy
a umoziuje archivovat stavy méfenych veli¢in. Pro rizné ¢innosti ¢i upozornéni jSou
piidany také zvukové efekty a hlasem je uzivatel upozoriiovan pii nutnosti zadani

ruznych parametra.

Dle nazoru zaméstnancli pouzivajicich tento systém nenastavaji zadné problémy pfii
praci S nim a zaméstnanci jsou s nim zcela spokojeni. Software, i kdyz se ze zac¢atku
muze zdat jako velmi slozity, je 1 diky multimédiim zcela ptehledny a dobfie
ovladatelny. Vzhledem k tomu, Ze software je upravovan vzdy na miru dle Uprav ¢i
instalace novych prvk do vyrobniho systému, ktery se vyviji jiz nékolik let, nelze
presné urCit cenu, kterd jesté¢ stale neni konecnd. Dnes by bez tohoto ovladaciho
softwaru, ktery vyuziva multimédia v kombinaci obrazku, animace a zvuku, nemohla

vyrobna fungovat.

V oblasti tvorby produktu je zakaznikiim nabizena také moznost poradenstvi ohledné

zemédélskych zvitat a rostlin, multimédia zde vSak vyuziti nenalezla.

4.1.3 Multimédia v oblasti zajisténi chodu firmy
Témet kazda firma s rozsdhlymi aredly musi v oblasti zajisténi chodu firmy tesit problematiku
zabezpeceni, stejné jako ZSD, ktera vyuziva kamerové systémy, kde jsou zapojeny

multimedialni prvky v aplikacich.

e Bezpecnostni kamerové systémy jsou ve spolecnosti realizovany prtiblizné Ctyficeti
IP kamerami dodavanymi firmou Telecom21CB. Tyto kamery jsou propojeny se
specidlnim nahrdvacim zafizenim Seenergy SVR. Kamery nejsou instalované pouze
v sidle spole¢nosti v Dyniné, ale i1 v ostatnich provozech. Na vratnici v Dyniné, ktera
je hlidédna 24 hodin denné zaméstnanci externi firmy, jsou pak vSechny pouZivané
kamery z ostatnich provozt sdruzeny pomoci specialniho softwaru Pi VU Central
Basic, ktery nabizi rizné zivé zobrazeni jakékoliv z kamer, poté také seznam
probé&hlych udalosti ¢i zobrazeni E-mapy s vyobrazenym rozloZenim kamer. Nékteré
z kamer umoznuji také zaznam zvuku a software samoziejmé umoziuje jeho

reprodukci.

Diky systému, pro ktery jsou multimédia podstatnym prvkem, je zabezpeceni vSech
provozl na vysSi Urovni, coz je v dneSni dobé¢, kdy jsou kradeze v zemédélskych

provozech jak zvn¢jsku, tak od vlastnich zaméstnancu casté, velmi dulezité.
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Zabezpecovaci systémy s vyuzitim multimédii tak mohou uSetfit finan¢ni prostiedky
a odhalit nekorektni jednani. Nahravaci zafizeni obsahujici zobrazovaci software bylo
potizeno za 40 000,- K¢. Cena jednotlivych kamer pak zalezela na konkrétnich
pozadavcich, ne vSechny kamery jsou urceny pro stejné podminky a jejich typy se tak
1isi. Je ale jasné, ze s kompletnimi instalacemi ve vSech provozech se cena vySplhala

na n¢kolik stovek tisic korun, pfesnd hodnota je ale tézko vycislitelna.

Obrazek 16 ReSeni sledovani bezpe&nostnich kamer

Aktivity okolo vzdéldvani nebo interni komunikace uvniti firmy nejsou ve spole¢nosti témet

vibec feSeny a tak zde neni mozné ¢ekat ani vyuZziti multimédii.

4.2 Zhodnoceni aktualniho stavu multimédii, navrhy a jejich

realizace

V kazdé z definovanych oblasti byly ve spoleCnosti nalezeny technologie, které¢ néjakym
zpusobem vyuzivaji multimédia. Pro vytvofeni navrht tak bylo tfeba nejprve v kazdé oblasti
zjistit, co spolecnost ,trapi‘‘, co spolecnost planuje a zda by nékteré multimedialni
technologie zminéné ve tieti kapitole nebo jim podobné, konkrétngjsi, nemohly vést

k vyfeseni onoho problému, pfinést benefity ¢i zefektivnéni firemnich procest.

Z obecného hlediska pii zavadéni novych technologii, at’ uz s vyuzitim multimédii nebo bez
nich, je dulezitym ukazatelem jejich Gspésnosti G¢innost a tak je tfeba zabyvat se jejim
vyhodnocovdnim. Zakladem pro vyhodnoceni Uc¢innosti je urceni cile, ktery ma dana
technologie splnit. Velmi zjednodusené feceno pak staci porovnat stav pred zavedenim a po

zavedeni a tak zjistit, zda bylo konkrétniho cile dosaZzeno a technologie pfinesla pozadovany
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efekt. Tim mize byt naptiklad zkraceni potfebného ¢asu na vykonani urcitych tkond, zlepSeni

efektivity urcitych procesii nebo zabezpeceni provozu firem.

Zajimavou oblasti pro vyhodnocovéani ucinnosti jsou také reklamni aktivity. Pomoci
samostatné reklamy nebo celé kampan€ je mozné ovlivnit fadu véci. Pokud ma jit o image
produktu ¢i firmy, objektivnim nastrojem pro vyhodnoceni jsou vétSinou dotazniky u veétsi
¢asti respondentd, sbér dat pii této metodé mize byt celkem naro¢ny. Pokud je cilem zvySeni
prodeje nebo tfeba zvyseni poctu navstév, v podstaté staci porovnat Cisla pred a po kampani
— je tieba dat pozor na sezénni vykyvy — pfikladem mutze byt prodej zimnich bund na jafe
a na podzim. Pokud na trh uvadime novy produkt nebo sluzbu, je mozné na zaklad¢
konkurence stanovit realné cile a porovnavat vysledky s nimi. Mezi dal§i méfitelné vlastnosti
se fadi spontanni znalost znacky, podpoifena znalost znacky, propojeni propagace a konkrétni
znacky, navstévnost internetové stranky, pocet telefonati na zdkaznickou linku, pocet
odeslanych odpovédi na soutézni otdzku, zajem distributor o produkty firmy a podobné. Na
vyhodnoceni pfivétiva se jevi zejména reklama v oblasti internetu, nebot’ je relativné snadno
meéftitelnd. K méfeni se dnes ziejmée nejcasteji vyuziva nastroj Google Analytics, diky kterému
lze jednoduSe ,vystopovat“ pocet navstévnikd, ¢i zdkaznikl zreklamni kampané.
Problematické muze byt méfeni dopadd OOH reklamy, ale i reklamy v radiu, ¢i TV.
Oblibenym méfitkem pro vycisleni reklamnich aktivit je ROI (Return on Investment), coz
potvrzuje i publikace Marketing metrics: the definitive guide to measuring marketing
performance (37), v niz je uvedeno, Ze z 200 dotazovanych senior marketing manazerd

povazuje 77 % z nich ROI, jehoz vypocet je uveden nize, za velmi uZitecny.

ROI = (cisté zisky vygenerované diky kampani / investice do kampané) * 100
ROI =100 % - zisky = vynosy
ROI < 100 % - zisky < vynosy — prodélecna kampan
ROI > 100 % - zisky > vynosy — ziskova kampar

V nasledujicich podkapitolach je provedeno stru¢né zhodnoceni kazdé oblasti ve spolecnosti
a v zavislosti na ném pak navrhy pro ZSD, se kterymi byl pribézné seznamovan generalni
feditel spolecnosti a také povéfeny zaméstnanec, se kterym byla nejvétsi ¢ast praktické Casti
konzultovana. Navrhl jsem celkem 5 novych feSeni a konzultovany byly i dals§i moznosti.
Vytvafené navrhy jsou piistupné pomoci odkazu pod c¢arou u ukazkovych snimku, pokud jsou

k dispozici, nebo na pfilozeném prenosovém médiu.
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4.2.1 Zhodnoceni a navrhy v oblasti obchodu

V oblasti obchodu spole¢nost vyuzila videoreklamu a také se snazi pomoci jednotlivych
neupravovanych videi prenaSet ukazky z provozu spole¢nosti na facebookovém profilu.
Pripravit si nechala také dvé videoreklamy, které prezentovala pii slavnostnim otevieni
novych skladovacich prostor. Multimedialni prezentace, 1 kdyz v ¢innostech okolo reklamy
nabizi velmi S$iroké moZznosti, je ve spoleCnosti zatim vyuzivana jen ve velmi malém
zastoupeni. Audiovizualni komunikace neni ve spolecnosti v této oblasti vyuzita vibec.
Vzhledem k formé komunikace, kterou spole¢nost se svymi obchodnimi partnery a zakazniky
vede, by se ve spolecnosti ani neuplatnila. Dale v této oblasti spolecnost pro podporu procesii
prodeje a nakupu vyuzivd IP kameru, diky které je usnadiiovana prace zaméstnanct, jiné

vyuziti v souvislosti s t¢mito ¢innostmi by multimédia ziejmé nenalezla.

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost neni pfili§ spokojena s prodejem svych produkti pies e-shop,
nebot’ za prvni rok provozu pres néj bylo zrealizovano pfiblizné devadesat objednavek za
70 000,- K¢. Situaci vSak spolecnost zatim nijak nefeSila, nebot’ ¢isté zisky provoz e-shopu,
ktery ¢ini 10 000,- K& ro¢né, pievysuji. Po tomto zjisténi jsem na e-shopu spustil, stejné jako
na webovych strankach, nastroj Google Analytics, ktery sice neni multimediélni, ale je diky
nému mozné sledovat statistiky navstévnosti stranky a tfeba tak vyhodnotit i efektivitu
multimedidlnich feSeni, ktera maji za cil pfilakat na e-shop zékazniky. Tyto statistiky
spole¢nost nikdy pfedtim neméla k dispozici a dnes je velmi ocefiuje. Diky Google Analytics
bylo zjiSténo, ze na e-shop nahlédne pfiblizné 300 uZivateli mésicné a ztohoto poctu
priblizné 35 % z nich bez jakékoli interakce opusti stranku. Dalsi, pfiblizné 2,5 % uzivatelt
provedou objednavku. Miru procentualni hodnoty zrealizovanych objednavek neboli
konverzniho poméru by bylo mozna vhodné fesit jinou strukturou ¢i pojetim e-shopu, to je ale
komplexni problém, ktery ne Gplné€ zapada do oblasti multimédii. Ke zvySeni celkového poctu
nakuptt by mohlo pomoci také rozsifeni navstévnosti e-shopu. A pravé zde by bylo mozné

vyuzit multimédia.

Za cil v oblasti obchodu tak bylo vyty¢eno navrhnout, za vyuziti riznych forem multimedialni
prezentace, moznosti spojené s reklamou, které povedou ke zvyseni navstévnosti e-shopu,
¢imz by se mél zvysit také pocet celkovych objednavek. Za diléi cil se d& povazovat navrh
moznosti na rozsifeni poctu uzivatelll na facebookovém profilu, nebot’ spole¢nost na této
socialni siti vyuziva placené reklamy ve formé banneru, ktery ma uzivatele ptilakat na e-shop.
Pocet navstév z této reklamy €ini piiblizné ¢tvrtinu celkovych navstév na e-shopu, coz je vidét
I na nasledujicim grafu. Na ném je zobrazeno obdobi kolem mésice zafi, kdy byla reklama
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vyuzivana, po zruseni reklamy v obdobi kolem mésice fijna, je vidét znacny pokles
navstévnosti. V soucasné dobé je ale banner znovu aktivovan. Da se predpokladat, ze
s rostoucim poctem uzivatel na Facebooku se banner bude vice rozsifovat a tak poroste
i navstévnost e-shopu. Diky Google Analytics bylo také zjisténo, Ze piiblizné 2 % uzivateld,

ktefi ptistoupi na e-shop z Facebooku, zrealizuji objednavku.

véechny navstévy
40

20

Zafi 2016 fijlen 2016
Obriazek 17 Porovnani navs§tév e-shopu v zavislosti na facebookové reklamé

Dal$im, casto zmiflovanym bodem konzultaci, byla moZnost propagace spolecnosti na
ruznych vystavach, kterych se spolecnost ucastni. Spole¢nost by méla rada k dispozici vice
materialt, které by mohla prezentovat. Proto nékteré navrhy budou sméfovat i k tomuto bodu.
Jejich cilem bude pomoci multimedialni prezentace vytvofit nova feSeni, kterd by umoznila
roz§ifit zajimavym a efektivnim zptsobem informace o spole¢nosti mezi uéastniky téchto

akcl.

Diky tvorbé nasledujicich riznych forem multimedialni prezentace, pti rozhodovani o tom,
jaky tvar prvkl pro prezentace zvolit, bylo nalezeno zajimavé a pro spolecnost ne prili§
Stastné zjisténi. Webové stranky a e-shop spolecnosti nemaji shodnou volbu tvari
jednotlivych prvkl, webova stranka pouziva prvky hranaté, kdezto e-shop tvary oblé, coz neni
idedlni z hlediska firemniho designu. Pro vSechny vytvarené néavrhy, po konzultacich ve
spolecnosti, pak byly zvoleny prvky oblé. Pii vytvafeni vSech navrhi v této oblasti jsem se
také snazil vyuzit znélku, tzv. zvukové logo, které¢ bylo zminovano v piechozich kapitolach

a dle kterého by mohla byt spole¢nost rozpoznavana.

Jednotlivé formy multimedialni prezentace realizované kvuli problematice e-shopu jsou
navrzeny, Vzhledem K jejich cilim a charakteru, k uvedeni prostiednictvim internetu, resp.
facebookového profilu, kde ma spolecnost jiz ur€itou ,,zakladnu* uzivateli a je zde mozny
potencial jejich rozsifeni. VéEtSina uZzivateli na profilu spole¢nosti je z Jihoceského kraje,
dalsi vyznamny podil tvofi uzivatelé z kraje Stfedoceského. Obsah facebookového profilu se
vSak velmi vyrazné rozSifuje do dalSich krajii, jako je naptiklad kraj Vysocina a kraj

Plzensky.
46



Pti vyhodnocovani efektivity navrhit bude uvazovano s primérnou hodnotou nikupu na
e-shopu, ktera ¢ini 750,- K¢, ze kterych primérny cisty zisk €inni 250,- K¢&. V nékterych
navrzich jsou pro lepsi moznost vycisleni efektivity uvazovany financni naklady moznych
komer¢nich verzi. Jedna se ale o hruby odhad zalozeny na informacich z teoretické casti

préce, protoze investice je ve vétsiné pripadil velmi zavisla na konkrétnich pozadavcich.

4.2.1.1 Elektronicky katalog

Prvnim z navrhi, ktery jsem zrealizoval a ktery by mél ¢asteéné vytesit problém s poctem
objednavek na e-shopu, je elektronicky katalog produktd, ktery by mél cilit pravé na
maloodbératele Vv oblasti internetu. Obecné jsou katalogy vyuzivany pro strukturované
a efektivni zobrazeni nabizenych produktt, katalog by tedy mél pro uzivatele piijemnéji
zobrazovat informace o nabizenych produktech a v idealnim ptipad¢ je nabudit Kk realizaci

objednavky.

Katalog, ktery jsem vytvarel s vyuzitim frameworku reveal.js, zahrnuje celou $kalu krmnych
smé&si, které spolecnost nabizi. Vzhledem kupevnéni firemniho designu je jako pozadi
katalogu vyuzit motiv, ktery spole¢nost vyuziva i na svych webovych strankach, ostatni prvky
jsou ladény do zékladnich barev spole¢nosti. Samoziejmosti u vytvaieného katalogu je
propojeni s jiz fungujicim e-shopem, kam jsou nasmérovany jednotlivé odkazy. Navstévnik
tak muze piejit z elektronického katalogu pfimo k objednavce vybraného produktu. Nechybi
tedy ani interaktivita, kdy zdkaznik prochazi obsah katalogu dle svého uvazeni a to pomoci
seznamu, pokud jedna zalozka obsahuje vice informaci, je umoznén pohyb pomoci ovladacich
Sipek. Diky charakteru produkt byly vyuzity také zvuky zvifat, které se prehraji pfi zvoleni
konkrétniho produktu. Katalog je pfipraven pro prezentaci na webovych strankach, spole¢nost
by se 0 ném v piipadé zavedeni mohla pravidelné¢ zminovat na facebookovém profilu. Katalog
1ze shlédnout pomoci odkazu pod carou na dal$i strance, na prenosovém médiu jSOu pak

ptiloZeny zdrojové kody.

Pokud by spole¢nost uvazovala o vytvoreni katalogu profesionalnim zplisobem, musela by
uvazovat i o financovani piipadnych grafickych praci. JelikoZ spolecnost nemé piipravené
stranky k zobrazeni, naklady by se mohly vejit do 7 500,- K¢. Pfi vyhodnoceni efektivity by
bylo mozné diky Google Analytics zjistit pocet navstévniki a zakaznikt e-shopu
generovanych diky elektronickému katalogu. Pokud budeme uvazovat o komer¢ni verzi
katalogu, spole¢nost by diky nému musela ziskat minimalné 30 zakaznikl, aby se nestal

ztratovym, coz vypliva i Z hodnoceni ROI. To by ale nemél byt problém, nebot’ spolecnost jen
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velmi ziidka upravuje svlij sortiment a jedna verze katalogu by mohla byt vyuzivana delsi
casové obdobi, za které by se mélo podafit 30 a vice zdkazniki ziskat. Dle poc¢tu navstévnikt

a zakaznikt by bylo také mozné urcit cenu za jednu navstévu a jeden nakup.

ROI = (30 * 250*' / 7500) * 100 = 100%
Cena za navstévnika e-shopu = 7500 / pocet navstévnikii z elektronického katalogu

Cena za zakaznika e-shopu = 7500 / pocet zakaznikii 7 elektronického katalogu

KRMNE SMESI PRO KURATA - BROJLERY

* pii vyrobé jsou krmné smésy tepelné oSetfovany
(hygienizovany), coz eliminuje nezadouci
mikroorganismy v krmivu

* krmiva pro kurata a brojlery obsahuiji optimalini
pomér zivin a amynokyselin pro piné vyuZiti
genetického potencialu

* krmiva obsahuji kvalitni suroviny s vysokou
stravitelnosti Zivin, zajistuji maximalni prijem
potravy, optimalni riist a nizkou spotfebu krmiva

* ve smésich jsou zarazena antikokcidika udrzujici dobrou stievni mikrofloru
vykrmované driibeze

« do krmnych smési jsou aplikovany ovéfené biotechnologické
pripravky pro sniZeni emisi amoniaku, coZ vede ke zlepSeni
stajového mikroklimatu

Zemédélské sluzby Dynin, a.s., Dynin 92, 373 64 Dynin

Obrazek 18 Ukazka elektronického katalogu'®

Do komer¢ni verze katalogu spole¢nost v soucasné dobé investovat neplanuje, pokud by méla
byt prezentovana mnou vytvorena verze katalogu, spoleénost by v ni jesté chtéla upravit

nékteré informace, k ¢emuz je potieba i jeji aktivita.

4.2.1.2 Prezentace informaci o spolecnosti S vyuzitim multimédii

Dalsi dva navrhy, které jsem realizoval také s vyuzitim frameworku reveal.js, jsou prezentace
informaci o spoleCnosti S vyuzitim multimédii. Prezentace byly tvofeny ve dvou verzich,
Vv zavislosti na tom, kde a za jakym tGc¢elem budou uvadény a Ize je shlédnout pomoci odkazu

pod carou u ukazkovych snimku, zdrojové kody jsou k dispozici na prenosovém médiu.

Pokud se na moment oprostime od feseni cild jednotlivych verzi, mizeme fici, Ze design obou
prezentaci je téméi stejny, podobny designu u elektronického katalogu. Je zvoleno znovu
stejné pozadi prezentace a vSechny ostatni prvky jsou stylizovany do barev spole¢nosti, coz
by mélo podpofit firemni design. Prechod mezi jednotlivymi snimky je doprovazen
zvukovymi efekty. Nékteré snimky jsou také komentovany a nechybi ani rizna videa, kterd

by méla ,,rozmélnit* textovy obsah. Zasadni rozdily tedy pfinasi obsah prezentaci.

Y Primérny &isty zisk z jednoho nakupu na e-shopu
'8 http://www.zsdyn.cz/katalog [online, 21-02-2017].
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Prvni prezentace, ktera by méla cilit na maloodbératele v prostiedi internetu a ptildkat je na
e-shop, neni piili§ obsahla. Zaroven jsou v ni uvadény zajimavé informace, které by
Vv nejlepsim piipadé mély uzivatele pfimét ke sdileni mezi dalsi uzivatele. Obsahuje zakladni
stru¢né informace o spolecnosti, jeji historii a planech do budoucna, samoziejmosti je také
umisténi odkazli na e-shop v pribéhu prezentace a na jejim konci u kontaktnich informaci.
V prezentaci nechybi, vzhledem k pfenosovému kandlu také zapojeni interaktivity, diky které
se muze uzivatel v jednotlivych snimcich pohybovat jak vertikdlng, tak horizontalné
jakymkoli smérem. Prezentace by mohla byt vyuzivana napiiklad jednou meési¢né pro

pfedavani zajimavych informaci navstévnikiim webovych stranek a facebookového profilu.

Odkaz na prezentaci se zatim jednou podafilo umistit na facebookovy profil spole¢nosti, ktery
Vv tu dobu sledovalo 335 uzivatelii. Piispévek se za tyden rozsitil mezi 512 uzivatelt, zajem
o n&j projevilo vSak jen necelych 12% z nich, coz je ale obvyklé ¢islo 1 u ostatnich ptispévkil
tohoto typu, jak je vidét i ve statistice na obrdzku ¢. 19. Nejvétsi zdjem o piispévek byl

projeven prvni dva dny po uvetejnéni.

Vylouéit zacilené pfispévky = Dossh Kliknuti na prispévek Reakee, komentéfe a sdileni

Typ Primémy dosah Primérny projeveny zajem

Fa) 83
& Odkaz 1 —
9% |
I3 Fotka 418 1 e
P video M7 z

Obrazek 19 Dlouhodoba statistika pridavanych prispévkia na Facebooku

CiM SE ZABYVAME?

Obrizek 20 Ukazka multimedialni prezentace — verze 1%°

9 http://www.zsdyn.cz/prezentaceV1 [online, 07-11-2016].
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| Diosah: Organicky / Placeny | Kliknuti na prispévek Reakce, komentafe a sdileni | =

Zvefejnéno | Plispévek Typ Zacileni Dosah Projeveny zajem Propagovat

7.11.2016 f kratké multimedialni prezentaci méate mo 55 60
#nost dozvedét se zajimavé informace o na e 15

Obrazek 21 Prehled statistik spojenych s umisténim odkazu na Facebooku

Zajimavé¢jsi ale bylo sledovat, kolik uZzivatell se z prezentace pomoci odkazu ptfesune na
e-shop spolec¢nosti, coz bylo také jeji cilem. Na e-shop se diky odkaztim v prezentaci dostalo
celkem 30 % uzivatelq, ktefi ji otevieli, 15 % uzivatel pak diky prezentaci navstivilo webové
stranky spolecnosti. V procentualni hodnoté vypadd UCinnost zajimaveé, po piepoctu na
absolutni pocet uzivateli, vzhledem k celkové sledovanosti profilu spolecnosti vSak méné.
Z 18 uzivatelu, ktefi se skrz prezentaci dostali na e-shop spole¢nosti realizoval objednavku

jeden z nich, coz ¢inni 5,6 %. Zajimavéjsi by tak zajisté bylo pracovat s vétsim poctem

Ve o
uzivateli.
Nejéastéjsi udalosti Stitek udalosti Celkem udalosti  Celkem udalosti v %
Kategorie udalosti 18 _ 66,67 %
Akce udélost o Ml 3333%

Stitek udalosti > zobrazit cely piehled

Obrazek 22 Statistika po¢tu "prokliki" z prezentace

Pokud by spolecnost uvazovala o vytvofeni komercni verze, cena by se dala jen téZko
odhadnout. ZaleZelo by na obsahu a pouzZitych technologiich. Pro mozny ptiklad vycisleni
budeme kalkulovat s cenou okolo 2 000,- K¢&. Pokud bychom pii vyhodnoceni efektivity
uvazili statistiky vzniklé z mnou tvofené verze, kdy realizovana objednavka pfinesla Cisty zisk

v hodnoté€ 390,- K¢ a cenu ptipadné komercni verze, vysledky by byly takovéto:

ROI = (390 /2000) * 100 = 19,5 %
Cena za navstévnika e-shopu=2000/18 = 111,- K&
Cena za zdkaznika na e-shopu = 2000/ 1 = 2 000,- K¢

Hodnota ROI neni vzhledem k nizkému poctu uzivatelt a kratkému ¢asovému obdobi pfilis
objektivni, ale je jasné, Ze pokud by byla financovana komercni verze prezentace a ptinesla
by stejné vysledky jako mnou tvofend verze, nevyplatila by se. Pokud by ale spolecnost méla
moznost sama upravovat informace v prezentaci a v prubéhu celého roku ji dale publikovat,
coz bylo také zamysleno, mél by byt ptisun zakazniki vétsi a v tom piipadé by se i piipadna
komer¢ni verze prezentace méla stat finanéné vynosnou. Investici do komercni verze ale

spole¢nost neplanuje a rdda by v budoucnu vyuzivala mou verzi prezentace.

50



Druha verze prezentace je tvofena pro moznost propagace na vystavach a ptredvadécich
akci, kterych se firma ucastni a kde je mozné ocekdvat riznorodé navstévniky, od
maloodbérateld, pies povéfené osoby a majitele ze zemédélskych druzstev ¢i ostatnich
spole¢nosti. Obsah prezentace tak bylo nutné pfizplsobit pro vSechny tyto skupiny.
Navrhovanym feSenim byla multimedidlni prezentace doprovazend komentafem povétené
0soby ze spole¢nosti. V ZSD vsak doslo ke shod¢€, Ze by rad¢€ji vyuzivali prezentaci, ktera
nebude muset byt komentovana a piipadné otazky budou zodpovézeny piitomnym
personalem. Obsah prezentace je mnohem pestiej$i nez u prvni verze. Oproti prvni verzi ale
chybi interaktivita, prezentace probihd ve smycCce a jednotlivé stranky jsou c¢asovany

V z4avislosti na obsahu.

Zaroven doslo k rozsiteni skladovacich moznosti.

Obrazek 23 Ukazka multimedialni prezentace — verze 2%

Hlavnim cilem prezentace je rozsifeni povédomi o spole¢nosti mezi SirSi vefejnost, zejména
koncové zakazniky a poptipad¢ také prilakani Gcastnik téchto akci na web, e-shop, ¢i
facebookovy profil spolecnosti, samoziejmosti je moZné rozsifeni realizovanych obchodd.
Idedlnim nastrojem pro vyhodnoceni cilli by byl vtomto pifipadé dotaznik. Bylo by nutné
vytvofit dvé verze dotaznikli, jednu pro maloodbératele-soukromé osoby a druhy pro
obchodni spolecnosti a zemédélska druzstva. Dotaznik pro maloodbératele a soukromé osoby
by mél byt vytvofen pro moznost pfedavani na kamenné prodejn¢ a zakomponovan také do
systému e-shopu. V ptipad¢, ze by bylo zjisténo, Ze se zakaznici ucastnili akce, kde byla
prezentace promitana, mély by byt dotazniky zdkaznikiim pifedloZzeny. Druha verze pro
obchodni spolecnosti a zemé&délska druzstva by mohla byt prekladana novym zdkaznikiim
zZ jejich tad. Z dotazniki by se mélo dat vysledovat, zda objednavky, nebo spoluprace vznikly

1 diky uvedené prezentaci, nebo spolenost na predvadéci akci, €1 vystavé zaujala jinym

2 http://www.zsdyn.cz/prezentaceV2 [online, 01-04-2017].
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zpusobem. Zajimavé by mohlo byt také sledovani facebookového profilu, webu a e-shopu par
dni po uvefejnéni prezentace, nebot’ tyto sité, resp. stranky jSOu V prezentaci zminovany a
mohla by byt ovlivnéna jejich navstévnost. Pokud by se diky prezentaci podatilo ziskat nové
zdkazniky, zejména z fad zemédé&lskych druzstev, jejichZ objednavky jsou obvykle v fadech
deseti tisict korun, mély by i z mozné komeréni verze plynout finan¢ni zisky. Spole¢nost

vsak investici do komer¢ni verze nechysta, v budoucnu by ale rada vyuzivala mou prezentaci.

4.2.1.3 Virtualni prohlidka

Névrh virtualni prohlidky jsem zatadil zejména kvuli zajimavosti, oblibenosti a finan¢ni
dostupnosti virtualnich prohlidek. Dal§im divodem bylo také to, Ze prohlidky zvysuji, jak jiz
vime z obecného popisu, povédomi o firméach a zatraktiviiuji pohled na né, coz je pro kazdou
firmu velmi dulezité. Prohlidka by také méla kladné ovlivnit dobu uZzivatelli strdvenou na
webovych strankdch spolecnosti a piildkat na né¢ nové uzivatele. Pokud navic firma vlastni
zajimavé prostory, jako ZSD, a nema problém se o né€ podélit s $ir§i vefejnosti, méla by pro ni

byt virtualni prohlidka zajimavym feSenim.

V ZSD je mozné prezentovat areal jako celek, a to i diky tomu, ze v posledni dobé& probé&hly
stavebni Gpravy, které vedly k jeho modernizaci a rozsifovani. Dalsi zajimavou ¢asti mtze byt
vyrobna krmnych smési ¢i sila a sklady, kde se nachazi fada vyrobni technologie a pro
uzivatele by mohlo byt zajimavé mit naptiklad moZnost zjistit, jak vypada vyrobna krmnych
smési a zobrazit, k ¢emu konkrétni strojni technologie slouzi. Pfi konzultacich byla zminéna
moznost vytvofeni navrhu virtualni prohlidky, bez profesionalnich zafizeni, jen pro predstavu,
jak by takova prohlidka mohla ve spolecnosti vypadat. Toto bylo ve spolecnosti viele uvitano

a po domluve jsem tak vytvotil virtualni prohlidku o tfech snimcich v exteriérech provozu.

Obrazek 24 Ukazka navrhu virtualni prohlidky®

2L http://www.zsdyn.cz/VT/ [online, 14-04-2017].
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Navrh virtualni prohlidky, ktery je mozné shlédnout na ptilozeném prenosovém médiu, nebo
ziskat z odkazu pod ¢arou na ptredchozi strance, jsem vytvarel pomoci softwaru Tourweaver
7.98 Professional Edition, ktery nabizi uzivatelim Sirokou Skalu moznosti. Prohlidka se tedy
orientuje na externi ¢asti spole¢nosti, kde je mozné spatiit novy design budov. Samoziejmosti
je vyuziti interaktivity, kterd umoznuje prochazeni pomoci jednotlivych bodi, ovladaci prvky
jsou stylizovany v rdmci firemniho designu do oblych tvarti a do barev, které spole¢nost
vyuziva, nechybi ani hlavicka s logem spolecnosti. V prohlidce samotné je mozné piimo piejit
na web, e-shop, ¢i facebookovy profil. Pro vétsi zaujeti a $ir$i moznost piedani informaci je

prohlidka také komentovéna.

Pokud by si v budoucnu chtéla spole¢nost podobné prohlidky vytvaret sama, bylo by nutné,
pro zvySeni kvality vysledného produktu, zainvestovat do rliznych zafizeni. V ptipadé
softwaru, ve kterém byla prohlidka vytvafena, by bylo tieba zakoupit licenci, jelikoz volné
dostupné verze ptridava do vysledného produktu vodoznak. Cena standartni verze softwaru
Cinni pfiblizn¢ 200$, profesiondlni verzi svice funkcemi je mozné pofidit za 900$.
Vyhodnéjsi by tak zifejm& bylo nechat realizaci virtudlni prohlidky, vzhledem ke
zkuSenostem, technologickym mozZnostem a cen¢ za vytvofeni, kterd byla zminovana pii
popisu jednotlivych technologii, na profesionalni firmé. Pokud by bylo uvazovano naptiklad
6 bodi rozhledu, finan¢ni nédklady by nemély presahnout 7 000,- K¢&. Prohlidka by mohla byt
umisténa na webové stranky spolecnosti a do Google Maps. Diky moznostem Google
Analytics by bylo moZné zjistit poCet navstévniki webu a e-shopu, ¢i pocet zdkaznikl
generovanych diky virtualni prohlidce a také dobu stravenou na strankach. Pak by tedy bylo
mozné urcit i cenu za navstévnika a cenu za zakaznika e-shopu. Z definice ROI pak vypliva,
ze spolecnost by diky virtudlni prohlidce musela ziskat minimalné¢ 28 zakaznikl, aby se

prohlidka nestala ztratovou investici.

ROI = (28*250% / 7000) * 100 = 100%
Cena za navstévnika e-shopu = 7000 / pocet navstévnikui z virtualni prohlidky

Cena za zdkaznika e-shopu = 7000 / pocet zakaznikii z virtudlni prohlidky

Navrh prohlidky sklidil ve spolecnosti uspéch a spole¢nost uvazuje o moznostech vytvoteni

prohlidky profesionalni firmou.

%2 Primérny &isty zisk z jednoho nakupu na e-shopu
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4.2.1.4 Videoreklama

Poslednim konzultovanym navrhem v ¢innostech okolo reklamy bylo prezentovani dvou
videoreklam, které méla spole¢nost k dispozici a které puvodné slouzily pro jiny ucel, na
facebookovém profilu. Tam se spole¢nost snazi pfispivat riznymi videi z provozu, které jsou
celkem oblibené a uzivatelé na né nejvice reaguji. Vzhledem K tomu, Ze za dvé videoreklamy
spolecnost zaplatila témét 10 000,- K¢, byla by Skoda je maximalné nevyuzit. Strukturovana
videoreklama by se mohla rozsitit mezi vice uzivateli a ziskat na facebookovém profilu
spole¢nosti uzivatele nové, coz je také jejim cilem. Pocatecni stav na facebookovém profilu,

zalozeném 21. 7. 2014, pted uvedenim obou reklam dosahoval 298 uZzivatel.

Prvni reklama, kterou lze stejné jako reklamu druhou shlédnout pomoci odkazu pod carou
u ukazkovych snimkd a na prenosovém médiu, byla na facebookovém profilu spole¢nosti
prezentovana 26. 7. 2016. Reklama se zaméfuje zejména na obecné informace a to, ¢im se
spolecnost zabyvd a co do budoucna piipravuje. Zahrnuje zajimavé komentované ukazky

z provozu spolecnosti a také rozhovor s generdlnim feditelem spolec¢nosti. Videoreklama

obsahuje také logo spole¢nosti a informace o webovych strankach a e-shopu.

'.—;e)‘l: t $
il

[ s o4 o) Tx

Obrazek 25 Ukazka z prvni videoreklamy?

267.2016 jZ Srdefné Vas zveme ke shie - 781
- dnuti kratkého medailonku, 23K 43

Obriazek 26 Statistika dosahu a zhlédnuti prvni videoreklamy

Celkovy dosah videa od jeho uvedeni do konce mésice srpna byl pfiblizné 2300 uzivateld, coz
je vzhledem K ostatnim pfidavanym videim vice nez pétinasobny nartst. To l1ze vycist i ze
statistiky uvedené na obrdzku ¢. 19 v kapitole Prezentace informaci o spolecnosti s vyuzitim

multimédii. Dosah rostl zejména prvni dny po pfidani videa, naptiklad po tydnu uz byl rist

2 https://youtu.be/WNeChPLosgo [online, 08-02-2017].
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zanedbatelny. Pocet zhlédnuti videa byl pak néco malo pies 12 % z dosahu, coz je u videi

pfidavanych na facebookovém profilu spolecnosti bézna hodnota.

Druhé videoreklama se zaméfila na ostatni provozy spolecnosti, jsou v ni probirany jejich
¢innosti a prezentovany zajimavé komentované ukdzky z kazdodennich procest jednotlivych
provozi. Znovu nechybi rozhovor s generdlnim feditelem spole¢nosti a informace
o webovych strankach a e-shopu. Zajimavé a dobie feSené je také kladeni dlirazu na firemni
barvy, kdy je rozhovor s generalnim feditelem situovan do mist v dyninském provozu, kde

V pozadi pravé firemni barvy vyrazné vy¢nivaji na jednotlivych budovéach.

Na Facebooku byla reklama uvedena 1. 8. 2016, tedy necely tyden po uvedeni prvniho videa.
Dosah videa do konce mésice srpna se vysplhal na pfiblizné 1500 uzivateli. Otazkou je, proc¢
se video nerozsitilo tolik, jako prvni, nebot’ dle mého nazoru neni méné zajimavé. Divod byl
ziejmée v piili§ brzkém uvedeni za prvni reklamou a podobnosti, kdy uzivatelé, kteti shlédli
prvni video, mohli to druhé pti letmém pohledu, i kdyz textovy popis byl odlisny, pokladat za

stejné. Pocet zhlédnuti videa byl pak o néco vyssi nez u prvniho videa a to 15%.

Obrazek 27 Ukazka z druhé videoreklamy?*

?._2:22-15 Po videu plibliEujicim Sirsi v g 725 —

efejnosti Einnosti probihajici 36

Obriazek 28 Statistika dosahu a zhlédnuti druhé videoreklamy

v

Cilem videi pii tomto typu uvedeni bylo rozsifeni poc¢tu uzivatelti na facebookovém profilu
spolecnosti. Na nize ptfiloZzeném grafu, ktery zobrazuje statistiku oblibenosti profilu za delsi
casové obdobi, je mozné vypozorovat, ze oblibenost stranky s urCitou pravidelnosti od
zacatku roku rostla a dva vyraznéjsi skoky byly zaznamenany pii dvou udalostech. Prvni,

zluty kruh, ukazuje na vyrazné€jsi nartst po sdileni riznych informaci a mnoZstvi fotografii o

24 https://youtu.be/e2CxbPHB6LE [online, 08-02-2017].
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dokonceni vystavby novych skladovacich prostor, kterd byla podpofena slavnostnim
otevienim, kde byla videa také prezentovdna. Nejvyraznéj$i skok, témeét trojnasobny,
zvyraznény v ¢erveném kruhu, je ale zaznamenan pravé po sdileni dvou vySe uvedenych
videi. V obdobi od 26. 7. 2016 do 8. 8. 2016, tedy tyden po uvetejnéni druhého videa pocet
uzivatell vzrostl 0 7 %, z 298 na 319, pfibylo tedy 21 novych uZzivatelli za necelé dva tydny,
coz je znacny narist oproti primérné 7 uzivatelim mési¢né od zacatku roku 2016. Par dnti po
sdileni videi se ale rtst vratil do obvyklych hodnot. Mirné vétSi nartist uzivateli byl
zaznamenan po uvefejnéni prvniho videa. Pfi pozorovani navstévnosti webu a e-shopu po

uvedeni videoreklam vyrazngj$i zmény zaznamenany nebyly.

.

Obrazek 29 Sledovani facebookového profilu za delsi ¢asové obdobi

Pokud by tedy byla reklama tvofena jen za timto ucelem, pfi tomto poctu uzivateld na
facebookovém profilu by se samoziejmé nevyplatila, nebot 21 novych uZivateli na
Facebooku by zcela jisté¢ nevedlo k zisku 10 000,- K¢. Pokud by ale byla videa publikovana
na facebookovém profilu, kde by byl pocet sledujicich uzivateli v fadech deseti tisicu,
1 reklama pro tento ucel by méla byt v potfadku. Celkovée by ale bylo problematické ur¢it, jaky
pocet zdkazniki realizoval objednavky diky zhlédnuti videa, jednou z moznosti by bylo pravé
sledovani poctu objednavek pred a po uvedeni. Pro zajimavost je mozZné urcit cenu za

zhlédnuti a cenu za nového uZivatele na facebookovém profilu.

Cena za zhlédnuti (Cost per view) = 10 000/ 506 (pocet zhlédnuti) = 20,- K¢
Cena za nové uzivatele = 10 000/ 21 (pocet novych uzivatelii) =~ 476,- K¢

4.2.2 Zhodnoceni a navrhy v oblasti tvorby produktu

V oblasti tvorby produktu jsou ve spolecnosti vyuzivany pouze multimedialni prvky
V aplikacich, a to pii realizaci sluzeb v aplikaci GX Solution a tvorbé vyrobkii v ovladacim
softwaru vyrobny krmnych smési. Systémy s vyuzitim multimédii, které by mohly spole¢nosti

vice pomoci pii tvorbé vyrobkii nebo realizaci dalSich sluzeb, jako je manipulace
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s laboratornimi vzorky nebo skladovani produktti nalezeny nebyly. Z hlediska multimédii tak

zUstavaji nevyuzité pouze ¢innosti okolo podpory produktu.

Jednou z prvnich fazi tvorby vyrobku je také ziskavani potfebnych surovin na piadach
spolecnosti, pii kterém je vyuzivano piiblizné¢ sedmdesat zeméd¢€lskych strojii, mimo jiné
I z ostatnich provozl. Zajimavym tématem by tak mohlo byt zavedeni v zemédélstvi se
roz§ifujicich naviga€nich systémi, které se stavaji nepostradatelnymi pomocniky pfi
opracovani zemédé€lskych pud a firmy které je nabizeji, slibuji rychlou navratnost investice.
Systémy, kde multimédia hraji hlavni roli pii ,,komunikaci® s uZivatelem, diky své piesnosti
pomahaji Setfit potfebny pracovni ¢as, z ¢ehoz plyne i snizeni financi za pohonné hmoty
a zefektiviiuji proces samotného opracovani — umoziuji totiz minimalizovat piekryvy mezi
jednotlivymi zabéry, zaznamenat hranice ptivodniho bloku a vypoditat zbyvajici pocet
hektarti, ,,samy* se orientuji v pidnim bloku a také umoziuji oznacit misto, kde prace
skoncCila a vratit se pfimo na néj. N&ktera pokrocilejsi feSeni zarovenl umoziuji také podobné
funkce jako ve spolecnosti jiz vyuzivané GX Solution. Cena téchto systému se pohybuje
okolo 30000,- K¢ na jedno vozidlo, zalezi ale na pifesné specifikaci a funkcich. Pro
vyhodnoceni téchto systému po jejich zavedeni by bylo nutné, vzhledem K jejich funkcim,
porovnat spotfebu pohonnych hmot, ndkladi na vysadbu, nikladi za chemické prostredky
a vV neposledni fad¢ také Cas stradveny s opracovanim pid, s ptedchozimi obdobimi. VSechny
tyto naklady, jak finan¢ni, tak ¢asové, by se mély vyrazn¢ snizit. Pokrocilé navigacni systémy
jiz spole¢nost jednou testovala a byla s nimi spokojena, vzhledem k vysoké pofizovaci cenné,

pfestoZze je slibovéana rychla navratnost investice, S pofizenim zatim vaha.

Diky tomu, ze se ZSD zabyva z hlediska podpory produktii také poradenstvim Vv aktivitich
spojenych s vyzivou zvifat a péstovanim produkt, mohlo by se pro n¢koho zdat zajimavé
vyuziti multimédii pifi téchto Cinnostech. Vzhledem k zaméfeni spolecnosti a charakteru
predavanych informaci by multimédia v tomto typu poradenstvi zatim nenaSla vyuZiti.
Predavané informace jsou totiZ jen seznamy s hodnotami a komentafi vytvofené na zakladée
vstupnich parametrii od zdkaznik, nejedna se tedy o klasicky typ poradenstvi, zminovany ve

treti kapitole, kde mohou byt multimédia vyuzita.

L4

4.2.3 Zhodnoceni a navrhy v oblasti zajisténi chodu firmy

V oblasti zajisténi chodu firmy jsou v provozech ZSD vyuzivany z hlediska zabezpeceni
spoleCnosti kamerové systémy, kterymi dnes disponuji téméf vSechny firmy S rozlehlymi

arealy. Mimo zabezpeceni by méla kazda firma fesit také komunikaci uvniti firmy a ¢innosti
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okolo vzdélavani. Dle mého nazoru jsou ale tyto dvé cinnosti ve spoleCnosti velmi

zanedbavany a tak se ani nelze divit, Ze v nich zatim multimédia nenalezla uplatnéni.

Diky faktu, ze spolec¢nost vlastni né¢kolik dalSich provozil, otazka vyuziti videohoveri ¢i
videokonferenci pro komunikaci uvniti* firmy byla pfi tvorb¢ této prace na potradu dne. Pii
konzultacich ve spolecnosti, kdy probihaly i1 praktické ukazky softwaru Skype na chytrych
telefonech a pocitacich, byly diskutovany zejména dvé moznosti, které nakonec vedly
k zapornému stanovisku ohledné¢ multimedialni komunikace. Jako prvni pfisla na fadu
moznost vyuziti multimedidlni komunikace mezi vice provozy pii feSeni spolecnych témat,
zprostfedkované pomoci pocitaci. V tomto piipadé bylo za plusové povazovano zejména
mozné uSetfeni ndkladi za dopravu a cas. Jednotlivé provozy jsou sice situovany
v Jihoceském kraji, ale celkem daleko od sebe. Proti témto vyhodam vsak hrala hlavni roli
pravidelnost, jelikoz nutnost feSeni spole¢nych témat neni ptili§ velkd. Dalsi mozn4 situace,
kdy bylo diskutovano vyuziti multimedialni komunikace, bylo feSeni riznych zalezitosti
v provozu, kde by bylo mozné okamzité, v podstaté na jakémkoli misté i bez nutné
pritomnosti dal$i osoby fesit rizné situace diky chytrym telefontiim. Vyhodou by bylo pravé
okamzit¢ mozné feSeni a také mobilita. Za nevyhodu ze strany spolecnosti vsak byla
povazovana nutnost financovani mobilniho internetu (ktery je mimochodem v dnes$ni dobé
i pro firmy celkem finanéné naroény — spolecnosti bylo v minulosti nabidnuto feSeni pro

padesat osob s 1,5GB dat za 150,- K¢ na uzivatele) a pofizovani dalsich chytrych telefond.

Vzhledem k dilezitosti interni komunikace, ktera byla popisovana v ptedchozich kapitolach,
by se mohlo zdat zajimavym vyuzivani nékterych digitalnich nastroju s vyuzitim multimédit,
které mohou interni komunikaci podpofit. Dle mého nazoru by ale bylo vhodné&jsi pro Siteni
informaci uvniti firmy zpocatku vyuZivat napf. tisknuté materidly a poté prechdzet na
digitalni, jelikoz spolecnost se ni¢im takovym v pfedchozich letech nezabyvala. Zavedeni
konkrétnich prvka interni komunikace by si ale ziejmé zaslouzilo hlubsi analyzu. Poslednim
z navrhi, ktery by se mohl na zaklad¢ obecného popisu nabizet, je, S vyuzitim multimedialni
prezentace a multimedialnich prvkii v aplikacich, zavedeni Skolicich prezentaci, resp.
eLearningu pro podporu vzdélavdni. Vzhledem k Cetnosti a zptisobu Skoleni by zejména
zavedeni eLearningu ve spole¢nosti nemélo smysl. Ve spole¢nosti probihaji jen klasicka
vstupni Skoleni novych zaméstnancli a jednou rocné skoleni fidicl, kterd jsou provadeéna

externi firmou.
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Zavér
Ve své bakalaiské praci jsem se zabyval problematikou vyuzivani multimédii ve firemni

praxi, coz, jak jsem piedpokladal a nasledné¢ zjistil, je velmi zajimava oblast.

V praci jsem nejprve popisoval jednotlivé Casti, ze kterych mohou byt multimédia slozena,
misty i jak by méla byt tvofena a také psychologické aspekty jejich vnimani, hlavné tedy
vnimani zrakem a sluchem. Dale pfiSel na fadu popis multimedialnich technologii, které
mohou témét vSechny firmy v dnesni dobé pouzivat a jak je vidét, nabizi se opravdu mnoho
feSeni, které mohou firmam pomoci. Ne vSechna se ale pro kazdou firmu hodi. Samoziejmé
zde nejsou popsany upln¢ vSechny moznosti konkrétné, ale jde spiSe o obecny popis
technologii, které se mohou vyskytovat v riiznych formach. Tato ¢ast by mohla byt prospésna

pro firmy, které nemaji o mozném vyuziti multimédii takovy ptehled.

V praktické Casti prace prisla na fadu analyza multimédii v konkrétni spole¢nosti, kde se
podafilo nalézt, zejména v oblasti tvorby produktu, zajimavé vyuzivané technologie. Cilem
prace bylo na zékladé analyzy a znalosti ziskanych diky popisu jednotlivych technologii
Vv prvni ¢asti prace navrhnout a pokusit se zrealizovat feseni s vyuzitim multimédii, ktera by
mohla vyfesit zjisténé problémy ¢i podpofit spolecnost v riznych smérech. Navrhl jsem
celkem pét feseni. Pomoci softwaru Tourweaver 7.98 Professional Edition jsem vytvofil
navrh virtualni prohlidky. Tfi z navrhovanych fteSeni jsem zrealizoval s vyuzitim html
frameworku reveal.js, coz muze byt velmi efektivni nastroj pro tvorbu jakychkoli typi
multimedialnich prezentaci. Jedna z prezentaci informaci s vyuzitim multimédii byla
spolecnosti pouzita a prezentovana na facebookovém profilu, kde pomohla ptilakat uZivatele,
kteti prezentaci shlédli, na e-shop spolecnosti, coZz bylo jejim cilem. Déle také diky
konzultacim byly na facebookovém profilu spole¢nosti prezentovany dvé videoreklamy, které
pomohly ziskat nové uzivatele, coz bylo také jejich cilem. Vyhodnoceni pfineslo zajimavé
vysledky zejména v procentualnich hodnotach. Vzhledem k celkovému poctu uzivateli na
socialni siti, kde byly navrhy prezentovany, se v§ak nepodatilo zaujmout uZivatele v néjakém
vétsim poctu. Lze ale pfedpokladat, Ze pokud by byl pocet uzivateli na facebookovém profilu

vys$$i, zajimavéjsi by kromé hodnot procentudlnich byly 1 samotné celkové pocty uzivatelt.

Zprace je ale i tak mozné vyvodit jak dulezitou ¢ast, i kdyz si to Castokrat nemusime
pfipoustét, mohou hrat nejen ve firmach, ale vlastné vSude kolem nas multimédia. Pokud

chtgji firmy ziskat nové zakazniky, zabezpecit firmu nebo tfeba zefektivnit nékteré procesy,
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mély by byt technologie s vyuzitim multimédii zajimavym feSenim, kterym by se firmy mély

zacit zabyvat.

Dle hodnoceni Ing. Jana Zenducha, se kterym byla feSena prevazna &ast praktické &asti
a se kterym byly konzultovany finalni feSeni, pfinesla prace spoleCnosti novy nahled ve
vztahu vyuziti multimédii a chodu spole¢nosti, at’ uz z teoretického, tak i z praktického
hlediska. V budoucnu se tak spole¢nost oblasti multimédii bude rada dale zabyvat, napiiklad

pfi uvadéni prezentace s vyuZzitim multimédii ¢i pfi mozné realizaci virtudlni prohlidky.

Mimo oblast multimédii byla pfi tvorbé praktické c¢asti prace nalezena pro spolecnost
zajimava, avSak ne pfili§ $tastna fakta. Prvnim z nich bylo zjisténi, Ze spole¢nost v oblasti
internetu nevystupuje pod jednotnym vizudlnim stylem, nebot” na webu pouziva prvky
hranaté, na e-shopu pak prvky zaoblené. Druhy vazny problém byl zjistén pii zavadéni
Google Analytics na webové stranky. Spole¢nost se na internetu prezentovala novou verzi
webu, provozovanou pres Wordpress, stara verze vSak nebyla odstranéna a uzivatelé mohli
pfes organické vyhledavani déle nalézat starou verzi a Cerpat tak zastaral¢ informace. PO

domluvé se spolecnosti jsem tento problém odstranil.

Diky psani prace, zkoumani literatury a vlastné¢ i zkoumdni spolecnosti jsem se dozvédél
0 novych, zajimavych technologiich a moznostech jejich vyuziti. V praktické ¢asti jsem si
zase mohl vyzkouSet, jak multimedialni obsah vytvaret. Ziskal jsem také mnoho novych

zkusenosti zejména v osobnim jednani s lidmi na riznych pozicich ve spole¢nosti.
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Ptiloha 1 Zadani bakalarské prace

Jiho&esks univerzita v Ceskych Budéjovicich
Prirodovédecka fakulta

ZADAVACI PROTOKOL BAKALARSKE PRACE

Student: Pavel Vale$
(jméno, pFijmeni, tituly)

Obor — zamé&Feni studia: Aplikovand informatika
Katedra: Ustav aplikované informatiky

Skolitel: Ing. Jiti Jelinek, CSc.
(jméno, prijment, tituly, u externiho 3. ndzev a adresa pracovisté, telefon, fax, e-mail)

Garant z PiF: dtto
(jméno, prijmeni, tituly, katedra —jen v pFipadé externiho Skolitele)

Skolitel — specialista, konzultant:
(iméno, pFijmeni, tituly, u externiho $. ndzev a adresa pracovisté, telefon, fax, e-mail)

Téma bakala¥ské prace: Multimédia ve firemni praxi

Cile préce :

1. Vytvotit komentovanou resersi druhii médii a definic multimédii - standardy a
formaty, technologie, psychologické aspekty vnimani.

2. Analyzovat moznosti uziti multimedii ve firemni praxi — diivody a zptisoby uZiti,
vyhody a nevyhody, pouzité technologie, dostupnost, autorska prava, vztah k firemni
identité, ptiklady dobré a Spatné praxe.

3. Uplatnit vy3e uvedené znalosti a poznatky pii analyze stavu multimédii v konkrétni
firmé. Navrh na tpravy a rozifeni uziti multimédii.

4. Praktick realizace navrhii na zmény a podrobné vyhodnoceni jejich dopadu.

Zakladni doporucena literatura:
o Vysekalova, J.: Image a firemni identita. Praha : Grada, 2009. ISBN 978-80-247-2790-
5 (vaz.)
e Foret, M.: Marketingové komunikace. Praha : Computer Press, 2008. ISBN 80-251-

1041-9

e Navratil, P.: Po&italova grafika a multimédia. Kralice na Hané : Computer Media,
2007. ISBN 80-86686-77-9
e Aktualni materidly dostupné na siti Internet

e Digitalni knihovna ACM
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