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UvoD

Pohyblivy obraz — série snimku (obvykle 24—-60 fps)
Vhodné pro dynamické déje, storytelling

Postprodukce byva slozitéjsi: strih, grading, titulky, zvuk,
efekty

Svétlo je klicové kvuli stabilité zdznamu v Case
Vhodné pro Reels, Stories, TikTok, YouTube, landing pages
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FPS (FRAMES PER SECOND)

Udava, kolik jednotlivych obrazkd (snimkt) je zobrazeno za jednu sekundu
ve videu.
VysSi FPS = vice dat = vétsi soubor a vétsi naroky na zarizeni (kamera,
mobil, ulozZiste, strihovy software).
Standardni hodnoty
24 fps pasobi , filmové” (jemny motion blur, plynuly, ale ne hyperrealisticky).
30 fps je typické u rady chytrych telefont
60 fps plsobi ostreji, ,realistictéji“ — vhodné pro sport, hry, dynamiku.
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60 fps?

frame rate test
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ROZLISENI

Oznaceni

SD

HD (720p)

Full HD (1080p)

2K

4K (UHD)

8K

Rozliseni (px)

720 x 480 (NTSC)

1280 x 720

1920 x 1080

2048 x 1080

3840 x 2160

7680 x 4320

Pomeér stran

4:3 nebo 16:9

16:9

16:9

17:9

16:9

16:9
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Nazev / pouiiti
Starsi TV, nizka kvalita

YouTube, rychlé nacitani,
Reels

Standard proweb i TV

Kino, filmové kamery

Vysoka kvalita, moderni
YouTube, TV

Extrémni kvalita,
profesionalni pouziti



ROZLISENI

Instagram
Reels: doporuceno 1080 x 1920 (vertikalni Full HD)
In feed: 1080x1350 pixels (portrait videos), 1080x1080 pixels (square videos)

Facebook
Stories: 1080 x 1920, In feed: 1280 x 720, Live video: 1280 x 720

TikTok
In feed + Story: 1080 x 1920
YouTube: podporuje az 8K
Web / e-shop: ¢asto postaci 720p—1080p kvuli rychlosti nacitani
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GRADING

Grading, nebo presnéji
color grading, je proces,
pri kterém se barevné
upravuje obraz videa s
cilem vytvorit konkrétni
vizualni styl, atmosféru
nebo emoci.

Zdroj: https://news.smugmug.com/a-complete-guide-to-color-grading-and-photography-bdbee13d3466
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GRADING




POSTPRODUKCE

Cilem je proménit material v poutavy,
srozumitelny a stylové jednotny video obsah,
ktery zaujme a funguje na dané platformé.

Patri zde:

Stfih

Zvuk

Grading

Titulky a grafika (pripadné efekty)
Export
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POSTPRODUKCE

Stfih
Zakladem je vybér a sestaveni nejlepsich zabérd do smysluplného celku.
Rytmus strihu urCuje tempo a celkovy dojem z videa.
Zvuk
Kvalitni video potrebuje Cisty zvuk, podkresovou hudbu a efekty.
Zvuk vyrazneé ovliviiuje emoce divaka a srozumitelnost sdéleni.

Color Grading
Slouzi ke sjednoceni barev, Upravé expozice a vytvoreni vizudlni nalady.
Pomaha videu pUsobit profesionalné a podporuje brandovou identitu.
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POSTPRODUKCE

Titulky a grafika
Texty, loga a animace doplnuji informace nebo vizualné zaujmou.
Videa bez zvuku (napft. na socialnich sitich) se diky titulkim stavaji srozumitelnymi.

Export a optimalizace
Vysledné video je tfeba upravit podle cilové platformy — format, rozliSeni, pomér stran.
Optimalizace zajiStuje rychlé nacitani a spravné zobrazeni napfi¢ zafizenimi.
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VIDEO V KOMERCNI KOMUNIKACI

Klicovy benefit video reklamy je schopnost dorucit k
divakovi emoce, které mohou byt pozdeéji
rozhodujicim faktorem pri volbé sluzby, nebo vyrobku
v nakupnim procesu.

Spolecné s emocemi video umoznuje vypravet
pribéh, vysvetlit produkt a jeho benefity, coz jsou
dalsi vyhody tohoto formatu.
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VIDEO V KOMERCNI KOMUNIKACI

V poslednich letech se dramaticky rozviji video dorucované
prostrednictvim interaktivniho média - internetu. Vznikaji

socialni média jako Youtube, Vimeo, TikTok, Twitch nebo Daily
motion.

Socialni sité jako Facebook, Instagram, TikTok, Linkedin nebo
Snapchat smeéruji k podpore obsahu ve video formatu, ten je
pro uzivatele mnohem zabavnéjsi nez statické informace.
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IS TV DEAD?

Vztah televizni a online

reklamy je pise symbioticky , .
doplnuji se) nez recalllif
( p J v ? Togitl'aer,dT-V and Factebook I:l E %
konkurencni. e mbamg s
14.8% 8.4% 18.9%
Vyz ku m ) kte ry u a ge n t u ry Zdroj: https://www.marketingweek.com/2018/11/16/mark-ritson-gary-vaynerchuk/

Nielsen objednal sam
Facebook tuto skutecnost
prokazal (viz obrazek).
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IS TV DEAD?

Kampang, které pouzily k
distribuci video obsahuoba .

mediatypy dosahly vyssiho  recliit
y py y y Together, TV and Facebook I:l E %

4 4 help dri t
skore vybaveni reklamy. e
14.8% 8.4% 18.9%
d v V oo k I . k I . d 7 . TV ONLY FACEBOOK ONLY TV + FACEBOOK
- - Te y p re S n eJ I O I I I S I p O Zdroj: https://www.marketingweek.com/2018/11/16/mark-ritson-gary-vaynerchuk/

urcité dobé po shlédnuti
reklamy vybavi, co bylo
obsahem kampane.
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IS TV DEAD?

Propojeni televizni a digitalni kampaneé je také efektivni z
hlediska doplnéni frekvence televiznich spotu. Téz rozsireni
zasahu na slabé televizni divaky nebo divaky, kteri TV vibec
nesleduiji.

Doplnénim televizni kampané digitalem se zlevni cena za
zasah cilové skupiny a posili frekvence, coz ma pozitivni dopad
na poveédomi o znacce.

SLEZSKA UNIVERZITA



SYMBIOZA MEDIATYPU

TV IS THE BIGGEST CROSS-MEDIA BOOSTER

On average, one medium boosts the efficiency of ad spend in another by about 8%. TV is king, boosting others up to 54%. By contrast, social media only boosts
other media from 1%-3%. This is from a big Thinkbox study of 50 brands in 6 categories (auto, ecomm, finance, FMCG, retail, & travel), 11 media, 3 years, &
£1.4Bn in ad spend. Caveats, of course, (& Mandy Rice-Davies applies too), but worth reading.
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Sales effects happen over the short and longer-term

AVERAGE PROPORTION OF MEDIA DRIVEN SALES: SHORT TERM & SUSTAINED
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Source: ‘Demand Generation’, Nov 2019, MediaCom/Wavemaker/Gain Theory

thinkbox'-




SYMBIOZA MEDIATYPU

Chytry marketér by mél byt medialné neutralni
a posuzovat prinosy podle vlozenych nakladd,
tedy pomoci propoctu rentability investice Ci

jinych metrik uspéchu.
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POZORNOST V PENEZICH

Tricetivterinova televizni reklama SECONDS OF ATTENTION VS COST OF MEDIA
stoji v CPI* priblizne stejné jako 8
infeed reklamy na Facebooku, ale W
prumérna doba zobrazeni je témeér .
pétkrat delsi (6 sekund oproti 13 b
sekundam). e

Facebook vSak umoznuje cilit na

i i1fi A idi Zdroj: https://systemlgroup.com/blog/scaling-up-without-

velmi specifické typy lidi.  tpss/systemigroup.com/blog/scaling:p

*Naklady na zobrazeni (CPI) jsou naklady, které organizace vynaloZi pokazdé, kdyz se jeji
reklama zobrazi potencidlnimu zdkaznikovi. Méfeni nadkladd na impresi pomaha
marketérdm rozhodnout, zda dana reklamni kampan zasahuje dostatecné velké
publikum, aby ospravedInila vynalozené naklady. i
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POZORNOST V CASE

Exp 1: OwellTime across all media- time that stimuli are actually observed
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Zdroj: https://www.samuraippc.com/the-magical-2-5-seconds-of-online-attention/
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| READ THAT THE AVERAGE
CONSUMER HAS A LOWER
ATTENTION SPAN THAN A
GOLDFISH.

SORRY, DID
YOU SAY
SOMETHING ?

@ marketoonist.com



POZORNOST V CASE

Viewability and viewing rates beyond a second Engagement curve over all impressions
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Zdroj: https://www.marketingweek.com/marketers-continue-to-waste-money-as-only-9-of-digital-
ads-are-viewed-for-more-than-a-second/
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POZORNOST ZAVER

Mate pod dveé vteriny zaujmout videem
v soucasném digitalnim svete.

SLEZSKA UNIVERZITA



SHRNUTI PREDNASKY

Jak funguje video a jaké existuji rozdily oproti fotografiim a
grafice

Jakou ulohu ma video v komercni komunikaci
Jak funguji synergie médii
Jak jsou na tom v soucasnosti lidé s pozornosti
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