Multimédia

Multimédia jsou oblast informačních a komunikačních technologií, která je charakteristická sloučením audiovizuálních technických prostředků s počítači či dalšími zařízeními. Jako multimediální systém se označuje souhrn technických prostředků (např. osobní počítač, zvuková karta, grafická karta nebo videokarta, kamera, mechanika CD-ROM nebo DVD, příslušný obslužný software a další), který je vhodný pro interaktivní audiovizuální prezentaci.

Od počátku 90. let minulého století se začalo používat označení multimediální aplikace nebo multimediální software, které využívaly kombinace textových, obrazových, zvukových či animovaných nebo filmových dat. V roce 1991 vydalo konsorcium pod vedením společnosti Microsoft specifikaci standardního multimediálního počítače (MPC). Ta byla v dalších letech několikrát aktualizována, dnes jsou prakticky všechny osobní počítače multimediální.

Barvy v Počítači, zobrazitelnost:

RGB model

V drtivé většině případů se v počítačích pro ukládání a representaci barev používá tzv. RGB model je tzv. aditivní (přidávací) model. Ten vychází ze skutečnosti, že zhasnutý monitor je zcela černý a všechny barvy se vytváří rozsvěcováním (přidáváním) světel.

V RGB modelu jsou světla tři a sice červená (Red), zelená (Green) a modrá (Blue). Odtud tedy název RGB. Plynulou regulací intenzity jednotlivých RGB světel svítících na stejné místo je možné dosáhnout různých barev daných jejich vzájemným mixováním. Pokud svítí všechny tři světla na maximum, barva místa kam svítí (tj. pixel) je bílá.
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V analogových televizích se síla svitu jednotlivých RGB složek ovládala analogově, nicméně podle očekávání se v digitální fotografii síla svitu jednotlivých RGB složek řídí digitálně a sice čísly. V 8 bitové barevné hloubce používané bez výjimky u fotografií uložených jako JPEG je nejmenší hodnotou 0 (barva nesvítí) a největší hodnotou (maximální svit barvy) hodnota 255. Je tak k dispozici celkem 256 diskrétních úrovní každé barvy.

K úplnému popisu barvy jednoho bodu (pixelu) je potom nutný soubor 3 čísel, které určují intenzitu složek RGB. Soubor (R=0, G=0, B=0) popisuje černou, (R=0, G=0, B=255) popisuje modrou, (R=127, G=127, B=127) šedou a (R=255, G=255, B=255) bílou. Celá fotografie je potom sada trojic RGB čísel kterých je přesně tolik, kolik má fotografie pixelů. 

Z RGB modelu potom vyplývají jednoduchá a vcelku logická fakta: 

· Nejčernější možná barva je tvořena podložkou zařízení (monitoru) 

· Nejčervenější barva je tvořena použitým červeným světlem - červenější barvy nikdy nelze dosáhnout 

· Podobně jsou na tom barvy zelená a modrá 

· Přesnost (barevná neutrálnost) bílé barvy je tvořena přesností vyvážení jednotlivých RGB složek, jinak má bílá barevný nádech 

· Kritická je lineárnost nárůstu svitu jednotlivých RGB světel (schody by měly být stále stejně velké). Změna o 1 stupeň např. z čísla 5 na 6 by měla míst stejnou velikost jako z čísla 210 na 211. Právě tento požadavek je velmi těžce realizovatelný a označuje se jako gamma.

Jas (Brightness)
Jas  jde o celkovou světlost obrazu.

Lidské oko však není stejně citlivé na všechny barvy. Na modrou je mnohem méně citlivé než např. na zelenou nebo žlutou. Souvisí to s barvou světla z našeho slunce a „konstrukcí“ sítnice. Zelená prostě do subjektivního jasu přidává mnohem víc než modrá.

Subjektivní vnímání jasu velmi dobře znají grafici, kteří musí tento fakt brát do úvahy při práci s textem aby zajistili jeho dobrou čitelnost. Subjektivní jas se uplatní i v reklamě, kde je možné zdůraznit či potlačit jednotlivé faktory. A měli by ho znát i fotografové, protože jim umožní pracovat s kontrastem scény případně vytvářet pěkné černobílé fotografie.

	Červená
	Zelená
	Modrá

	Červená+zelená
	Červená+modrá
	Zelená+modrá


Všimněte si, jak špatně jsou na bílém pozadí čitelné barvy se zelenou složkou, i když v každém řádku tabulky je absolutní jas zcela stejný. Zelenou totiž lidské oko vnímá mnohem citlivěji (jasněji) než ostatní barvy.

Kontrast

Kontrast je možné vzhledem k vlastnostem lidského oka definovat různě. Asi nejčastější chápání slova kontrast je postaveno na jasovém kontrastu – čili rozdílu jasů různých ploch v jedné scéně. 

Gamut, barevný prostor

Pokud na chvíli zapomeneme na jas a zaměříme se jen na barvy, potom je nutné znova připomenou skutečnost, že limit zobrazení barev je dán použitými světly RGB. Žádný monitor nedokáže zobrazit červenější barvu, než je jeho červené světlo. V analogových obrazovkách byla barva a jas každého základního RGB světla dána použitými fosfory na stínítku obrazovky. Moderní LCD displeje dosahují sice obrazu technicky odlišnou cestou, ale výsledek je zcela stejný.

Tři základní RGB světla je tak možné umístit do diagramu všech možných barev (tzv. barevný diagram) a označit tak trojúhelníkovou plochu, která označuje realizovatelné barvy pro konkrétní zařízení. Tomu se říká gamut (barevný prostor) zařízení. Vrcholy trojúhelníka jsou dány použitými světla (fosfory) a barvy mimo tento trojúhelník jsou daným zařízením nerealizovatelné (jsou mimo gamut). Např. zelená mimo tento trojúhelník se zobrazí jako nejbližší zelená na obvodu trojúhelníka.
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Gamut RGB zařízení lze zobrazit jako trojúhelník uvnitř barevného diagramu. Barvy mimo tento trojúhelník jsou nezobrazitelné a převedou se na nejbližší barvu na obvodu trojúhelníka na cestě k bílé. Na obrázku je typický gamut běžného monitoru.

Model CMYK

V praxi se u tiskáren nejčastěji používají 4 barvy inkoustů a sice CMYK (Cyan – Azurová, Magenta – Purpurová, Yellow - Žlutá a Black - Černá). Čistě teoreticky by stačily inkousty tři (Cyan, Magenta a Yellow) ale přidáním čtvrtého inkoustu Black se výrazně zjednoduší stroji práce, ušetří se barevné inkousty a současně se v praxi výrazně zlepší podání tmavých odstínů. Černý inkoust je rovněž praktický pro černobílý tisk běžných dokumentů – skládat černá písmena z CMY inkoustů by bylo minimálně nehospodárné. Navíc černá vzniklá smícháním CMY není černá jeto spíš taková hodně tmavá khaki. Jedná se o subtraktivní barevný model tzn. jednotlivé barvy odečítáme od sebe, omezujeme odrazivost světla. Jednotlivé barevné složky se překrývají. Intenzita barev je vyjádřena hodnotami v rozsahu 0 – 100, 0 nesvětlejší a 100 nejtmavší[image: image6.png]520







Problémy modelu CMYK

Čistě teoreticky by modely RGB a CMY (tedy model bez černého inkoustu) byly doplňkové. Převod by tak mohl být velmi snadný a nedocházelo by k žádné ztrátě ani posunu barev. Zavedením čtvrtého černého inkoustu se sice převod zkomplikuje (stejnou barvu RGB lze namíchat ze čtyř inkoustů různými způsoby) ale stále není důvod pro ztrátu barev. Praxe je však složitější.

Na rozdíl od RGB monitorů, kde lze plynule regulovat sílu jednotlivých RGB světel, není tiskárna schopna plynule regulovat krytí inkoustu. Tisková hlava obvykle dokáže jen inkoust vystřelit či nevystřelit a tak vytvořit či nevytvořit na papíře inkoustový (tiskový) bod (dot). Žádné ředění inkoustu a tím ovládání síly jeho krytí není možné. Jak se tedy vytváří polotóny?

Rozklad barev

Tiskárny si pomáhají procesem, kterému se říká rozklad barev (Dithering). Jeden barevný RGB bod fotografie tak musí být tvořen více tiskovými inkoustovými body a jednotlivé barevné polotóny se potom skládají z různě barevných inkoustových bodů. Tato skutečnost však silně komplikuje převod RGB na CMYK a současně způsobuje, že barevný prostor (gamut) CMYK tiskáren je výrazně menší než barevný prostor RGB monitorů. 


Gamut modelu CMYK

Odlišný způsob regulace síly jednotlivých barev vede i k odlišnému barevnému prostoru modelů RGB a CMYK. Asi nepřekvapí, že gamut modelu CMYK je menší (horší) než gamut modelu RGB. To se v praxi projeví tak, že obrázky po vytištění obvykle vypadají hůře. CMYK má obecně problémy se sytými a zářivými barvami, které model RGB dokáže zobrazit a CMYK ne. CMYK také selhává ve světlých polotónech, které se špatně rozkládají a inkoustových bodů je málo (jsou řídké). Proto řada lepších tiskáren přidává ke 4 standardním inkoustům CMYK další dva a sice tzv. Photo Magenta (světlý purpurový) a Photo Cyan (světlý azurový). Vniká tak šestibarevný tisk, který má lepší podání zejména světlých tónů. I šestibarevný tisk má však menší gamut než RGB.
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Gamut modelu CMYK je obecně menší než gamut modelu RGB. Jeho tvar je složitější a navíc se mění s jasem. Ve světlých tónech je ještě výrazně menší.

Kódování obrazu:

Princip:

Vektorový záznam

Zaznamenává se způsob, jakým lze obraz vytvořit, např. kruh o poloměru R se středem na souřadnicích X,Y nakreslete barvou B a tloušťkou čáry T, úsečku veďte z bodu A do bodu B přerušovaně atd. Příslušný program pak podle instrukcí zrekonstruuje obraz. Výhodou tohoto záznamu jsou velice nízké nároky na paměť, nelze jej ovšem pochopitelně použít pro fotografie a reálné kresby, pouze pro jednoduchou grafiku. Vektorovou grafiku ovládají pouze specializované programy (např. Corel Draw), běžné prohlížeče a zobrazovače s ní nepracují, proto se s ní běžně nesetkáte. Ve vektorové grafice též pracují i specializované programy pro tovrbu technické dokumentace jak například AutoCAD.

Rastrový záznam

Zaznamenává se jakási šachovnice jednotlivých barevných bodů (pixel = zkr. picture element, angl. obrazový prvek), na níž lze obraz rozložit. Čím více je řádků a sloupců, na které obraz rozložíme, tím větší je jeho rozlišení a kvalita, zároveň však také velikost. Např. obrázek o rozlišení 640x480 se skládá z 307200 pixelů, pro každý pixel je potřeba zaznamenat informaci o jeho barvě, soubor s obrázkem tedy bude veliký. Při příliš malém rozlišení však zase bude obraz nepřirozeně rasterizovaný (viditelné čtverečky). Snažíme se volit nejmenší takové rozlišení, při němž je rasterizace pro lidské oko nerozpoznatelná.

Způsob kódování barvy závisí na počtu barev, kterých můžou pixely nabývat. V černobílém obrázku mohou pixely mít pouze jednu ze dvou barev, každý pixel tedy stačí zakódovat pouze jedním bitem, kde např. 0 znamená černá a 1 znamená bílá. Obrázek pak bude mít takovou velikost v bitech, jaké má rozlišení.

Příklad:

0000000000111110000000000
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1111111111111111111111111
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1111111111111111111111111

0000000000111110000000000

0000000000111110000000000

0000000000111110000000000

0000000000111110000000000

0000000000111110000000000

Rozlišení obrázku - 15x25 = 375

Velikost obrázku - 375x1 = 375 b = 47 B

Může-li každý pixel obrázku nabývat některou ze 16 barev, pak je třeba každý pixel zakódovat čtyřmi bity, neboť pomocí nich lze zapsat 16 různých čísel od 0 (0000) do 15 (1111). Tzv. barevná paleta pak určuje, která barva je kódována kterým číslem. Všechny programy, které s takovým obrazem pracují, však musí mít tuto paletu nastavenu stejně, aby výsledný obraz byl stejně barevný. U 256 barevné palety je každý pixel potřeba zakódovat osmi bity, neboť pomocí nich lze zapsat 255 různých čísel od 0 (00000000) do 255 (11111111). Obdobně lze odvodit vztahy pro libovolně velikou paletu. Velikost souboru s obrázkem je pak v bitech rovna součinu rozlišení obrazu a počtu bitů, který je potřeba na zakódování barvy jednoho pixelu.

Typy formátů

BMP

· nekomprimovaný formát

· existují i varianty, které používají RLE kompresy (pamatuje si počet stejných pixelů za sebou)

· existuje v několika variantách

· jsou ukládány po jednotlivých pixelech

· podporované barevné hloubky jsou (počet možných barev na jeden pixel – obrazový bod): 
2 barvy – 1 bit

16 barev – 4 bity

256 barev – 8 bitů (lze vybrat kromě barevné palety i 256 odstínů šedi)

65536 barev – 16 bitů

16,7 mil. barev – 24 bitů

· 24bitové obrázky používají tří byte na pixel, v pořadí červený, zelený a modrý kanál

· obrazová data jsou zobrazena od dolního levého rohu - pixel [0;0] je levý dolní rohe obrázku. 

· v praxi není tento formát moc vhodný na  ukládání dat, z důvodu velké velikosti souboru

GIF

· formát pro rastrovou grafiku

· používá bezztrátovou kompresy (nedojde ke ztrátě informace o barvě, nezhorší se kvalita obrázku)  

· používá se pro vytváření jednoduchých animací

· maximální počet barev současně použitý v jednom snímku je 256 (barevná paleta 8 bitů), v dalším snímku lze pak použít rozdílnou barevnou paletu

· je využitelný také na malé animace a filmové klipy v minimálním rozlišení

JPG/JPEG

· džeipeg

· používá ztrátovou kompresy

· používané přípony: je, jpg, jpeg, jfif, jpe

· je vhodný pro ukládání fotografií především na webu

· není vhodný pro perokresbu, zobrazení textu či malých ikonek, protože vytváří v obrazu viditelná rušivé artefakty

· má 24 bitovou barevnou hloubku

· komprese spočívá v sjednocení informace o barvě mezi sousedícími pixely (např. šedivý a trochu světlejší šedivý pixel, které spolu sousedí budou mít při uložení do JPG stejnou barvu)

· do komprimačního poměru 20:1 není vidět zkreslení
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TIFF

· pracuje s bezztrátovou kompresí

· jde o velice univerzální formát

· původně byl vyvinut pro ukládání dat, která byla snímána pomocí scanneru

· podporuje 32 bitovou barevnou hloubku u barevného modelu CMYK a 24 bitovou u modelu RGB

· podporuje mnohostránkové dokumenty

· může obsahovat částečně vektorovou grafiku

· jeho široká univerzálnost má problémy s kompatibilitou

PNG

· pracuje s bezztrátovou kompresí

· nástupce GIF

· pracuje s 24b barevnou hloubkou

· podporuje průhlednost, k složkám RGB se přidává tzv. alfa kanál tedy čtvrtá složka a její velikost je 8b tzn. že pracuje s barevným modelem RGBA

· nevýhoda nedostupnost animace

· tento formát je pro vývojáře zpoplatněn (i GPL)

· je vhodný pro obrázky kde jsou velké stejné barevné plochy – pracuje na tom principu, že uchová barvu pro určitou oblast

· fotografie uložené v PNG může být až 10x větší než v JPG

· vhodné pro ukládání obrázků s textem, čárových kódů…..

· fotografie se ukládají pouze když ještě vyžadují zpracování
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Kódování zvuku

Analogový záznam

Jedná se o jakýsi přirozený otisk fyzikální reality (zvukové vlny) do elektrických impulsů. Analogový záznam postihuje realitu plynule. Nevýhodou analogového záznamu zvuku je náchylnost k záznamu šumů a velké nároky na velikost (viz malá kapacita Audio CD). Obdobou analogového záznamu zvuku (např. nahrávání na kazetový magnetofon) je analogová fotografie (chemická reakce vyvolaná světlem na povrchu filmu).

Digitální záznam

Zvuk není zaznamenáván plynule, ale vzorkován, tj. mnohokrát za vteřinu se změří a zapíše jeho frekvence a hlasitost. Z těchto vzorků je pak možné zvuk kvalitně rekonstruovat. Výhodou digitálního záznamu zvuku je menší nárok na velikost souboru a možnost přidání doplňujících informací do souboru (např. titulky, texty, obraz).

Soubory s digitálním zvukem bývají dále komprimovány některou z mnoha existujících metod. Komprese využívá obvykle nedokonalosti lidského ucha, kdy ořeže (nezachovává) frekvence zvuku, které jsou nižší nebo vyšší, než může ucho zaznamenat. Čím užší škála frekvencí se v záznamu zachovává, tím nižší je kvalita výsledné nahrávky. Kvalitu obvykle volíme podle účelu, např. nižší kvalitu může mít mluvené slovo (telefonní hovor, rádiové vysílání), vyšší kvalitu budeme požadovat např. na nahrávky klasické hudby.

Převod z analogového do digitálního záznamu

Analogový záznam je vyjádřen spojitě. Při převodu je rozdělen na stejně velké úseky, tzn dojde ke stanovení vzorkovací frekvence. Z průniku těchto dílů s křivkou analogového signálu je zapamatována hodnota. Další pojem je počet bitů pro uchování jedné hodnoty úrovně signálu.

CD Audio má vzorkovací frekvenci 44 100 Hz a 16 bitovou hodnota pro uchování jednotlivé hodnoty úrovně signálu.      

Typy formátů

Formát vaw

U tohoto formátu firmy Microsoft nedochází ke kompresi, zvuk je dokonalý, avšak klade velké nároky na paměť. Používá se proto především pro krátké zvukové předěly a znělky operačního systému.

Formát mp3

Tento formát dovoluje různý stupeň komprese. Kódování a dekódování těchto souborů klade zvýšené nároky na procesor, avšak při dnešních parametrech procesorů se nejedná o nic kritického, proto jsou velice oblíbené. Komprese spočívá v odstranění zvuků, které nejsou pro lidské ucho slyšitelné a případné změny vzorkovací frekvence.

Formát wma

Formát firmy Microsoft, který má podobné vlastnosti jako mp3, avšak Microsoft nezveřejňuje jeho strukturu, proto s ním umí zacházet především jeho programy.

Formát ogg

Obdoba předchozích formátů, která je dobře dokumentovaná a oblíbená mezi příznivci alternativních operačních systémů a otevřeného softwaru. Někdy se označuje jako nástupce mp3.

Formát midi

Tento formát se od předchozích velmi liší svým principem. Zde totiž není přenášen záznam frekvencí a hlasitostí, ale pouze předpis, jak příslušný zvuk vyrobit (podobně jako u vektorových obrázků), např. zahraj půlové tóny C,D,E na klavír a celé tóny Cis, F na housle. Program, který rekonstruuje zvukový záznam, pak musí být schopen vydávat zvuk příslušných nástrojů. Výhodou tohoto přenosu je minimum nároků na paměť, neboť se přenáší v podstatě pouze notový zápis zvuku. Proto je velmi oblíbený např. u mobilních telefonů. Formát midi nelze pochopitelně použít pro mluvené slovo.

Kódování videa

Video můžeme považovat za kombinaci obrazu a zvuku. Metody k jeho záznamu jsou proto také kombinací předchozích metod. Jedná se např. o formáty mpeg, wmv nebo avi. Velmi důležitá je zde samozřejmě komprese. Obvyklé je využití tzv. asymetrické komprese, kdy zakódování je výpočetně náročné (ale to nevadí, protože se provádí pouze jednou), zatímco dekódování je podstatně jednodušší (což je důležité, protože se provádí při každém pouštění videa). Je to podobné jako u opačných matematických operací umocňování (jednoduché, jde i zpaměti) a odmocňování (složité, trvá to dlouho). U nekomprimovaného videa jsou ukládány všechny snímky.

Komprese videa se rozlišuje několik typů snímků

Vztahu mezi sousedními snímky se využívá při kompresi videa, kde se kódovaný snímek popisuje jako rozdíl vůči snímku jinému, např. předchozímu. Komprimované snímky dělí na klíčové a neklíčové. Jako klíčový snímek je kódován nezávisle na snímcích okolních,  neklíčový (rozdílový, delta frame) k dekódování potřebuje ještě snímky jiné. Způsob, jakým se zapisují rozdíly oproti okolním snímkům, je záležitostí konkrétního kodeku. Například standardy MPEG používají k tomuto popisu pohybových vektorů.

MPEG klíčový snímek – I-snímek, neklíčový – P-snímek nebo B-snímek. P-snímek popisuje rozdíl vůči některému předchozímu snímku.

Jednotlivé snímky bývají komprimovány jako obrázky nejčastěji metodou JPG.

Komprimace dat

Je mnoho různých situací, kdy potřebujeme, aby určitá data zabírala co nejméně místa. Například pokud posíláme e:mail, umisťujeme soubory na internet nebo chceme na disketě k někomu donést určité soubory. Ve všech těchto případech můžeme použít jako řešení komprimaci dat. Jedná se o zmenšení jejich objemu a rozlišujeme komprimaci bezztrátovou (ZIP, Rar ...), při které nedojde k žádné informační ztrátě obsahu a komprimaci ztrátovou, při které dojde k zmenšení souboru spolu se zhoršením kvality (např. obrázek je méně barevný, z hudby můžou být odstraněny tóny, které není člověk schopen zaznamenat apod.) a setkáme se s ní např. u hudebního formátu MP3, videoformátu MPEG a oblíbených grafických formátů JPEG neboli JPG. 

Princip a metody komprimování

Zkuste si třeba představit obrázek, jehož velkou část zabírá jednobarevné pozadí. Ve standardním formátu (např. bmp) je každý bod pozadí zapsán samostatně, takže se v něm budou vyskytovat velké oblasti s opakující se informací. Jednou z možností, jak takový obrázek zkomprimovat je, uvést u kódu barvy pozadí číslo, kolikrát se má opakovat. Např. aaaaa se dá zapsat 5a a ušetříme hned tři místa.  Používá se hlavně na obrázky, např. z programu malování a může dosáhnout docela dobrých poměrů, tato metoda se jmenuje RLE. 

Další metodou je LZW,. pracuje na několikrát se opakující posloupnosti znaků. Je využívána tzv. slovníková metoda. Program si vytvoří slovník, který je možno po zkomprimování souboru možné smazat, jelikož jej není k rozbalení potřeba, protože je sám automaticky vytvořen. 

Nejnovějším způsobem je tzv. Aritmetické kódování. Pracuje na četnosti výskytu jednotlivých znaků. Vychází z Huffmanova a Shannon-Fanova kódování. Princip spočívá v tom, že je zjištěn nejčastěji se opakující znak, dále ten druhý nejčastější, třetí atd. a přiřadí jim určitý počet bitů (8bitů je jeden bajt, bit se skládá z jedniček a nul, takže jeden bajt obsahuje 256 možných kombinací bitů) a tomu znaku, který je obsažen nejvíce přiřadí bitů nejméně, tomu znaku co je přítomen o něco méně přidělí více atd. až tomu, který je obsažen nejméně přidělí bitů nejvíce. Tato metoda sama o sobě není příliš účinná, avšak v kombinaci např. se slovníkovou metodou jsou již výsledky docela dobré. 

Komprimační programy

Programů použitelných ke komprimování a dekomprimování je několik. Nejznámější je WinZIP, ačkoli nedosahuje nejlepších výsledků. Lepší je WinRar a užívá jej také slušné množství lidí. Dalšími méně rozšířenými jsou ARJ, TAR, ACE a JAR. 

Psychologie reklamy

V dnešním světě je dopadu reklamy vystaven každý, kdo nežije zrovna izolovaně a je vystaven účinku médií. Reklamní průmysl vynakládá obrovské částky, aby navázal kontakt se svými potenciálními konečnými odběrateli a aby je ovlivnil v žádoucím smyslu. A o čem to vlastně všechno je ? Z velké části o psychologii. Snaha zaujmout, vyvolat touhu po koupi i prosté přijetí reklamy jsou všechno reakce vyvolané důkladnou psychologickou analýzou a naplánovanou strategií. Výzkumníci v USA zjistili (Krugman,1975), že jen velmi malé procento (9-12%) reklamních sdělení dosáhne aktivního povšimnutí ze strany spotřebitelů. Toto procento je velmi malé ve srovnání s obrovskými výdaji vynaloženými na něco, čehož účinek se zdá být sporný. Z tohoto důvodu se již v padesátých letech objevily snahy zlepšit rozhodování v rámci reklamních strategií rozšířením empirické datové základny a rozšířením psychologických poznatků. Ve své seminární práci bych se chtěl zaměřit na psychologické metody a jejich účinky ve vztahu reklamy na změny chování spotřebitelů a na psychologické aspekty přenosu hromadné reklamní informace 

Psychologie trhu

Psychologie trhu je součástí sociální psychologie a to v její aplikované podobě. Využívá poznatků z ekonomiky, sociologie a obecné psychologie, kde jsou to především oblasti vývojové psychologie, sociálního učení, psychologie práce a dalších. Podle Evžena Rejmánka, který se považuje za zakladatele tohoto oboru u nás, je psychologie trhu prakticky zaměřená psychologická disciplína, která sleduje psychické jevy, související se spotřebním chováním konzumenta při uskutečňování směny zboží. 

Dnes je psychologie trhu nedílnou součástí marketingu. Pomáhá nalézt a analyzovat faktory determinující spotřební chování a možnosti ovlivnění tohoto chování, ať už prostřednictvím propagace nebo třeba správně vedeným prodejním rozhovorem.

Hlavními odvětvími jsou:výzkum kupní motivace a spotřebního chování, psychologie propagace, psychologické aspekty poptávky, psychologické aspekty nabídky (psychologie prodejní činnosti), psychologie zboží a výzkum image.

Reklama

Hlavními prostředky jsou: inzerce v tisku, televizní a rozhlasové spoty, venkovní reklama, reklama v kinech a audiovizuální snímky. Zvláštním druhem reklamy je tzv. podprahová reklama, která působí na podvědomé struktury psychiky. V roce 1950 proběhl v USA experiment, kdy byly do promítaného filmu zařazena pole s textem „Pijte Coca-Colu“ a „Jezte popcorn,“ tak že se na 1/ 3 000 sekundy pole ve filmu objevila každých 5 sekund. Autoři experimentu vykázali zvýšení prodeje těchto výrobků, ale při opakovaném výzkumu se ukázalo, že vliv podprahové reklamy není prokazatelný. (2: s.355) Nicméně požívání tohoto druhu propagace je zakázáno zákonem. 

Reklama pracuje s cíleným vytváření  image výrobku, resp. image, který je s výrobkem spojován. Tento pojem byl poprvé použit v roce 1955 a dodnes je jeho výzkum považován za důležitý. Jde o to, že výrobky a služby nemají pouze prostý užitkový účel, nesou si s sebou i význam estetický nebo sociální, který je reklamou systematicky podporován. Vzniká tak všeobecné povědomí o tom, co si obléká úspěšná žena, jaký alkohol pije moderní muž a jakým autem oba jezdí. Spolu s výrobky se utváří i image firmy, značka. Na toto vše jsou velmi citlivé zejména děti a mladiství.

Psychologie propagace reklamy

Propagace je komunikační činností, která se snaží ovlivňovat poznávací, motivační a rozhodovací procesy lidí ve shodě se záměry toho, kdo propagaci provádí. Používá poznatky celé řady oborů od psychologie po design. První pokusy o využití psychologie v propagaci se datují již do začátku století, kdy také vznikla dodnes používaná poučka AIDA (Attention – Interest – Desire – Action).

Psychologii můžeme využít již např. při tvorbě samotných propagačních materiálů. Důležitý je zde výběr barev, protože ne všechny jsou stejně oblíbené (podle Eysencka vede modrá, červená, zelená a fialová), barvy také ovlivňují náš emoční stav a v neposlední řadě jsou spojovány s určitými významy. Např. černý design se používá pro zboží vysoké kvality, modrá barva jako vyjádření čistoty, svěžesti apod. V případě inzerátů hraje roli i barevný kontrast a umístění. 

Dále se řeší frekvence, s níž je propagační materiál spotřebiteli předkládán. Je zjištěno, že po určité době další opakování nepřináší užitek, naopak může dojít k odporu ze strany zákazníka.

A jaké jsou bariéry v tomto druhu komunikace? Tak je to např. selektivní percepce – tendence vnímat výběrově jen to, co nás zrovna zajímá, dále selektivní změna – tendence pozměnit význam propagačního tvrzení a konečně selektivní paměť – pamatujeme si raději to, co zapadá do našeho názoru. Samotné působení propagace pak mohou narušit spotřebitelovy postoje, stereotypy, předsudky. Toto všechno se tudíž propagace snaží změnit. 

A spotřebitel se brání, tentokrát záměrně: negací – proces, který proběhne už  při vnímání propagačního sdělení, distancí – pouze určitý odstup a stabilizací – upevňování těch mínění, které jsou těžko ovlivnitelné, probíhá buď vlivem referenčních skupin nebo díky spotřebitelově sebejistotě. Můžeme to tedy shrnout tak, že určitými životními zkušenostmi a kritickým myšlením se lze propagaci bránit. Jiné je to ovšem s dětmi, které těmito obrannými prostředky neoplývají, a proto je v některých zemích reklama zaměřená na dětskou cílovou skupinu zakázaná.

Aby byla komunikace úspěšná, je třeba si uvědomit, kterou větší či menší skupinu lidí bude propagace oslovovat, je třeba určit tzv. cílovou skupinu. Tu můžeme charakterizovat několika znaky, jednak jsou to geografické a demografické znaky jednak znaky psychologické, mezi něž řadíme osobnostní charakteristiky a psychografickou analýzu životního stylu, obé už zmíněno výše.

A když už je propagační koncepce připravena, je třeba ji otestovat. Zjišťujeme celkové působení propagačních návrhů, asociace vztahující se k výrobku, vyvolané působením propagace, srozumitelnost a výraznost, představy o ceně a kvalitě výrobku a také faktory sociální prestiže v propagační koncepci.

Druhy propagace jsou následující: reklama, podpora prodeje, osobní prodej, public relation, přímý marketing a sponzoring.
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