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PRE KONZERVATORIUM

ING. JAROSLAV ZAHRADNIK, MCP

Tento projekt sa realizuje vdaka podpore z Eurépskeho socialneho fondu a Eurépskeho fondu regionalneho rozvoja v ramci Operacného programu Ludskeé zdroje.”


http://www.esf.gov.sk/
http://www.minedu.gov.sk/

9. kriuZok - Graficky dizajn pre konzervatorium
KriZok sa bude zaoberat rozvojom informaéno-komunikaénych zru¢nostivoblastipracess
grafickym softvérom. Kriuzok bude zamerany na tvorbu marketingovych a reklamnych

prospektovako st plagaty, reklamnévided drobné prezenéné predmety(pera, klicenky...).
Poskytne studentovi prehlad o zasadach tvorby webovych stranok ako prostriedku
propagacie produktov. Hlavnym prinosom krazku je rozvoj IKT zruénostiv oblasti grafického
dizajnu zameranéhona pracu s roznymi grafickymi editormi a softvérmina spracovanie
fotografie a videa. Zarovef bude rozvijat finanénu gramotnost $tudentovv oblasti tvorby

reklamnych a propagacénych materialov ako prostriedkov pre ziskavanie Sirsej klientely a teda
zvysovania obratu a zisku v budtcej sukromnej firme $tudenta. Tym ho bude pripravovat na
zvladanie konkurenéného boja vrealnom podnikatelskom prostredi.

Pocet studentov: cca 10 Studentov

Vystupy:

» plan krizku

* minimalne 10 powerpointovych prezentacii vrozsahu minimalne 10 slidov

* r6zne ucebné materidly potrebné pre realizaciu krazku




CO NAS CAKA?
Graficky dizajn

Marketing

* marketing, reklama, finan¢na gramotnost’

Fotografia

* fotografovanie, kompozicia, formaty, Upravy, prezentacia

Hudba

* formaty, Gpravy, strih, mix, prezentacia

Video

* formaty, Upravy, strih, mix, prezentacia

Tvorba webu

* domeéna, hosting, programovanie, prezentacia



Uvod do marketingu



Definicia a podstata marketingu

Co je marketing?

- |0 minutova reklama v TV, v radiu?

- reklama na socialnych sietach, na webe?
- letaky?

- billboardy?

?



Sest’ chyb v marketingu

|. Ziadny marketing

Spoliehanie sa, ze zakaznici nejako pridu. V dobrych
casoch to moze fungovat), hlavne ak uz mate nieco za
sebou a obcas pride nejaky zakaznik aj na odporucanie.
Spoliehat’ sa na to vsak neda.

Dnes je marketing uz nevyhnutnost'ou. Pritom
nepotrebujete reklamu v TV alebo billboardy, aby ste
pritiahli novych zakaznikov.



Sest’ chyb v marketingu
2. Chyba zacielenie

Ak sa snazite oslovit’' kazdeho, neuspejete. Prilis siroky
zaber znamena, ze sa vas marketing strati. Nemozete
oslovit’ rovhakym sposobom rozne skupiny zakaznikov
(kazda "pocuva” na nieco iné). Navyse, budete celit’
obrovskej konkurencii.

Mali by ste mat’ vymedzenu taku cielovu skupinu, u
ktorej viete vyuzit’ nejaku konkurencnu vyhodu, a/alebo
je tam mensi konkurencny tlak.



Sest’ chyb v marketingu

3. Siroke zameranie

Ak sa snazite byt’ odbornikom na vsetko, budete pre
zakaznikov nedoveryhodni. Ludia chcu nakupovat’ od

OOOOO

doveryhodnost.

Co by ste si mysleli o firme, ktora robi dafové
poradenstvo, prevadzkuje upratovacie sluzby a siet’
fast-foodov!



Sest’ chyb v marketingu

4. Nekoncepcnost’

Chyba dlhodoba strategia, marketing sa robi zivelne. e
sice lakave podlahnut’ ponuke na reklamu do casopisu
za polovicu, ale trvalejsi efekt tym nedosiahnete.

Vytvorte si marketingovy plan, inak budete plytvat’
energiou a peniazmi. Radsej toho robte menej, ale s
rozumom.



Sest’ chyb v marketingu

5. Kratkodobost’

Marketing nie je sezonna zalezitost. Treba ho robit’
neustale. Formy mozete menit, ale nesmiete prestat.
Zide z "oci", zide z mysle. Tak ako kvetinu nestaci
poliat’ iba raz, musite ju polievat’ opakovane.

Ak marketing nema byt’ dlhodoba zalezitost, tak sa do
toho ani nepustiajte.



Sest’ chyb v marketingu
6. Chyba odlisenie sa

Ak to robite ako vsetci ostatni, nebudete nicim
zaujimavi a splyniete s okolim. Najdite sposob, ako sa
odlisit. Lebo vam ostane iba jedna moznost, odlisit’ sa
cenou a to asi nechcete.

Najlepsie na tom je, ze nemusite byt’ odlisni. Staci, ked’
budete odlisne posobit. Tomu sa hovori ,,pozicioning™ -
naucte vasu cielovu skupinu, co si ma o vas mysliet.




Definicie marketingu

Marketing je identifikacia, zabezpecCovanie,
predpokladanie alebo ovplyvnhovanie dopytu po tovaroch
a sluzbach. Marketing zavisi od reklamy a trhu.

Marketing je obchodna politika a vyrobna politika
vychadzajuca z poziadaviek trhu zamerana na
dosiahnutie maximalneho ekonomického efektu v
trhnovych vztahoch.

Marketing je metoda, ktorou sa riadi proces planovite
realizacie napadov na trhu. KoneCnym sudcom, ktory
rozhoduje o kvalite napadu, je trh. Zisk z predaja je
odmenou, ale hlavhe meradlom uspesnosti podnikania.



Segmentacia

trhu
Marketingoveé

ciele

arketing Mi
8P

rketmgo
Realizacia trate i




Marketing

Uvod do marketingu

Prieskum a analyza

Segmentacia trhu a marketingovy mix
Propagacia a reklama

SWOT analyza

Distribucne cesty

Spotrebne zvyklosti

Stratégia

Planovanie



Specifika marketingu umelcov

a) nehmotny charakter sluzieb

b) miestna a casova viazanost’ sluzieb

c) pominutelnost’ sluzieb

d) zvlastne distribucne cesty — system dodavky divakov je dany
sprostredkovatelskou agenturou (distribucia zakaznika)

e) podmienenost’ nakladov (sezonnost)

f) viazanost’ sluzieb na ich poskytovatelov



Specifika sluzieb umelcov

* kratsia expozitura sluzieb oproti hmotnym vyrobkom
* vyraznejsi vplyv psychiky a emocii pri nakupe sluzieb

oo W\ 7/

* vacsi vyznam vonkajsej stranky poskytovania sluzieb

* vacsi doraz kladeny na imidz a uroven

* premenlivejsie distribucne cesty

* vacsia zavislost’ na komplementarnych firmach (poskytovanie
sluzieb je viazané na iné samostatne sluzby napr. osvetlovaci,
zvukari, biletari)

* kopirovanie sluzieb — nie je patentova ochrana sluzieb
velky doraz na propagacii mimo sezony



Zakladné etapy a casti marketingu

e Stanovenie cielov
* Analyza vonkajsieho prostredia
* Analyza internych podmienok
e produkt, cena, sposob predaja, komunikacia
* Stanovenie stratégie

- SEGMENTACIA TRHU

- MARKETING MIX (8P)
* Akcny plan
* Rozpocet
* Realizacia
 Spatna vazba

Bez komplexného pohladu neexistuje ucinna marketingova komunikacia



Principy a formy prieskumu trhu

* Motivy k navsteve predstavenia
* Ciele navstevy

e Zivotny sty
* Zamer predstavenie znovu navstivit’
* Spokojnost’

* Imidz
* Vplyv reklamy



Prieskum trhu

- primarny a sekundarny

marketingovy prieskum

prieskum orientovany na:
minulost’
sucasnost’

budicnost’



Primarny marketingovy vyskum

vyhody: aktualnost’ podkladov,
jedinecnost’ vysledkov
techniky: anketoveé zistovanie
dotaznikove zistovanie
riadené rozhovory
analyza primarnych dat
vyhodnotenie ucinnosti reklamnych
a predajnych kampani
nevyhody: vysoka cena
diha doba vyskumu



Jednoduchsie formy zist'ovania:

Pred predstavenim:
statistiky (web)
dotazniky

Po predstaveni:
statistiky
dopytovanie spokojnosti
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Sekundarny marketingovy vyskum

statne institucie — statisticky urad, ministerstva
narodne profesijne asociacie

medzinarodné organizacie

odborné casopisy

poradenske firmy 6&\
7RA

interneé zaznamy
WWW stranky




Segmentacia trhu

Skladba trhu je zvycajne roznoroda a kupujuci maju:
- rozne zelania
- odlisne zdroje
- byvaju na roznych miestach
- maju navzajom odlisné nakupne zvyklosti

- rozne nakupné spravanie



hu na skupiny podla urcitych hladisk:

podla spravania



Vyber a urcenie cielovych skupin

Firma sa musi rozhodnut), kolko segmentov trhu chce obsluzit’

(pokryt)) a ako identifikovat’ najvhodnejsie segmenty.

Moze vyuzit’ tri stratégie pokrytia trhu:
|. nediferencovany marketing
2. diferencovany marketing

3. koncentrovany marketing



Marketingovy mix

firmy

1. Nediferencovany marketing

Firemny mix 1

Firemny mix 2

Firemny mix 3

Segment 1
Segment 2

Segment 3

2. Diferencovany marketing

Marketingovy mix

firmy

Segment 1

Segment 2

3. Koncentrovany marketing

Segment 3




Urcenie cielovych skupin a trhova pozicia

Urcenie cielovej skupiny zahrna hodnotenie
pritazlivosti kazdeho trhoveho segmentu a vyber
jedneho, Ci viacerych segmentov.

Trhova pozicia je predpriprava pre produkt, aby
mohol zaujat’ jasne, diferencovane a zelané miesto —
poziciu vo vztahu ku konkurenénym produktom v
mysli ciefovych spotrebitelov.



N
Splna vasa Q\
ponuka nasledovné poziadavky?

- je atraktivna a pristupna

- je jedinecna

- poskytuje moznosti na uspokojovanie
potrieb

- disponuje urcitym pozitivnym imidzom

- je za cenu, ktoru je divak ochotny zaplatit’




Viete definovat’ pre vase umenie?

- silné stranky vasho umenia

- Co jedinecné ponukate alebo mozete ponukat’
- na aku klientelu ste zamerani

- co divaci od vasho predstavenia ocakavaju

- mate tematicke zameranie!

- co specificke ponukate v sezone a co v mimosezone!?

- preco divaci chodia ku konkurencii?

- Co mate robit), aby ste boli uspesni v buducnosti —
dlhodobo!?




Marketing mix

Marketingovy mix - subor marketingovych nastrojov, ktore firma
pouziva k dosiahnutiu svojich marketingovych cielov na cielovom
trhu

Marketingovy mix sluzieb - rozsirenie az na 8 skupin 4P = 8P
* Product /vyrobok, sluzba/ + Price /cena/
+ Place /miesto — distribucna cesta/ + Promotion /propagacia/ +

* People - pracovnici, ludia: pracovnici, ktori su nositelmi, poskytovatelmi sluzieb
+ navstevnici predstaveni, ktori tieto sluzby spotrebovavaju.

* Partnership — kooperacia, spolupraca: ma velky vyznam spolupraca viacerych
spolocnosti z odvetvia, s cielom znizit’ naklady, urychlit’ finanénu navratnost’

* Packaging — zostavovanie balikov sluzieb: kombinacia produktov a sluzieb, za
ktore zakaznik zaplati suhrnnu cenu tak, aby co najviac zodpovedala zakaznikovym
prianiam a poziadavkam

* Programming - programova specifikacia: suvisi s balikmi, je pomocnikom pri
vytvarani zaujmu o urcity balik sluzieb mimo sezény



iy ”8P‘¢

Nastroje marketingu

Product - Produkt

Price - Cena

Place - Distribucia

Promotion - propagacia

People - Ludia

Partnership - spolupraca ; ’4 P ¢ SI Uiby vV u menl’
Packaging - baliky sluzieb

Programming - program




Mame dobry - vyborny - unikatny produkt ...
Mame dobru cenu ...
Mame aktualne ponuky - baliky...

A L E nemame?



P Ro M OTIO N (propagacia)
a
DISTRIBUCIA

ESTE SA O TOM MUSI KLIENT:
|. DOZVEDIET
2. MUSI HO TO ZAUJAT
3. PODNIETIT K NAKUPU



Public relations Podpora predaja Osobny predaj
Sat’aze, hry, ... - predajné prezentacie
- prémie a darceky
nické média Seminare Vzorky
(TV, radio, internet)  Vyrocné spravy Veltrhy, vystavy
Firemné tlacoviny Charita Predvadzacie akcie Direct marketin
(letaky, katalogy) Sponzoring Kupény g
Vonkajsia reklama Publikacie Splatkové predaje
(billboardy, plagaty, Vzt'ahy s komunitami Vernostné programy -katalégy
3D reklama) Lobing -postové zasielky
Firemné casopisy -telemarketing
Firemné akcie -internetovy obchod

-TV shop

Jednotny vizual - design manual (Corporate identity)




Nastroje marketingu

Rozhodneme sa pre
komunikacny mix

Urcenie cielovej skupiny

Uréime ciele komunikacie Realizujeme a vyhodnotime

Pozornost’
Spracujeme odkaz @ o
Zaujem

Tuzba - poziadavka
Vyberieme komunikaéné kanaly Akcia - kupa

Urcime komunikacny rozpocet




Urcenie cielov komunikacie

Ciele:

Specific — Specifické (jasné)
Measurable - meratelhé
Achievable - dosiahnutelhé
Realistic - realistické

Time related - casovo orientované

cER XX,

SMART ciele



Spracovanie odkazu

Vyzaduje vyriesit’

|. Co chcem spravou povedat? (jasny obsah)

2. Ako to povedat’ zrozumitelne? (struktura spravy)
3. Ako to povedat’ symbolicky? (format zpravy)

4. Kto by to mal povedat? (zdroj zpravy)




Spracovanie odkazu

Ponuka / sluzba - reakcia zakaznika - acinna odpoved’

Uéinna odpoved by mala u zakaznika:
|. Vyvolat’ pozornost’ (attention)

.................................................... A
2. Udrzat’ zaujem (interest)
.................................................... I
3. Vzbudit’ prianie / tuzbu (desire)
.................................................... D
4. Vyvolat’ akciu (action)
.................................................... A

(model AIDA - attention, interest, desire, action)



Spracovanie odkazu

Zostavovanie ucinnej spravy:

|. hlavna myslienka, tema

2. apelovat’ na rozum, emocie, moralku

3. predstavenie mimoriadnej aktualnej ponuky

Charakter ucinnej spravy:

|. motivacny aspekt — iluzia o predstaveni

2. logicky aspekt — prakticke informacie (cena, termin,
sposob platby,...)



Zakladné pravidla pri zostavovani reklamy:

- osobna zaangazovanost’ klienta (najucinnejsie
je slovo ,,Vy“/,, Ty"),

- poukazanie na konkurenciu (v informacii o

nas/nasom produkte — by mal byt’ uvedeny
dovod preco si nevybrat’ konkurencny
produkt)

- vizualny moment!




Rozhodovanie o mediach a nosicoch

Ucinné médium verzus vynalozené naklady - oslovenie ziadaného
poctu cielovych zakaznikov

Parametre: sledovanost, Citanost, pocuvanost’

Ucinok dojmov na informovanost’ zakaznikov zavisi od:
|. dosahu (tlacoviny, TV, radia,...)
2. frekvencie

3. ucinku



Rozpocet na propagaciu

Metody rozdelovania financii urcenych na
propagaciu:

|. Metoda moznosti

2. Metoda percenta z prijmov

3. Metoda konkurencnej rovnocennosti
4. Metoda uloh a cielov



Reklama — inzercia

Inzercia je platena forma prezentacie sluzieb zakaznikovi. Ma
neosobny charakter.

Hlavné prostriedky reklamy:

|. Printova inzercia — inzercia v novinach, katalogoch, ...
2. Televizna inzercia

3. Rozhlasova inzercia

4. Vonkajsia reklama

5. Internetova reklama



TITULOK

TEXT
- nie C/B
ost’ produktu-new - spism’n?e R
- podstatna informacia - df’b")’ J€ »»pribeh
- emocionalne vyrazy - nie dvojzmysly
- struénost’ - nie superlativy

- nazor autority

(neukoncovat’ bodkou)

GRAFIKA

- kreativita
- ilustracia verzus foto
- znazornit’ uc¢inok




Osobny preda]

Osobny predaj je rokovanie ,,tvarou v tvar* s potencialnymi
zakaznikmi (napr. kulturne domy, mesta, firmy) za ucelom

prezentacie sluzieb, zodpovedania otazok a ziskania
objednavky

Vyhody:

|. osobny styk

2. nadvazovanie vztahov
3. odozva od zakaznika
Napr.:

predstavenie sluzieb obchodnymi agentmi, obchodnée
stretnutia, predstavenia,...



Public relations (PR) — verejné vztahy

Podstatou metod public relations je cielavedome budovanie
vzajomnych vztahov medzi organizaciou a verejnost'ou

Cielom metod PR je vzajomne porozumenie a zvysenie image

Vyznam metod PR je zalozeny na troch prvkoch:
|. vysoka doveryhodnost’

2. schopnost’ zaujat’ nakupujuceho

3. zdoraznenie dolezitosti (firmy, vyrobku)



s a reklamy

Oblasti Public relations Reklama
Cela, specificka, Real tencial
Verejnost ela, specific 23 ealny .’fl po c?naa ny
zamestnanecka zakaznik
Zameranie Na postoje Na predaj
Relativne kratkodobé
Ciele Dihodobé SHVIG KTEHOtone
kampane
Ch ich mat’
Masmeédia c€ Y e ma Kupuje plochu, &as
vplyv
Doveryhodnost’ Vysoka Relativna
Funkcia Vytvorit’ image Informovat’ - ovplyvnit’




Priamy marketing (direct marketing)

Priamy marketing:
- telefon, fax, email, ...
- ziskanie priamych odpovedi od zakaznikov

Priamy marketing:

|. adresny (urcita osoba)

2. zakaznicky orientovany (formulacie tak, aby boli pre
prijemcu pritazlive)

3. aktualny

4. interaktivny (rychlost’ je zavisla na respondentovi)



On-line propagacia — na internete

Komunikacny mix — on-line alternativa

|. Reklama — bannery, PPC reklama

2. Predaj — virtualni predajcovia, affiliate marketing

3. Podpora predaja — on-line lojalitne schemy, bonusy,
zlavy

4. Public relations — on-line edicna cinnost, newsletter,
diskusné fora

5. Direct mail — novinky, opt-in e-maily, predajné akcie

6. Referencie — on-line odporucania, blogy, affiliate
marketing



Strucna charakteristika SWOT analyzy

SWOT analyza - manazerska podpora k dosiahnutiu
ciela:
Silné stranky (Strenghts) — interné / vnutorne atributy /
vlastnosti organizacie, ktore jej mozu napomoct’ k
dosiahnutiu ciela
Slabé stranky (Weaknesses) - interné / vnutorne
atributy / vlastnosti organizacie, ktore stazuju dosiahnutie
ciela
Prilezitosti (Opportunities) — externé podmienky,
ktore mozu dopomoct’ organizacii k dosiahnutiu ciela
Ohrozenia (Threats) — externé podmienky, ktore mozu
stazit’ organizacii dosiahnutie ciela



lime.sk/stklh/



http://www.skolime.sk/stklh/
http://www.skolime.sk/stklh/
http://www.skolime.sk/stklh/
http://www.skolime.sk/stklh/

Postup pri tvorbe marketingoveho planu:

- Kde sme teraz!

+ Kde by sme sa chceli dostat?

- Ako sa tam dostaneme!?

- Co vieme o trhu?

- Kto su nasi klienti?

» Kedy a preco k nam prichadzaju?
+ Ake su trendy na trhu!?

+ Ako odlisit’ ponuku mojej firmy od konkurencnej ponuky?

« Ako reagovat’ ohladom tlaku zakaznikov na znizenie cien?
53



Postup pri tvorbe marketingoveho planu:

+  Ako daleko moze firma zajst’ pri plneni poziadaviek
zakaznikov na upravy produktov?

+  Ako zlepsovat’ postavenie znaciek na trhu?

+ Ako znizovat’ naklady spojene so ziskavanim novych
zakaznikov?

+ Ako zaistit’ dlhodobu vernost’ zakaznikov!?

»  Ako merat’ efektivitu propagacie!

 Ako zvysit’ produktivitu predaja?

+ Ako dosiahnut’ vacsiu diverzifikaciu distribucnych ciest!?

+ Ako zapojit’ vsetkych pracovnikov firmy do marketingovych
aktivit?



Marketingova stratégia a plan

tvorba marketingovej strategie
integrovana marketingova komunikacia
cenova politika

akcné plany

spatna vazba — korekcie — nova tvorba



nika fotka

mpozicia

expozicny trojuholnik (cas, clona, iso)
nastavenia fotoaparatu

raw vs. |pg

objektivy

svetlo

prislusenstvo



teriéri a exteriéri
enie fotografii z technickej, kreativnej a
pozicnej stranky

POSTPRODUKCIA

triedenie a vyber fotiek
software
workflow v postprodukcii

zalohovanie



amera obscura
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Dark room




Najstarsia zachovana fotografia

- 1826 - Francuz Joseph Nicéephore Niepce




analog vs. digital

- analog — fotografovanie na film

* obmedzeny pocet fotografii
* nutné skusenosti s nastavovanim fotoaparatu
* vyvolavanie fotografii

* preciznost’

- digital — fotografovanie do pamati
* takmer neobmedzeny pocet fotografii
* jednoducha obsluha: automatické rezimy, live view
* okamzita moznost’ tlace, alebo publikovania

* narocné vybery (velké mnozstva podobnych zaberov)



Typy fotoaparatov

Kompaktné fotoaparaty su jednoznacne najrozsirenejsie, pretoze su urcené pre

-----

nezaujima, len chcd mat’ nejaké fotografie a kratke videa na pamiatku.

Ultrazoomy — na Ustupe

Mirrorless fotoaparaty su novou kategoriou spajajucou vyhody
kompaktov/ultrazoomov s obrazovou kvalitou zrkadloviek, naviac s moznost'ou
vymeny objektivov.

Digitalne zrkadlovky su najprepracovanejsie fotografické zariadenia. Spolu s objektivmi,
bleskami a inym prislusenstvom tvoria systém, ktory je mozné prisposobit’ snimaniu
takmer akéhokolvek motivu. Ziaden iny systém nepontika tolko kreativity.



Ako vznika fotka




Ako vznika fotka

- monochromaticke

- tonalne




Ako vznika fotka

+ farebny kontrast

+ farby oproti sebe




Ako vznika fotka

farebny kontrapunkt




Ako vznika fotka







a b
(a+b)/a=a/b=1,61803...




Kompozicia

- Zlaty rez




Kompozicia

Pravidlo tretin




Kompozicia
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Kompozicia

- Zlaty rez + pravidlo tretin










Kompozicia

- 4:3 — televizny format

 najrozsirenejsi (povodny pomer tv obrazovky)




Kompozicia

- 5:4 — studiovy format (ateliérovy)




Kompozicia

y format

stvorcov




sné monitory a TV




Kompozicia

* Iné formaty
*  4:5 - Instagram

«  6:7,6:9, 6:4,5 — stredny format, a i.




Expozicny trojuholnik

Fotografia:
jas (svetly, tmavy)
sum (nizky, vysoky)
hibka ostrosti pola (mal4, velka — aj pozadie,
aj popredie pred objektom)

pohybova ostrost’ - neostrost’



Expozicny trojuholnik

+  Expozicia:

* |. clona — f (fraction = ohniskova vzdialenost/priemer), (napr. 1.4, 2, 2.8, 4, 5.6,
8, I, 16,22, 32)

2. rychlost’ uzavierky — t (time), (napr. 1/8000, 1/4000, 1/2000, 1/1000, 1/500,
11250, 1/125, 1/60, 1/30, 1/15, 1/8, s, s, 1,2, 4, 8, 15, 30)

3. citlivost’— ISO (napr. 50, 100, 200, 400, 800, 1600, 3200, 6400, 12800,
25600, 51200, 102400)

° jas—vplyv |l +2+3

* sum — vplyv 3

*  hibka ostrosti — vplyv |

* pohybova ostrost’ — vplyv 2

* (+-) I EV (expozition value) — cas/ISO/clona



ohniskova vzdialenost/priemer

ON EF 70-200mm/2.8 L IS USM (priemer

zavitu na filter — 77 mm)

priblizny vypocet:
clona f = 200/77 = 2.6

presny priemer otvoru (cez clonu) 200/2.8 = 71,4 mm



Bod mimo
za0strenia

Bod
zaostrenia

Rozptylove \\
kre2hy \




Expozicne rezimy

- AUTO — automatika

- Kreativhe programy

* nepracuju len s parametrami expozicie, ale menia aj iné
parametre (sposob merania svetla, sposob zaostrovania,

vyvazenie bielej, riadia pouzitie blesku a pod.)



Expozicne rezimy

- Sport
+ ostré zachytenie pohybu
« automaticke zostrovanie sa prepne na sledovanie
(continues), rezim sériovych zaberov, skrati cas, zvysi ISO
4 ;
A - Portrét

* staticky portrét

° nastavuje expoziciu, meranie, zaostrovanie, farby,

rozostruje pozadie



Expozicne rezimy

@ - Nocny portret

* nocna fotografia — nutny stativ

 dlhy cas, resp. aj blesk

- Krajina

« fotografia prirody, odporucany stativ
- syte farby, velka hibka ostrosti, dlhsi éas expozicie, blesk

vypnuty



Expozicne rezimy

Eﬂ - Makro

« odporucany stativ, vhodny objektiv s nizkou zaostrovacou

vzdialenost’ou

- Nocne zabery
*  nutny stativ

* narocné fotografovanie, vhodnejsi rezim M



Expozicne rezimy

+ P (Program)

nastavuje cas a clonu automaticky

ostatné parametre nastavujeme rucne

. A (AV)

Aperture priority — predvolena clona
automaticky nastavi Cas

ostatné parametre nastavujeme rucne

Shutter priority — predvoleny cas
automaticky nastavi clonu

ostatné parametre nastavujeme rucne



arametre nastavujeme rucne

ny rezim pre kreativnych fotografov

B - Bulb — dlheé expozicne casy

- C - Custom



JPG, TIFF, RAW

* JPG - Joint Photographic Experts Group
*  maly objem dat
 prijatelna kvalita zobrazenia

« umoznuje EXIF - zapis dat o pouzitej technike

a okolnostiach snimania

* komprimovany format, objem dat je zmenseny

specialnym algoritmom

« kompresia je stratova, pri ulozeni fotografie sa stratia

urcité obrazove informacie



PG

« ukazka artefaktov (mozaika, vyrazné hrany)




JPG

- publikovanie na webe

- podpora v multimedialnych zariadeniach (tlf,
DVD, MP4 a pod.)

- nevhodny pre profi foto

- zvolte vo fotoaparate:
* najnizsiu kompresiu pri najvyssom rozliseni
* farebnost), kontrast a expoziciu (aby sa uz nemuseli neskor
robit’ Upravy v pc)

* nizsiu hodnotu doostrovania



TIFF

Tag Image File Format

praca s bitmapami

bezstratova kompresia

vacsia farebna hibka ako .jpg (16, 32 bitov)
velky objem dat

vhodny pre postprocessing a kvalitnu tlac

vhodny ako vystup z formatu RAW pri tvorbe
kolazi, HDR fotografie, panoram, pokrocilé
retusovanie a pod.



RAW

z angl. — surovy
nie je to fotografia

data priamo zo snimaca + informacie o nastaveni

fotoaparatu pri snimani
nutne ,,vyvolat™ v RAW konvertore
nie je standardizovany (CR2, NEF, apod.)

Adobe Photoshop (Lightroom) — prevod RAWV do
DNG (digitalny negativ) — zjednocuje formaty



RAW

- v PC mame moznost’ menit’ vSetky parametre,
ktore sa inak nastavuju vo fotoaparate a to 3aj
tie skryte, ktore nie su vo fotoaparate
pristupné — napr. korekciu expozicie, vyvazenie
bielej, saturaciu, kontrast, doostrovanie,
potlacenie sumu, nastavenia korekcie chyb
snimaca a objektivov a pod.

- zachovava povodny subor

- vacsi dynamicky rozsah (lepsie prekreslenie
tienov, svetiel)



Farebna hibka

digitalna fotografia = subor cisel
mriezka obrazovych bodov (pocet riadkov x
stipcov)

kazdy bod v 3 farebnych kanaloch RGB

bitova hibka urcuje pocet hodnét farebného

kanala
8 bitov - 256 hodnot na | kanal

8 bitov - 256x256x256 = | 6,7 milionov

odtienov farieb



arebna hibka

| 6 bitov — 65536 hodnot na | kanal
| 6 bitov — 65536x65536x65536=281 miliard odtienov

* velke subory a naroky na pamat’ a vypoctovy vykon

Je rozdiel, ¢i pracujete s obmedzenou paletou odtiernov...

... alebo ich mate desattisice pre kazdu farbu.






