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Abstrakt

Préce se snaZi analyzovat stavajici situaci v oblasti multimedidlnich prezentaci vysokych 3kol.
Soucasti té&to prace je i ndvrh multimedialni prezentace ve formé videoklipa, které byly
realizovany v ramci této préace a nasledn¢ analyzovéany a vyhodnoceny.
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Abstract

The thesis is based on analysis of current situation in the field of mutimedial presentations
of universities. In addititon, a multimedia presentation in the form of videoclips was
proposed, along with its analysis and evaluation.
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Propsal of multimedia, video-clip, university
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1 Uvod

Vymezeni multimedialni prezentace, kterou by méla byt zgjisténa podpora firmy ma
ponékud SirSi zabér, kde zavisi na pouziti jednotlivych médii jak z pohledu
technologického, tak z pohledu formy prezentace, ktera se maze hodit pro jednotlivé

média. Proto je dulezité si uvédomit co jsou to multimédia a jejich moznosti vyuZiti.

Multimédia

Jedna se o oblast informacnich a komunikacnich technologii, ktera je
charakteristicka slou¢enim audiovizua nich technickych prostredka s pocitaci ¢i dalSimi
zatizenimi. Jako multimedidlni systém se oznatuje souhrn technickych prostiedki
(napt. osobni pocitag, zvukova karta, graficka karta nebo videokarta, kamera,
mechanika CD-ROM nebo DVD, ptisludny obsluzny software a daldi), ktery je vhodny
pro interaktivni audiovizudlni prezentaci.

Od pocétku 90. let minulého stoleti se zatalo pouZivat oznaceni multimediani
aplikace nebo multimedidlni software, které vyuzivaly kombinace textovych,

obrazovych, zvukovych ¢i animovanych nebo filmovych dat. (14)

Multimedialni prezentace

Jedn& se o prezentaci, kterd ptisobi na jeden i vice smysla ¢lovéka soubézné. Mize
byt projekéni, vysilang, lokdni apod. Pri vysilani se mize jednat o Zivé vysilani, tedy
vysiléni v redlném case nebo o vysilani ze zaznamu. Srozmachem internetu pribylo i
vysilani po internetu neboli streaming, které posila konecnému uzivateli predem danou
rychlosti, coz Ize vyuzit hlavné pro velké audio-vizudlni soubory, kdy uZivatel nemusi
Cekat aZ je obsah téchto soubort staZzen do pocitace, ale miZe sledovat tyto soubory
ihned, téméi v realném case.(13)

Multimedidlni prezentace je jiz od pocéku tvoiena pro dané médium sjasné
stanovenym cilem. VVzhledem k tomu, Ze internet se stava médiem velice rozSirenym a
poc¢itatova gramotnost populace se stdle zvySuje, je velice dulezité vénovat se i

multimedidlnim prezentacim v internetu.



Novinkou poslednich nékolika let je zvefejnovani videa v nizké, presto dostacujici
kvalit¢ formétu flv (Flash video) v internetu. Za pomoci integrovaného prehravace je
mozné misto odkazu na video vloZit na webové stranky piimo okno s videem. UZivatel
da pouze pokyn pro spusténi a jiz maze neruSené sledovat. Takovéto uloZeni videa na
internetove servery a nésledné prehravani umoznuji nékteri poskytovatele zcela zdarma
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2 Cileametody

Hlavnim cilem této diplomoveé préce je navrhnout moznosti multimedialni podpory
Podnikatelské fakulty VUT v Brné (VUT = Vysoké Uceni Technické).

Sekundarnimi cili je zvySeni renomé fakulty a tim vést kezvySeni atraktivity
Podnikatelské fakulty pro potenciondni uchazece o studium. Multimedialni podpora by
zde méla na cilovou skupinu G¢inkovat tak, aby si pii vybéru z nékolika variant mozné
vyuky na raznych fakultach vysokych kol vybrala pravé Podnikatelskou fakultu VUT
v Brné.

Hlavnim nastrojem multimedidni podpory k dosazeni cili je vytvoreni néavrhu
videoklipi reprezentujicich Podnikatelskou fakultu. Za pomoci audiovizualni techniky
pak nékteré z ndvrhu realizovat. Vyuziti téchto klipa je mozné v internetu, ale i pri

osobni prezentaci fakulty za pomoci projekce.
Har monogram zpr acovani

Tabulka 2.1. Harmonogram zpracovani diplomove prace

1. tyden| Stanoveni cilii a har monogramu |Konzultacel
2. tyden
3. tyden
4. tyden
5. tyden
6. tyden Konzultace
7. tyden
8. tyden
9. tyden
10. tyden Konzultace
11. tyden . .
12. ti’;den Navrh arealizace Konzultace
13. tyden
14. tyden Kontrola Konzultace
15. tyden Tisk a odevzdani

Teoretické zpracovani

Analyza
y Konzultace
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3 Teoreticka vychodiska

Multimedidlni podpora firmy jde ruku v ruce spole¢né s marketingem, kdy podle
prizkumu trhu jsou navrhovana ieSeni multimedidni podpory marketingovych
kampani. Vzhledem k tomu, Ze sledovanou firmou je Fakulta podnikatelska VUT, je
aplikovany marketing ponékud odliSny od marketingu bézného, ktery se pouziva pri

prodgi ¢i nabidce sluzeb.

3.1 Marketing vysoky skol

Hlavnim davodem, pro¢ se Skolsky marketing tolik lisi, je zpasob financovani, ktery
je pro koncového zékaznika, tedy potencidlniho studenta, ponékud neprehledny. Pokud
se uchaze¢ o studium na vysoké Skole nehlasi na soukromou 3kolu, kde kvalitu vyuky
pociti primo v poméru ceny a kvality vyuky, musi se rozhodovat podle renomé, kterou
dana 3kola, potazmo fakulta, m& mezi z§movou skupinou, do které pravé tento uchazet
spada.

"Rozsireni vzdélavaci nabidky a snizovani demografické kiivky vede k rastu soutéze
0 uchazece. | do vysokych kol pronikl trh. Trh vzdélavacich sluzeb Ize chpat jako
ur¢itou oblast ekonomické reality spole¢nosti, ve které dochézi k vymeéné ¢innosti mezi
jednotlivymi ekonomickymi subjekty (Skoly, domacnosti, stat) prostiednictvim smeny.
Nabidka a poptavka po vzdélavacich programech na rozdil od trhu zboZi ¢i jinych
sluzeb nefunguje zcela trzné. Davody jsou nizka informovanost spotiebiteli, ale i stétu,
ktery 3kolstvi financuje, o kvalitich nabizeného produktu. Dasimi davody je
nefunkénost rozhodujiciho faktoru, kterym je cena a omezené moznosti dopravy ¢i
kapacity ubytovani.” (5, gtr. 15).

"Marketing Skoly je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a
v konefné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika a klientia Skoly efektivnim
zpuasobem zajist'ujicim souéasné splnéni cila Skoly.” (5, str. 18)

"Fungovani trzniho mechanismu je naruseno skute¢nosti, Zze ke sméné mezi 3kolou a
jgjimi zé&kazniky nedochézi vzdy ptimo, ale zprosiedkované. Ti viak za tyto duzby
neplati vzdy primo. Druhd ¢ast sménného aktu se totiz uskutecnuje prostiednictvim
staniho rozpoctu; ato z dani obyvatelstva ¢i podnika (Obrézek 3.1.). Pokud nedochézi
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k pIné ¢i ¢astecné thradé formou Skolného, je trzni rozhodovani zakaznika naruseno

nefungovanim ceny jako jednoho z rozhodujicich faktord ovliviujicich poptévku.” (5,

str. 20)
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Obrézek 3.1. Sr¢na trhu vzdélavani (5, str. 20)

3.2 Koncepce skolniho marketingu

V klasickém pojeti koncepce 3kolniho marketingu jsou studenti povaZovani za
klienty Skoly a proto by mély byt jejich potieby a piani ohledné vzdélani uspokojeny co
nejlépe. K uspokojovani vyuziva nastroji marketingového mixu a zaméiuje se
piedevsim na: (5, str. 25)

Prizptisobeni studijni nabidky Skoly potiebam studentt

Poskytovani studijni nabidky v cen¢ odpovidajici vysi jeji vnimané hodnoty
Primeétrenou studijni zatéZ kladnou na studenty

Dodani vzdélavacich sluzeb Skoly ve spravném misté a v dobrém edukacnim
prostiedi

Zvy3ovani odborné urovng, motivaci pracovnik, zlepSovani klimatu Skoly a
kultivace jeji kultury prostiednictvim vnitiniho personéniho marketingu

Podporou suzeb 3koly vhodnymi nastroji propagacniho mixu

13



A préavé posledni bod se tyk& multimedidlni podpory, ktera by méla byt soucasti
propagacniho mixu. TakZe v celkovém méetitku je multimediani podpora jen $pickou
ledovce, neboli tou povéstnou trednickou na dortu, bez které by dort chutnal stejng, ale
znamenat nejen to, Ze pii vybéru ze dvou stejnych firem (fakulty rtznych skol) s
podobnym vyukovym programem si potenciondlni uchaze¢ vybere tu, kterd ma néco
navic, ale hlavng tu, ktera vypada lépe.

3.3 Marketingoveé praktiky

Marketingovy Uspéch miZe zaviset na zvolené praktice, avSak ne vSechny
marketingové praktiky se daji vyuzit v ramci marketingu Skoly. Nekteré z téch, které se
daji v prostiedi Skolniho marketingu vyuzit:

3.3.1 Vitézit pomoci vyssi jakosti

Kvalita vzdélavaci programu je dulezitd, avsak v soucasnych podminkéch nelze ve
Skolstvi presné definovat jakost pro razné vysoké skoly ¢i jejich fakulty. Urcité
seznamy uréujici poradi 3kol v zavislosti na kvalité vyuky sice existuji, ale pro
koncového uzivatele, tj. potencidniho uchazete nemaji velkou vypovidaci hodnotu.
Navic je kvalita vzdélavaciho programu znac¢né subjektivni hodnoceni, kdy kazdému
uchazeci muze vyhovovat jiny typ vzdélavaciho programu atimi jind kvalita.

Skola nemusi mit vy3Si jakost pouze vzdélavani, ale také i ubytovani, menzy a dalsi
sluzby. (2)

3.3.2 Vitézit pomoci niZSich cen

Strategie nizkych cen je jedna z osvédcenych strategii, aviak z pohledu marketingu
stéani skoly, kdy je kola zavisla na financovani stétu tato srategie témeét nemozné
Ceny, které mohou byt v ramci této Skoly ¢astecné ovlivnény, jsou ceny ubytovani a
stravovani. (2)
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3.3.3 Vitézit pomoci vyr obkovych inovaci

Sledovat trh absolventt stiednich kol a na z&kladn¢ jeho analyzy upravovat a
ZlepSovat produkty (studijni obory). Idedlni stav nastava tehdy, kdyZ je mozné nasytit
co nejveétsi ¢ast trhu. | v tomto pripadé je vsak problém s vyukovou kapacitou uceben,
nedostatkem pedagogt, a u statnich skol, financovanim tieti stranou, tedy statem. (2)

3.3.4 Vitézit pomoci piekonavani oéekavani zakazniki

Da se fici, Ze splnit ocekavani zékazniku znamend pouze zakazniky uspokojit.
Prekonat jejich ocekavani znamend potédit je. Zde vSak nastdva problém, protoze
potencialni uchaze¢ budou jeho pii&i ocekévani vysSi. Z této marketingové praktiky
vyplyva to, Ze pokud se Skola (fakulta) nepokusi nabidnout vice, zistane mezi svymi
konkurenty na stejné pozici. (2)

3.3.5 Multimedialni podpora v marketingovych praktikach

Jednou z moznosti prekonani oc¢ekavani uchazect o studium, je multimediélni
podpora, ktera nendsilnou formou upozorni na prednosti reprezentované skoly. Tyto
piednosti mohou byt brany Skolou jako samoziejmost, avSak potencialni uchazece

mohou zaujmout. (2)

3.4 Vyznam znacky v marketingu

Za&kladnimi vnejSimi znaky jsou jméno, nazev, vytvarny projev apod., odlidujici
zboZzi nebo sluzby v rdmci konkurenéni nabidky.

3.4.1 Systémovy pristup

Pokud se na znacku diva z pohledu koncepce totdniho produktu, pak je na znacku
pohliZzeno jako na produkt, plati pro ni stejné zasady jako pii Uvahach o jakémkoliv
produktu z marketingového hlediska. (8)
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3.4.2 Komplexni pristup

Z pohledu komplexniho pristupu ke znatce, kde z&kladem je vytvoieni, zavedeni,
pé&e, obnoveni ¢i opétovné vybudovani pozice znacky, ktery viechny tyto aspekty vidi
jako jeden z hlavnich Ukoli managementu firmy. 'Image znacky je ptirozenou
za3lezitosti, elementem, kterym mohou byt docileny kratkodobé vysledky. Hodnota
znacky je naproti tomu strategickou zalezitosti, hodnotou majetku, ktery je soucasti
konkurencni vyhody a podporuje dlouhodobé rentabilitu firmy.” (8, str.135)

3.4.3 Vyznam zna€¢ky pr o spotiebitele

'l zuvedenych marketingovych pohleda je zigjmé, Ze znatka nepredstavuje jen
reciondlni fenomén plnici funkéni potieby, ale mé& vyrazné emociondlni
charakteristiky vychézejici ze subjektivity vniméani jednotlivych znatek a pocitu, které
vyvolavgji.’ (8, str. 142)

Vztah mezi spotiebitelem a znackou lze chapat jako dialog mezi identitami, kdy
znacka je ,ne¢kdo* ne ,néco”. Stim souvisi i termin ,o0sobnost znacky“, ktera
piedstavuje hodnotu znatky pro spotiebitele, oznatuje jegji charakter a personifikuje ji.
(8

‘Osobnost znacky je jednou z charakteristik, které vytvéreji identitu znacky,
vymezuji jeji podstatu. Dde jsou to fyzické charakteristiky pattici k materializovanym
projevam znacky (napt. charakteristickd barva, obal), kulturni hodnoty zakotvené
v narodni kulture, symboly urcitych vztaht a charakteristiky vytvéiejici obraz o
ptijemci informaci o znacce ¢i uZivateli znacky. Celkové muzeme identitu znacky

vnimanou spotiebitelem oznacit jako image znacky.* (8, str. 142)

3.4.4 Multimedialni podpora zna¢ky

Multimedidni podpora firmy Uzce souvisi i spodporou znacky. Pri tvorbe
reklamniho spotu, ¢i vibec prezentace firmy, ma i zde znacka své misto. Soucasné
spodporou produktu maze byt v multimédiich podporovana i znatka. Napiiklad
uvedenim znatky (loga) v rohu prezentace po celou dobu jejiho trvani. Jeji umisténi se
maZe tidit nékolika z&kladnimi principy.

16



Podle (3) velmi zaleZzi na rozloZeni fotografie, resp. audiovizudlniho snimku, vagci
hlavnimu titulku, vedlejSim titulkim a vibec pouZitého textu. Zakaznik sleduje na
prvnim misté fotografii (obraz), na druhém misté titulek (zvyraznény kratky text) a az
na tietim misté zbytek textu. Umisténi by mélo byt sestupné podle toho jak bylo
vyjmenovano. Pokud pii multimedialni podpoie je brana znatka jako titulek, zalezi na
tom jak velky duraz je na ni kladen. Umisténim mimo poradi (tj. napied titulek, pak
fotografie, text) Ize sniZit G¢innost soustiedéni zakaznika na titulek, resp. znacku.

Vyuziti umisténi znacky do videa obecné je mozné sledovat nejen u televiznich
vysilani, ale také u streamovaného videa pies internet. Napriklad firma YouTube, LLC
vkl&da svou znatku do pravého spodniho rohu kazdého videa, které je zobrazovano

z jinych webovych strének nez z jejich vlastnich..

3.5 Tvorba reklamy

Da se fici, ze multimedialini podpora maze byt a vétSinou i byva z velké ¢asti
reklamou. Tvorba reklamy je hodné ovlivnéna psychologii a narodni kulturou cilového
segmentu trhu. Pri tvorbé reklamnich spott je duleZité brét zietel na nasledujici aspekty.

3.5.1 Pismo

‘Dulezita je ¢itelnost pisma. Musime pocitat stim, Ze necteme pismeno po
pismenu, ale déldame urcité skoky a vnimame fadu pismen najednou, jako ucelenou
jednotku. Jednotlivych slovam a kratkym vétdm vétSinou rozumime bez identifikace
jednotlivych pismen. Pismena rozeznavame podle charakteristickych identifikacnich
znaku, které maji vliv narychlost identifikace." (7, str. 136)

Rychlost vnimani a identifikace zpravy, kterou pismo nese je v Uzké souvislosti
spouzitim typa pisma. Pri pouzivani kapitdlek je ¢tendr nucen ¢ist znak po znaku a
tudiz nevyuziva tzv. identifikaénich vzora. Stejné je tak je ,Sikanovan® ve chvili, kdy
je kazdeé pismeno jiného typu, zvyraznéni ¢i velikosti. (3)

Typické priklady toho, jak nevhodné napsat sovo reklama: (7)
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REKLAMA
rEkIAma

Typy pouzitého pisma mohou navodit rizné emociani pocity. Zaoblené pismo
vyvolava v lidech dojem zasnénosti a klidu. Naopak hranatd a rovna pisma jsou

asociovany jako dustojna avézna. (7)

3.5.2 Obrazy

Obrazy jsou vnimany jako prvni, jsou rychleji zpracovany a osvojovany. Daleko
lepe se pamatuji nez slova.' Obrazy dokézi zprostiedkovat vice informaci v kratSim
¢ase a zachycuji soucasné vice vyznamovych elementd. Prijemné obrazy navic
podporuji pozitivni postoje k reklamé. V reklamé lze vyuzit jak obrazy, které davaji
relevantni informaci o vyrobku, tak obrazy, které informaci neobsahuji, ale slouzi jen
k vytvoreni uréitych ndlad a jsou vyznamné pro svij afektivni G¢inek VyuZziti obrazu
podléha také pravidlam, danym kulturou té které zem¢. Obrazové vypovédi proto
mohou byt vnimany velice odlidné v jednotlivych kulturach.* (7, str. 137)

3521 Rétorikav reklamé

Volné obrazové asociace. — Vyrobek ve spojitosti témeé s cimkoliv.
Neexistuji Zadna spojeni primo skontextem reklamy, ale spiSe spojeni
prostorové. Tyto asociace nemaji Zadné vyjadieni v textu a tedy pasobi jen
pomoci spojeni obrazi

Obrazové analogie. — Vyrobek v souvislosti s predmétem srovnani, s cilem.
Mél by byt vnimatak, jako by mél vlastnosti srovnavaného predmétu.
Obrazové metafory. — Oproti analogii se jiZ nejedna o srovnani ,jako

kdyby“, ale vyrobek je postaven na stejnou Uroven s predmétem srovnavani.

3.5.22 Zapamatovani obrazu

K zapamatovani obrazu spotiebitelem je potieba obrazy navrhovat tak, aby to pro
néj bylo snadné. ‘Lidé jsou schopni zpracovat najednou as sedm vyznamovych
jednotek Mezi nimi by mélo byt jméno znacky...* (7, str. 139)
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Vzhledem k témto skutecnostem, by v obraze nemély byt skryté vyznamy, které by
mohly odvédét pozornost od hlavnich témat. Hlavni obraz by mél byt dostatecné jasny
s nenapadnym pozadim. Dobu pozorovéni, a tim jeho lepsi zapamatovéani, prodiuzuje
zobrazeni osob ¢i tvari. (7)

‘Na zapamatovéani obrazu pusobi, pokud navazuje na znalosti, které jiz pozorovatel
mé Tak napt. obraz myti vlasi ma vice vazeb na nasSi znalost a zkuSenost neZ obraz
kapitana zaoceanské lodi. Pozitivné na aktivaci pusobi obrazy, které se vztahuji
k naSim potiebam, pranim nebo zamam. Tak napt. ¢lovéka, jehoZz konickem je
zahrédkérstvi, aktivuje jiz pouhy pohled na hezkou zahradku, nebo nadSenému
cestovateli staci jen letmy zabér exotické krajiny k vyvolani zamu o nabidku cestovni
kancelare." (7, str. 139)

3.5.23 Akustické obrazy

‘Stegjné jako u vnimani raznych vinovych délek svétla, | v oblasti zvuku jsme
citlivéjsi a jemnéji odlidujeme v urgitych frekvencich a intenzitdch zvukovych vin.
Nejcitliveji rozlisuje naS zvukovy organ zvuky s frekvenci mezi 500-2000 Hz, v tomto
intervalu vnimame zvuky pii nizké intenzité 1-10 decibelt. Cim nizsi i vy&i je
frekvence, tim vySSi intenzita zvuku je tieba, abychom je byli schopni rozpoznat. Pro
nizké frekvence 20-50Hz je potieba intenzita 80-95 decibelt, u u frekvence 20 000 Hz
je to kolem 60 decibelt. Pro rozhlasovou reklamu z toho vyplyva, Ze by méla vyuZivat
optimalniho pasma s frekvenci 500-2000 Hz, a to zefména pii komunikaci duleZitych
sdéleni. Mensi intenzita zvuku v tomto pasmu navozuje i psychologicky lepsi podminky
pro koncentraci pozornogti.” (7, str.79)

‘K vétSi ndzornosti a tcinnosti reklamy mohou slouzit také akustické vjemy, tény a
zvuky ¢i reklamni neklide. Lidé si ¢asto lépe vybavi reklamni melodie nez slovni citéty
z reklamnich spotu.* (7, str. 139)

Podle Kroeber-Riela, se déli moznosti vyuziti ,zvukovych obrazi” v reklamé do tii
kategorii: (7)

Audiovizudlni obrazové jednotky. Jako piiklad Ize uvést reklamu na
Calgon, kde ohievné téleso snanosy vapniku vydava po narazu skiipavy
zvuk, naopak skvéle vycisteéné ohirevné téleso vydava po narazu cisty jasny

ton.
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Samostatné akustické obrazy, jednoduché melodie, Sl&gry. Napi. dechovka
navodi pocit venkovské pohody, samba zase dojem jihoamerické vitality
apod.

Akustické obrazy, které jsou teprve reklamou propojeny svizuélnimi
obrazy. Zde spada hudba komponovéna specidlné pro dany spot.

‘Pro vyuziti hudby vreklamé je dulezité, Ze aktivuje poznavaci procesy, a tim
podobné jako fe¢ a obrazy podléhd vlastni rétorice. Hudba samoziejmé také ovliviuje
ndladu a ma acinek na spotrebitelské chovani ¢lovéka. Muze nas uklidnit nebo
povzbudit, naladit smutné nebo &astné. Pro hudbu pouZitou v reklamé je dulezité, Ze
zménou hudebnich parametri miZzeme systematicky utvaret emociondni obsah dila
Nicméné musime pritom dbat na celostni pisobeni hudby.* (7, str. 141)

Podle pouzité stupnice, typu melodie a tempa Ize navodit emociondni informace.
Napi. durova stupnice se vzestupnou melodii a pomalym tempem ptisobi dustojné a
slavnostng.

Pouziti jednotlivych hudebnich néstroju zase evokuje proZitky, se kterymi jsou
spojeny. Napi. Vifeni bubnu evokuje vojsko, varieté, senzace. Dudy zase evokuji
Skotsko, Chodsko atd. (7)

3.5.3 Barvy

Z psychologického hlediska mohou razné barvy pusobit na emoce divéka
Propojenim pasobeni barev (napt. pozadi) a vyrobku lze docilit pocitt, na které
obycejné pasobi jiné smysly ¢lovéka. Tieba spravnym vyuzitim svétlé modré barvy Ize
navodit pocit chladu a jinymi zase tepla. Volba barevnych toni mize u divéka pasobit
kladné, alei zaporné emoce. (7)

‘Barvy pfitahuji pozornost, priblizuji zobrazené piedméty realité a mohou
douZit i k identifikaci a ozna¢eni piredmétu reklamy.’ (7, gtr. 143)

Odstiny barev obecné mohou tvoiit neoddélitelnou sou¢ast vizudlniho stylu, tedy
image organizaci, ¢i ingtituci. Barvy loga (znacky) a jejich spravné vyuziti v reklame
poméh& budovat znatku a povédomi o tom, Ze uZz od pohledu na reklamu je ziejmé,
které firme patfi. (7)
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3.5.4 Humor

‘Z psychologického hlediska patti humor k emociondlnim apelum, které navozuji a
aktivizuji urcity citovy stav. Narozdil od strachu vSak humor vyvolava piijemné pocity,
dobrou ndladu. (7, str. 148)

Vyuziti humoru v reklamé bodle Belche:

Humorem se d& nejlépe dosdhnout pozornosti.

Humor maZe podporit jméno znacky a zvysit zgem.

Humorna reklama se miZe déle podrZet v paméti.

Humor v reklamé miZe podpofit piechod od jedné znacky ke druhé.
Humor nepodporuje proces presvédéovani

Humor mize poskodit znacku obecné

Humor je nevhodny v kontextu s citlivym zboZim nebo sluzbami

‘Zapamatovatelnost humornych reklam je dana schopnosti udrzet pozornost ¢loveka
ahumor hraje pozitivni roli p# utvareni pozitivnich postoja k reklamé. Otézkou je,
zda ma vyrazny vliv pri presvédéovani o koupi vyrobku, ale to plati obecn¢, Ze
zapamatovéni reklamy neni metitkem pro nékupni chovani. Vtip, originalita a
ndpaditost figuruji jako vyrazné pozadavky na vlastnosti reklamy i u ceské
vergjnosti...* (7, str. 148)

3.5.5 Sociokulurni faktory

Vyroba globalni reklamy pro vice zemi soucasné ma vyhody levngjSich
potizovacich ndkladu, avsak je potieba v jednotlivych zemich dabingu a mentalita lidi
Zijicich v raznych kulturnich prostiedich muZze byt znaéné odliSna pti vnimani poselstvi,
kterou reklama nese. Jednou vyhod je pienositelnost reklamy, tedy pokud spotiebitel
nav&tivi cizi zemi a uvidi stejnou reklamu jako v prostiedi domovském, asociuje si sam

pieklad areklama pasobi i nangj.
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4 Vyhodnoceni realizace

Jednotlivé videoklipy jsou navrZzeny pro rizné typy multimedidni podpory.
Hodnoceni realizace bylo provedeno dotaznikovym Setienim pouze pro videoklip ,,Zkus
to taky...“ Typ videoklipu a jeho zacileni na SirSi cilovou skupinu spotiebitelt
umoznuje uréit jeho efektivnost daleko lépe. Videoklip byl vystaven v internetu
spoledné s deseti otazkami a dotazovano bylo 198 respondenti ve véku 14 az 28 let.

(i1 Tube]

Student

Zaujal Vas videoklip? | Primémé E]
Byl videaklip Vtipn{t?

| P> | omm— m—

Pfepoilete link na videoklip pFatelim? | Primémé |+

AR |
Ma videoklip viiv na vibEr Vaseho studia? |ﬂulneme !Vi

Cheete védétvice o studiu na FP? | Prirmémé !Vl
Biyly Warn postavy sympaticka? @a

Ztotodnilia jste se 5 nékterou postavou? | Primémé | v

Obrézek 4.1. Vzhled dotazniku pro videoklip ,, Zkus to taky.. .
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U identifika¢nich otédzek dotazovany vepsal sviij vék a zvolil dosazené vzdélani
Z moznosti:
Za&kladni
Stiedni bez maturity
Stiedni s maturitou
VySSi odborné
Vysokodkolské

M aximalni dosazené vzdélani dotazanych

5,65%

1,69%

35,03% @ Zakladni

B StredoSkolské bez maturity
0O StredoSkolské s maturitou
0O VysSi odborné

B Vysokoskolské

0
2.82% 54,80%

Graf 4.1. Maximalni dosaZené vzdélani dotdzanych

Graf 4.1. zobrazuje procentuani zastoupeni dotazovanych z pohledu jejich
dosazeného vzdélani. Nejvétsi zastoupeni maji lidé smaturitou a nésledné

vysokodkolaci, coz jsou skupiny, nakteré byl videoklip ptivodné zamereny.

Néasledn¢ vybral svou aktudni pozici:
Student
Pracujici
Pracujici student
Bez préce
Na materské
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Z nejvetsi ¢asti (viz. Graf 4.2) je skupina dotazovanych tvorena z fad studentd, coz

vypovida o tom, Ze je vétSi pravdépodobnost dotazovaného zkusit dalsi studium.

Zastoupeni dotézanych v pracovnim procesu

0,56%

10,17% 0,00%

6,78%
O Student

B Pracyjici

O Pracyjici student
0O Bez préce

B Nameteiské

82,49%

Graf 4.2. Zastoupeni dotdzanych v pracovnim procesu

Pak odpovidal na sedm otazek (Obrézek 4.1), ve kterych byly moZné odpoveédi vzdy
stejné a sice tyto:
Ano
Spise ano
Pramerne
Spi%e ne

Ne

Odpovedim byly prifazené vahy v procentech a sice 100, 75, 50, 25 a 0 %. Otézky
byly voleny tak, aby vyjadiovaly miru zajmu divaka.

Nasledujici tabulka ukazuje rozdil v pasobeni na vybrané skupiny se vzdélanim
maturitnim a vysoko3kol skym.

Patrny je rozdil hlavné ve ztotoznéni s hlavnimi hrdiny videoklipa. Diavodem maze
byt neznalost progstiedi studia na vysoké Skole maturanti sc¢imz také souvisi i vySSi
pochopeni drobnych vtipa.

24



Dle respondentu videoklip velice mélo ovliviiuje jejich vybér studia. Davod pro¢
ovliviiuje vysokodkolsky vzdélané lidi méng, je pravdépodobné skute¢nost, Ze si vybrali
budouci studium a chtéji pokracovat v jiZz zapocatém studiul.

Vysoké hodnoceni vtipnosti a toho, Ze videoklip zaujal je dobré hlavné z pohledu
Siteni znacky a celkového povédomi o existenci Podnikatelske fakulty.

Tabulka 4.1. Prizmeérné hodnoceni dotazovanych celkové, s maturitou a

s vysokoskol skym vzdélanim
Celkové|Maturita| VS
Zaujal Vés videoklip? 72 % 71 % 73%
Byl videoklip vtipny? 70 % 69 % 72%
Prepodete link na videoklip piatelum? 53 % 56 % 51 %
Mavideoklip vliv navybér Vaseho studia? 32 % 33 % 31 %
Chcete védét vice o studiu na FP? 44 % 45 % 40 %
Byly Vam postavy sympatické? 74 % 75 % 73 %
Ztotoznil/ajste se s nékterou postavou? 62 % 33% 62 %

Vice o studiu na Podnikatelské fakulte, na zékladé jednoho videoklipu, se chce
dozvédét pramerné 44 %, coz oproti ostatnim hodnocenim v tabulce mtize vypadat jako
nizké ¢islo, avSak z pohledu multimedialni podpory, kdy videoklip je pouze jeden
Z pouzitych néstrojt je toto ¢islo vysoké.
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5 Zavér

Tato préce byla zamérena na analyzu vyuzivani multimedidlni podpory ve Skolstvi
hlavné vysokych Skol a fakult zamerenych ekonomickym smérem. Na trhu vzdélavani
v CR je velika konkurence a zdjemce o studium mohou ovliviiovat i drobné vyhody
nabizené jednotlivymi Skolami. Vzrast a pokles demograficke kiivky ovliviiuje pocet
zgemci natomto trhu.

Multimedidni videoklipy mohou zvySit zgem o studium na vysoké Skole
dle zvySeni poctu zgemct o studium (téch ktefi si podgji prihlasku) oproti stagnujicimu
poctu (napi. kapacitnich davodi) piijatych uchazett je mozné zvysit pravdépodobnost
prijmuti kvalitngjSich student.

Multimedi@ni podporu v rdmci internetovych prezentaci vyuZzivaji vSichni G¢astnici
trhu, av3ak ne vSichni vyuzivaji viech dostupnych nastroji, které jim internet nabizi.
jednotlivé vysoké skoly a prijatym strategickym planem v oblasti komunikaci.

P névrzich multimedidlnich prezentaci ve formé videoklipu je dulezita odezva
divaka a jeho hodnoceni. Nasledné vyhodnoceni Uspésnosti a spinéni vytycenych cila.
Pokud je pouzit zajimavy a zabavny videoklip v internetu, je vysoka pravdépodobnost,
Ze si odkaz na n¢j budou uzivatele rozesilat mezi sebou a zvysi tak jeho Ucinnost a
nasledné informovanost o predmétu videoklipu.

Prezentace ve formé videoklipi je vyhodn& oproti ostatnim prezentacim v tom, Ze
ptsobi na vice smyslt ¢lovéka soucasné a dokéze vyjadrit vice souvislosti béhem kratsi
doby.

Autorska prava k uzivani dél multimediainiho obsahu jsou stanovena zékonem.
Poplatky za pouZivani jsou stanovovany raznymi zpusoby dle pouziti pii uzavieni
smlouvy piimo sautorem dila nebo jeho zéstupcem (kolektivnim spravcem).
PFi pouzivani multimedidlni prezentace védzané na autorska prava tretich stran je nutno
zvézit velikost investic za autorské prava a piinos pouzité prezentace.

Srozvojem internetu, HD kvality videa (HD = High Definition, vysoka kvalita) je
tieba zvazit videoklipy ve vysoké kvalité.
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