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PREDHOVOR

VysokoSkolska ucebnica Digital — Art — Content: Praktikum tvorby marketingového
obsahu a meranie jeho efektivity reflektuje svojou obsahovou koncepciou zakladnu
oblast, resp. kfu€ovy prvok procesu tvorby marketingovych komunikatov, prvok vyznamny
pre velké kampane prestiznych agentur aj pre propagacné vystupy malych lokalnych
reklamnych a kreativnych Studii. Ide o obsah, ktory je v praxi oznaovany aj anglickym
ekvivalentom content.

UcCebnica je primarne uréena vysokoskolskym Studentom marketingovej komunikacie a
reklamy (a pribuznych odborov), no vdaka svojmu jednoducho Struktirovanému obsahu
mdze byt uzito€na aj pre SirSiu cielovu skupinu ¢itatelfov, napr. pre laicku verejnost,
ktora sa chce o téme tvorby kvalithného obsahu dozvediet viac a ziskat aspon zakladné
schopnosti a vedomosti, ¢i pre ludi pracujucich v sektoroch vyZadujucich si propagaciu
svojich aktivit, resp. aktivit institucie, v ktorej su zamestnani, pre oblast kultury, resp.
kultarny priemysel a pod. Vychadzame z vlastnych skusenosti, nakolko sme realizovali kurz
digitalneho art marketingu prave pre pracovnikov kultdrnych institucii’, ktori musia
participovat na tvorbe propagacnych materialov a kampani, hoci v tejto sfére nemaju ani
vzdelanie, ani Ziaduce zruénosti. Aj toto bol dévod, pre€o v u€ebnici dominuju priklady z
oblasti kultury a art marketingu.

Publikacia je spracovana v troch kapitolach, pri¢om kazda je ladena do Stylu jej autora a
oblasti, v ktorej profesne pdsobi. Prva kapitola sa venuje copywritingu a content writingu,
teda tvorbe textového marketingového obsahu, v druhej kapitole sa prechadza od slova k
obrazu, k fotografii, k vizualom, teda k tvorbe grafickych obsahov v marketingovej
komunikacii. Posledna €ast je o digitalnych metrikach, t. j. spracuva problematiku merania a
vyhodnocovania efektivnosti vytvorenych digitalnych obsahov. Citatef nadobudne
vedomosti nielen z etapy tvorby contentu, t. j. z kreativheho stadia procesu, ale aj zo
sféry digitalnej analytiky, vdaka ¢omu dokaze zistit a posudit, ktoré obsahy (textoveé,
obrazové, kombinované) su funkéné a ktoré neprinasaju oCakavané marketingové vysledky.
Ucéebnica kombinuje tedriu s praxou, €o znamena, Ze okrem vyrazne technickych a
teoretickych pasazi su vSetky podkapitoly doplnené prikladmi dobrej praxe, ktoré vybranu
tému priblizuju na konkrétnej praktickej ukazke, ako aj ulohami a otazkami, ktorych ciefom je
podnietit’ diskusiu a tiez podporit zapamatanie si informacii.

Autori

! Odkazy na jednotlivé kurzy Digitalny art marketing: e-learning Inkubator uvadzame aj v ramci

ucebnice, vSetky najdete volne dostupné online na internete:
<https://drive.google.com/drive/folders/1mvxCTZVzT6HsYip5GG8gPllgam9DQn9M?usp=sharing>.


https://drive.google.com/drive/folders/1mvxCTZVzT6HsYip5GG8qPIlqam9DQn9M?usp=sharing

Mgr. Veronika Szaboova, PhD.

1 TVORBA TEXTOVEHO OBSAHU NA MARKETINGOVE
UCELY

Text je vyznamnou sucastou komunikatov vytvorenych kvoli propagacii, reklame, budovaniu
vztahov znacCky so zakaznikom, ako aj kvlOli samotnému predaju sluzby ¢&i produktu. Je

pritomny v offline marketingovej komunikacii, no ¢o raz viac v online priestore, kde je jeho
povaha modifikovana vzhladom na moZznosti digitalnych komunikacnych platforiem.

1.1 UVOD DO COPYWRITINGU: ONLINE A OFFLINE COPYWRITING

Termin copywriting sa v marketingovej brandzi pouziva na oznacenie tvorby a procesu
tvorby reklamného textu, a to od uvodného brainstormovania, hladania idei az po vznik
samotného diela v podobe textu, ktory ma primarne predavat a propagovat, no v novSich
pristupoch aj budovat’ vztah so zakaznikom. V praxi komunikaénych, reklamnych agentur je
copywriter, t. j. osoba poverana tvorbou reklamnych textov, zaroven aj ideamakerom, teda
hladanie napadu a samotna tvorba textu su uzko prepojené. V dosledku rozmachu content
marketingu sa na oznacenie Cloveka, ktory tvori reklamné texty, nepouziva univerzalne len
pojem copywriter, ale aj content writer. Rozdiel je zobrazeny v Tabulke 1. Na slovenskom
trhu sa v suvislosti s naplhou prace v podobe tvorby obsahu pouziva i vyraz content
creator, ako napriklad prva content marketingova agentura na Slovensku ContentFruiter.

Tabul'ka 1 Rozdiel vo vykone funkcie Copywritera a Content writera

COPYWRITER CONTENT WRITER

e pohana/podporuje predaj e aplikuje techniky storytellingu na ozZivenie
znacky a podnikania

e generuje potencialnych zdkaznikov e informuje, vzdelava a zapaja Citatefov

e tesi Citatelov, ktori chcu konat e Casom buduje a vytvara faktor poznania,
pacivosti i dovery

e pouziva emdcie na ,speCatenie dohody* e podiela sa na tvorbe textovych obsahov

slovami dihSieho rozsahu, napr. blogov, ¢lankov &i
tzv. whitepapers? (vyraz ponechany v
anglickom jazyku oznacuje dokument
vydavany spolo&nostou alebo neziskovou
organizéciou s ciefom ziskania pozicie
opinion lidra, teda nazorového vodcu, napr.
cez prezentovanie uzito¢ného a
presvedcivého vyskumu)

e zaobera sa tvorbou textov do reklam,
e-mailov, na socialne média a webstranky,
tvorbou sloganov, claimov, CTA (call to
action)

Zdroj: vlastné spracovanie podla CAMARA, V. 2018. Content Roles Explained: Copywriting, Content Writing, Content Strategy
[online]. 2018 [cit. 2022-01-11]; FOLEON. 2022. 2022 Ultimate Guide: How to Write and Format a White Paper, [online]. 2022
[cit. 2022-01-11].

K terminu whitepapers zatial neexistuje slovensky ekvivalent.



Copywriting a content writing su dve doblezité sucCasti digitalneho marketingu
(ContentRecyclers, 2021). V knihe Copywriting: Prakticky privodce tvorbou textl, ktoré
prodaveji (2012) figuruje veta, ktora vystihuje copywriting ako ,tvoriva ¢innost, pri ktorej
vznikaju Citania chcené a putavé texty, ktoré predavaju produkty a sluzby“ (Hornakova,
2012, s. 11). Praca copywritera nie je len o sloganoch, je omnoho SirSia, lebo v ramci
planovania kampane, ale aj poCas jednorazovych zakaziek klientov participuje na tvorbe
heslovitych textov (slogany, claimy, headliny...), na textovani kompletnych kampani, tvorbe
scenarov a Casto aj na komunikatoch, ktoré inklinuju viac do sféry public relations
(budovanie vztahov s verejnostou), ako napr. PR ¢lanky. Prehlad copywritingovych
vystupov, resp. prehlad typov textov marketingovej komunikacie, najdete v Tabulke 2. Ide
o klasifikaciu reklamnych textov podla toho, ¢€i sa objavuju v online alebo offline komunikacii,
a podla povahy a cielov zaradenie do copywritingu alebo content writingu.

Tabulka 2 Typy reklamnych textov®

Reklamné texty pre online i offline marketingovii komunikaciu

Typ . Oblast’,
reklamného ku ktorej

textu/ Charakteristika (definicia, vlastnosti, pouZitie) inklinuje
reklamného S\{Oljylm.l
nastroja cieimi

nadpis, nazov konkrétneho novinarskeho, umeleckého,
headline vedeckého, propaganého materialu

(nadpis) e oboznamuje Citatela s obsahom materidlu a rozhoduje o tom, &i
bude dalsi text pre Citatela zaujimavy

copywriting

o  kratky heslovity reklamny text

e komunikaény nositel' pozitivnych atributov

e reprezentuje portfélio benefitov produktu/sluzby, ktoré su
obsiahnuté v danom reklamnom komunikate copywriting

e viaze sa k do¢asnym kampaniam

e mOze sa pravidelne menit, aby propagoval aktualny aspekt
a koncept kampane

kratky heslovity reklamny text

pouziva sa pre znacku ako taku

sucast firemnej identity (angl. Cl- corporate identity)
v reklamnom komunikate nemusi byt vzdy pritomny

claim/ tagline copywriting

podoba informaéného &lanku, v ktorom sa piSe o vSeobecne;j
téme alebo brandového ¢lanku, v ktorom znacka otvorene hovori
o tom, ¢o ponuka na vybrany problém

podoba sa zurnalistickému Utvaru, resp. redakénému ¢lanku

do obsahu ani formatu redakcia nezasahuje

umiestnenie v medialnom priestore je platené

vytvorenie pozitivneho imidzu bez toho, aby bol Eitatel priamo
vyzyvany ku kupe

e zoznami uzivatela s produktom/instituciou nenasilnou formou

content
writing

advertorial
(PR élanok)

e pisany komunikacny prostriedok zvyCajne urCeny pre novinarov
tlacova sprava e znaky novinovej spravy (Kto je subjektom spravy? Co sa stalo?
Kedy? Kde?) + komentovanej spravy (Ako? Preco?)

content
writing

Medzi reklamné texty mozno zaradit aj dalSie, ktoré v tabulke nie su uvedené. Su $pecifické pre urcité
oblasti marketingovej komunikacie, ¢i dokonca mensie €innosti v ramci danych oblasti, napr. hashtag,
tlacové vyhlasenie, press news, press flash, viastné periodika, texty na reklamné predmety (pera, Salky,
tricka...), case study videa, tzv. reklama na reklamu.



neutralny charakter

absencia expresivnych (citovo zafarbenych) slov
Struktura: jadro v Uvode, detaily a nazory nasledne
umiestnenie v medialnom priestore je zadarmo (rozhoduju
novinari, redaktori podla atraktivnosti/ délezitosti spravy) —
redakcéna spolupraca

textovy propagacny nastroj dlhSieho rozsahu
neponukaju ziadny Specificky uhol pohladu, st neutralne, maju

text na plagaty,
brozury,
katalogy

text
do infografiky

Typ
reklamného
textu/
reklamného
nastroja

webcopy
(reklamné texty
na web)

predovsetkym informacny charakter (na rozdiel od blogov) content
e umiestiiované do printovych &i internetovych médii, avSak nie je writing
vynimkou ani to, ked firma umiestiiuje ¢lanky na vlastnej
webstranke
e texty, ktoré informuju o novinkach, akciach, aktualnej ponuke
copywriting
e infograficky dizajn uputa pozornost a ulah&uje prijatie spravy content

texty kratke, heslovité, trefné

Reklamné texty pre online (digitalnu) komunikaciu

Charakteristika (definicia, vliastnosti, pouZzitie)

akykolvek text nachadzajuci sa na webovej stranke
napr. texty v kategérii O nas, opisy produktov na e-shope
a pod.

writing

Oblast,
ku ktorej
inklinuje
svojimi
cielmi

copywriting

mikrotexty
(UX texty)

texty, ktoré nie je hned vidiet, no napriek tomu predavaju

plnia predajny a marketingovy ciel

Ucel — zakaznik/uzivatel sa musi citit na stranke komfortne a bez
zlozitého premyslania uskuto€nit’ akciu, napr. registraciu, nakup...
odporuca sa aplikovat tzv. plain language, teda jednoduchy jazyk
copywriteri, ktori sa Specializuju na microcopy sa oznacuju ako
UX writeri

copywriting

[ EULETRY
a PPC reklama

obrazovo-textova forma platenej internetovej reklamy

do kreativneho grafického prevedenia je viozeny putavy text
text musi byt zrozumitelny, presvedgivy, originalny, pdsobiaci na
emocie, odrazat tuzby alebo problémy uzivatelov

copywriting

online format, ktory tvoria ¢lanky usporiadané v obratenom
chronologickom poradi

obsahuje text doplneny o obrazky, videa alebo infografiky
hlavna platforma na Sirenie obsahu

interakcia s publikom

prostrednictvom blogu autori vyjadruju svoje postoje, nazory,
zazitky, ale taktiez piSu o novych trendoch a novinkach

okrem osobnych blogov jednotlivcov funguju i firemné blogy, do
ktorych prispievaju ¢lenovia vedenia, zamestnanci firmy alebo ich
pre klienta tvoria agentary

priklad: blog agentury TRIAD (https://blog.triad.sk/)

content
writing

e-book
(e-kniha)*

komplexnejsi reklamny nastroj vagsinou vo formate PDF
pisany lahSim, priatelskej§im jazykom
okrem obsahu je délezita aj vizualna stranka a grafika

content
writing

Pod oznaenim e-book chapeme nastroj content marketingu.



rozsah obvykle 12 az 40 stran

dostupny zadarmo

nutnost zadat’ e-mailovd adresu, na ktord bude zaujemcovi
odoslany

napr. blogové prispevky jednej série/témy spracované do podoby
e-booku

priklad: e-book Premeny v ramci projektu Zivot pod strechou,
klient Velux (na stiahnutie:
https://zivotpodstrechou.sk/na-stiahnutie/ebook-premeny/)

e-mailovy
newsletter

tradi¢na forma internetového marketingu

newslettre by nemali posobit len ako dalSie reklamné miesto na
produkty alebo sluzby spolo¢nosti (ako kedysi), ale maju priniest’
prijimatelovi uzitoéné informacie, respektive obsah, ktory riesi
problém zaujimavy pre cielovu skupinu kupujucich

content
writing

text
do
podcastov/videi

texty v podobe scenara zahrriujuce aj propagacny prvok

v désledku hektickosti doby davaju ludia prednost audiu pred
Citanim

z podcastov Ci videi by sa mal divak nie€o nové dozvediet a
vzdelavat sa (primarne ciele), zaroven sa zabavit' (sekundarny
ciel)

vy&8ie naklady na tvorbu v porovnani s blogmi, élankami
vysSia ¢asova narocnost na produkciu i postprodukciu

content
writing

text pre webinar

webinar = seminar dostupny online

cielom je vzdelavat a prinaSat prospesné informacie z
ktorejkolvek oblasti pdsobenia spolo¢nosti, pricom sluzia aj ako
prostriedok na prezentovanie nazorov &i vytvaranie diskusii
realizuju sa v realnom €ase a zakaznici na nich mozu participovat
a prostrednictvom réznych nastrojov (chat, pouZzitie mikrofénu &i
webkamery, anketa alebo whiteboard — zdielany pracovny
priestor), a tak komunikovat' s prednasajucim

komunikacia je obojstranna

texty v podobe scendra zahrriujuce aj propagacny prvok

content
writing

white papers
(,,biele knihy*)

dokumenty, ktoré prezentuju rieSenie komplikovanejSieho
problému

rozsah obvykle od 8 do 12 stran, na ktorych sa autor zaobera
otazkami, vyZadujucimi mnozstvo vysvetleni

témou su najma technologické otazky — idealna forma na
prezentaciu technologickych inovacii &i produktov

pisané odbornym jazykom

zvycCajne dostupné zadarmo (registraciou e-mailu)

content
writing

texty
na socialne
siete

Typ
reklamného
textu/
reklamného
nastroja

text na billboard

texty, ktoré su sucastou prispevkov na socialnych sietach (status,
~Stories®, texty v udalostiach) a maju propagacny charakter

Reklamné texty v offline marketingovej komunikacii

Charakteristika (definicia, vlastnosti, pouZitie)

texty umiestnené na komunika¢nom prostriedku vonkajSej
reklamy

z pohladu copywritera nedava mnoho moznosti tvorivého vyzitia
text sa zvy€ajne obmedzuje na uvedenie nazvu firmy/produktu
a sloganu alebo claimu

dominuje grafika, fotografia

content
writing

Oblast,
ku ktorej
inklinuje
svojimi
ciel'mi

copywriting




text priprava textovej €asti storyboardu (v literarnom storyboarde na
T lavej strane slovny opis obrazu a na pravej strane sprievodny text s
audiovizualnej — repliky) copywriting
AT copywriter uvadza zakladny napad
text rozhlasovej rekla}mny text je operativny, vhodny na propagaciu aktualnych copywriting
reklamy ponuk
text na POS propagacné prostriedky vytvorené Specialne pre miesto predaja -
na ! s o copywriting
materialy formalne zvy€ajne heslo alebo heslovity apel
texty na obaly obal predava (hlavne vizualna stranka) coovwritin
produktov texty maju primarne informacny charakter pywriting
textova priprava spolupraca na scenari, ktory je koncipovany po posudeni
expozicie a schvaleni libreta i
o . . . - . - copywriting
E| e sucastou scenara su doslovné texty umiestiiované v expozicii na
vystavu/veltrh paneloch &i letakoch
e  kratke reklamné texty s jasnym posolstvom, zvy&ajne s aktuélnou,
SMS marketing obmedzenou ponukou (v sti€asnosti najéastejSie vyuzivané copywriting
mobilnymi operatormi)

Zdroj: vlastné spracovanie a spracovanie podla VOPALENSKA, E. 2009. Reklamny text: kreativita alebo trivialita? Bratislava:
Marketingova komunikacia FiF UK [online]. 2009 [cit. 2022-01-11]; BIELA, K. 2016. Content marketing nie je iba blog. Pozrite si
zoznam najzauzivanejsich foriem contentu [online]. 2016 [cit. 2022-01-11]; VESELA, Z. — SALOVA, A. — RAKOVA, M. 2020.
Copywriting: Piste texty, které prodavaji, 2. vyd. Brno: ComputerPress, 2020. ISBN 978-80-251-5017-7.; SALOVA, A. —
VESELA, Z. — SUPOLIKOVA, J. — JEBAVA, L. — VIKTORA, J. 2015. Copywriting: Piste texty, které prodavaji. Brno:
ComputerPress, 2015. ISBN 978-80-251-4589-0.; KRIZEK, Z. — CRHA, |. 2012. Jak psét reklamni text, 4. vyd. Praha: Grada
publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4061-4.; GETINSPIRED, 2016. PR nie je platena reklama [online]. 2016 [cit. 2022-01-19].

Autorky publikacie Copywriting (2015), Salova — Vesela — Supolikova — Jebava — Viktora,
explicitne definuju zakladne charakteristiky offline a online copywritingu (plati aj pre online
content writing):

e offline — uplatnenie v ATL (Above-The-Line) komunikacii, t. j. v televizii, v rozhlase,
na billboardoch, v komunikacii v mieste predaja, ide o jednosmernu komunikaciu,
zakaznik je pasivnym prijemcom marketingovych posolstiev,

e online — Specificky svojou interaktivitou a okamzitou, meratelnou spatnou vazbou
(Salova — Veseld — Supolikova — Jebava — Viktora, 2015), tvorba textu v online je
prepojena so SEO copywritingom, t. j. texty musia byt koncipované aj s ohfadom
na kluCové slova (optimalizacia vysledkov vo vyhladavaci).

Priklad dobrej praxe: Prepojenie online a offline marketingu v readlnom &ase’

Na slovenskom trhu sa kazdoroCne kona prestizna sutaz Digital PIE, na ktorej sa
odovzdavaju ocenenia reklamnym agenturam za najhodnotnejSie prace v oblasti digitalneho
marketingu. V roku 2019 ziskala digitalna agentdura RIESENIA.com ocenenie za pracu pre
znacku Svet napojov. O svojom uspechu chceli informovat’ aj verejnost, kedZe ocenenia
odrazaju kredit a kvalitu agentury. Naplanovana komunikacia nerobila promo len vitaznej
agenture, ale aj dalSim, ktoré si z Digital PIE odniesli cenu, a taktiez nastroju na
programaticky nakup medialneho priestoru Alvoliu. Mozno tu evidovat naznak reciprocity, ¢o

Uvedeny priklad dobrej praxe je spracovany podla BIRCAKOVA, B. 2020. Ako prvi sme prepajili online a
offline svet (case study) [online]. 2020 [cit. 2022-01-12]. Dostupné na internete:
<https://blog.riesenia.com/ako-prvi-sme-prepojili-online-a-offline-svet-case-study/>.



je primarne znakom socialnych (nekomerénych) kampani, nemozno vSak prehliadnut
komer&nu propagaciu (produktom bol nastroj Alvolia).

Pocas vyhlasovania vysledkov sa verejnost dozvedela uz do 60 sekund od vyhlasenia danej
kategorie vitazov pomocou dynamickych bannerov, ktoré sa zobrazovali na rbéznych
webovych strankach (StartitUp Group, v Google Ads display sieti a na dalSich portaloch,
ktoré Slovaci v Case konania galaveCera Citali), t. j. cez nastroje digitalneho marketingu.
Autori mysleli aj na tych, ktori sa nachadzaju v offline priestore, a preto sa rozhodli prepojit’
online s out of home (OOH) reklamou — bannery sa zobrazovali na citylightoch v
nakupnych centrach priamo v realnom ¢ase vyhlasovania vysledkov.

'
Nasta Kuzmingyg je
mlisterkouy sver, VSprinte

Obrazok 1 Dynamické bannery v online priestore
Zdroj: BIRCAKOVA, B. 2020. Ako prvi sme prepajili online a offline svet (case study) [online]. 2020 [cit. 2022-01-12]

Okrem vitazov v jednotlivych kategoriach sa na banneroch objavili aj konkrétne citacie
ocenenych (pozri Obrazok 2).

HRiEg
DOBRN'E :

o itol
Tentorok vaaka
Elvolia

Widite Vsl ‘Edky
ﬁ_ﬂi Vsigti
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Obrazok 2 Bannery v obchodnych centrach — OOH reklama
Zdroj: BIRCAKOVA, B. 2020. Ako prvi sme prepojili online a offline svet (case study) [online]. 2020 [cit. 2022-01-12]



Je mozné pozorovat promptnu pracu s textom v redlnom €ase, ked sa pévodny hovoreny
text, t. j. repliky z prejavu transformuju aplikaciou do komunikatov kampane na
reklamny/propagacny text, resp. na obsah produkovany s cielom naplnit’ ciele marketingovej
komunikacie. Ako uvadzaju autori tejto kampane vo svojej video case study®, ciele boli
nasledovné:

1. Umoznit laickej verejnosti, aby spoznali sutaz Digital PIE.

2. Vytvorit prilezitost na oslavu kvalitnych prac slovenskych agentur.
Vzhladom na realizaciu a koncepciu tejto komunikacie, identifikujeme cielov viac, a to:

3. Propagovat’ nastroj Avolia.

4. Posilnit imidz agentiry RIESENIA.com na pozadi kampane, ktora oslavuje

konkurenciu.

Vysledky:
Zasah digitalnych bannerov = 200 tisic unikatnych (organickych) zobrazeni za vecer.

Pouzita literattira a online zdroje:

e BIELA, K. 2016. Content marketing nie je iba blog. Pozrite si zoznam najzauZivanejSich foriem contentu
[online]. 2016 [cit. 2022-01-12]. Dostupné na internete:
<https://www.marketinger.sk/free-times/content-marketing-nie-je-iba-blog-pozrite-si-zoznam-najzauzivan
ejsich-foriem-contentu>.

e CAMARE, V. 2018. Content Roles Explained: Copywriting, Content Writing, Content Strategy [online].
2018 [cit. 2022-01-11]. Dostupné na internete: <https://uxplanet.org/content-roles-explained-copywriting-
content-writing-content-strategy-8b0b5509e4cb>.

e CONTENTRECYCLERS. 2021. Copywriting Vs. Content Writing: What Is The Difference? [online]. 2021
[cit. 2022-01-11]. Dostupné na internete:
<https://www.contentrecyclers.com/blog/miscellaneous/copywriting -vs-content-writing-difference>.

e FOLEON. 2022. 2022 Ultimate Guide: How to Write and Format a White Paper, 2022 [online]. 2022 [cit.
2022-01-11]. Dostupné na internete:
<https://www.foleon.com/topics/how-to-write-and-format-a-white-paper>.

e GETINSPIRED. 2016. PR nie je platena reklama [online]. 2016 [cit. 2022-01-19]. Dostupné na
internete: <https://getinspired.sk/pr-nie-je-platena-reklama/>.

e HORNAKOVA, M. 2012. Copywriting: Prakticky privodce tvorbou textt, ktoré prodaveji. Brno:
ComputerPress, 2012. ISBN 978-80-251-3269-2.

e KRIZEK, Z. - CRHA, |. 2012. Jak psét reklamni text, 4. vyd. Praha: Grada publishing, 2012. ISBN
978-80-247-4061-4.

e SALOVA, A. — VESELA, Z. - SUPOLIKOVA, J. — JEBAVA, L. — VIKTORA, J. 2015. Copywriting: Piste
texty, které prodavaji. Brno: ComputerPress, 2015. ISBN 978-80-251-4589-0.

e VESELA, Z. - SALOVA, A. - RAKOVA, M. 2020. Copywriting: Piste texty, které prodavaji, 2. vyd. Brno:
ComputerPress, 2020. ISBN 978-80-251-5017-7.

e VOPALENSKA, E. 2009. Reklamny text: kreativita alebo trivialita? Bratislava: Marketingova
komunikacia FiF UK [online]. 2009 [cit. 2022-01-11]. Dostupné na internete:
<https://www.yumpu.com/xx/document/read/20894738/reklamny-text-filozoficka-fakulta-uk>.

o SZABOOVA, V. 2021. Tvorba reklamnych textov na digitalnych platforméach: e-learning Digitalny art
marketing [online]. Dostupné na internete:
<https://docs.google.com/presentation/d/1Uk_g0tqeYrM2bPRiQTIiORVk5anEaxEo/edit?usp=sharing&ou
id=109385961957499322040&rtpof=true&sd=true>.

Case study video Ako sme ukézali Slovakom uspechy slovenskych agentur a prepojili online a offline svet
dostupné na internete:
<https://www.youtube.com/watch?time_continue=147&v=0abvfMh3mSQ&feature=emb_logo>.
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e BODNAROVA, Z. 2021. Co potrebuje vediet copywriter(ka), ked’ méa pre znacku tvorit efektivne texty
[online]. Dostupné na internete: <https://bastadigital.com/copywriting-zakladne-kamene/>.

e YouTube kanal Digitalna Univerzita. Marketingové digiTALKy: Copywriting, ktory zaujme a presvedci
[online]. Zverejnené 13.11.2020. Dostupné na internete:
<https://www.youtube.com/watch?v=RCqdI3DIO_4>.

1. Co v8etko mozno zaradit medzi reklamné texty?

2. S ktorymi typmi reklamnych textov sa stretavate pri vykone svojej prace najéastejSie?
Skuste definovat’ pricinu.

3. Diskutujte v skupine o tom, aké rozdiely mozZno evidovat v offline a online textoch.
Sustredte sa ako na obsahovu, tak aj na formalnu stranku. Porovnavajte jednotlivo
konkrétne typy/ nastroje.

1.2 SLOGAN, CLAIM A HEADLINE

Slogany, claimy, headliny — reklamné texty, ktorych spoloénym znakom je ich kratkost az
heslovitost. Ludia, ktori pracuju so slovom, sa zhoduju v tom, ze stelesnit mySlienku par
slovami €i jednou vetou je ovela naroCnejSie a vyZaduje si to vycibrenejSi pristup, nez
pripravit’ ¢lanok alebo blog v rozsahu normostrany. V suvislosti s tvorbou reklamnych textov
figuruju kratke texty ako tie zakladné, pravidelne sa objavujuce v réznych fazach
marketingového procesu. Claimy sa spajaju najma so Startom budovania identity znacky, t. j.
s planovanim prvkov korporatnej identity, a sprevadzaju ju v jej celom Zivotnom cykle.
Zmena mbéze nastat v pripade redizajnu/rebrandingu. Slogany a headliny (nadpisy) su
zalezitostou skor produktu/sluzby nez brandu samotného, vyznacuju sa sezoénnostou,
vysokou produkciou za ZzZivot znaCky, no aj kratSou Zivotnostou/aktualnostou. Na
demonstraciu a lahSie pochopenie Specifickosti rozdielu medzi sloganom a claimom
uvadzame priklad z marketingovej komunikacie znacky LIDL — v kampani na propagaciu
vlastnych privatnych znaciek’ figuruje claim znacky ,LIDL - Spravna volba“, ale aj slogan
danej aktualnej kampane ,Mame vlastné znacky, mame vlastné ceny*.

Slogan

jednoducha a zapamatatelna fraza, ktora pritahuje publikum,

efektivny slogan je klu€ovou sucastou uspesného marketingu,

viaZe sa na konkrétne produkty alebo kampane,

kratkodoba propagacia konkrétnej marketingovej kampane (MasterClass, 2021),
mdze sa pravidelne menit, aby propagoval aktualny aspekt kampane,

znaky kvalitného sloganu: struénost, jasnost, zapamatatelnost, sila (podrobnejsie
v Tabulke 3).

Tabul'ka 3 Vlastnosti kvalitného sloganu

struénost’ e rozsah ludskej pozornosti je kratky
e struénost a kratkost' = vacsia pravdepodobnost, Ze si recipient informaciu udrzi

jasnost’ e  copywriter sa musi zamysliet nad tym, ¢o chce, aby zakaznik vedel a citil,

Audiovizualna reklama kampane Mame viastné znacky, mame vlastné ceny 2 | od 4. 1. 2021 | Lidl
Slovensko dostupna na internete: <https://www.youtube.com/watch?v=enKJWqqJL50>.
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a musi to komunikovat nekomplikovanym spésobom

e kampane by mali pouzivat’ aktivny jazyk so silnymi slovami, ktoré nasmeruju
spotrebitela na kipu produktu danej znacky
e jazyk sloganu by mal prinutit’ spotrebitefa (publikum) konat’

zapamatatelnost e zapamatatelny slogan pouziva zmes silnych slov a struéného posolstva
na vytvorenie trvalého dojmu v cielovej skupine

Zdroj: vlastné spracovanie podla MASTERCLASS. 2021. What Is a Slogan? Create a Slogan in 4 Steps [online]. 2021 [cit.
2022-01-13].

Claim/ tagline

kratky heslovity reklamny text,

sucCast korporatnej identity,

trvalé frazy, ktoré oznamuju poslanie spolo&nosti/znacky,

pouziva sa pre znacku ako taku, konzistentne pre spolo¢nost ako celok,

opisuje produkty a sluzby znacky nad ramec konkrétnych propagacii/komunikatov,

Casto jedna z prvych veci, ktoru si spotrebitel predstavi, ked je vystaveny nazvu

znacky (MasterClass, 2021),

e mal by byt originalny (nesmie byt zamenitelny, mal by sa asociovat len so znackou,
pre ktoru bol vytvoreny) a zapamatatelny (Kfizek — Crha, 2002),

e kritéria na dosiahnutie uvedeného, napr. vztah k predmetu, lapidarnost, dalSie su
uvedené a opisané v Tabulke 4.

Okrem klu€ovych kritérii, uvedenych v Tabulke 4, mozno claimy ozvlastnit’ aj o syntaktické
figury, aliteraciu (opakovanie rovnakého pismena na zaciatku slov alebo slovnych celkov),
anaforu (opakovanie slov na zacliatku blizkych slovnych celkov), priznakové vyrazy
(poetizmy, nareCové slova, slang, vulgarizmy, neologizmy...). Medzi kritéria kvalitného claimu
patri aj copywriter, ktory rovnako ako basnik mdéze pracovat s prenasanim vyznamu, teda
s tropmi, napriklad metaforou, personifikaciou, perifrazou a i. (Kfizek — Crha, 2002).

Taburlka 4 Kritéria na dosiahnutie originalneho a zapamétatelného claimu®

vztah k predmetu e vztah claimu k samotnej firme/znacke
lapidarnost/stru¢nost e nemal by mat viac ako 8 slov
e vynechat slovnu vatu, t. j. slova, ktoré neprinasaju ziadnu konkrétnu
informaciu

e zachovanie udernosti

zrozumitelnost’ e zrozumitelny jazyk, slova by mali byt kratke a zname, formulované
idealne do kratkych viet, je vhodné volit substantiva (presnejSie,
technickejsie) a slovesa (aktivne vyjadrovanie a oZivenie textu), pointa
musi byt odhalend rychlo, bez vysvetlovania

e Co v reklame nie je pochopené hned, tomu vacsinou recipient prestane

Cast tabulky je spracovana podra teérie z publikacie Zivot s reklamou (2002), pri¢om povaZujeme za
nutné uviest, Ze autori Kfizek, Z. a Crha, |. jednotlivé znaky uvadzaju v suvislosti s terminom ,slogan®. Na
zaklade toho, ako ho blizSie opisuju, ,...slogan je jednim z prvku corporate designu. Jeho funkci tedy je
systematicky, v8estranné a dlouhodobé pfipominat znacku firmy nebo pfedmét jeji nabidky, jeji zbozZi, a
dale umoznit rychlou identifikaci této znacky a jeji odliSeni od jinych, zejména konkurencnich” (Kfizek —
Crha, 2002, s. 111), konstatujeme, ze ide o vymedzenie claimu, nie sloganu. Terminova nejednotnost
je pritomna aj v inych publikaciach, napr. v publikacii Horriakovej (2012), kde sa termin slogan pouziva aj
na oznacenie vyznamu terminu claim na pozadi klasifikacie sloganov na ,firemné a produktové*
(Hornakova, 2012, s. 55), t. j. pod oznaé¢enim firemny slogan mozno chapat’ claim.
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venovat' pozornost

dvojzmyselnost e texts dvojakym vyznamom

e mobze pdsobit vtipne

e v kontexte s nevhodne zvolenym grafickym nametom méze mat az
lascivny nadych

e zamerné usporiadanie zvukovych prvkov®, ktoré sa prejavuju ako
opakovanie

e pravidelné striedanie prizvuénych a neprizvuénych slabik — zvySovanie
zapamatatelnosti

e texty, ktoré sa rymuju, sa lahSie pamataju
e vhodné len vtedy, ak to copywriter robi nenutene a nenaruSa délezitejSie
pravidla tvorby claimu

Zdroj: vlastné spracovanie podla KRIZEK, Z. — CRHA, |. 2002. Zivot s reklamou. Praha: Grada publishing, 2002. ISBN
80-247-0213-4.; VYSEKALOVA, J. — MIKES, J. 2018. Reklama: Jak délat reklamu, 4. vyd. Praha: Grada publishing, 2018.
ISBN 978-80-271-2119-9.

Headline (nadpis/titulok)

e titulok je zvaé3a to prve, €o si vdimne recipient na banneroch, v ¢lankoch a pod.,

e je vyrazny, odliSeny velkostou a formatovanim pisma oproti zvySku reklamného
textu,
musi zaujat, rozhoduje o tom, &i si Citatel ¢lanok precita (Hornakova, 2012),
vyuZiva sa na teasing (neprezradza odpoved, no odpoved by sa mala nachadzat v
jadre ¢lanku — opak je praktikou bulvarnych médii, konspiranych médii alebo
,youtuberov®, kde sa v kontexte headlinu skor vyskytuje pejorativny termin clickbait,
teda doslova navnada na preklik),

e pre uspedny headline sa odporu¢a kombinovat Cislo alebo putavé slovo (napr. 3
triky), pritazlivé pridavné meno (napr. unikatny, najnovsi), zameno so slovesom
(napr. ako napisat) a klu€ové slovo.

Priklad dobrej praxe: Online program Divadla Andreja Bagara v Nitre so sloganom
V segmente kulturnych institucii je vyuzivanie sloganov a claimov SpecifickejSie. Nebyva
zvykom, Ze divadlo alebo galéria pouziva jednoznacne stanoveny claim, ktory by sa
recipientovi s menom divadla hned asocioval (polské divadlo Scena In Vitro z Lublinu ale
ako claim vyuziva: Provokujeme k zamysleniu! — na Obrazku 3 v pévodnom a anglickom
zneni), no slogany sa v komunikacii vyuzivaju bezne a prirodzene, napr. v nadvaznosti na
aktualnu sezénu alebo inu udalost, ktoru realizuju — tak ako Divadlo Andreja Bagara v Nitre.

Definicia rytmu je ovela komplexnejSia, no pre Ucely tejto kapitoly o tvorbe textov vyberame Cast
orientujucu sa na verzoldgiu a opakovanie akustického prvku.

Uvedeny priklad dobrej praxe je spracovany podla DAB, 2020. DAB prechadza z javiska na online
program so sloganom Spolu vyhrame [online]. 2020 [cit. 2022-01-13]. Dostupné na internete:
<https://www.dab.sk/aktuality/dab-prechadza-z-javiska-na-online-program-so-sloganom-spolu-vyhrame-429?p=>

a podla DAB, 2020. Online program Divadla Andreja Bagara v Nitre zaujal, pritiahol tisicky divakov
[online]. 2020 [cit. 2022-01-13]. Dostupné na internete:

<https://www.dab.sk/divadlo-srdcom/online-program-divadla-andreja-bagara-v-nitre-zaujal-pritiahol-tisicky-divakov-440?p=4>.
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Obrazok 3 Claim polského divadla Scena in Vitro
Zdroj: SCENAINVITRO. 2022. [online]. 2022 [cit. 2022-01-13]. Dostupné na internete: <http://scenainvitro.pl/en/news-2/>.

V roku 2020 zasiahla Slovensko pandémia, s ktorou suviselo mnozZstvo opatreni
a obmedzeni, tykajucich sa aj kultary. Divadlo Andreja Bagara v Nitre (DAB) pracovalo aj v
Case, ked musela byt jeho budova pre hrozbu Sirenia koronavirusu zatvorena. Z javisk presli
do online priestoru, atak priamo do domovov svojich divakov. DAB pripravilo pre svojich
priaznivcov uceleny a pravidelny online program, ktory v marci 2020 uviedlo so sloganom
Spolu VYHRAME (pozri Obrazok 4), ktorym chceli zdéraznit najma spolupatriénost a to, ze
na svojich divakov nezabuda. Slogan bol sformulovany na pozadi idey a kombinacie
posolstiev — Spolu s divakmi a iba spolu vyhraju, napriek zatvorenej budove, chcu aj nadalej
hrat pre divdkov a oslovovat ich dostupnou online cestou, aby ich v nefahkych dfioch
potesili, zabavili, ale aj poucili, umoznili sa hrat' a nad celou situaciou nakoniec aj vyhrat.

SPOLUVYHRAME

DAB

Obrazok 4 Slogan online programu Divadla Andreja Bagara v Nitre
Zdroj: DAB. 2020. DAB prechadza z javiska na online program so sloganom Spolu vyhrame [online]. 2020 [cit. 13.01.2022].

Obsahovo bol online program zloZeny z €asti Rozpravky a basnicky DAB (Citanie v podani
hercov), zo serialu Divadelné pondelky s komédiami DAB (prvé uvedené komedialne
predstavenie Z rucky do ru¢ky malo za prvych 20 hodin 4 300 zhliadnuti), pre prostredie
socialnej siete Zo zakulisia DAB (kratke videa vtipnou a hravou formou predstavujuc
zakulisie budovy, herecku pripravu €i osobnosti z histérie DAB), serial Ked' herci (ne)hraja,
projekt divadlosrd.com a tiez Zabavny divadelny kviz. O vSetkych aktivitach informovalo
DAB divakov a priaznivcov prostrednictvom svojej webovej stranky a socialnych sieti.

Vysledky

K maju 2020 mala séria Divadelné pondelky 25 tisic videni. Prostrednictvom divadelnej
webovej stranky, stranky divadlosrd.com, socialnych sieti a YouTube oslovilo divadlo tisicky
ludi a dosiahlo interakciu v podobe niekolkych desiatok tisic zhliadnuti jednotlivych aktivit
(konkrétnejsie udaje nie su verejne dohladatelné). Na YouTube kanali ,DAB Nitra“ sa zvysil
pocet odberatelov po spusteni online programu o takmer 300 %.
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[online]. Zverejnené 13.11.2020. Dostupné na internete:
<https://www.youtube.com/watch?v=RCqdI3DIO_4>.

1. Vyhladajte priklady sloganov a claimov znaciek/ instittcii z kulturneho segmentu a
zhodnotte, ¢o povaZujete za ich plusy a ¢o za ich minusy.

2. Ktory slogan vas v poslednej dobe zaujal? Zdévodnite.

3. Pripravte 3 verzie headlinu ¢lanku na tému marketing v kultire a zddvodnite ich
spésob tvorby a dévod vyberu slov. Cim by mohli navrhnuté verzie zaujat?

1.3 TEXTOVE NASTROJE PUBLIC RELATIONS

Budovanie vztahov s verejnostou sa uplatiiuje naprie€ odvetviami, no osobitny vyznam ma
najma v neziskovej, nekomercénej oblasti, kde subjekty nedisponuju budgetom na reklamu a
marketing. Ako uvadza autorka Plichtova (2015): ,Devizou public relations je mozZnost
vyznamne ovplyvriovat’ povedomie o organizacii v redakénom priestore, a tym oslovit
publikum, ktoré je imunne voci reklamnym informaciam. NavySe, ak kulturna organizacia
prinesie zaujimavy pribeh, medialny priestor ziska zadarmo (v pripade komerénej inzercie
by ho nebola schopna zaplatit)” (Plichtova, 2015, s. 30). Nastroje komunikacie, ako aj
techniky a metody, ktoré sa v kontexte public relations aplikuju, zachytava Tabulka 5".
PodrobnejSie opiseme tlaéovu spravu, kedze sa vyuziva bez ohlfadu na sféru pOsobenia
znackyl/institucie najfrekventovanejSie, zaroven ide o neplatenu formu propagacie.

Tabul'ka 5 Hlavné nastroje komunikacie v PR

Typ nastroja/

techniky PR Charakteristika (definicia, vlastnosti, pouzitie)

e spravodajska forma v tradi€éhom novinarskom Style

e  Struktura tzv. obratenej pyramidy (jadro hned v Uvode, podrobnosti neskor)

e znaky novinovej spravy (Kto je subjektom spravy? Co sa stalo? Kedy? Kde?)
+ komentovanej spravy (Ako? Preco?)

e neutralny charakter

e absencia expresivnych (citovo zafarbenych) slov

tlacova sprava

" Nie v8etky su textovej povahy, no povazujeme za prinosné spomenut ich z ddvodu nadobudnutia

komplexnejsich vedomosti zo sféry public relations.
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e umiestnenie v medialnom priestore je zadarmo (rozhoduju novinéri, redaktori
— podla atraktivnosti/ dolezitosti spravy)

e podoba sa zurnalistickému Utvaru, resp. redakénému ¢lanku

e od klasického ¢lanku sa liSi tym, Ze je zaroven aj reklamou, ale nie
prvoplanovou

e (Citatela musi zaujat, obohatit’ a az nasledne inSpirovat k Zelanej akcii

e vytvorenie pozitivneho imidzu bez toho, aby bol itatel priamo vyzyvany
ku kupe

e zoznami uzivatela s produktom/ in&tituciou nenasilnou formou

e umiestnenie v medialnom priestore je platené

e mal by byt v médiach vzdy viditelne oznaceny ako inzercia

advertorial
(PR ¢lanok)

e verejné oznamenie novych skuto€nosti vacSiemu poctu médii sucasne

e obsahova priprava (vyber témy, vyber panelovych hosti) a organizacna
priprava (rozdelenie uloh a tvorba scenaru)

e pozvanka by mala byt distribuovana minimalne tyzden vopred novinarom,
ktori maju zaujem o tému pripadne tlacovym agentiram, ktoré poskytuju
médiam informacny servis

tlacova konferencia

e  pri dolezitych udalostiach

tlacové vyhlasenie o x .
dihSi ¢as na pripravu

operativha a menej formalna alternativa tlacovej konferencie

po objaveni novych faktov v medializovanych kauzach, po rokovaniach
podavatelia informacie nemaju ¢as na pripravu — improvizacia
komunikované €asto postojacky, napr. na chodbe, na chodniku, v hale...

pressfoyer

e nastroj podobny tlaCovej sprave, no liSi sa rozsahom a stavbou textu

e tematicky, nadCasovy ¢lanok vydany k urcitej ttéme z odboru, s ciefom
indpirovat zastupcov médii

press news e nemusi nutne komunikovat konkrétny produkt firmy, ale mdze podporit
osvetu v danej oblasti

e napr. séria prispevkov o slovenskych dejinach, ktoré vydaval asopis Zurnal
v spolupraci so Slovenskym narodnym muzeom

e  kratka sprava alebo avizo oCakavanych udalosti, ktoré dostavaju novinari aj
obchodni partneri

e napr. v kultdrnych instituciach a organizaciach pri distribucii prehladu
mesacného programu

press flash

e tlacova sUprava pre novinarov tvorena tlacovou spravou, fotografiami,
press kit videami, brozurami, pripadovymi Stadiami, vzorkou ¢i daréekovymi
predmetmi

Zdroj: vlastné spracovanie podla FTOREK, J. 2009. Public relations jako ovliviiovani minéni: Jak uspe$ne ovlivriovat a
nenechat se zmanipulovat, 2. vyd. Praha: Grada publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2678-6.; FTOREK, J. 2012. Public
relations jako ovliviiovani minéni: Jak uspe$ne ovliviiovat a nenechat se zmanipulovat, 3. vyd. Praha: Grada publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-3926-7.; PLICHTOVA, M. 2015. Public relations v kultdre. Bratislava: UK BA. ISBN 978-80-223-4024-3.
[online]. 2015 [cit. 2022-01-18]; VISIBILITY, 2021. PR ¢lanok [online]. 2021 [cit. 2022-01-18].

Tlacova sprava

TlaBovu spravu (press release, PR sprava) mozno oznacit za najzakladnejsi nastroj, ktory
figuruje a pésobi medzi informaciou inétitucie, znacky ¢i jednotlivca a medzi verejnostou. Jej
ucelom je prioritne informovat o tom, o ¢om subjekt chce, aby sa prostrednictvom médii
verejnost dozvedela (napr. uskutoCneny charitativny event, vysledky nejakej aktivity,
novinky, dolezité zmeny, promo a pod.) s ciefom budovania si dobrého mena, pozitivneho
imidzu. Struéne zhrnuté, ide o ,pisomné oznamenie, ktoré organizéacia zasiela médiam, ked’
chce verejnost’ oboznamit' s novou skuto¢nostou” (Karli¢ek — Kral In Plichtova, 2015, s. 43).
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Pri koncipovani tlatovej spravy sa v prvom rade odporuc¢a vyuzivat kratke, jednoduché vety,
a tiez dodrzat’ Strukturu tzv. obratenej pyramidy (pozri Obrazok 5), t. j. po putavom headline
sa v uvode (perexe) musia nachadzat najdélezitejSie informacie — je to Ziaduce, lebo
novinari ¢asto pracuju len s informaciami, ktoré sa nachadzaju v tejto sekcii, a to z dévodu
presytenosti tlaCovymi spravami, ako i Casovému tlaku. Nasledne sa mézu v sprave uvadzat
detaily, nazory, citacie konkrétnych oséb a pod. Ako uvadza Plichtova (2015), okrem
Struktury obratenej pyramidy, odbornici zarovern odporu€aju vyber jednej nosnej témy a
kreativhe spracovanie obsahu. Tlacova sprava by mala uvadzat' fakty, nejde o textovy
nastroj, v ktorom sa uplatnuje vyzyvanie €i persuazia. Vzhladom na posun komunikacie ako
takej do onlinu, ziskala tlaova sprava vlastnosti, ktoré v offline neboli mozné, napr. pridat
videa, alebo linky na konkrétne rozvijajuce odkazy. Co sa tyka obrazkov, resp. fotografii, z
pohladu novinara su ziaduce autorské fotografie, mali by byt preto pevnou sucastou tlacovej
spravy (neodporuéaju sa snimky z fotobank, Ci tzv. ilustratné zabery). V zavere dokumentu
by malo figurovat meno autora spravy, resp. osoby, na ktord sa v pripade doplfiujucich
otazok mdze novinar obratit, ako aj kontaktné udaje (teleféonne Cislo, e-mailova adresa,
popripade adresa pracoviska). TlaCova sprava by mala byt pripravena na hlavickovom
papieri, t. j. mali by byt pritomné i prvky korporatnej identity, napr. logo alebo i loga
partnerov.

TlaCova sprava je neplatena forma reklamy, t. j. za jej umiestnenie v medialnom priestore
autor, resp. firma, o ktorej sprava pojednava, neplati, uverejiiuje sa na zaklade rozhodnutia
novinara/redaktora kvéli jej obsahu, ktory je bud zaujimavy, alebo relevantny, tzv. redakéna
spolupréca'®.

Putavy atraktivny nadpis

Perex: Kto? Co? Kde? Kedy? Preto?

Podstatné informacie rozvijajice Gvod

Citacie

Detailnejsie informacie

Dodatoéné informacie

Boilerplate:
informacie o
organizatoroch

Kontaktna
osaba

Obrazok 5 Struktdra obratenej pyramidy
Zdroj: vlastné spracovanie podfa PLICHTOVA, M. 2015. Public relations v kulture. Bratislava: UK BA. ISBN 978-80-223-4024-3
[online]. 2015 [cit. 2022-01-18].

Metrika AVE (Advertising Value Equivalent) je v praxi reklamnych a PR agentdr nazyvana aj tzv. earned
media, pricom predstavuje hodnotu medialneho priestoru, ktory subjekt/ organizacia ziskal zadarmo, t. j.
vdaka tomu, Ze vykonal nieCo atraktivne, zaujimavé, zvacSa i spoloCensko-zodpovedné, o ¢om média
chceli pisat/hovorit organicky, bez zaplatenia.
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Priklad dobrej praxe: PR kampai Kultira je ohrozeny druh'

V Ceskej republike prebehla v roku 2020 outdoorova kampari, ktora reflektovala aktualnu
situaciu, resp. problémy, ktoré so sebou priniesla pandémia COVID-19, a to uplné
ochromenie kultury, ked pracovnici kultirneho sektora zostali bez prace a prijmu. Nonprofit
PR kampan' Kultira je ohrozeny druh pripravili kreativci z ¢eského Art Directors Club
(ADC), ktori mali v tom Case spusteny projekt, poskytujuci ¢lenom priestor a moznost
vyjadrit sa k ttmam rezonujucim v spolocnosti. Na zaklade informacii od tvorcov kampane
vymedzujeme kreativnu ideu, insight, ako aj CTA prvok ako vyznamné sucasti planovania
PR kampane.

Kreativna idea — encyklopédia ohrozenych druhoy, t. j. profesionalov z oblasti kultirneho
priemyslu, ktori sa v désledku nariadeni dostali do existenénych problémov. Kampan s
vyuzitim zveli€ovania a humoru predstavovala menej zname, no o to ddlezitejSie povolania,
bez ktorych sa Ziva kultira nezaobide, napr. zvukari, kulisari i osvetfovadi.

Insight kampane — paralela medzi kultirnym priemyslom a prirodou. Ak sa strati kulturna
rozmanitost, mdze to spdsobit nerovnovahu a problémy. Rovnaky princip plati v
ekosystéme.

Printové vizudly (pozri Obrazok 6) mali detailne prepracovanu vizudlnu aj textovu stranku,
ktora evokovala opis ohrozenych druhov zivo€ichov, Comu dopomohli aj nazvy povolani v
tvare rodového a druhové mena (tzv. binomicka nomenklatura) a ich latinska verzia.
llustracie vytvorila ich autorka (Troy z ilustratorského Studia DRAWetc.) pro bono, nezistne.

Zvukar
kapelni

Amplificus capellae

Kulisak
jevistni

Technicus theatralis

Osvétlov
podiovy @

Lumen scaenicum

Stuperi ohroZeni v CR: kriticky

Stuperi ohrozeni v CR: kriticky Stupen ohrozent v CR: kriticky

Tento svétzng tvor procis
2 zimniho spénku, ktery trdvi

Tento pracovi a viestranné nadang Zivotich
je alfa sameem divadeln smecky.

Bené se probouzi za rozbiesku, ale nenf
neobvyklé ho v tuto dobu naopak vidét uléhat.
Je tvorem stéhovavym a jako specialista na tahy
neustile dld soény. Vyskytuje se pedevsim
v temnch koutech, kde skladuje podivné
predméty a kde se také rdd péi.

Pomozie mu preit sezénu na www.donio.c/KulturaZije
Kultura je ohroZeny druh

MARKBBDO

ve svéim studiv, na konci jara.
Jeho piitomnost prozrazujf hlasité
piskavé zvuky, takzvané vazbent,
Které md spoletné s kytaristoi
elektricksm. Povahou je spie
samot, ale zejména v obdobf
ndmluy prestdvé byt plachy

a vydrf dlouhé hodiny
pandtkovat.

Pomozte mu prezit sezbnu na www.donio.cz/KulturaZije
Kultura je ohroZen§ druh

MARKBEDO

Obrazok 6 Vizualy PR kampane s autorskymi ilustraciami
Zdroj: MEDIAGURU, 2020. ADC upozorriuje kampani na ohroZeny druh — kulturu [online]. 2020 [cit. 2022-01-19].

Tento mseng tezec s chapavym
palcem i pohledem vyniki promylenou
strategif lovu. Zahajuje ho zvednm
krovek barevnch reflektord, aby mohl
Kofist ndislednd vldkat do teplé z4ie
svitelnych kuzeld. Teritorium si znat{
poklidanim kabels do thledngch
kupicek a charakteristick§m upousténim
péry — mlZenin, které nelibé nesou
predeviim piftomné zp&vné druhy.

Pomozte mu prezit sezonu na www.donio.c/KulturaZije

Kultura je ohrozeny druh
MARKBEBDO @ W;?

Priklad dobrej praxe je spracovany podfa MEDIAGURU, 2020. ADC upozorriuje kampani na
ohrozeny druh — kulturu [online]. 2020 [cit. 2022-01-19]. Dostupné na internete:

<https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/06/adc-upozornuje-kampani-na-ohrozeny-druh-kulturu/> a podl’a MICHL. P. 2020. Za darcovskou

platformou Donio stoji Miton. Planuje do ni investovat dalsi miliony [online]. 2020 [cit. 2022-01-20].

Dostupné na internete:

<https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/za-darcovskou-platformou-donio-stoji-miton--planuje-do-ni-investovat-dalsi-miliony__s288x15200.html>.
Nonprofit PR — projekty z oblasti Corporate Social Responsibility, fundraising, issue management,
ktorych zadavatelmi su neziskové organizacie. Patria sem aj pro bono kampane.
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Ako skonstatoval zakladatel a riaditel Studia, ich Studio je celé z ohrozenych druhov, a preto
si treba navzajom pomahat — teraz pomohli oni, ked to bude nutné, niekto snad poméze im
= princip reciprocity.

Klacovy CTA (call-to-action) prvok, vyzyvajuci na urcitu ziaducu ¢innost, sa nachadzal v
zavere komunikatu, konkrétne iSlo o vyzvu na finanénu podporu cez platformu na
dobroc&inné zbierky donio.cz s heslom pomébZte mu preZit’ sezénu.

Vysledky

Donio.cz v Ceskom prostredi pdsobi ako darcovska platforma u desiatok koncertov Ci
divadelnych predstaveni streamovanych na Mall.tv v ramci projektu #kulturazije, v ramci
ktorého vyzbierali niekolko milibnov korun (presna suma nie je zverejnena), no na stranke
donio.cz mozno vyhladat niektoré zbierky (Tabulka 6), pri ktorych vyzbierana suma
prekrocila 3 miliony ¢eskych korun.

Tabulka 6 Prehlad zbierok a vyzbieranych sim v ramci projektu #kulturazije

Nazov zbierky Vyzbierana suma
(k 20. 1. 2022)

Podpofme spole€né muzikanty na volné noze 1355 070 K&

Podpofili jsme spoleéné oblibenou kapelu Miiaga a Zdorp v prvni covidové viné 541 070 K&

DOX vas potfebuje — praveé ted! 438 000 K¢&

Podpofme spole¢né oblibené Dejvické divadlo 433 613 K¢

Podpofili jsme spoleéné kapelu TRI SESTRY vyménou za koncert u Vas doma 431 769 K¢

Projekt Kaznice LIVE 3876 K&

Podpofme liberiské Divadlo pod Palmovkou 11 700 K¢

Podpofme OLDstars a jejich bytové divadlo H2/O 44 263 K¢

Podpofme spoleéné nezavislé Divadlo LETI 54 200 K&

Podpofme spole¢né oblibené prazské divadlo Viola 71019 K&

3 429 580 Ké

Zdroj: vlastné spracovanie podla DONIO.CZ. 2022 [online]. 2022 [cit. 2022-01-20].
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e LADYVIRTUAL. 2019. Jak spravné napsat PR ¢lanek pro maximalni efekt? [online]. Dostupné na
internete:
<https://www.ladyvirtual.cz/jak-spravne-napsat-pr-clanek-pro-maximalni-efekt/>.

e SZABOOVA, V. 2021. Tvorba reklamnych textov na digitainych platforméch: e-learning Digitainy art
marketing [online]. Dostupné na internete:
<https://docs.google.com/presentation/d/1Uk_g0tqeYrM2bPRIiQTIiORVk5anEaxEo/edit?usp=sharing&ou
id=109385961957499322040&rtpof=true&sd=true>.

1. Napiste tlacovu spravu o udalosti (alebo o modelovom evente), ktort v najblizsej
dobe planujete, a zdbvodnite spbsob koncipovania a vyberu informacii.

2. Ktora kulturna inStitucia na slovenskom alebo ¢eskom trhu ma podla vas pozitivny
imidz? Zdbvodnite svoj vyber.

1.4 REKLAMNE TEXTY NA SOCIALNYCH SIETACH

Komunikacia na socialnych médiach je v su€asnosti automatickou sucastou marketingovej
komunikacie znacky/intitucie. Pod socialne média patria aj socialne siete, no nielen ony -
socialne média mozno klasifikovat z réznych hladisk, napr. Janouch (in Plichtova, 2015) ich
deli na zaklade zamerania (Tabulka 7). Asociacia digitalnych marketingovych agentur
(ADMA) na svojom webe uvadza klucovy dévod, preCo by mala znatka komunikovat na
socialnych sietach a preo socialne siete zbieraju €o najpresnejSie informacie/data o
zalubach a zivotnom S$tyle uzivatela — moznost’ presného cielenia reklamy (Ditrichova,
2021).

Tabulka 7 Klasifikacia socialnych medii podla zamerania

Typ socialneho média Charakteristika

e stranky umozriujuce vytvorenie osobnych profilov, zdielanie a
socialne siete hodnotenie obsahu a komunikaciu
e napr. Facebook, Instagram, LinkedIn

e online denniky
e osobné stranky, kde ludia zverejfiuju prispevky o konkrétnych témach
e napr. Twitter

blogy/videoblogy/
mikroblogy

e elektronické féra pre podobne zmysfajucich jednotlivcov, ktori zdielaju
spolo€né napady, pytaju sa a odpovedaju na relevantné otazky
e napr. Yahoo!

diskusné fora, Q&A
portaly

e webova stranka umoznujuca rychlu editaciu
e umozfuju pouzivatelom spoluvytvarat dokument alebo databazu
e napr. Wikipedia

e  stranky, ktoré umoznuju vyhladavanie, spravovanie, zdielanie obsahu
z rdznych zdrojov
e napr. Digg, Jagg, Google Reader

socialne zalozkovacie
systémy

e digitalne systémy, ktoré umoznuju zdielanie a preberanie videi
zdiefané multimédia a fotografii
e napr. YouTube, Flickr, Pinterest, Reddit
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e systémy, kde sa m6Zu fudia stretavat v 3D virtualnom svete

virtuélne svety e napr. Second Life, The Sims

Zdroj: vlastné spracvoanie podla HRCKOVA, A. 2013. Diskusné férum ako jeden z typov sociélnych médii: Pojmova analyza
[online]. 2013 [cit. 2022-01-20].; PLICHTOVA, M. 2015. Public relations v kulttre. Bratislava: UK BA. ISBN 978-80-223-4024-3.
[online]. 2015 [cit. 2022-01-20].; GBUROVA. J. — FEDORKO., |. 2019. Socialne média ako st&ast elektronickej komercie a ich
vplyv na nakupné spravanie spotrebitela In Journal of Global Science. ISSN 2453-756X [online]. 2019 [cit. 2022-01-20].

V kontexte reklamy sa o texty na socialnych sietach stara social media manazér alebo
copywriter. Na uskutoCfiovanie kvalitnej komunikacie na profiloch znacky/intitucie je
Ziaduce, aby poverena zodpovedna osoba disponovala schopnostami zo spektra social
media manazéra aj copywritera. Takuto poziciu mozno oznalit ako social media
copywriter.

"% SOCIALMEDIA"® * -
MANAGER
MUSI BYT ™
KVALITNY

COPYWRITER

{J MARKETINGER

Obrazok 7 Pracovna ponuka reklamnej agentiry Marketinger na poziciu social media copywriter
Zdroj: FB MARKETINGER, 2022. [online]. 2022. [cit. 2022-01-20].

Autorka Martinova (2019) uvadza, Ze copywriting na socialnych sietach je nevyhnutnostou
komunikacnej stratégie znacky. Kazda socialna siet’ je ina, ma svoje skryté detaily, vyhody i
nevyhody. Sucastou stratégie by mal byt jednotny Styl komunikacie, ktory by mal byt pred
spustenim komunikacnej kampane vopred zadefinovany — komunikaény manual, ktory
zahffa definovany tone-of-voice'®, 3pecialne slova, formulacie, kompetentné osoby. Tabulka
8 pojednava o zakladnych pokynoch pre tvorbu textov na socialnej sieti Facebook a
Instagram, ktoré su pre slovensky trh najpopularnejSie a najvyuzivanejsie'®. Je v nej zaroven
zohladnené, ¢&i ide o text copywritingovy alebo content writingovy, kedze niektoré
odporuc&ania zavisia od toho, €i chcete textom primarne nie€o predat alebo chcete budovat a
posilfiovat vztahy s publikom.

Tabulka 8 Odporucania na tvorbu textov na socialnej sieti Facebook a Instagram podla cielov marketingovej komunikacie

ciel: ciel:
Socialna predat’ produkt/ sluzbu budovat’ dobré vztahy so spotrebitefom
siet’ = =
copywriting content writing

Tone-of-vocie znamena S$tyl/ton komunikacie, t. j. akym Stylom sa bude copywriter prihovarat cielovej
skupine, napr. ¢i sa bude v textoch tykat alebo vykat.

Podla reprezentativneho prieskumu o vyuzivani socialnych sieti na Slovensku z marca 2021, Facebook
vyuziva aspon raz do mesiaca az 76 % obyvatefov Slovenska. Denné vyuZivanie je na urovni 55 %.
Instagram pouziva aspon raz za mesiac az 42 % slovenskej populacie, denne ho vyuziva patina
obyvatelstva (22 %). Medzi mladymi fTudmi do 26 rokov Instagram vyuziva az 80 %, v skupine nad 60
rokov len priblizne 10 % (Go4insight, 2021).
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Facebook e konverzaCny, prirodzeny Styl o texty m6zu byt dlhSie — forma blogu

e  kratke texty, ktoré mozno rychlo e zakomponovat pribehovost
precitat, aby uputali pozornost (storytellimg)

e texty doplnené o videa, obrazky a e snaha tvorcu o to, aby bol Citatel
odkazy na zdielanie akéhokolvek vtiahnuty a z vlastného zaujmu si
obsahu suvisiaceho so strankou precital aj dIhSie texty
znacky/institucie e doplnené o fotografiu, video,

e mal by vyuzivat CTA prvok (vyzva infografiku, ilustraciu — idealne
na konanie) autorské a autenticke

e  napr. post o predaji vstupeniek e napr. divadlo na svoj profil prida text-
na divadelné predstavenie pribeh odkryvajuci zaujimavosti a
s priamym odkazom na stranku, pozadie vybranej inscenacie, ktoré sa
kde si vstupenky mézZete kupit divak nemé6ze dozvediet’ z iného zdroja

Instagram e hlavnym prostriedkom pozornosti je e prebera vlastnosti blogu
fotografia/obrazok e dlhSie texty, vyjadrenia k ur€itym

e idealnym spojenim je putavy obraz situaciam, novinkam
a jednoduchy text o dlhSie texty su sucastou nielen feedu,

e tvar Cloveka funguje ovela viac ako ale aj insta stories
len fotka predmetu, preto su e mozna stratégia = textové serialy
influenceri silnym elementom (heat
mapy ukazuju, Zze pozornost’

Cloveka smeruje tam, kam sa
pozera osoba na fotke)

Zdroj: vlastné spracovanie a spracovanie podfa MARTIN, S. 2019. Social media copywriting. [online]. 2019 [cit. 2022-01-20];
DITRICHOVA, M. 2021. Contentové formaéty: social media, media plén & podstranky [online]. 2021 [cit. 2022-01-21].

Existuju rézne vzorce alebo modely na to, ako napisat efektivny reklamny text na socialnu
siet"’, ktoré sformovali jednak teoretici, ale predovSetkym praktici z agentur. Pre potreby
uCebnice uvddzame model SSS, pretoze mdze byt uCinny aj z hladiska copywritingovych
zamerov, aj content writingu.

SSS model
Model spaja kreativitu a marketingové ciele, je zaloZeny na rozpravani pribehu, v ktorom sa
sklofuje zakaznik, jeho problémy a potreby a riedenie, ktoré je znazornené skrz ponukany
produkt/sluzbu/know-how .
e Star (hviezda) — hlavnou postavou textu/prispevku by mal byt produkt, idea alebo
samotny Citatel (recipient textu)
Story (pribeh) — rozpravanie (naracia) cez hlavnu postavu/s hlavnou postavou
Solution (rieSenie) — v pribehu musi prist rozuzlenie, ked ,hviezda“ vyhrava
(Nesterenko, 2022).

Priklad dobrej praxe: Kampan pre vystavu Textile Art of Today v mizeu Danubiana™®

Agentura CUBE studio dostala v roku 2018 zadanie — vzbudit zaujem o textil, pritiahnut' do
muzea Danubiana €o najviac navstevnikov, a to s minimalnym rozpo¢tom na podporu (300
EUR/mesiac). V8etko pre ucely propagacie vystavy Textile Art of Today — najvacSieho

7 Modely FAB, AIDA, ACCA, SCH, SSS, BAB, PAS, PPPP, CCCC, UUUU, 6+1 a dalSie (podrobne
rozpisané na: http://vishalkalia.com/blog/19-best-copywriting-formulas-for-social-media-posts/).

Uvedeny priklad dobrej praxe je spracovany podfa CUBESTUDIIO. 2018. Textile Art of Today [online].
2018 [cit. 2022-01-22]. Dostupné na internete:
<https://cubestudio.sk/portfolio-polozkaltextile-art-of-today/>.; STRATEGIE. 2018. Case study:

Kampari na textil, ktora nestratila nit [online]. 2018 [cit. 2022-01-21]. Dostupné na internete:
<https://strategie.hnonline.sk/marketing/1860669-case-study-kampan-na-textil-ktora-nestratila-nit>.
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vytvarného projektu v strednej Eurdpe. Vychadzajuc z informacii tvorcov definujeme
koncept, zapojenie influencerov ako komunikacny kanal a zvoleny tone of voice, t. j. vybrané
etapy planovania kampane.

Koncept — jednoduchy odkaz , Textil nie je nuda“, posolstvo spdjalo celu kampan v online, aj
v offline priestore. Vdaka Uzkej spolupraci agentury s klientom sa dostala vystava do
viacerych televizii, dennikov, magazinov aj do slovenskych radii + mini guerilla kampar na
bratislavskej hradzi. Seéria prispevkov na socialnej sieti Instagram bola prepojena
modifikovanymi verziami zakladného sloganu, napr. Textil je video, Textil je zvuk, Textil je
vonria, Textil je zazitok, Textil je vaseri, Textil je babyfriendly, priCom texty boli vzdy doplnkom
vizualnej zlozky — fotografie expozicie vystavy.

3 R
e Nadhera!

Gtextile_art_of today
toxtilniejenudal

Obrazok 8 Posty influencerov na socialnej sieti Instagram s cielom informovat o vystave
Zdroj: CUBESTUDIO. 2018. Textile Art of Today [online]. 2018 [cit. 21.01.2022].

Influenceri — na komunikaciu a propagaciu na socialnych sietach boli osloveni aj lokalni
bratislavski influenceri (Nie je tura bez Stura, Lyd Ondrus, Lenkin Svet, Cisarove nové 3aty,
Katarine Augustini€), ktori suhlasili so spolupracou bez naroku na honorar (ich posty z
Instagramu su na Obrazku 8). Tvarou kampane sa stal Richard Stanke, ktory bol nasadeny
do online spotu, neskér do bannerov.

Tone of voice kampane — sucasny a velmi fahky (Obrazok 9).

& textile_art_of today : @) textile_art_of_today E @ textie_ar of today

¢ i PAci sa to ester_chacon_avila a dalsim P4Ci sa to esther.seidel a dalSim
Paci sa to henka_28 a dalsim = = .
N i . textile_art_of_today Textil sa da i pocut textile_art_of_today Textilje babyfriendly @

textile_art_of_today Pin hlavu & myslienok mé tento
exponatna @textile_art_of_today ++
Verime, ze sme vam s nasou modernou vystavou v

K tejto unikatnej instaldcii najdete v Danubiane pripojené nasu wstavu

sliichadla. Audio stopu aktivujete, ked sa dotknete Giernych umelecké diela potrebuj obcas "akoze" nakimit ;)
Danubiane tiez skoili do mySlienky:) kedy sa vidime?:) g:;re;;; ORLASE 58 #extiniejenuda #bratislava #danubiana
#rienaletextilu #textiljedobrodruzstvo #textildesign #modernart
#cantgetyououtofmyhead #art #kamsdetmi #kamnavikend #rodinnjprogram
1 ° #textileart #photooftheday #bratiska #tmava #rajka
#cunovo #pezinok #tumenie #slovensko #kids #deti

#extiiniejenuda #dnesinstalujeme #danubiana
#slovenskemarmicky

extiieenuds #rjstava #danubians feolour Hexidision fextiort osidesion far Aneracive

Prss—

Obrazok 9 Prispevky na socialnej sieti Instagram
Zdroj: 1G textile_art_of_today [online]. 2018 [cit. 21.01.2022].
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Vysledky

Instagramovy profil dosiahol za 2 mesiace 1 150 followerov (Start od nuly). Vystavu vdaka
kampani navstivilo viac ako 12 000 ludi, ¢o je takmer o4 000 fudi viac, ako mala
Danubiana na jesen v roku 2017. Jesenna navstevnost Danubiany bola teda zvySena o 50
%. Do tohto udaju v8ak neboli zaratani ti, ktori pridli na vernisaz alebo boli pozvani autormi
vystavy. Celkové €islo navstevnosti bolo teda az 15 000.
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budovania vztahu so zakaznikom. Nasledne definujte rozdiely medzi nimi
a zdbvodnite vas spdsob koncipovania textov.

Pripravte reklamny text pre VVami vybrant socialnu siet, na ktorej mate profil. Pri jeho
tvorbe postupujte podfa modelu SSS.

Vyhladajte 3 prispevky vybranej kulturnej instittcie zo socialnej siete Facebook alebo
Instagram a poukaZte na ich klady a zapory.
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2 FOTOGRAFIA A GRAFIKA AKO MARKETINGOVE

OBSAHY

KaZdodenne sa stretavame s fotografiami, videami, smartfony su zaplnené réznymi
fotografiami. V marketingovej a masmedialnej komunikacii ma fotografia svoje Specifické
postavenie, je vizualnym komunikatom klasickej Ci digitalnej reklamy, ¢astou obsahovéeho
marketingu, ilustrativnou zloZkou novinovych ¢&lankov, reportazi. Vzhladom na zameranie
publikacie sa budeme fotografii venovat v intenciach jej vyuZitia ako marketingového ci
masmedialneho komunikatu a opomenieme volné umelecké ¢i galeriiné moznosti, ktoré
fotografické médium ponuka. V tejto kapitole vysvetlime zaklady kompozicie, osvetlenia
a exponovania.

2.1 FOTOGRAFIA AKO VIZUALNY KOMUNIKAT

Slovo fotografia je gréckeho pdvodu a znamena pisanie svetlom. Phos — svetlo a graphein —
pisat alebo malovat. Po prvykrat toto slovné spojenie pouzil v roku 1839 vedec, sir John F.
W. Herschel.

Hamnt CaFTan - Brssaoms

Obrazok 10 Znama fotografia od H. C. Bressona, oznacena redakciou ¢asopisu Time ako ,fotografia storocia“
Zdroj: ARTNET. 2022. Derriere la gare saint-lazare, pont de l'europe, Paris , 1932 [online]. 2022 [cit. 2021-12-21].

Fotografia ako artefakt

Vysledny obraz, teda fotografia, je vyslednicou toho, ako fotografovany objekt vidi fotograf,
¢o si o filom mysli, aky ten konkrétny objekt naozaj je, ale zavisi aj od vyberu fotografickej
techniky. Spust stla¢i az na zaver. Tu by bolo vhodné poznamenat, Ze existuje termin
»rozhodujuci okamih vo fotografii“, ktory prvykrat nevedomky uviedol do Zivota Henri
Cartier Bresson, zakladajuci ¢len agentury Magnum Photos (presnejSie, anglicky prekladatel
jeho knihy). V roku 1952 vysla jeho kniha so 132 fotografickymi zabermi images & la

26



Sauvette (Unikajuce obrazy). Prekladatel do angli¢tiny v3ak zvolil iny ndzov The Decisive
Moment. Pojem prevzal z knihy kardinala von Retzeho, podfa ktorého ,neexistuje ni¢ v tomto
svete, co nema rozhodujuci okamih® (Kadlecova, 2008).. Tymto terminom sa dnes v SirSom
kontexte oznacuje ten spravny moment, v ktorom je potrebné stlacit spust, aby fotografia
mala tu spravnu kompoziciu, vyraz a emocionalny naboj — teda nie pred nim alebo po fiom,
ale presne vtom jednom okamihu. Fotografovat znamena sucasne a v zlomku sekundy
rozpoznat ako samotnu skutoCnost, tak aj doéslednu organizaciu vizualne vnimanych foriem,
ktoré jej davaju zmysel. Asi najpoetickejSi Bressonov vyrok o fotografi je: ,Je to umiestnenie
Jjednej hlavy, jedného oka a jedného srdca na rovnaku os. Je to Zivotna cesta“ (Kadlecova,
2008).

Novodobi autori, ako napr. Gleason (2008), uz nerozdeluju fotografiu na klasicku a
umeleckd. Komunikaciu pomocou fotografie prirovnava k ostatnym formam komunikacie.
Fotografia je interakcia medzi fudmi, &i uz su ludia pri sebe tvarou tvar alebo su od seba
vzdialeni. Taktiez vnimal komunikaciu fotografie na zaklade jej zamerania. Ci uz je to
fotografia krajiny, produktova fotografia alebo portrétova fotografia, kazdé odvetvie ma iny
postup pri tvorbe, a teda aj iny komunikaény proces.

Ak sa na tuto problematiku pozerame povrchnejSie a jednoducho opiSeme komunikacny
charakter fotografie, fotografia je to najdostupnejSie médium, ktoré pomaha Fud'om
efektivne komunikovat. Fotografie zobrazuju to, ¢o [udia pokladaju za krasne a
komunikuju dblezité socialne rozhodnutia kazdodenného Zivota. Fotografia je osved&ené
médium na zachovanie rodinnych a kultirnych spomienok. Socialne média su preplnené
uzivatelmi, ktori zdielaju svoje fotografie, aby komunikovali s ostatnymi. Existuju stranky,
napriklad Flickr, alebo socidlne média, napriklad Instagram, ktoré funguji na principe
zdielania fotiek.

Najvaésim problémom pri komunikovani pomocou fotografie su malé znalosti pouzivatefov
o spravnom pouzivani fotoaparatu ako komunikaéného nastroja. Pristupovat k fotografii z
umeleckého hladiska je diametralne rozdielne ako zachytit momentku, ktord méze spravit
takmer kazdy. Tak ako fotografia bude vyzerat rozdielne, rozdielna bude aj jej komunikacia.
Pre laika je dOlezité, aby si osvojil zakladné fotografické principy, spravne informoval o tom,
¢o chce komunikovat. Profesionalni fotografi ¢asto hovoria, ze najddlezitejSie je zachytit
emociu. VyuzZivaju toto médium pre odhalenie pravdy v spoloCnosti, odsudenie vojny alebo
odhalenie nasej &i inej kultury (Panke, 2016).

Z nespodéetného mnozstva fotografii, ktoré &lovek uvidi, si zapamata len niektoré. Co je tou
kfu€ovou esenciou? Hoci sa predstavuju v rozlicnych formach, maju jednu spolo¢nu Crtu,
ktorou je zachytena emécia (radost, smutok, hnus alebo len neopisatelné poteSenie
z pohladu na vynimo¢ny moment, esteticky pritazlivy objekt). Cestou k tomu, ako takuto
zaujimavu a zapamatatelnu fotografiu vytvorit, je pravidelny tréning zruénosti.
Fotografovanie je v SirSom vyzname psychomotoricka zruénost, remeslo, ktoré pravidelnym
precviéovanim mozno zdokonalovat. Caputo (1999) vo svojej knihe Skola fotografovania —
techniky a triky majstrov uvadza: ,Na to, aby ste robili dobré fotografie, nemusite byt
profesionalmi, no v kazdom pripade musite s fotoaparatom stravit’ vela ¢asu. Je potrebné
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osvojit' si zakladnu techniku, vyskusat’ si niekolko tipov, vyrazit' s fotoaparatom a urobit’ vela
obrazkov. A to uz je pasia” (Burian — Caputo, 1999, s. 7).

Priklad dobrej praxe: Hodnota fotografie na socialnej sieti'®

Zverejhovat kvalitné a putavé fotografie ma svoj vyznam. Podla vysledkov pripadovej Studie
o hodnote fotografie na socialnych médiach je dobra fotografia jednou z klu€ovych
poziadaviek pre uspech na socialnych sietach. Kvalithe nakomponované a technicky dobre
realizované fotografie od profesionalov ziskali az 40-krat viac impresii ako fotografie od
amatérskych fotografov. Potencialni klienti fotografov nechcu platit za fotky, pretoze vo
fotografii va¢sinou nevidia jej hodnotu. Autori pripadovej Studie sa pokusili ur€it hodnotu
fotografie na socialnej sieti. Klientovi dali moznost vyuzit 20 fotografii od profesionalnych
fotografov, za ktoré ziskal dokopy 7 665 likov. Ak by sme preratali cenu jednej impresie, tak
1 like na Facebooku stoji v strednej Eurépe od 0,40 EUR do 0,60 EUR (2016 — 2018)
a vynasobili tuto sumu poctom impresii, tak by fotografie mali hodnotu 3 066 — 4 599 EUR.
Zavery Studie potvrdzuju, ze kvalitna fotografia ma vysoku hodnotu, a preto je prinosné, ak
to budget umoziiuje, aspon pre vacsie, resp. dolezitejSie kampane institucie (napr. kultirnej)
oslovit profesionalneho fotografa.
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Uvedeny priklad dobrej praxe je spracovany podia SCHWAGER, M. 2021. Fotografia pre content marketing
[online]. 2021 [cit. 2021-12-21]. Dostupné na internete:

<https://www.mountainmoments.com/photography-for-content-marketing-case-study-why-hiring-a-photographer-for-social-media-content-creation-is-a-good-idea/>.
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2. Najdite, vysvetlite, analyzujte a opiSte emocionalne nabitu fotografiu pouZitu
v reklame vybranej kulturnej institucie.

3. Navstivte stranku agentury Magnum photos na https://www.magnumphotos.com
a prezrite si fotografie zakladajicich &lenov agentiry. Cim su fotografie tychto
autorov podobné a ¢im, naopak, rozdielne?

2.2 FOTOGRAFICKA TECHNIKA

Fotoaparat je zakladnym nastrojom fotografa. Fotoaparat ako svetlotesna skrinka vychadza
zo starovekého zariadenia s nazvom ,,camera obscura®, ¢o v doslovnom preklade z latin¢iny
znamena tmava komora. I8lo o zatemnenu miestnost, priCom v jednej stene bola mala
dierka, cez ktoru sa na protifahlu stenu premietal obraz okolia otoCeny hore nohami.
Zariadenie sluzilo len na pozorovanie okolia a nevedelo zachytit trvaly obraz. Niektori maliari
ho vyuzivali na prekreslovanie krajiny (Obrazok 11).

Obrazok 11 Camera obscura
Zdroj: TECHNOPIXEL. 2021. The Historical Development of the Camera Obscura and the Invention of the First Photograph
[online]. 2021 [cit. 2021-12-22].

Az neskor, zaCiatkom 19. storodia, sa podarilo francuzskemu vynalezcovi menom Joseph
Nicéphore Niépce zachytit prvy trvaly obraz. Prva zachovana fotografia z jeho pokusov
(Obrazok 12) je zroku 1926. Techniku oznacil ako heliografia — na kovovej platni¢ke bol
naneseny svetlocitlivy material asfalt, ktory pésobenim svetla stvrdol.

19. augusta 1839 oficialne predstavil francuzsky vytvarnik Louis Daguerre francuzskej
akadémii techniku dagerotypie. Pre ucelenie kontextu treba uviest, Zze Niepce bol
Daguerrov spolupracovnik. Datum 19. august 1839 sa v niektorych literaturach oznacuje aj
ako datum vzniku fotografie. Dagerotypia mala vSak nevyhodu, pretoze jej vysledkom bol
len jeden original — obraz zachyteny na kovovej platni¢ke. Tuto nevyhodu odstranil este
v tom istom roku Hery Fox Talbot, ktory predstavil svetu kalotypiu alebo tiez talbotypiu, kde
prvykrat uplatnil aj dnes vyuzivany systém negativ — pozitiv, kde z jedného negativu vieme
rozmnozit velké mnozZstvo fotografii.

29


https://www.magnumphotos.com/

Obrazok 12 Pohlad z okna v Le Grass, 1926 — jedna z prvych fotografii, ktort spravil Joseph Niépce
Zdroj: TASR. 2016. Prvu stalu dodnes zachovanu fotografiu zhotovil Nicéphore Niépce [online]. 2016 [cit. 2021-12-22].

Typy fotoaparatov

Prelom v zurnalistickom fotografovani spdsobil nemecky vynalezca Oscar Barnack, ktory
skonstruoval prvé prototypy fotoaparatu na 35 mm film (kinofilm) v roku 1923 (séria Leica 0).
V roku 1925 sa zaclala sériova vyroba prvého modelu Leica 1 (v USA oznacena ako Leica
A). Maly hladacikovy fotoaparat umoznil reportérom a dokumentaristom byt bezprostredne
v centre diania. Fotoaparaty mali zrazu menej ako polovi¢nu velkost aj hmotnost. Fotografi
mohli mat’ so sebou pri foteni dva alebo tri fotoaparaty s rozdielnymi objektivmi, o prinieslo
rozmach reportaznej fotografie po¢as druhej svetovej vojny (Kor¢, 2018).

Fotograficka technika presla od tych cCias velkymi zmenami. Aktualne vyuzivame najma
digitalne fotoaparaty v ich najréznejSich podobach (Tabulka 9). Niektori amatérski, ale aj
profesionalni fotografi eSte siahnu z umeleckych ainych dévodov po klasickom filme, fotia
na negativ, vyvolavaju fotografie vtmavej komore, tedavenuju sa tzv. analégovej
fotografii, ktora je vSak v suCasnosti finan¢ne nakladna a ¢asovo naroc¢na.

Tabulka 9 Rozdelenie suc¢asnych fotoaparatov

Druhy fotoaparatov Vlastnosti fotoaparatu

o fotoaparaty klasickej konstrukcie, kde sa obraz komponuje cez opticky
hradacik

e fotograf vidi presne to, ¢o bude na vyslednej fotografii, pretoze
zabudované, sklopné zrkadlo odraza obraz z objektivu do hladacika.

e filmové alebo digitédlne (DSLR)

Zrkadlovky (SLR) e vyhodou je moznost vymeny objektivov, mnozstvo fotografického
prislusenstva a pomerne velké rozSirenie medzi fotografmi

e nevyhodou je komplikovana optickd mechanicka konstrukcia,
fotografia sa zobrazi v pripade digitalnej zrkadlovky az po
exponovani, hlu¢nost
pri foteni

e nemaju opticky hfadacik ani zrkadlo, ale ich funkciu nahradza
elektronicky hfadacik a obrazovy senzor, ktory snima obraz

e oznacované hovorovo ako bezzrkadlovky

e vyhodou je jednoduchsia mechanicka konstrukcia, moznost vymeny
objektivov a pripojitelnost rozneho prislusenstva, uzivatel'sky

Kompaktné systémové jednoduchSie ovladanie, priamo v hfadacgiku alebo na displeji uz pocas

fotoaparaty (CSC) fotenia je zobrazena vysledna fotografia aj s farebnym a tonalnym
podanim, velmi presné zaostrovanie, ticha uzavierka, ¢asto
mechanicky stabilizovany obrazovy senzor a mensie konstrukéné
rozmery

e nevyhodou moze byt vySSia spotreba, pri niektorych starSich
modeloch pomalSie zaostrovanie

30



e najvyznamnejsSie sa rozvijajuca kategoria, ktord plne nahradza
zrkadlovky v amatérskej aj profesionalnej sfére

. tvoria okrajovu skupinu pristrojov, ¢asto s vymennymi objektivmi

« vyrabaich uz len Leica (modely Leica M) a Fuijifilm (modely X-Pro
a X100)

« vyhodou su malé rozmery, tichy chod, absencia zrkadla, velky
obrazovy senzor a zaujimavy retro dizajn

- nevyhodou je paralaxa — obraz pozorovany cez opticky priehladovy
hladacik je mierne posunuty, odliSny od toho, €o sa reélne
odfotografuje.

Hradacikové fotoaparaty

e niekedy najrozSirenejSia skupina fotoaparatov, dnes ich nahradili
smartfony s kvalitnymi fotomodulmi

e vyhodou kompaktov bola dostupnejSia cena a menSie rozmery

e nevyhodou je menej kvalitny obraz, nemoznost menit objektivy
a pomalSie zaostrovanie

e dnes su stéle zaujimavé a vyrabané ultrazoomy so Sirokym rozsahom
zoomu (velkou moznostou pribliZzenia) alebo rézne odolné
a vodotesné verzie kompaktov

Kompakiné fotoaparaty

e mobilné telefény su v sucasnosti bezpochyby najrozSirenejSimi
zariadeniami na zdznam obrazu

e takmer Uplne nahradili kompaktné fotoaparaty

e velmi Casto vyuzivané novinarmi ako primarne zariadenie na
fotografovanie, video, aj ako diktafén, akceptuju ich aj svetové

Smartfény Zurnalistické agentury a vydavatelstva

e cena kvalitnych smartfénov je porovnatelna s lepSie
vybavenym amatérskym DSLR fotoaparatom

e smartfony Casto ponukaju viaceré objektivy (Sirokouhly, portrétny,
teleobjektiv), maju dobry obrazovy vystup aj v horSich svetelnych
podmienkach a €asto zvladaju fotit' aj do digitalneho negativu

Rozdelenie fotoaparatov

z hladiska vyuzitia CLIPETIETIE VA2

profesionalne fotoaparaty stavané na kazdodenné fotografovanie

na ich vyrobu su pouzité kvalitnejSie materialy (hor¢ik)

utesnené telo voci prachu a vihkosti

zvladnu nafotit’ viacej fotografii za sekundu v sérii nez amatérske
fotoaparaty

e vySSia cena

amatérske fotoaparaty e nie su primarne konstruované na kazdodenné nasadenie, no ¢asto ho
napriek tomu zvladnu

e sU vyrobené tak, aby boli cenovo dostupnejSie (plastové telo, menSi
obrazovy senzor a pod.)

e maju pomalSie sériové snimanie

e menSsie a [ahSie

poloprofesionalne e stavané na kazdodenné zatazenie, no moézu im chybat niektoré
fotoaparaty funkcie z profesionalnej kategdrie, maju vSak rovnako kvalitny obraz
a dobré ovladanie

Zdroj: vlastné spracovanie podla SEBO, M. 2014. Digitédlna fotografia a kamera. Nitra: UKF v Nitre, 2014. ISBN -
978-80-558-0567-2.

Objektivy

Objektiv je pomyselnym okom nielen fotoaparatu, ale aj fotografa. Je sustavou optickych
SoSoviek, ktoré maju presne vypocitany tvar a vzdialenost, sklada sa teda z viacerych
optickych €lenov. Prvym objektivom bol vlastne otvor v stene starovekej camery obscury.
Neskoér v roku 1550 ale Girolamo Cardano (1501 — 1576) pridal do tohto otvoru SoSovku, &im
vyrazne zlepSil svetelnost obrazu premietaného pomocou camery obscury. Odvtedy rozvoj
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vedy, techniky a informatiky posunul vyrobu objektivov na uplne inu urovefi — moderné
objektivy maju ostru kresbu, dobru svetelnost a prijatelné rozmery a hmotnost. V objektive
sa nachadza tieZ irisova clona, ktorou mozno regulovat mnozZstvo svetla dopadajuceho na
film (alebo na digitalny senzor). Clonou tiez vieme ovplyvnit aj hibku ostrosti. Fotografi pri
svojej praci potrebuju vzhladom na konkrétny fotograficky namet rézne typy objektivov —
Sirokouhlé, teleobjektivy, vysoko svetelné objektivy, makro objektivy na fotenie
detailov alebo Specialne objektivy na vyrovnavanie perspektivy a pod.

Tabul'ka 10 Zakladné parametre objektivu

Parameter objektivu Charakteristika

uvedené clonové Cislo oznacuje maximalny konstrukény otvor clony
vysSie Cislo znamena horSiu svetelnost’
objektiv s horSou svetelnostou = problémy pri foteni v slabom svetle

svetelnost f
(f2,8 —f4 - 15,6 — f8 — f11)

ohniskova vzdialenost’
v milimetroch

popisuje uhol zaberu
&im vyssie &islo, tym uzsi uhol zaberu, a teda silnejSie priblizenie®

Zdroj: vlastné spracovanie podla BURIAN, P. — CAPUTO, R. Skola fotografovania — techniky a triky majstrov. KoSice: Slovart,
1999. ISBN 80-7145-783-3.

Obrazok 13 irisova clona v objektive a zavislost velkosti otvoru a clonového g&isla
Zdroj: SUTTON, Z. 2020. Photography Fundamentals — How Aperture Changes Photos [online]. 2020 [cit. 2021-12-22].

Pre ochranu objektivu, resp. jeho prednej SoSovky pred poskriabanim, sa pouziva nasadena
slne¢nd clona, idedlne spolu s ochrannym filtrom, ¢asto oznaovanym ako protector, ktory
chrani objektiv pred mechanickym poSkodenim. NajzranitefnejSou ¢astou objektivu je zadny
opticky ¢len, ktory treba udrziavat v Cistote. Pokial objektiv nepouzivame, je vhodné
pouzivat krytku bajonetu objektivu. Ak je znecisteny alebo poSkriabany zadny opticky ¢len,
na fotografiach sa objavuje pokles kontrastu av protisvetle silny svetelny zavo.
Poskriabanie alebo znecistenie predného optického €lena objektivu, paradoxne, minimalne
vplyva na vyslednu fotografiu.

Dalsie prislusenstvo fotoaparatu

Pri fotografovani pri dlhS§om expozi¢énom Case je uzito¢ny fotograficky stativ v kombinacii
s dialkovou spustou. V pripade slabého svetla sa vyuZivaju externé blesky, ktoré
nemusia byt nutne nasadené na sankach fotoaparatu, ale mézu byt aj mimo tela
fotoaparatu. Velmi uzitocné su aj rozne vodotesné obaly a puzdra, ktoré mozno vyuZit' pri
fotografovani pod vodou. K fotoaparatu sa daju pripojit aj rozne displeje, externé batériové
zdroje alebo adaptéry na nepretrzité fotografovanie €i nataCanie videa.

0 Vztah medzi ohniskovou vzdialenostou a uhlom zaberu objektivu je vysvetleny tiez online

Nikon simulator objektivov. Dostupné na internete: <https://imaging.nikon.com/lineup/lens/simulator/>.
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Otazky a ulohy:

1.

Najdite priklady prvych kalotypii H. F. Talbota a opiSte ich namety.

Viyhladajte na internete, aké maju moderné smartfony maximalne rozliSenie a Ci
ponukaju zaznam fotografii do RAW formatu, pripadne zistite typickt ohniskovu
vzdialenost’ objektivov pouZivanych v mobilnych telefénoch.

Viyhladajte presné oznacCenie najsvetelnejSieho aktualne vyrabaného 58 mm
objektivu Nikon, zdbvodnite jeho cenu.

Aku svetelnost’ f by mal mat objektiv na fotografovanie veéerného divadelného
predstavenia (znizené svetelné podmienky)?

2.3 KOMPOZICIA FOTOGRAFICKEHO OBRAZU A ZAKLADNE

VYRAZOVE PROSTRIEDKY FOTOGRAFIE

Kompozicia sa da v skratke vysvetlit ako obsah a usporiadanie prvkov v ramci priestoru
fotografie. Samotné slovo kompozicia pochadza z latinského compositio - kompozicia,
dohoda, zhoda, suhlas a z blizkeho latinského slova compositus - disciplinovany, hodiaci sa
k nie€omu. Samotna zhoda alebo suhlas su postavené na urcitych pravidlach, na zakladoch
kompozicie (Jakubik, 2008), ktoré zachytava Tabulka 11. Pri fotografovani je dolezité
analyzou vybrat z fotografovanej scény s obrovskym mnozstvom prvkov tie, ktoré su pre
pozadovany vysledok délezité a ktoré treba zo zaberu vynechat. Za€inajuci fotografi maju s
mnozstvom prvkov vaésinou problém a chceli by zachytit vSetko, ¢o vidia, neuvedomuijuc si,
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ako to bude vyzerat na vyslednej fotografii. Odfotia sice vSetko, ale vysledna fotografia je
¢asto ,v8etko zachytavajlca a ni¢ nehovoriaca“?'.

Tabulka 11 Pravidla kompozicie

Pravidlo tretin

Zlaty rez

Vodiace linie

Rytmus

Zakladné kompozi¢né pravidla

Vysoky alebo nizky horizont

Negativny priestor

Symetria

Atraktivnost teplych farieb

Zdroj: vlastné spracovanie podia SEBO, M, 2014 Digitdlna fotografia a kamera, Nitra: UKF v Nitre, 2014. ISBN -
978-80-558-0567-2

Velmi zjednodu$ene povedané, ulohou fotografa pri komponovani je vybrat si hlavny motiv
fotografie, vhodne ho umiestnit do formatu av spravnom cCase stlait spust. V pripade
inscenovanej fotografie musi fotograf pripravit scénu, rekvizity, vybrat modelku, nastavit
svetla a fotografiu upravit’ &i vyretuSovat. Vyber hlavného motivu pri foteni je jednoduchsi
s teleobjektivom (objektiv s dlh§im ohniskom ako 85 mm), ktorym sa vyberie zo scény len to
podstatné, navySe, vie rozmazat pozadie za fotenym objektom (vytvorit bokeh), €im mozno
vysunut, resp. zvyraznit hlavny motiv od pozadia (Jakubik, 2008).

Svetlo a tien

Medzi vyrazové prostriedky patri svetlo a tien. Svetlo méze byt tvrdé (bodovy svetelny zdro;j,
napr. sinko alebo ziarovka) alebo makké (ploSny svetelny zdroj, napr. zamracena obloha
alebo odrazené svetlo od modrej oblohy &i bielej steny). Pri tvrdom svetle je prechod medzi
svetlom a tieflom ostro ohranic¢eny a pri makkom je prechod medzi svetlom a tiefiom jemny,
difuzny, pozvolny. Fotografovou ulohou je zvladnut osvetlenie fotografie tak, aby fungovalo
s jeho fotografickym, estetickym ¢i vytvarnym zamerom (Burian — Caputo, 1999). Fotografi
niekedy hovoria, zZe ,nie je dobré svetlo®, tak planovanu fotografiu nevedia vytvorit. Myslia
tym, Ze nevyhovuje ich konkrétnemu fotografickému zameru ¢&i aktualnej predstave. Tvrdé
svetlo, ktoré vrha ostré a dramatické tiene, méze byt efektné pri fotografovani krajiny alebo
psychologickych portrétov, no zvy&ajne je nevhodné pre romantické a nostalgické rodinné
fotografie, fotografovanie produktov ¢i beauty portrétov. Cez optiku porovnania zacinajucich
a skusenejSich fotografov konstatujeme, Ze zacinajuci fotografi portrétov vyhladavaju skér
makké svetlo, ktoré je jednoduch$ie na pracu s modelom, pézovanie a komponovanie.
Skusenejsi fotografi Casto vnimaju a vyhladavaju tien ako délezity vyrazovy prvok, ktory
urobi fotografiu putavejSou pre divaka.

2 Pre lepSie pochopenie spravnej kompozicie odporu¢ame video 9 tipov pre spravnu kompoziciu od Steva

McCurryho z redakcie National Geographic. Dostupné na: <https://youtu.be/7ZVyNjKSrOM> alebo video
od Libereckej Skoly fotografie. Dostupné na: <https://youtu.be/8uERhk-WQyo>.
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Obrazok 13 Tvrdé a makké svetlo
Zdroj: WAGNER, C. 2018. How to Create and Use Hard and Soft Light in a Studio Setting [online]. 2018 [cit. 2021-12-22].

Farebna teplota svetla a svetelné zdroje

Svetlo (slne¢né i umelé) ma roézne zafarbenie, teda réznu farebnu teplotu, ktord udavame
v stuprioch Kelvina (Obrazok 14). Ludské oko, presnejSie nasa mysel, automaticky vyvazuje
farbu osvetlenia tak, Ze v scenérii vyhlada bielu a porovna ju s dalSimi farbami. V pripade
fotoaparatu tento vypocdet urobi bud expozi¢na automatika v kombinacii s obrazovym
procesorom, alebo nastavi farebnu teplotu manualne fotograf (Srnec, 2021).

2800K - Ziarovka
3000K - halbgenové 4300K - xen6novi vybojka
Hiarovka 5000K - linedrna Ziarivka biela
3500K - vychod, zdpad 5200K - denné svetlo na poludnie

6500K - zamracena obloha
6700K - linedirna Ziarivka s dennym svetlom
B000K - modri obloha
12000K - slneény dei

Biele Denné

1800K 3500K S300K S000K 12000K 16000K

Obrazok 14 Farebna teplota svetla
Zdroj: RUSNAK, A. 2011. Teplota chromatickosti denného svetla a moznosti jej vypoétu [online]. 2011. [cit. 2021-12-22].

Problematické zdroje svetla

Svetelné zdroje mbézu mat nielen inu farebnu teplotu, ale i rdzne negativne vlastnosti ako
blikanie (ziarivky, neodny, diédy, najcastejSie vo frekvencii 50 Hz), ¢im na fotografii moézu
vznikat tmavé alebo nevhodne zafarbené pasy. Problém mozno odstranit dlhSim
expozi¢nym ¢asom, viac ako 1/50s. Okrem blikania maju niektoré menej kvalitné a lacnejSie
zdroje umelého svetla (stavbarsky halogén, sodikova vybojka a pod.) dalSiu nevyhodu —
nemaju spojité farebné spektrum. Ak ich pouzijeme na nasvietenie objektov (produkt,
portrét a pod.), fotoaparat aj napriek manualnemu vyvazeniu bielej farby nedokaze presne
zachytit a reprodukovat’ farby. Vo fotografii mézu potom chybat’ niektoré odtiene Zltej alebo
oranzovej farby, o sa negativne prejavuje napriklad pri farbach pleti portrétovanych osob
alebo pri foteni produktov.
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Prikladom vyuzitia externych bleskov méze byt nasledujuca fotografia (Obrazok 15). Vznikla
spbsobom, Ze pri fotografovani komerénej zakazky nahle prestalo fungovat zableskové
Studiové svetlo a bolo potrebné ho rychlo nahradit inym zdrojom svetla, pretoze fotenie
prebiehalo v interiéri s nedostatocnym a zle smerovanym osvetlenim, vo vec€ernych
hodinach.

Obrazok 15 Vyuzitie externych bleskov pri médnej fotografii
Zdroj: PENIAK, J. 2010. Easy Flash Setup Il. [online]. 2010 [cit. 22.12.2021].

Jednou z mozZnosti bolo vyuZit externé blesky. Jeden z bleskov bol nasadeny na
fotoaparate, natoCeny dohora do bieleho stropu. Druhy blesk vytvoril plastické protisvetlo na
zvyraznenie priestoru a modelovanie postav modeliek. Externé blesky su dobre zname ako
tvrdé zdroje svetla, v tomto pripade v8ak bolo svetlo odrazené od bielej steny a stropu, &im
sme vytvorili ploSny svetelny zdroj. Klient bol s vysledkom spokojny, dokonca mali fotografie
aj podiovy Uspech v sutazi vizazistov. Limitujucim faktorom pri odrazani svetla bleskov je
vhodna farba interiéru, pretoZze v pripade tmavych alebo farebnych stien by takyto postup
nebolo vhodné uskutoCnit. Okrem toho je vykon externého blesku znaéne limitovany, preto
je Casto potrebné zvysit citlivost ISO na hodnotu 200 alebo 400, ¢o pri modernych
fotoaparatoch nepredstavuje vyznamny ubytok kvality obrazu z pohladu zvySeného Sumu &i
ubytku ostrosti. VyuZitie externych bleskov ako zdroja makkého svetla je mozné, ale je
limitované konkrétnymi podmienkami fotenia.

Pouzita literatira a online zdroje:
e BURIAN, P. — CAPUTO. R. 1999. Skola fotografovania — techniky a triky majstrov. Ko$ice: Slovart,
1999. ISBN 80-7145-783-3.
e JAKUBIK, J. 2008. Kompozicia [online]. 2008. [cit. 2021-12-22]. Dostupné na internete:
<https://www.ephoto.sk/fotoskola/clanky/zaciname-s-fotografovanim/kompozicia/>.
e PENIAK, J. 2010. Easy flash setup Il. [online]. 2010. [cit. 2021-12-22]. Dostupné na internete:

<http://jozefpeniak.blogspot.com/2010/11/mywork-easy-flash-setup-ii.htmI>.

2 Uvedeny priklad dobrej praxe je spracovany podla PENIAK, J. 2010. Easy flash setup II. [online]. 2010.

[cit. 2021-12-22]. Dostupné na internete:
<http://jozefpeniak.blogspot.com/2010/11/mywork-easy-flash-setup-ii.html>.
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e RUSNAK, A. 2011. Teplota chromatickosti denného svetla a moznosti jej vypodtu [online]. 2011. [cit.
2021-12-22). Dostupné na internete: <http://www.posterus.sk/?p=12198 >.

e SRNEC, K. 2021. Svetlo vo fotografii/dajte svetlo na prvé miesto [online]. 2020. [cit. 2021-12-22].
Dostupné na internete:
<https://www.ephoto.sk/fotoskola/clanky/svetlo-vo-fotografii/svetlo-dajte-na-prve-miesto-i/>.

o SEBO, M. 2014. Digitalna fotografia a kamera. Nitra: UKF v Nitre, 2014. ISBN - 978-80-558-0567-2.

Dopliujuce zdroje k téme:
e WAGNER, C. 2018. How to Create and Use Hard and Soft Light in a Studio Setting [online]. Dostupné
na internete:

<https://digital-photography-school.com/how-to-create-and-use-hard-and-soft-light-in-a-studio-setting/>.

Otazky a ulohy:

1. Vyhladajte vo vaSom fotoaparate alebo smartfone mozZnost vyvaZenia bielej,
vyskuSajte si nastavit' rbzne hodnoty manualneho vyvazenie bielej farby. Urobte
viacero fotografii tej istej scény, v ktorej sa nachadza biely predmet, a vysledky
porovnayjte.

2. Analyzujte vyznam negativneho priestoru v kompozicii fotky Obamu v Prahe, ktorej
autorom je Joe Klamar. Dostupna na internete:
<https://www.ephoto.sk/fototechnika/novinky-tlacove-spravy/czech-press-photo-2009/>

3. Najdite a vyberte tri zname Ci ikonické fotografie. Urcte, i je na nich vyuZité mékké
alebo tvrdé svetlo.

2.4 FOTOGRAFICKE ZANRE V MARKETINGU A MASMEDIACH

V marketingu sa C€asto vyskytuju nasledovné fotografické Zanre: reklamna fotografia,
produktova fotografia, portrét, architektura, fotografia jedla, reportazna fotografia,
makrofotografia a dal3ie. Ich nazvy vychadzaju z toho, €o konkrétne fotografie zobrazuju.

Reportaz a dokument

Reportaz a dokument su pribuzné fotografické zanre, ktoré sa €asto zamienaju. Reportaz je
subor fotografii, ktoré vznikli po€as kratSieho ¢asového useku, spravidla niekolko hodin, a su
usporiadané v ¢asovom slede (napriklad futbalovy zapas, demonstracia a pod.). Fotograf sa
reportazou usiluje o verné a neskreslené zachytenie skuto¢nosti. Dokument je séria zaberov,
ktoré vznikli po¢as dlhdieho obdobia (mesiace, roky), spravidla sa venuju jednej téme,
skupine ludi alebo miestu. Fotografie maju zvy€ajne aj vytvarnu a galerijnu ambiciu.

Produktova, reklamna a moédna fotografia

Opéat ide o pribuzné alebo skér spolu suvisiace fotografické Zanre. VSetky tri spomenuté
maju spolo¢ny ciel — predat atraktivne zobrazeny produkt. Produktova fotografia by mala
atraktivne, technicky averne zachytit predavany produkt (napr. fotografia topanok na
e-shope). Reklamna fotografia méze byt manipulovana, takmer vzdy je nafotografovana
s cielom predaja konkrétneho produktu, so zamerom doplnenia vhodnou typografiou, logom
a pod. Nemusi popisne a verne zobrazovat produkt (niekedy postaci silueta alebo parcialne
nasvietenie portrétu). Médna fotografia sa Casto definuje ako spojenie produktovej (3aty),
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reklamnej (mdédna znacka), portrétnej (modelka) a vytvarnej fotografie (umelecky a esteticky
zamer fotografa).

Poziadavky na technicku kvalitu fotografie v zavislosti od zanru fotografie

Jednotlivé fotografické Zanre maju rozlicnd naro€nost na dodrZanie technickej kvality
fotografie. Pod technickou kvalitou fotografie sa rozumie spravna expozicia, ostrost, spravne
zaostreny hlavny motiv fotografie, minimalny obrazovy Sum alebo zrno, vhodné farebné
vyvazenie bielej farby, primerana saturacia a kontrast autorského ¢i reklamného zameru. Do
technickej kvality méZeme zahrnut' aj kvalitnu retus €i pocCitaCovu manipulaciu fotografie.

Pri fotografovani architektury, makro zaberov, biznis portrétov alebo produktovych fotografii
je vysoka technicka kvalita fotografie Uplne zasadna a kluCova pre uUspeSnost pouzitia
fotografie na marketingové ucely. Istu mieru technickej nekvality (alebo skér volnosti — Sum,
zrno, pohybova neostrost) vo fotografickom vyjadrovani méze fotograf vyuzit v mddnej
fotografii alebo v Sportovej reportazi a, samozrejme, v daldich umeleckych disciplinach?.

Retus a eticky pripustna miera editacia fotografie

Vacsina spomenutych zanrov fotografie vyskytujucich sa v marketingu si vyzaduje urcitu
mieru editacie a retuSe (postprodukcie). Dokonala retu$, &i pripadna manipulacia
s fotografiou, je vhodna pre produktovd, reklamnu &i moédnu fotografiu. Pri reportaznych
zaberoch, dokumente alebo Zurnalistickej fotografii, by sa mali upravovat zabery ¢&o
najmenej, aretuSovat by sa nemali vbbec (hybat pixelmi). RetuSovanie reportaznych
zaberov sa povazuje za neetické. Rovnako aj lokalne upravy jasu a kontrastu treba urobit’ ¢o
najtriezvejSie. DodatoCny orez, vyrez z fotografie je podla niektorych autorov reportaznej
dokumentarnej fotografie nepripustny alebo nevhodny, pretoze zasahuje a upravuje
odfotenu realitu a vplyva negativne na pravdivost zaberu.

Priklad dobrej praxe: Testovanie obrazkov z fotobanky?

Princip pravdivosti vo fotografickom zobrazovani funguje aj po aplikacii fotky v marketingu.

CALL TOLL FREE: . CALL TOLL FREE

GET RELIEF FROM DEBT

p reduce v and
and rebuild your credt. Justtellus a It about

.....

Obrazok 16 Porovnanie ucinnosti fotografie z fotobanky a fotografie realneho ¢loveka
Zdroj: MCCRAW, A. 2011. This Just Tested: Stock images or real people? [online]. 2011 [cit. 22.12.2021].

B O reportaznej fotografii sa mdzete dozvediet viac vo vyuébovom videu: PENIAK. J. 2021. ,e-learning

Inkubator: Fotografovanie kulturnych podujati [online]. 2021. Dostupné na internete:
<https://drive.google.com/drive/folders/1mvxCTZVzT6HsYip5GG8gPllgam9DQN9M>.

Uvedeny priklad dobrej praxe je spracovany podla MCCRAW, A. 2011. This Just Tested: Stock images or
real people? [online]. 2011 [cit. 22.12.2021]. Dostupné na internete:
<https://marketingexperiments.com/digital-advertising/stock-images-tested>.
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Priklad dobrej praxe porovnavala pouzitie generického obrazku mladej Zeny bez udania
mena s realnou fotografiou skuto€nej osoby — konkrétneho muza, zakladatela spolo¢nosti, aj
s uvedenou identitou/funkciou (Obrazok 16), teda lahko vyhladatelnou osobou v ramci témy
a danej odbornej problematiky. Fotografia konkrétnej osoby zaujala navstevnikov stranky
viac, priCom vysledkom bol az 35 % narast ziskov danej spolo¢nosti. Neznamena to vSak, Ze
by sme nemali pouzivat obrazky z fotobank, ale mali by sme uvazovat nad realnou
vypovednou hodnotou a funkciou obrazku, ktory pouzZijeme. Klu&ovym principom je
skutoCnost, Zze obrazok ma len taki hodnotu, aka je hodnota, ktoru vyjadruje.

Pouzita literatira a online zdroje:

e BURIAN, P. — CAPUTO. R. 1999. Skola fotografovania — techniky a triky majstrov. Ko$ice: Slovart,
1999. ISBN 80-7145-783-3.

e MCCRAW, A. 2011. This Just Tested: Stock images or real people? [online]. 2011 [cit. 2021-12-22].
Dostupné na internete: <https://marketingexperiments.com/digital-advertising/stock-images-tested>.

e SRNEC, K. 2020. Fotografické zanre pre zaciatocnikov [online]. 2020. [cit. 2021-12-21]. Dostupné na
internete:
<https://www.ephoto.sk/fotoskola/clanky/zaciname-s-fotografovanim/fotograficke-zanre-pre-zaciatocniko
v/>.

e SEBO, M. 2014. Digitalna fotografia a kamera. Nitra: UKF v Nitre, 2014. ISBN - 978-80-558-0567-2.

e KORC, K. 2018. Robert Capa — Magnum photos [online]. 2018. Dostupné na internete:
< https://www.fotoskoda.cz/2342-robert-capa-fotograf-ktery-za-fotku-polozil-zivot/>.

e KORC, K. 2018. Bruce Gilden street foto [online]. 2018. Dostupné na internete:
<https://www.fotoskoda.cz/2212-bruce-gilden-streetar-s-ojedinelym-stylem/>.

e KANINSKY, M. 2020. Dobrou fotku mtizete udélat i za humny. Jako Martin Parr [online]. 2020. Dostupné
na internete:
<https://www.fotoskoda.cz/2937-dobrou-fotku-muzete-udelat-i-za-humny-jako-martin-parr/>.

e PROKOPCAK, T. 2009. Slovak vyhral Czech Press [online]. 2009. Dostupné na internete:
<https://kultura.sme.sk/c/5068974/slovak-vyhral-czech-press-photo.html>.

e YouTube kanal Nikon Czech republic. TAKHLE foti PRVNI DAMA soucasné &eské dokumentérni
fotografie (Z SHOW) [online]. Zverejnené 10.11.2021. Dostupné na internete:
<https://www.youtube.com/watch?v=M7vJk1Li_gM>.

e YouTube kanal Nikon Czech republic. Nikon Ambassador Brario Simonéik [online]. Zverejnené
12.5.2017. Dostupné na internete: <https://www.youtube.com/watch?v=GPFyNXLaZjM>.

Otazky a ulohy:

1. Najdite v histérii fotografickych sutazi (napr. World Press Photo) pripad, ked autor
prisiel o udelent cenu pre neeticktii manipulaciu s fotografiou.

2. Vyhladajte definiciu tzv. socialneho dokumentu a najdite troch fotografov, ktori sa
venuju tomuto zanru. Co na fotografiéch zobrazuji?

3. Aky objektiv je najvhodnejsi na fotografovanie dokumentu?

2.5 FOTOGRAFICKY ATELIER

Reklamna fotografia €asto vznika vo fotografickom ateliéri alebo s vyuzitim ateliérovych
svetiel (fotografické svetla, najCastejSie zableskové, sa pouzivaju na zabezpeclenie zdroja
kvalitného a dostatoCne silného svetla a zaroven na nasmerovanie svetla a upravu jeho
kvality, €o je kluCové napr. pri produktovej fotografii alebo portréte) v exteriéri €i interiéri.
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Nastavenie fotoaparatu v ateliéri

Vlychadzajuc z vlastnych profesnych skusenosti v odbore, ako aj z publikacie Skola
fotografovania — techniky a triky majstrov (1999), pri fotografovani v ateliéri je najvhodnejsie
nastavit' si fotoaparat do manualneho rezimu a nezabudnut vypnut automatiku 1SO. Sila
zablesku svetiel by sa mala merat flashmetrom, ktory, bohuzial, nie je ¢astou sucastou
komerCne prenajimanych ateliérov. Flashmeter zobrazuje, aké nastavenia aparatu su
najvhodnejSie (pracu s nim si m6ze pozriet v doplfiujucich odkazoch). Typické expozi¢né
hodnoty, ktoré je nutné nastavit si na zaciatok, a to €as 1/125s, F8 a ISO 100. Vyvazenie
bielej by sa malo dat na ,blesk® alebo ikonu ,sInie¢ko®, pripadne 5500K. Kvalitu snimania
nastavit na RAW a JPEG. Format RAW ponuka SirSie moznosti Uprav, najma pracu
s farbami a lepSie Upravy jasu a kontrastu. Ak su fotografie prili§ svetlé, mozno zvysit
hodnotu clony, napr. na F11, ¢o je idealna hodnota na technicky kvalitni Studiovu fotografiu.
Ak by sa zvySovalo clonové Cislo, fotografie by mohli byt neostré, pretoze objektivy pri
clonovych Cislach nad F16 trpia optickou vadou — difrakciou. Ide o neziaduci rozptyl svetla
v extrémne malom otvore clony. Ak by boli fotografie prili§ tmavé, odporica sa znizit
hodnotu clony na F5,6, len je nutné uvedomit’ si, Ze tym uberieme z hibky ostrosti, o méze
byt komplikaciou pri fotografovani produktov. LepSie je zvysit vykon zablesku alebo pridat
hodnotu 1SO z pévodnych ISO 100 na ISO 200, teda pokial uz nie je mozné kvoli hibke
ostrosti zniZit' clonové €islo ani pridat vykon zablesku.

Histogram

Svetlost’ snimky (spravnu expoziciu) mozno overit na displeji, idealne histogramom — grafom
reprezentujucim jasové rozlozenie snimky, ktory vie zobrazit kazda zrkadlovka (Obrazok 17).
Pri kontrole fotiek a pozerani na displej si je nutné uvedomit, Ze v ateliéroch je Casto malo
okolitého svetla, displej svieti a fotografie vnimame ako svetlé. V skutoénosti mézu byt
tmavsie, nez by bolo Ziaduce, teda mierne podexponované.

100-9810 2 800 2.8 [4+/3 100-9811
R

[E9200 D+ Av [E] (200 D+
ES3, 0. 0. 0 E N EsS3. 0. 0. 0
24.4MB SRGB [RAW] 25.8MB sRGB
163/275 05/09/2014 14:17:49 164/275 05/09/2014 14:17:57

Obrazok 17 Histogram — €ervena Sipka znazorfuje priestor reprezentujuci chybajuce svetlé tény vo fotografii, a teda miernu
podexpoziciu. VSimnite si rozdielne vyzerajlice histogramy (grafy) a rozdielne nastavenia fotoaparatu, nastavenu korekciu
expozicie do plusovych hodnét na spravne exponovanej snimke (vpravo).

Zdroj: HARMSEN, N. 2018. Use the Histogram on Your Camera to Your Advantage [online]. 2018 [cit. 2021-12-21].

Vo fotografickej terminoldgii sa Casto vyskytuje pojem expoziény trojuholnik, ktorym
charakterizujeme tri veli€iny. Ich vzajomnou kombinaciou sa nastavuje spravna expozicia,
atak sa urluje, Ci bude fotografia dostatone svetla alebo tmava, ostra &i rozmazana
pohybovou neostrostou.
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Vybavenie ateliéru

V ateliéri mozno najCastejSie najst fotopozadia (papierové alebo vinylové), svetelné
stojany, zableskové svetla s reflektormi a svetelné modifikatory — softboxy alebo
dazdniky. Silu zableskovych svetiel udavame vo wattoch za sekundu (Ws) a vykon
vyberame podla velkosti ateliéru a velkosti fotografovanych objektov. Ak je napriklad maly
fototateliér vo velkosti 4 x 4 m, postacia zableskové svetla s velkou rezervou, t. j. svetla
s maximalnym vykonom do 400 Ws. Ak planujeme pracu v ateliéri 8 x 8 m alebo viac, je
vhodné zvolit' vykonnejSie svetla. NajddlezitejSim je samotné vybavenie a priestor ateliéru.
Pri foteni portrétov, mody alebo vacésich produktov potrebuje fotograf od fotenych objektov
dobry odstup, ¢o v malych ateliéroch nie je mozné. Velmi dblezita je aj vySka stropu ateliéru
— pri nizkom strope, napr. Standardnych 2,2 m, bude mozné svietit’ len zboku alebo spredu,
lebo dispozi€né mozZnosti neumoznia dat zablesk nad fotografovanu osobu/objekt a svietit
zhora. Velkost priestoru je teda v pripade ateliéru klucova.

Softboxy a reflektory
Velkost softboxu sa vybera podla velkosti objektu, ktory bude fotografovany. Vychadzajuc z

vlastnych skusenosti, ako aj z informacii autora Kelbyho (2010), ak je snaha o dosiahnutie
makkého, difuzneho svetla, tak sa idedlna vzdialenost softboxu od nasvecovaného objektu
rovna velkosti uhloprietky softboxu (v pripade obdiZnikovych a $tvorcovych softboxov),
v pripade kruhovych softboxov je touto vzdialenostou ich priemer. Mohlo by sa zdat, Zze ¢im
vacsi softbox, tym lepSie. Nie je to pravda, lebo v malom ateliéri budu velké softboxy
prekazat a nebude mozné s nimi riadne manipulovat i nasvietit’ objekty. Softboxy sa podla
tvaru delia na obdiznikové, $tvorcové oktaboxy, stripboxy. Na cestovanie si vhodné
skladacie alebo dazdnikové.

Na pracu stvrdym svetlom a ostrymi tiefimi sa vyuzivaju reflektory, kominiky alebo aj
vostiny. V reklamnej praxi je aplikacia tvrdého svetla menej rozSirena.

LIGHTING GUIDE

MASTER PRO PORTRAIT LIGHTING WITH THESE 24 ESSENTIAL STUDIO SET-UPS

REMBRANOT WITHA SOF TBOX REMBRANDT THROUGH A BROLLY. REMBRANDT WITHAHONEYCOMB. REMBRANDT WITH ASILVER BROLLY

Obrazok 18 Rézne spbdsoby nasvietenia portrétu stadiovym svetlom
Zdroj: PATERSON, J. GEORGE, CH. 2021. Photography cheat sheet: Lighting setups for professional portraits [online]. 2021
[cit. 2021-12-21].

Zableskové svetla v exteriéri

V kontexte reklamnej fotografie sa Casto fotografuje v exteriéri, ked sa ako doplnkové svetlo
vyuzivaju Studiové zablesky napajané na batériu. Pri fotografovani v exteriéri je zakladom
uspechu zladit vykon zablesku s okolitym osvetlenim podla Zziadaného fotografického
vysledku. Silu okolitého osvetlenia mozno odmerat expozimetrom vo fototoaparate, silu
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zablesku vsak nie. V tomto pripade je flashmeter velmi dolezity, priam nenahraditelny. Na
fotografovanie pri tvrdom svetle sa vyuziva zvyCajne aj tvrdé doplnkové svetlo (reflektor),
v makkom okolitom osvetleni je zas lepSie pouZivat rovnako makké svetlo zablesku (softbox
alebo biely dazdnik) (Srnec, 2021). Zableskové svetla mbdzeme v exteriéri nahradit
externymi systémovymi bleskami, ktoré sa nenasadia na telo fotoaparatu, ako je zvykom, ale
su odpalované dialkovo, mimo tela fotoaparatu®.

Pouzita literatira a online zdroje:
e BURIAN, P. — CAPUTO. R. 1999. Skola fotografovania — techniky a triky majstrov. Kosice: Slovart,
1999. ISBN 80-7145-783-3.

e HARMSEN, N. 2018. Use the Histogram on Your Camera to Your Advantage [online]. 2018 [cit.
2021-12-22]. Dostupné na internete:
<https://fstoppers.com/education/use-histogram-your-camera-your-advantage-308919>.

e KELBY, S. 2010. Digitalni fotografie 3. Brno: Zoner Press, 2010. ISBN 978-80-7413-074-8.

PATERSON, J. - GEORGE, CH. 2021. Photography cheat sheet: Lighting setups for professional
portraits [online]. 2021 [cit. 2021-12-22]. Dostupné na internete:
<https://www.digitalcameraworld.com/tutorials/photography-cheat-sheet-lighting-setups-for-for-professio
nal-portraits>.

e SRNEC, K. 2021. Svetla pre domaci ateliér [online]. 2021. [cit. 2021-12-22]. Dostupné na internete:
<https://www.ephoto.sk/fotoskola/clanky/fotografujeme-v-studiu/svetla-pre-domaci-atelier/>.

e PATERSON, J. — GEORGE, CH. 2021. Photography cheat sheet: Lighting setups for professional
portraits [online]. Dostupné na internete:
<https://www.digitalcameraworld.com/tutorials/photography-cheat-sheet-lighting-setups-for-for-professio
nal-portraits>.

e YouTube kanal AARONshop. Foto v kostce. Histogram 1. Co je to histogram? [online]. Zverejnené
18.2.2013. Dostupné na internete: <https://www.youtube.com/watch?v=WbXI4v3gg7s>.

YouTube kanal Joe McNally. [online]. Dostupné na internete: <https://www.youtube.com/c/JoeMcNally>.
YouTube kanal Zack Arias. Lighting White Seamless Pt. 1 [online]. Zverejnené 25.2.2015. Dostupné na
internete: <https://www.youtube.com/watch?v=Y2415wV8mE4>.

Otazky a ulohy:

VyskuSajte odfotografovat’ sklo tak, Ze nasvietite pozadie za sklom stolnou lampou.
Viyhladajte, Co je to kruhovy blesk (ring flash), a uvedte, na ¢o sluzi.

Viyhladajte rézne znacky a typy systémovych bleskov.

Skuste opisat vyber techniky, ktord by ste vyuZili pri fotografovani vstupeniek na
planované kulturne podujatie. Berte do tuvahy vase podmienky.

Ao~

2.6 EDITOVANIE A RETUS FOTOGRAFIE — ZAKLADNE POSTUPY

Uprava a selekcia zaberov je déleZitym &lankom k dobrej fotografii. Je nutné starostlivo
triedit zrno od pliev a ukladat’ si len tie najlepSie zabery. Napriklad pri vybere reportaznych
fotografii je nutné mysliet vzdy na divaka, Ci sa fotografie neopakuju, Ci nie su prilis
kompozi¢ne podobné, ¢i maju vypovednu a esteticki hodnotu.

= Problematika fotografovania s bleskom v exteriéri je SirSia a nad ramec tejto u€ebnice, viac informacii

najdete v doplfiujucich zdrojoch.
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https://www.youtube.com/c/JoeMcNally
https://www.youtube.com/watch?v=Y2415wV8mE4

Postup upravy — workflow

Postup uprav opiSeme na pozadi softvéru Adobe Photoshop CS, ale vhodny je aj editovaci
program Zoner alebo volne dostupna online Photopea.com. Vybrat si mdzete akykolvek
editor, ale prvou upravou by mala byt korekcia optickych chyb objektivu. V Adobe Photoshop
tuto funkciu najdete napriklad v polozke RAW filter (Shift + Ctrl + A). Po tomto kroku by mala
prebehnut Uprava jasu a kontrastu fotografie a na zaver farebna korekcia. Ak sa fotografii
vyrazne prida kontrast alebo zosvetlenie, vacsinou sa prida aj syta farebnost’ (saturacia),
a preto, najma v pripade portrétov, je nutné ubrat saturaciu asponn mierne o niekolko
dielikov, aby sa odstranila pomaranCovo oranzova pokozka. Na zaver mozno fotografiu
doostrit. V8etky tieto kroky mozno urobit v RAW filtri. Dobre upravena fotografia je zavisla
od fotografického zameru. Vo vSeobecnosti by mala mat primerany kontrast, vykreslené
tiene aj svetla (na fotografii by nemali byt ,prepaly“ — biele plochy bez kresby) a nemala by
byt neostra. V okne ,histéria“ si treba pred uloZzenim fotografie upravenu fotografiu porovnat,
ako vyzerala pred a po uprave (Willmore, 2005).

Prevod do €iernobielej Skaly

Niektorym fotografiam svedCi Ciernobiela uprava. Mnohi uznavani fotografi mody Ci
dokumentaristi fotografuju vyhradne len &iernobielo. Podla niektorych nazorov méze farba
divaka odputat od hlavného motivu & vyznamu fotografie (Burian — Caputo, 1999). Upravu
mozno urobit v polozke RAW filter alebo vyuzit mapovanie na prechod (Gradient Map), ktora
sa nachadza v roletke obraz/Image — upravy/Adjustments (Kelby, 2010).

Casté chyby pri upravovani fotografii
NajcastejSimi chybami pri Upravach fotografie su prili§ nasaturované, teda ziarivé farby,
prilisny kontrast a preostrené & neodSumené zabery. Preostrené zabery si mozno vimnut
napriklad pri 100 % zvacéseni, ked vidiet okolo kontrastnych hran Ziariace obrysy. Niekedy
to mdéze byt padajuci horizont, nevyrovnané zvislice (,vylievajuce* sa vodné plochy do
stran), prili§ vyhladena plet a podobne?.

Priklad dobrej praxe: Retu$ v dokumentarnej fotografii 7’

Dokumentarna a reportazna fotografia je zanrom, pri ktorom treba pri upravovani fotografii
postupovat’ velmi citlivo, s ohladom na etiku a pravdivost zobrazovania. Jeden z najlepSich
fotografov agentiry Magnum photos Steve McCurry (zachytili napr. znamy portrét
afganskeho diev€ata) celil opravnenej kritike, pretoZze vo viacerych fotografiach z jeho
produkcie nasli pozorni divaci stopy retuSovania a ,hybania“ pixelmi, pouzivania klonovacej
peciatky, retuSovacieho Stetca a pod. (pozri Obrazok 19). Fotograf to vo svojej reakcii pre
petapixel.com vysvetlil tym, ,Ze s odstupom ¢asu sa stal vizualnym rozpravacom a retu$ a
upravu jeho fotografii robi grafické Studio, pricom vela fotografii po tprave nema moznost
skontrolovat, kedZe je stale na cestach...” (Cade, 2016). Napriek tomuto Skandalu patri
Steve McCurry k jedineénym fotografom, ktory ma v dokumentaristike svoje opravnené
Cestné miesto.

% O reportaznej fotografii viac vo vyu€bovom videu: PENIAK. J. 2021. e-learning Inkubator: Fotografovanie

kulturnych podujati [online]. Dostupné na internete:
<https://drive.google.com/drive/folders/1mvxCTZVzT6HsYip5GG8gPllgam9DQn9M>.

Uvedeny priklad dobrej praxe je spracovany podfa CADE, D. 2016. Botfched Steve McCurry Print Leads to
Photoshop Scandal [online] 2016. [cit. 2021-12-21]. Dostupné na internete:
<https://petapixel.com/2016/05/06/botched-steve-mccurry-print-leads-photoshop-scandal/>.
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Obrazok 19 Vyrazna retu$ v dokumentarnych zaberoch Steva McCurryho (vlavo obrazok pred Upravou a vpravo po)
Zdroj: CADE, D. 2016. Botched Steve McCurry Print Leads to Photoshop Scandal [online] 2016. [cit. 22.12.2021].

Pouzita literatura a online zdroje:

e CADE, D. 2016. Botched Steve McCurry Print Leads to Photoshop Scandal [online] 2016. [cit.
2021-12-21]. Dostupné na internete:
<https://petapixel.com/2016/05/06/botched-steve-mccurry-print-leads-photoshop-scandal/>.

e BURIAN, P. - CAPUTO, R. 1999. Skola fotografovania — techniky a triky majstrov. KoSice: Slovart, 1999.
ISBN 80-7145-783-3.

e KELBY, S. 2010. Digitéalni fotografie 3. Brno: Zoner Press, 2010. ISBN 978-80-7413-074-8.

e WILLMORE, B. 2005. Velka kniha k Adobe Photoshop. Brno: CP books, 2005. ISBN 80-251-0531-8.

e PENIAK. J. 2021. e-learning Inkubator: Fotografovanie kulttiirnych podujati. [online]. 2021. Dostupné na
internete: <https://drive.google.com/drive/folders/1mvxCTZVzT6HsYip5GG8qgPllgam9DQNOM>.

o SEDLACEK, M. 2018. Adobe Photoshop CC — najkvalitnejsia retus fotiek. [online]. 2018. Dostupné na
internete: <https://www.photovia.sk/adobe-photoshop-cc-najkvalitnejsia-retus-fotiek-1>.

Otazky a ulohy:

1. Otvorte si v programe Adobe Photoshop okno krivky (Ctrl + M). Urlte, na ktorej
strane sa nachéadzaju svetlé tony a na ktorej strane tmavé. Zosvetlite a stmavte
fotografiu z podujatia, ktoré ste organizovali (alebo ktorého ste sa zucastnili)
a v8imajte si zmeny na histograme.

2. Pri ukladani fotografie zmerite kvalitu z maximalnej na hodnotu 10 a 7. Pozorujete
pri 100 % zvéacsenej fotografii rozdiely v zavislosti od hodnoty, ktort ste nastavili.

3. Uréte pomocou okna aktivovaného klavesovou skratkou Shift+Ctri+Alt+l, akym
fotoaparatom bola zostrojena a akti ma velkost.

2.7 ZAKLADNE PRVKY GRAFICKEHO JAZYKA - PRAKTICKE TIPY

Grafika je vo vSeobecnosti vizualny komunikat s vlastnym ustalenym jazykom, ktorym sa
tvorcovia grafiky vyjadruju. Grafik sa vyjadruje aj vyberom typu textu — fontu, ako aj rezom
pisma. Vyslednym spojenim obrazovych prvkov, typografickej zlozky a grafikovej kreativity je
vizualny komunikat. V komerénej grafike sa k tymto zlozkdm pripaja aj zadanie klienta. Ak
chceme porozumiet komunikacii v novom jazyku, musime sa najskor nauéit jeho slova
a zakladné pravidla
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Slovnik grafického jazyka

Medzi prvky grafického jazyka zahffiame bod, liniu, plochu, objem, svetlo, farbu, textaru,
velkost, pohyb, priestor, rovnovahu symetriu, asymetriu, napatiu, doplnenie, vyraz,
abstrakciu, jas, kontrast, figuru a pozadie, ramovanie, proporcie, obraz, vzor, typografiu
a mierku (Poulin, 2011)%,

Najcastejsie chyby za€inajucich grafikov

Graficka praca ma svoje Specifika a uskalia. Medzi rozSirené zaciatoCnicke chyby pri navrhu
a spracovani materialov patri nedostatocné alebo chaotické zarovnanie textov, nedostatocna
Citatelnost’ textu spdsobena prili§ malym pismom, nevhodnym typom pisma alebo slabo
kontrastnym pismom, pripadne zle zvolenym podkladom. Okrem zarovnania dochadza pri
prvych Studentskych pracach zvy€ajne k natahovaniu textu do vysky alebo do 3irky, pri¢om
tato deformita ni¢i estetiku pévodného navrhu typu pisma, fontu. Castou chybou je aj
vyuzivanie rdznych gradientov a grafickych prvkov, ktoré nemaju informativnu ani
kompozi¢nu funkciu a rozptyluju pozornost divaka od informacie, ktord chceme grafickym
navrhom, plagatom, letdkom, bannerom a pod. zdielat’ s prijimatelom (Juracek, 2017).

Priklad dobrej praxe: Kompozicia plagatu kultirneho podujatia’

Priklady nevhodnej kompozicie mozno €asto identifikovat na plagatoch lokalnych kulturnych
podujati. Ako modelovy pripad sme vybrali plagat z Tradicii slovenského vidieka (Obrazok
20). Plagat ma putavy a mily fotograficky namet, ktory vS8ak nekomunikuje s jeho dalSim
kompozi¢nym a typografickym ¢lenenim harmonicky a vhodne.

/e

EXPOZECTA ZIVOCTSNED VSROBY
UKAZKY TRADICNYGH REMESTEL -+,

& a0roKompLex

Obrazok 20 Priklad nevhodného ¢lenenia a kompozicie plagatu
Zdroj: Tradicie slovenského vidieka 2021 [online] 2021. [cit. 22.12.2021].

Prvou chybou je vyplnenie takmer celej plochy formatu, najskér textom, potom fotografiou
(efekt tzv. horror vaccui — strach z prazdna). DalSou chybou je vyuZitie viacerych druhov

% Pre podrobnejsie Stadium grafiky odporu¢ame titul POULIN, R. 2011. Jazyk grafického designu. Praha:

Slovart, 2011. ISBN 978-80-7391-552-0.

% Vlastné spracovanie prikladu dobrej praxe.
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pisma (fontov). Nadpis je vytvoreny vhodnym fontom, ale datum, ktory je kurzivou a inej
farebnosti, zeleny podklad pod text a modry gradient vytvaraju vizualnu kakoféniu grafickej
hviezdokopy galaktickych rozmerov a vesmirnych efektov, ktoré nekoreSponduju s tematikou
ludovych remesiel.

Aplikovanie logotypov sponzorov a organizatora je Standardné, nemozno mu ni¢ vycitat.
Vyuzitie podobnych pristupov je pri takto zameranych plagatoch Casté, pretoze grafiku
zvyCajne spracuvaju zamestnanci (PR oddelenie), ktori maju poziciu grafika ako
kumulovanu funkciu k svojej pdvodnej funkcii. Plagat by bol Citatelnejsi aj estetickejsi, ak by
boli pouzité maximalne dva fonty a jedna farba pisma.

Pouzita literatira a online zdroje:
e POULIN, R. 2011. Jazyk grafického designu. Praha: Slovart, 2011. ISBN 978-80-7391-552-0.
e JURACEK, A. 2017. Tajomstvo dokonalej typografie [online] 2017. [cit. 2021-12-22]. Dostupné na
internete: <https://detepe.sk/tajomstvo-dokonalej-typografie/>.
e KELBY, S. 2010. Digitalni fotografie 3. Brno: Zoner Press, 2010. ISBN 978-80-7413-074-8.
e WILLMORE, B. 2005. Velka kniha k Adobe Photoshop. Brno: CP books, 2005. ISBN 80-251-0531-8.

Doplnujuce zdroje k téme:
e SEDLACEK, M. 2018. Adobe Photoshop CC — najkvalitnej$ia retus$ fotiek [online]. Dostupné na
internete: <https://www.photovia.sk/adobe-photoshop-cc-najkvalitnejsia-retus-fotiek-1>.

Otazky a ulohy:

1. Najdite priklad nevhodnej velkosti textu alebo prilis hustého riadkovania v reklamnom
komunikate a navrhnite opravu.

2. Najdite priklad zdeformovaného typu pisma vyuZitého v reklame (natiahnutie do
vy$ky a pod).

3. Analyzujte plagat od Catherine Zaskovej s nazvom Shake. Uréte kompoziciu a jej
funkénost na plagate. Dostupné na:
<https://www.catherinezask.com/categories/type/affiche/>.

2.8 APLIKOVANIE FOTOGRAFIE V ART MARKETINGU - TVORBA
JEDNODUCHEHO PLAGATU

Plagat patri medzi overené grafické komunikaty. Podla obsahu mézeme ¢Elenit plagaty
zZanrovo, napr. na divadelny, historicky, ekologicky, politicky plagat. K navrhu plagatu
mdbzeme pristupovat dvoma spbsobmi — letristicky a obrazovo/fotograficky.

Letristicky plagat

Letristicky pristup je cesta, ked graficky dizajnér pomocou vhodnych usporiadani a velkosti
textov vytvori zo samotného pisma cely plagat, teda bez pouzitia fotografie, kresby, malby
alebo inej grafiky (Obrazok 21). Takyto plagat je spravidla dielom skuseného grafika
¢i typografa, ktory vie, ¢o robi (Poulin, 2011).

Fotograficky plagat

Druhym moznym pristupom pri tvorbe plagatu je praca s obrazovym materialom, napr.
fotografiou, malbou, grafikou, textirou a pod., ked sa vybrany fotograficky obraz dopifia
o typografiu. Na takyto postup su vyhovujuce zvacSa fotografie s jednoduchou a Cistou
kompoziciou, ktoré uz samotné pbsobia velmi prehfadne, usporiadane a graficky.
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Fotograficky plagat (Obrazok 22) mézZe vzniknut kolaZou viacerych fotografii do jedného
obrazového celku alebo digitalnou grafikou & manipulaciou s obrazom.

- /| — —
——e—i, = S

IN THEATERS HBOMOX

OCTOBER 22

Obrazok 21 Priklad letristického plagatu (autor: Muhittin Gluneg) Obrazok 22 Priklad fotografického filmového plagatu
Zdroj: GUNES, M. 2021. Typographic Posters [online]. 2021 Zdroj: CSFD.SK [online]. [cit. 2021-12-22].
[cit. 2021-12-22].

Obraz/fotografia je hlavnhym motivom plagatu na Obrazku 22 a pismo ma v kompozicii
doplnkovu ulohu a tiez informaénu funkciu®.

Priklad dobrej praxe: Dizajn typografického plagatu®'

Graficka Hernandézova ponuka pohfad na jej workflow a kreativu pri tvorbe konkrétneho
plagatu. V pripadovej Studii sprevadza Citatela postupne cez skicu, navrhy, myslienkové a
ideové rieSenia problematiky typografie v plagate. Skusa rézne vrstvy a Styly textu a graficky
brainstorming zavfsi finalnym navrhom. Postupne vydestiluje hravu formu textov do vhodnej
kompozicie.
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Obrazok 23 Séria navrhov od pociato¢ného napadu az po vysledny umelecky plagat
Zdroj: HERNANDEZ, E. 2017. Design case study: Typography poster [online]. 2017 [cit. 22.12.2021].

i O postupe tvorby jednoduchého plagatu sa mézete dozvediet viac vo vyuébovom videu: PENIAK. J. 2021.

»e-learning Inkubator: Tvorba plagatu a reklamnej grafiky [online]. 2021. Dostupné na internete:
<https://drive.google.com/drive/folders/1mvxCTZVzT6HsYip5GG8gPllgam9DQn9M>.

Uvedeny priklad dobrej praxe je spracovany podla HERNANDEZ, E. 2017. Design case study:
Typography poster [online]. 2017 [cit. 2021-12-22]. Dostupné na internete:
<https://medium.com/@elenahernandez_60278/design-case-study-typography-poster-fob474d6f218>.
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Predkladany priklad dobrej praxe poukazuje na to, Ze od navrhu plagatu po vysledny dizajn
ide o naro¢ny proces, ktory zavisi od pristupu samotného grafika/autora, ako aj od zadania
a vkusu klienta. V tomto konkrétnom pripade iSlo o viac umelecky nez komercny plagat, hoci
bolo jeho primarnou ulohou propagovat navrhnuty novy font pisma a demonstrovat jeho
vyuzitie v praxi.

Pouzita literatura a online zdroje:
® CSFD.SK [online]. [cit. 2021-12-22]. Dostupné na internete:
<https://www.csfd.sk/film/236957-duna/prehlad/>.
e GUNES, M. 2021. Typographic Posters [online]. 2021 [cit. 2021-12-22]. Dostupné na internete:
<https://www.behance.net/gallery/66626323/Typographic-Posters>.
e POULIN, R. 2011. Jazyk grafického designu. Praha: Slovart, 2011. ISBN 978-80-7391-552-0.
e HERNANDEZ, E. 2017. Design case study: Typography poster [online]. 2017. [cit. 2021-12-22].

Dostupné na internete:
<https://medium.com/@elenahernandez_60278/design-case-study-typography-poster-fob474d6f218>.

Doplniujiuce zdroje k téme:

e PENIAK. J. 2021. e-learning Inkubator: Tvorba plagatu a reklamnej grafiky. [online]. Dostupné na
internete: <https://drive.google.com/drive/folders/1mvxCTZVzT6HsYip5GG8qPllgam9DQnI9M>.

Otazky a ulohy:

1. Vyhladajte plagéat divadelného predstavenia alebo koncertu a opiSte na riom
jednotlivé prvky grafického jazyka.

2. Vyhladajte lubovolny letristicky plagat a identifikujte typ pisma, ako aj hlavné
kompozi¢né pravidla vyuZité pri tomto plagate.

3. Prezrite si tvorbu uznavanej graficky Catherine Zaskovej (dostupné na internete:
https://www.catherinezask.com/image/zask _poster 2014 _etoiles _decaux_2000px)
a vyberte jeden jej necitatelny plagat.
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3 MERANIE EFEKTIVITY MARKETINGOVYCH OBSAHOV

Pre naplnenie marketingovych ¢i komunikacnych cielov je v sucasnosti beznou a
neoddelitelnou sucastou komunikacia a propagacia cez online kanaly — ¢i uz webovu
stranku, stranky online médii alebo cez profily na socialnych sietach. Vyraznou vyhodou
oproti offline marketingu je zber dat (informacii o stranke). V kapitole sa budeme venovat
zakladnym otazkam: ¢o vSetko z nich vieme vydcitat a ako mbézu poméct v planovani a
realizacii kampani.

3.1 DIGITALNA ANALYZA A JEJ NASTROJE

Kazdy marketingovy kanal ma svoje Specifika a, samozrejme, aj mnozstvo Specializovanych
nastrojov, ktoré sa pri praci s datami vyuzivaju. Existuje v8ak skupina zakladnych nastrojov,
ktoré by mali poznat vSetci, akymkolvek spésobom aktivni, v marketingu. Dominantnymi
spolo¢nostami v oblasti reklamy su Google a Facebook. Predstavuju 25 % prijmov vSetkych
investicii do reklamy, a preto si predstavime zakladné nastroje tychto platforiem. V skratke
opiSeme aj analyzu webu. Na uvod priblizime zakladné pojmy, ktoré sa v kontexte praxe
digitalnej analytiky objavuju najCastejSie (Tabulka 12).

Tabul'ka 12 Prehlad zakladnych pojmov digitalnej analytiky

Pojem Definicia pojmu

skratka pre klu€ové ukazovatele vykonnosti

neznamena ciel, ¢asto sa tak nespravne pouziva

konkrétna, Specifikovana hodnota

v marketingu sa pouziva rézne druhy, delia sa do skupin, napr. medialne, brandové,
komunikaéné &i businessové

e ide o akciu, ktora sa zapocita, ked pouzivatel interaguje s reklamou alebo bezplatnym
zaznamom o vyrobku

e napr. klikne na textovu reklamu alebo si pozrie videoreklamu a potom vykona akciu,
ktoru ste definovali ako cennu pre svoju firmu, napr. uskutoéni online nakup

konverzia

e oznaCuje zobrazenie banneru v prehliadadi, €o nie je zarukou, Ze navstevnik banner
naozaj uvidi, t. j. impresia nie je zhliadnutie

e jedno zobrazenie = jedna bannerova reklama zobrazena na jednej webovej stranke.

e nazyva sa aj ,zobrazenie* alebo ,view*

e ak nie su reklamy zaloZené na miere prekliknutia (CTR, teda Cost Per Click), zvy€ajne
sa predavaju na zaklade ceny za tisic zobrazeni (CPM, teda Cost Per Thousand)

impresia

e hlavna akcia pouzivatela spojena s formatom reklamy
interakcia e kliknutia a Zivy nahlad pre textové reklamy a reklamy v Google Nakupoch, zobrazenia
pre videoreklamy

e navratnost investicii do marketingu
e vo vSeobecnosti hovorime o merani navratnosti investicii do marketingu ako pomer
medzi rastom predaja a vydavkami na marketing

e predstavuje celkovy pocet ludi, ktori vidia reklamny obsah

e reach (dosah) ako pocet aktivnych fudi, ktori vidia obsah komunikacie znacky a
interaguju s nim

e videalnom svete by kazdy jeden zo sledovatelov videl ¢ast obsahu, ktory
znacka/institucia distribuuje na svojich platformach socialnych médii

reach
(dosah)

relacia e skupina interakcii pouzivatela s webovou strankou v danom ¢asovom ramci
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https://www.shoptet.sk/slovnik-pojmov/banner/

e akoby ulozisko pre sériu pouzivatelskych interakcii, ako zobrazenia stranky, udalosti a
transakcie

Zdroj: vlastné spracovanie a spracovanie podla KOLIBAR, S. 2015. Co je KPI [online]. 2015 [cit. 2022-01-21] ; SHOPTET.SK
[online]. 2022 [cit. 2021-12-21].; SUPPORT.GOOGLE.COM [online]. 2022 [cit. 2021-12-22].

Digitalna analyza webovych stranok

Vhodnym spdsobom analyzy webovych stranok je kladenie otazok. Bez nich a hfadani
odpovedi su data iba Cislami. Vdaka spravnej interpretacii mozno nachadzat' vysvetlenia na
otazky a podniknut kroky, ktoré vedu k zlepSeniu situacie, teda k naplneniu cielov institucie,
znacky.

Tabul'ka 13 Zakladné analytické otazky

Ako pouzivatelia najdu vasu webovu stranku?

Akeé klucoveé slova pouzivatelia pouzivaju, aby nasli vasu stranku?

Aké su najCastejSie vstupné URL adresy, cez ktoré sa pouzivatelia dostani na vasu webovu stranku?

Na aké dalSie stranky najcastejSie pouzivatelia mieria, ked sa pohybuju po webovej stranke?

Aké produkty, kategérie alebo ¢lanky su najnavstevovanejSie?

Z ktorej URL adresy ludia odchadzaju z webovej stranky najcastejsie?

Kolko pouzivatelov si otvori vas newsletter?

Aké trendy alebo sezénnost maju vase produkty na webovej stranke?

Zdroj: HALWANI, M. A. — AMIRKIAEE, Y. - EVANGELOPOULOS, N. — PRYBUTOK, V. 2021. Job qualifications study for data
science and big data professions [online]. 2021. [cit. 2022-01-10]. ISSN: 0959-3845.

Vdaka datam mozno zistit' nielen odpovede na otazky uvedené v Tabulke 13, ale mozno ich
interpretovat’ aj pri inych marketingovych uceloch (Tabufka 14). V niektorych pripadoch je
nutné prepojenie viacerych analytickych nastrojov a detailnejSi pohfad na problematiku,
nadalej vSak v praxi sluzi zber dat ako z&kladny prvok pri vyhodnocovani udajov.

Tabulka 14 Dalsie vyuzitie dat pre marketingové Gcely

Alternativa vyuzitia dat Definicia alternativy

e zacielenie na pouzivatelov, ktori uz navstivili webovu stranku, aby sa im
cez rozne marketingové kanaly webova stranka pripomenula

e ak uzivatel klikne na internetovu stranku divadla, je pravdepodobné, ze
na socialnych sietach alebo na webovych strankach magazinov bude
nachadzat’ CastejSie reklamy na predstavenia, ktoré ho predtym
zaujimali

retargeting (cielenie)

e zname ako online pokusy

e funguje na principe, Ze Specializovany nastroj pri vstupe na webovu

A/B testovanie stranku rozdeli pouzivatelov do dvoch skupin tak, Ze kazdej skupine
zobrazi mierne odliSné verzie webovej stranky

e data po zbere udajov vyhodnotia, ktora verzia stranky je Uspesnejsia

. situacia, v ktorej sa pouzivatefovi webovej stranky zobrazi upravena
Personalizacia verzia stranky s prihliadnutim na jeho predchadzajucu aktivitu
. ciefom je ponuknut prispdsobené prostredie a lepsi uzivatel'sky zazitok

Zdroj: vlastné spracovanie podla KOSAKA, K. 2021. 29 Market Research Questions To Guide Your Marketing Strategy.
[online]. 2021 [cit. 2021-12-2022].
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Nastroje analyzy dat z Google a Facebook®

Google Analytics — poskytuje velké mnozstvo Udajov o analyzovanej webovej stranke s
mnozstvom prehladov, ktoré ponukaju prehfad o vykonnosti. Zatial Co tato sluzba neustale
vyvija svoje moznosti vytvarania prehladov, ur€ité metriky su kfli€ové na sledovanie a na
identifikaciu silnych a slabych stranok a prileZitosti na stranke institucie/znacky. V su€asnosti
mate na vyber dve verzie sluzby — Universal Analytics a Google Analytics 4. Pre vacsi objem
dat je vacsim spolocnostiam k dispozicii sluzba Google Analytics 360. Prehlady v Tabulke
15 sa tykaju najrozSirenejsej sluzby Universal Analytics.

Tabulka 15 Metriky Google Analytics

Metrika Definicia metriky

e k metrike Pouzivatelia sa dostanete v sekcii Publikum > Prehlad

e sekcia Prehlad ponuka aj dalSie informacie o pouzivateloch vratane novych
pouzivatelov, relacii, poctu relacii na pouzivatela, zobrazeni stranky, priemerného
trvania relacie, miery odchodov, ako aj pristupu k dalSim podrobnostiam o
pouzivatefoch (Obrazok 24)

pocet
uzivatelov

e ukazuje pocet pouzivatelov, ktori navstivia webovu stranku na stolnych pocitacoch,
zariadenia mobilnych zariadeniach a tabletoch (Obrazok 25)
ek metrike sa prekliknete v sekcii Publikum > Mobilné zariadenia > Prehlad

e metrika sa vztahuje na to, odkial navstevnost webovych strdnok pochadza

Display e interakcie s médiom, reklamna siet alebo cpm

e patria sem aj interakcie AdWords s reklamnou distribu¢nou
sietou nastavenou na moznost' reklamnej siete, avSak okrem
textového formatu reklam

Paid Search e navstevy z vyhladavacej siete AdWords alebo z inych
vyhladava€ov s médiom cpc alebo ppc

Other Advertising e navstevy ozna¢ené médiom cpc, ppc, cpm, cpv, cpa, cpp,
obsah-text, affiliate partner (okrem plateného vyhladavania)

Organic Search e navstevy z neplateného vyhladavania alebo akéhokolvek
vyhladavaca (t. j. medium= ,organic*)

zdroje

navstevnosti

Social Network e navstevy pochadzajuce z niektorej z priblizne 400 socialnych
sieti (ktoré nie su oznacené ako reklamy)

Referral e navstevy z webovych stranok, ktoré nepatria k socialnym sietam
E-mail e navstevy, ktoré su oznacené médiom e-mail
Direct e navstevy, pri ktorych navstevnik zadal adresu vasho webu do

prehliadac¢a alebo na web preSiel prostrednictvom zalozky (t. j.
source = (direct) a medium= (not set) alebo (none).

(Other) e polozka zahriuje naj¢astejSie custom zadané pole medium,
ktoré sa nezhoduje s preddefinovanymi hodnotami v Google
Analytics
¢as na e priemerny €as na stranke je zaujimavy Udaj, ktory napovie, i pouzivatelov zaujima
stranke obsah na webovej stranke (vid Obrazok 26)

2 Odporucame tiez Collabim, Majestic, Marketing Miner, Ahrefs, Google Trends, Google Page Speed

Insight, Business Manager, Google Search Console.
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landing
pages

prehlad
produktov

e prirodzene viac €asu travia pouzivatelia Citanim ¢lankov nez prezeranim produktov,
preto je tato metrika nevyhnutnd pri analyze online médii

e k datam sa dostanete cez Spravanie > Obsah webu > VSetky stranky

e v tejto kategorii najdete aj Statistiku vstupnych a vystupnych stranok

e v metrike sa daju vycitat aj zobrazenia stranky, ktoré patria taktiez medzi
najdolezitejSie (Obrazok 23)

e ide o URL adresy, cez ktoré sa pouzivatel dostane na stranku

e velmi €asto ide o hlavnu stranku a najnavstevovanejsie produkty

e nezriedka mozno objavit aj URL adresy s konkrétnymi produktmi &i ¢lankami, na
ktoré vas odkazuju tzv. longtails, teda dlhSie a podrobnejSie kli€ové slova

e zatial ¢o ,vstupenka“ je vSeobecné klucové slovo (kedze nevieme, Ci pouzivatel
hlada vstupenku na balet &i festival), menej vyhlfadavané klucoveé slovo ,dvojdriova
vstupenka na festival Grape* je uz longtailom, na ktory vieme ovela presnejSie
zacielit (Chastney, 2020)

e  Ktory produkt znacky/institucie je najpredavanejsi? Ktory produkt je najvynosnejsi?
Aké produkty sa predavaju najlepSie v marci a o ktoré produkty je zaujem pred
Vianocami?

e odpovede na tieto a mnohé dalSie otazky vam ponuka prehl'ad elektronického
obchodu

e metriku je potrebné zapnut manualne v Spravcovi

e o tychto udajoch maju spolo€nosti prehlad vdaka internym systémom

alebo administracii svojej webovej stranky

Zdroj: vlastné spracovanie podla CHASTNEY, R. 2020. Introduction to Google Analytics [online]. 2020. [cit. 2022-01-10].

5000

vnani's  vyorat metrku

Kaidi hodinu | el Tjzdedi  Mesiac

00:01:52

Demografické idaje

Priem. trvanie relécie

Miera okamzitjch odchodov

45,09 %

december 2021

M New Visitor B Retuming Visitor
Relacie Zobrazenia strénky Pocet strénok na reléciu

947058 2,45
R—a

Jazyk Pouzivatelia % Pouzivatelia

Jazyk

1. sksk 141502 [ 6696 %
2 sk 43666 [ 2066%
3 8758 | 414%

4 huhy 5200 | 246%

5. engb 3450 | 163%
6. cocz 2849 | 135%

7. hu 1454 | 069%

6 o 893 | 042%

Obrazok 24 Zobrazenie metriky PouZzivatelia
Zdroj: snimka obrazovky sluzby Google Analytics. [cit. 2022-01-10].

O 1. m mobile
O 2 m deskiop

O 3. mtablet

Poutivatelia ~ b Pouivatelia Prinos k celku: [ Poufuatelia

~

203 538 203 538
% 2 cekovej hodnoly melrky: 100,00 % (203 536) | % 2 celkove] ity
00,00 % (203 533}

146 268 72.02%

50 541 2483 %
6273 3,09 %

Obrazok 25 Zobrazenie dat metriky Zariadenia
Zdroj: snimka obrazovky sluzby Google Analytics. [cit. 2022-01-10].
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Stranka Zobrazenia stranky 4 Jedineéné zobrazenia stranky Priem. £as na stranke
947 058 737 630 00:01:1

2| inaty metriky 7:/ % z celko 5_7"7' -n-,'?:;[ Priem. na zobrazenie: i{'il' 7
L 1. @ 28433 (300%) 20786 (274% 00:01:07
O 2 /kosik/ it 16060 (1,70%) 8802 (119% 00:00:44
(] 3. /obyvacka-2/ @ 11218 (1,18%) 7947 (108% 00:00:26
O 4 /sedacky-2/ @ 9232 (097 %) 5962 (0381% 00:00:29
[J 5. /objednavkaskrok-1/ it 7081 (075%) 5344 (072% 00:01:02
[J 6. /kupelnovy-nabytok-/ @ 6730 (0,71%) 3522 (048% 00:00:47
O 7. /komody/ it 6678 (071%) 4729 (054% 00:00:47
O 8 /vypredaj-skladu/ fiE] 5072 (0,54%) 4014 (054% 00:01:35
(] 9. /kupelna/ @ 5056 (0,53%) 3370 (046% 00:00:36
[J  10. /objednavkaskrok-2/ @ 4603 (0,49%) 3807 (052% 00:01:48

Obrazok 26 Zobrazenie dat metrik Zobrazenie stranky, Jedineéné zobrazenia stranky a priemerny ¢as na stranke
Zdroj: snimka obrazovky sluzby Google Analytics. [cit. 2022-01-10].

Google Tag Manager — spravca znacCiek je dalSim bezplatnym nastrojom od spolo&nosti
Google. Funguje na jednoduchom principe — znacka/institdcia vlozi na svoju webovu stranku
jeden utrzok HTML kédu a vSetky znacky, ako napriklad Google Analytics alebo sledovacie
pixely Facebooku, sa daju fahko spravovat prostrednictvom rozhrania. Komunikacia
s programatormi nie je pre zapracovanie poziadaviek nutna — stali sa naucit pracovat
v tomto programe. Tag Manager je uzitoCny nastroj, ak chcete zistit' efektivitu bannerov na
stranke, pocet napisanych mailov na adresu, ktora je uverejnena na webovej stranke, Ci
pocet volani na Cislo uvedené na webe. Jednoducho, na ¢o nestaci Analytics, na rozSirenie
analyzy sa pouziva Tag Manager (Cyprich, 2021).

Pracovny priestor Verzie Spravca
(3  Kdispozicii si 2 aktualizacie Sablén

AKTUALNY PRACOVNY PRIESTOR

Default Workspace > Spustace Q Novy
] nézov A Typ udalosti Filte Znagky Posledna lprava
@ Prehlad addToCart Vlastna udalost 1 pred rokom
B Znaky Begin checkout Zobrazenie strdnky ~ pageType obsahuje billingAndShipping 1 pred rokom
@® spustace Dokonéena objedndvka Zobrazenie stranky  Page URL  obsahuje /dakujeme/ 2 pred 6 rokmi
D e Klik na telefon Iba odkazy Click URL  obsahuje tel 0 pred 2 rokmi
I Priecinky klik na vyuzitie filtra farieb pri komodach ~ V3etky prvky Page Path obsahuje /komody 1 pred 3 rokmi
D  Sablony Click Text obsahuje FARBA
kosik Zobrazenie strénky ~ Page URL obsahuje /kosik/ 0 pred 6 rokmi
Order Zobrazenie stréanky ~ pageType rovna sa thankYou 2 pred 4 rokmi
pageType Zobrazenie stranky pageType obsahuje productDetail 4 pred 6 rokmi
postup objednavkou Zobrazenie strdnky  Page URL obsahuje fobjednavka/ 0 pred 6 rokmi
Viozenie do kodika jedno tlagidlo v detaile VSetky prvky Click Classes obsahuje btn btn-Ig btn-... 3 pred 2 rokmi
Vlozenie do kosika viac tlacidiel v detaile  V3etky prvky Click Classes obsahuje pr-list-cart larg... 3 pred 6 rokmi

Obrazok 27 Pouzivatelské rozhranie sluzby Google Tag Manager
Zdroj: snimka obrazovky sluzby Google Tag Manager. [cit. 2022-01-10].
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Google Ads — efektivny nastroj, ked si chce byt znacka ista, &i sa zobrazuje na prvych
poziciach vysledkov vo vyhladavadi. Ide o platenu platformu, ktora umozrniuje umiestriovat
reklamy na stranky s vysledkami organického vyhladavania a v celej sieti vyhladavaca.
Takéto prispevky sa mbdzu zobrazit v roznych Castiach kazdej stranky s vysledkami, vratane
obsahu webovych stranok. Spolo¢nost ma obrovsku siet digitalnych platforiem, ktoré
zahfiaju miliony webovych stranok, mobilnych aplikacii a inych zdrojov. Pomodzu institucii
distribuovat obsah a prilakat’ relevantnych pouzivatefov na jej stranky. Kampane mozno
spravovat z uctu Google Ads. Isty €as trva nastudovat’ si jeho fungovanie a vediet sa v fiom
profesionalne orientovat, jestvuje v8ak mnozZstvo kurzov a videi, ktoré pri riedeni problémov
pomdzu. Pripadne sa spolo¢nost méze spojit so skisenou marketingovou spolo¢nostou,
ktora jej poméze vytvorit solidnu kampar a okamzite generovat vysledky.

= 4 Google Ads All campaigns f; _Ew }!‘ c o &

e BN oo A Overview 430 days Feb25- Mar26,2018 - < >

Cost/ conv. ¥

Cost v
$15.16 $591

s
Ads 8 extensions A

. N e
Landing pages =

L
Keywords
- x
fences Febas 2010 Mar 26,2019

Ad groups i Keywords

Cost v Cicke

PR cscaasan CE T c:czss24 s e

Deicns - L CcASOT.68 19 500 -1 CAS49.11 10 1818%
[TRTERN e

Advanced bid ad), pd R L CAS51.32 7 600 PR L LT CAS46.11 n 1028%
dawd & . -

o B .. wee 1 CAS004 10 300 e aem CASI004 0 s.64%

ey . CAS33.51 9 300 R CAS3351 9 236%
s [RTILIre oanow

ALL AD GROUPS > Page10f10 ~ v ALL KEYWORDS > Page1of10 ~ v

Obrazok 28 Pouzivatelské rozhranie sluzby Google Ads
Zdroj: snimka obrazovky sluzby Google Ads. [cit. 2022-01-10].

Screaming Frog - ide o jeden z nastrojov, ktory v kratkom Case dokaze analyzovat cell
webovu stranku a skontrolovat vS8etky najdené URL adresy. Stredne velky internetovy
obchod ma niekolko desiatok tisic URL adries, va¢sie obchody alebo spravodajské portaly
maju niekofko miliénov URL adries. Vdaka tomuto nastroju mozno zistit, ktoré stranky sa
neindexuju (nezobrazuju vo vyhladavacoch), kde chyba obsah, na akych strankach su chyby
servera, chybajuce obrazky amnoZstvo ostatnych technickych  parametrov.
Znacka/firma/indtiticia tak detailne analyzuje stranku bez toho, aby mali pristup do jej
administracie. Screaming Frog dokaze takymto sp6sobom skontrolovat’ lubovolnu stranku.

ZruCnosti digitalnej analytiky mozZno nadobudnut aj vdaka bezplatnej platforme od
spolo€nosti Google — Digitalnej garazi. Ponuka zakladné marketingové kurzy (26 modulov
od vytvorenia online prezentacie cez SEO, PPC, marketing socialnych sieti po nadnarodny
marketing). Celkovo v istom Case je mozné stravit v Garazi vySe 40 hodin (Romain, 2020).
Videolekcie su kratke a jasné, aby uc€astnik nestratil pozornost a porozumel téme aj bez
predoslych teoretickych znalosti*®.

3 Samotny Google odhaduje, ze platformu vyuzil kazdy Stvrty marketér vo svete. Znama profesijna siet

LinkedIn zo svojich analyz vyvodzuje, Zze absolvovanie Digitalnej garaze zvysi Sancu dobre sa zamestnat
az o 26 %. (learndigital.withgoogle.com, 2021)
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Priklad dobrej praxe: Spotify a This Is Your Music*

Ak radi poCuvate hudbu zo smartfonu, velmi pravdepodobne vyuzivate program/aplikaciu
Spotify. Uzivatelia ocenuju, Ze uz po niekolkych skladbach aplikacia automaticky ponukne
dalSie piesne, ktoré mozno uzivatel nepozna, ale vyhovuju jeho hudobnému vkusu. Ide
o vysledok dokladnej analyzy dat.

Cielfom studie bolo analyzovat hudbu umelcov, ktori su na Spotify, a kategorizovat ju podla
viacerych preferencii: Styly, tane€nost, energia, hlasitost atd. Analytici najprv preskumali
rozhranie API Spotify, ktoré zhromazduje a pontka Udaje z celej aplikacie. Dal$im krokom
bolo extrahovanie zvukovych funkcii pre kazdého interpreta osobitne a vizualizacia dat
pomocou Java Scriptu. Interpretov rozdelili do niekolkych skupin na zaklade podobnych
preferencii a analyzovali kazdy skumany prvok pre jednotlivé skupiny. Napriklad tak sa
Beethoven a Brahms ocitli vrovnakej skupine, medzi najenergickejSich umelcov boli
zaradeni Kendrick Lamar a Pitbull, ktory v rychlosti predbehol Aviciho.
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internete: <https://www.effectix.com/sk/ako-na-ux-v-jeho-zakladoch/>.

e HALWANI, M. A. — AMIRKIAEE, Y. — EVANGELOPOULOS, N. — PRYBUTOK, V. 2021. Job
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0959-3845. Dostupné na internete:
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e CHASTNEY, R. 2020. Introduction to Google Analytics. [online]. 2020. [cit. 2022-01-10]. Dostupné na
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Otazky a ulohy:

1. Ktory zo zmienenych programov by ste pouZili pri analyze vybranej webovej stranky?
2. Aké dalsie analytické nastroje poznate?
3. Vysvetlite princip crawlovania.

3 Uvedeny priklad dobrej praxe je spracovany podla ROSSER, J. 2020. Spotify: Acase Study In Business

Strategy and Value Compounding. [online]. 2020 [cit. 2022-01-10]. Dostupné na internete:
<https://moiglobal.com/spotify-case-study-202008/>.
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3.2 CTA PRVKY

Ak ma zapojenie webovej stranky alebo socialnej siete spinit' stanoveny ciel, mala by
pritiahnut pozornost navstevnikov, napr. prostrednictvom vyuzitia vyziev. Z anglického
jazyka je prebraty pojem CTA (Call-To-Action) prvky, ktoré spajaju jednotlivé ciele stranky.
CTA prvkom na webstranke méze byt ¢okolvek — registracia, odoslanie formulara, odber
newslettera. NajvyraznejSie su prvky, ktoré upriamuju pozornost’ na okamzitu akciu a su
jasne graficky odliSitelné — Preditajte si, Vlozte do kosSika, Kupte teraz, Viac informacii a pod.
(Obrazok 29).

ST -
STIAHNUT n
LR
Obrazok 29 Ukazky CTA prvkov

Zdroj: vlastné obsahové i grafické spracovanie cez Adobe lllustrator.

Jedinym spdsobom, ako merat vykonnost akéhokolvek CTA prvku, je sledovanie metrik
alebo klu¢ovych ukazovatelov vykonnosti, tzv. KPI*. Je velké mnozZstvo moznosti, na ktoré
sa v analytike mbze sustredit pozornost. Rozdelujeme ju 2z pohfadu zakladnych

marketingovych kanalov (Obrazok 30).

Obrazok 30 Analyticka pozornost z pohladu marketingovych kanalov
Zdroj: vlastné obsahové i grafické spracovanie cez Adobe lllustrator.

Pri zistovani efektivity sa mézeme zamerat na organicki navstevnost z klucovych slov
suvisiacich s analyzou a auditom webovych stranok alebo na CTR (miera prekliknutia)
stranky prostrednictvom podobnych alebo suvisiacich klu¢ovych slov.

% O KPI sa mbzete dozvediet viac vo vyuébovom videu: BALAZIOVA. I. 2021. e-learning Inkubétor: Prehlad
zakladnych metrik a KPI. [online]. 2021. Dostupné na internete:
<https://docs.google.com/presentation/d/1gALOWOWI6PIg-D3YhI51bel X791UDALgHdoiFNzyARU/edit>.
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Zakladné metriky

CTA prvky zastupuju ziadané akcie, ktoré najefektivnejSie vyhodnotime zberom a analyzou
dat. Vyber metriky, ktord zaujme tvorcu reklamy, resp. klienta, zaleZi od ciefov a zvolenych
CTA prvkov. Pri webovej stranke, ako aj pri socialnych sietach a e-mailoch ide o niekolko
zakladnych metrik (pozri Tabulka 16), ktoré by mal analytik sledovat.

Tabulka 16 Zakladné metriky

trzby

pocet navstevnikov stranky

pocet odberatelov newslettera alebo pocet registracii

miera okamzitych odchodov

Metriky webovych stranok o L.
pocet jedineénych navstev

zdroje navstevnosti

priemerné trvanie relacie

vykon jednotlivych kanalov

pocet impresii

reach (dosah)

Metriky socialnych sieti pocet Paci sa mi to

pocet zdielani

pocet novych fanusikov stranky

celkovy pocet prijemcov

uspesnost otvorenia mailu

pomer prekliku

Metriky e-mailov

vykon jednotlivych preklikov

zvySenie poc¢tu odberatefov newslettera

Zdroj: vlastné spracovanie podla CHASTNEY, R. 2020. Introduction to Google Analytics [online]. 2022. [cit. 2022-01-10].

Elektronické obchody (e-shopy) by mali sledovat najma vykon predaja produktov cez
webovu stranku a spravanie pouzivatelov na stranke. Oproti ostatnym typom webstranok si
v8imaju spravanie navstevnikov pofas nakupného procesu, &itanost blogu alebo zaujem
o aktualne akciové ponuky. Hlavnym cielom elektronickych obchodov je generovanie
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potencialnych kupujucich zakaznikov. Najva¢si osoh primarnemu cielu prinaSaju prave
softvéry na webovu analyzu, ktoré spominame v tejto kapitole, najma zakladné platformy
spoloCnosti Google. Vdaka analyze metrik je mozné pochopit spravanie svojich
spotrebitelov. Data umozniuju sledovat zakaznikov, upravovat problémové miesta v priestore
webovej stranky a zlepSovat mieru konverzie novych zakaznikov.

Blogy alebo digitalne média modézu mat takisto viacero cielov, svojich Citatelov chcu
informovat, zabavit, vzdelavat’ ¢i motivovat. Zakladom uspesnosti je publikum. V cieloch by
sa média a blogy mali, prirodzene, snazit o zvySenie navstevnosti, dihSi priemerny ¢as na
stranke alebo vyS$Si pocet relacii na jedného uzivatela (jeden pouzivatel precita viac
¢lankov). Samozrejme, &im viac cielov, tym viac metrik a dokladnejSie informacie
o navstevnikoch. Ponorit sa do detailov je celkom jednoduché, podmienkou je analytické
myslenie. Niekedy je pre vlastnika webovej stranky alebo spravcu webu prili§ zloZité
pouzivanie viacerych nastrojov na monitorovanie KPI (kli¢ovych ukazovatelov vykonnosti).

Ak inStitucia uvadza do kamennej prevadzky novy produkt alebo sluzbu, zaujima sa o
prieskum trhu, t. j. pre€o si zakaznici vyberaju jej tovar alebo preo opustia prevadzku bez
toho, aby si nieCo kupili. Pri webovych strankach sa takisto musi znacka/firma zaujimat
o svojich zakaznikov. Spatnou vazbou je ich spravanie na webovej stranke, ktoré dokaze
zodpovedat mnohé otazky ohladom ich spokojnosti. V marketingovom svete sa toto
odvetvie nazyva UX (User Experience) aje zamerané na pouzivatelsky privetivé
prostredie.

Priklad dobrej praxe: Efektivha automatizacia udajov*®

Prikladom efektivneho vyuzitia analytickych dat méze byt automatizacia udajov, ktoru
spoloCnost’ Stout vytvorila pre nemenované vacsie zakaznicke centrum so zavaznymi
problémami, konkrétne iSlo o vysoké vstupné naklady na jeden hovor so zakaznikom a prili§
vysoky obrat. Spolo¢nost’ Stout sa pri analyze dat zamerala na modernizaciu infrastruktary a
zavedenie virtualnych asistentov, ktori Setrili ¢as Specialistov. Druhym krokom bola
konfiguracia robotov na riadenie automatickej ¢etovacej aplikacie, aby sa usetril Cas vdaka
automatizacii riadenia. Po nastaveni a spusteni automatizacie sa ¢as rieSenia priemerného
procesu skratil o 65 %, €o viedlo k zniZeniu prevadzkovych nakladov o 12 milionov USD
hned pocas prvého roku po konfiguracil.

Pouzita literatira a online zdroje:
e CHASTNEY, R. 2020. Introduction to Google Analytics. In Future Learn. [online]. 2020. [cit. 2022-01-10].
Dostupné na internete: <https://www.futurelearn.com/info/blog/introduction-to-google-analytics>.
e STOUT. 2021. Digital and Data Analytics Case Studies. [online]. 2021. [cit. 2022-01-10]. Dostupné na
internete: <https://www.stout.com/en/insights/video/digital-and-data-analytics-case-studies.>.

Doplniujuce zdroje k téme:

e BALAZIOVA. I. 2021. e-learning Inkubétor: Meranie kampani v prostredi internetu: Tvorba UTM tagov
[online]. Dostupné na internete:
<https://docs.google.com/presentation/d/1812yfQQROBCXvvUovtHbVDJ9GZLchdsldCOuVpFe_pM/edit
#slide=id.g10b6a2a964c_0_940>.

36 Uvedeny priklad dobrej praxe je spracovany podla STOUT. 2021. Digital and Data Analytics Case

Studies. [online] 2021. [cit. 2022-01-10]. Dostupné na internete:
<https://www.stout.com/en/insights/video/digital-and-data-analytics-case-studies.>.
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e BALAZIOVA. I. 2021. e-learning Inkubéator: Prehlad zakladnych metrik a KPI. [online]. Dostupné na
internete:
<https://docs.google.com/presentation/d/1gALOWOwWI6PIg-D3YhI51belX791UDALgHdoiFNzyARU/edit>.

Otazky a ulohy:

1. Aké CTA prvky okrem spominanych poznate? Zamerajte sa na konkrétne aplikacie a
priklady z kultarneho priemysliu.

2. Uvedte dalSie metriky e-mailov, ktoré by ste mohli merat’ na dosiahnutie efektivnejsej
komunikacie smerom k uz existujucim prijimatelom sprav.

3. Aké automatizacné procesy by mohli poméct napriklad pri sprave online magazinov?

3.3 PERSONA

Ide o klu€ovy pojem v kontexte content marketingu. Uvadzame definiciu z odborného blogu
texto.sk: ,Persény predstavuju fiktivne modely realnych ludi, vytvorené na zéaklade dat a
podrobného prieskumu, zobrazujuceho ich ciele, preferencie, spdsob uvaZovania,
rozhodovania a nakupovanie® (Majkova, 2018). Cielova skupina neznamena to isté, €o
perséna. Hoci oba pojmy oznacuju abstraktné osoby, na ktoré sa chce znaCka zamerat a
cielit marketingovu komunikaciu, perséna je omnoho SpecifickejSia ako ciefova skupina. Inak
povedané, persony su Specifické archetypy ludi v danej cielovej skupine (Michalekova,
2014).

Postup tvorby persény

1. krok = nastavenie stratégie

Ak institucia chce, aby jej webova stranka, resp. komunikacia v online prosperovala, mala by
v prvom rade vytvorit marketingovu stratégiu, ktora podpori jej hlavné ciele. Na zmiernenie
nechcenych rizik a zvySenie uUspesSnosti je potrebny presny, detailny a pravdivy obraz
0 svojich zakaznikoch — na tento ucel si musi vytvorit persény.

2. krok = zhromazd'ovanie dat

Aby mohla institucia udaje vyhodnocovat, musi mat k dispozicii relevantnu vzorku dat.
V druhom kroku zhromazduje vSetky potrebné udaje, pyta sa otazky a hlada odpovede. Je
dolezité, aby sa v mnozZstve dat nestratila a dokazala data vidiet’ ako celok.

3. krok = analyza dat

V poslednom bode data firma/znacka/institicia analyzuje a vyuziva vo svoj prospech, t. j. vo
vS8etkych svojich marketingovych aktivitach a vo vSetkych fazach konverzie (Kimalana,
2019).

Vyslednu personu tvoria podla Michalekovej (2014) z reklamnej agentary Visibility
nasledovné udaje:
e meno, vzdelanie, zamestnanie,
fotka,
postavenie v rodine, postavenie v praci,
ekonomické zazemie,
relevantné zaujmy,
spOsob spravania sa, navyky,
ciele a kontext pri praci s webom,
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e pribeh persény.

Priklad dobrej praxe: Vplyv persény na online predaj*’

Podla spolo¢nosti McKinsey, ktora sa zaobera spravanim zakaznikov v online priestore,
maju webové stranky s pravidelnym vyhodnocovanim dat o085 % lepSie trzby nez
konkurencia (Welch, 2010). Podla autorov Lidwell — Holden — Butler (2020) je kld&om
k uspechu pochopenia zakaznika vytvorenie persony — fiktivnej postavy, vytvorenej s cieflom
reprezentovat typ pouzivatela, ktory méze podobnym spésobom pouzivat webovu stranku,
znacku alebo produkt.

Princ Charles

= Muz

Narodeny v roku 1948

obc¢an Velkej Britanie

vlastni hrad

m dvakrat Zenaty

m znama osobnost

Ozzy Osbourne

= Muz

Narodeny v roku 1948

obcan Velkej Britanie

vlastni hrad

dvakrat Zenaty

m znama osobnost

Obrazok 31 Porovnanie persén znamych osobnosti poukazuje na nedostatky zakladnych demografickych udajov
Zdroj: vlastné spracovanie podla IFUNNY.COM [online]. 2021. [cit. 2022-01.10]. Dostupné na internete:
<https://ifunny.co/picture/prince-charles-male-born-in-1948-raised-in-the-uk-JJXMLjO89>.

NajCastejSim omylom je, ak sa pri tvorbe persény uspokoji zadavatel s demografickymi
udajmi — pohlavie, vek, miesto, rodinny stav a pod. Ak by iSla zna¢kou tymto pristupom,
Princ Charles a Ozzy Osborne by podla zakladnych udajov (Obrazok 29) patrili do jednej
skupiny. Je v8ak zrejmé, Ze obaja oslovuju uplne rozdielne publikum. Na to, aby ste vytvorili
personu, potrebujete poznat osobu, ktorej predavate svoje produkty.

Spolo¢nost’ Pegasystems je softvérovou spolo€nostou, ktora vyvija rieSenia pre riadenie
vztahov so zakaznikmi, automatizaciu digitalnych procesov a riadenie obchodnych
procesov. Pri tvorbe persony sa sustredili nielen na demografické udaje. V prvej faze
hodnotili spravanie uzivatelov, individualne potreby a nakupny cyklus. V druhej faze sa
zamerali na motivacie, ciele a frustracie svojich zakaznikov. Délezité boli dve otazky, ktoré
sa pridali k zdkladnym bodom datovej analytiky: Pre¢o sa perséna mala zaujimat’ o nasu
spolo¢nost? a Aku jedinecnu hodnotu pontkame tejto osobe? Po audite obsahu nasledovali
dalSie zistenia, konkrétne:

e Ktoré informacné zdroje pouzivatelov najviac ovplyvnili pri rozhodovani o kupe

produktu?

37 Uvedeny priklad dobrej praxe je spracovany podia B2B SUMMIT. 2014. CASE STUDY: How Pega used the
changing B2B buyer journey and persona's to transform the way we engage with our customers and
prospects. [online]. 2014. [cit. 2022-01-10]. Dostupné na internete:

<https://www.slideshare.net/B2B_Marketing/case-study-how-pega-used-the-changing-b2b-buyer-journey-and-personas-to-transform-the-way-we-engage-with-our-customers-and-prospects>.
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Ktora je najlepsia taktika efektivnosti zhromazdovania informacii?
Na akych miestach sa ich zakaznici stretavaju, aby sa dozvedeli o osved¢enych
postupoch alebo nadviazali kontakty?

e Na ktorych socialnych sietach alebo inych férach online interakcie su ich zakaznici
profesionalne aktivni?

Vysledky vytvorenia persény:
e Pocet interakcii s cielovym publikom vzrastol o 20 %.
ZvySenie organickej navstevnosti o 10 %.
ZvySenie trzieb 0 10 % mesacne.
Miera konverzie vzrastla z 32 % na 40 %.
ZvySenie poc¢tu marketingovych prilezitosti v aktivnom procese o 20 %.

Pouzita literatira a online zdroje:

e B2B SUMMIT. 2014. CASE STUDY: How Pega used the changing B2B buyer journey and persona's to
transform the way we engage with our customers and prospects. [online]. 2014. [cit. 2022-01-09].
Dostupné na internete:
<https://www.slideshare.net/B2B_Marketing/case-study-how-pega-used-the-changing-b2b-buyer-journe
y-and-personas-to-transform-the-way-we-engage-with-our-customers-and-prospects>.

e KIMALANA, O. 2019. How To Build User Personas. [online]. 2021. [cit. 2022-01-09]. Dostupné na
internete: https://scandiweb.com/blog/user-personas-a-way-to-get-to-know-your-customers/

e LIDWELL, W. — HOLDEN, K. — BUTLER, J. 2020. Universal Principles of Design, Rockport Publishers.
ISBN 978-1-61058-065-6.

e MAJKOVA, L. 2018. Co st to persény a ako ich vytvorit? [online]. 2018. [cit. 2022-01-24]. Dostupné na
internete:
<https://www.texto.sk/blog/co-su-to-persony-a-ako-ich-vytvorit-pdf-vzor-na-stiahnutie/>.

o MICHALEKOVA, J. 2014. Personalizovany content marketing [online]. 2014. [cit. 2022-01-09]. Dostupné
na internete: <https://visibility.sk/blog/content-marketing-3/>.

e ROMAIN, S. 2020. Gain Knowledge With Google Digital Garage [online]. 2020. [cit. 2022-01-09].
Dostupné na internete: <https://www.romainberg.com/google-digital-garage/>.

e WELCH, N. 2010. A marketer’'s guide to behavioral economics [online]. 2010. [cit. 2022-01-09]].
Dostupné na internete:
<https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/a-marketers-guide-to-b
ehavioral-economics>.

Doplnujuce zdroje k téme:
o BALAZIOVA. . 2021. e-learning Inkubéator: Prehlad zékladnych metrik a KPI. [online]. 2021. Dostupné
na internete:
<https://docs.google.com/presentation/d/1gALOWOwWO6PIq-D3YhI51belX791UDALgHdoiFNzyARU/edit>.

Otazky a ulohy:

1. Aké zakladné ciele by ste merali pri webovej stranke vybranej kulturnej institucie?

2. Kitoré ciele st Specifické pre e-shop, ale nie pre online magazin?

3. Aké dalsie metriky, okrem zakladnych, by ste pri vybranej platforme zvolili?
Diskutujte.

3.4 UPLATNENIE V PRAXI

V Castiach o tvorbe textovych a vizualnych obsahov sme uvadzali, resp. spominali aj
pracovné pozicie (copywriter, content writer, grafik, fotograf), ktoré danu &innost v praxi
vykonavaju. V kontexte prace s datami a ich analyzy mozno hovorit’ o viacerych poziciach
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(Tabulka 17). S datami sa v menSej miere stretne takmer kazda profesia v marketingovom
svete. Minimalnou snahou kazdého pracovnika v tomto odvetvi by mala byt schopnost’ Citat
data spravne a vediet’ najst odpovede na zakladné otazky, ktoré sme uz spomenuli. Podla
spravy Svetového ekonomického féra (in Greenstein, 2021) si dokonca v Spojenych Statoch
americkych av Eurépe prvé tri pracovné pozicie s rastucim dopytom spojené prave
s datami, a to analytici a Statistici, Specialisti na umelu inteligenciu a strojové ucenie a

Specialisti na big data.

Tabul'ka 17 Pracovné pozicie spojené s analyzou dat

Pozicia

datovy analytik

SEO Specialista

PPC Specialista

Machine
Learning
Engineers

Logista

Marketingovy
Specialista

Stratég

Projektovy
manazér

CTO
(Chief Technical
Officer)

Definicia pracovnej naplne

zodpovedny za zhromazdovanie a triedenie velkého mnoZstva udajov
cielom je analyzovat tieto udaje a vyuZit ich na vyvodenie konkrétnych zaverov —
napr. pre efektivnu cenotvorbu ¢i zlepSenie udrzania zakaznika

hoci je zamerany predovSetkym na organicku navstevnost, gro jeho prace tvori
analyza dat a urenie dalSieho postupu na ich zaklade

na rozdiel od datového analytika nemusi ovladat data tak dékladne a ma prieniky
aj do inych odvetvi marketingu

odbornik na platenu reklamu pre vyhfadavace
musi vediet pracovat' s datami z Google Ads, ktora je na naSom trhu zakladom
jeho prace

inZinieri strojového u€enia su programatormi

vytvaraju algoritmy a modely, systémy a ramce, ktoré umoznuju strojom efektivne
sa ucit a vykonavat funkcie nezavisle

zodpovedni za transformaciu modelov vytvorenych datovymi analytikmi na
skutogny kod, ktory mozno pouZit vo vyrobe

analytik, ktory je zodpovedny za vyhodnotenie dat na optimalizaciu procesov
dodavatel'ského retazca

pomahaju spolo¢nostiam porozumiet ich zakaznikom a trhu

analyzuju subory spojené s demografiou cielovej skupiny, vytvaraju persony,
pouzivaju analyzy na vyvoj novych marketingovych stratégii

kedze svoje poznatky prezentuju vedeniu, dokazu data formulovat prehladne
a zrozumitelne

planuje komunikaéné a marketingové aktivity spolo&nosti

akejkolvek kvalitnej stratégii predchadzaju detailné analyzy — komunikacie,
konkurencie, ciefového publika, marketingovych kanalov ¢i UX

na zaklade vyhodnotenia dat sa pracuje s cielmi, ktoré je mozné v ur&itom
¢asovom horizonte dosiahnut

zodpoveda za bezproblémovy chod a riadenie projektov

zastreSuje tim odbornikov, ktori mu dodavaju podklady o projekte

musi vediet tieto data vyhodnocovat a po porade s timom z nich uréovat zavery
pracovna ¢innost projektového manazéra je vSak vSeobecnejsia

vykonny riaditel zodpovedny za technologické potreby organizacie, ako aj za jej
vyskum a vyvoj

skuma kratkodobé a dlhodobé potreby organizécie a vyuzZiva kapital na investicie,
ktoré organizacii pomézu dosiahnut jej ciele

patri medzi manazérske posty

Zdroj: vlastné spracovanie podla INDEED. 2021. 17 Types of Jobs In Big Data. [online]. 2021. [cit. 2022-01-09].
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Priklad dobrej praxe: Technika MMM ako vystup datovych profesionalov®®

Marketing Mix Modeling, skratene MMM, je technika, ktora pomaha pri kvantifikacii vplyvu
niekolkych marketingovych vstupov na predaj alebo podiel na trhu. Ugelom pouZivania
MMM je pochopit, ako velmi kazdy marketingovy vstup prispieva k predaju a kolko minat na
kazdy marketingovy vstup. Pripadové Studie na meranie uspesSnosti profesionalov v oblasti
datovej analytiky nie su na takej reprezentativnej Urovni, aby sme ich v tejto u¢ebnici mohli
uviest. Ukazkou prepojenia s praxou mézu byt udaje, na ktoré po vyskume prisli Jesko
Perrey, Dennis Spillecke a Andris Umblijs (2015). MMM ponuka efektivny spdsob, ako merat
realne prepojenie medzi marketingovymi investiciami znacky a vyslednym dopadom na
predaj a zisk. Upravou vydavkov cez rdzne kanaly a skimanim skutoénych predajov za
urcité ¢asové obdobie, ako aj zmeny intenzity aktivity v rdmci vybraného ¢asového obdobia,
mdbzu odbornici urcit reakcie spotrebitelov na nakupy.

MMM zachytava iba kratkodoby (3 — 6 mesiacov) prirastkovy predajny vplyv marketingovej
aktivity. Odbornici na datova analytiku dok&zu toto obdobie prediZit az na obdobie jedného
roka. Spotrebitelsky pamatovy efekt trva len tri mesiace, no vdaka analyze dat a efektivnej
prace s remarketingom by pamatovy efekt mohol vzrast priemerne o dalSie tyzdne.
Prirastkovy uc¢inok MMM na predaj sa zvy€ajne pohybuje v rozmedzi 20 az 40 percent z
celkového predaja (vratane reklamnych a propagacnych ucinkov). ZvySok trzieb je urCeny
silou znacky, ktoru marketingova aktivita rozvijala dlhodobo (3 — 5 rokov). Tu sa vyznam
odbornikov na data zviditelfuje v skrateni dlhodobych aktivit, kde viditelné vysledky
budovania znacky vidiet uz po prvom roku.
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Otazky a ulohy:
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priklady.

2. Akym spbésobom by ste si rozSirovali svoje vedomosti v oblasti analyzy big-data?

3. Aké vyhody ponukaju v procesoch digitalneho marketingu datovi $pecialisti?
Diskutujte.
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ENGLISH SUMMARY

University textbook Digital — Art — Content: The practicum of creating marketing content
and measuring its effectiveness reflects with its concept the basic area, or rather a key
element of the process of creating marketing communications, an element important for
large campaigns of prestigious agencies as well as for promotional outputs of small local
advertising and creative studios. We speak about content.

The readers will gain knowledge not only from the creative stage of the content creation
process, but also from the field of digital analytics, thanks to which they can find out and
assess which contents (text, image, combined) are functional and which do not bring the
expected marketing results. The textbook combines theory with practice, which means that
in addition to highly technical and theoretical passages, all subchapters are supplemented
by examples of good practice, that bring the selected topic closer to a specific practical
example.
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