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Abstrakt

Cilem této bakalaiské prace bylo ziskat informace o zplsobech, kterymi lze zaujmout
konzumenta video reklamy. Pro tento ucel je tato prace rozd€lena do dvou casti teoretické
a praktické. V ramci teoretické Casti se autor zabyva deskriptivou brandu, znacky a reklamy
jako takové, jejich druzich a prvcich, zatimco v praktické ¢asti se provadi analyza celkem 16
reklamnich spota spole¢nosti T-Mobile. V zavéru této prace autor dochazi k zjisténi, Ze nejvice
obsahuji navic apel na modernost a sexualitu. Kli¢ovymi faktorem tspéSnosti reklamnich spotu

této spolecnosti bylo pouziti nevSednich az bizarnich scénar.

Klicova slova: marketing, reklama, reklamni apely, T-Mobile, reklamni spot, emoce

Abstract

The aim of this bachelor thesis was to research information about the ways, how to reach the
attention of video ads consumers. For this purpose this work was split into two parts —
theoretical and analytical. Within theoretical part author describes terms as brand, trademark,
and advertising itself, also including its various kinds and components. Second part is dedicated
to analysis of 16 advertising spots of T-Mobile company. The conclusion of the work presents,
that the most common advertising appeals, that was used, was suitability, cheapness and
affiliation. On top of that, most successful spots contained appeals to modernity or sexuality.
As the result, good results of this company advertising strategy seem to be caused by the very

unusual — even bizarre scripts.

Keywords: marketing, advertising, advertising appeals, T-Mobile, advertising spot, emotions
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Uvod

Reklama je vSude kolem nés, doslova nds obklopuje. At chceme nebo ne, jsme jejimi
konzumenty v kazdém kouté svéta. Jdeme-li po ulici, reklamni vylohy na nas kti¢i poutavymi
napisy, lidé, jenz nas dennodenné miji s nakupem v ruce odkazuji svymi taskami na obchodni
fetézce. Kdyz sedime v kanceléfi, monitor pfed ndmi, kopirka, odkazy na internetu, dokonce
1 puntikatd sukné kolegyné, dle posledni mddy, nese logo, které odkazuje na znacku a zkracuje
tak cestu k nakupu.

Reklamé se neubrdnime ani kdyz po naro€ném dnu dorazime z prace domu a v dobré vili
zapneme televizi v domnéni, Ze ndm pomuzZe na chvilku zrelaxovat a uvolnit se.

Jak je mozné, Ze jsme schopni si zapamatovat tak nepodstatné véci jako je reklama? Jedna
se 0 nahodu ¢i dokonale vypoctenou situaci, ve které si autor reklamy s ndmi hraje? Na tyto
otazky se pokusi autor v ramci této prace odpovedét.

Tato zavérecna prace bude rozdélena do celkem tii navazujicich celkll. Prvni teoreticka Cast se
bude vénovat historii médii, reklamé jako takové a psychologickym aspektim reklamni
¢innosti. V praktické ¢asti budou analyzovany reklamni spoty spole¢nosti T-Mobile a reklamni
apely, které se v nich vyskytuji. V zavéru bude zejména dominovat snaha o propojeni obou

casti a odpovéd’ na otazky, které si autor poloZil jiZ na zacatku.



1. Historie médii

AC se to muze zdat jako sen a ze vzpominek se obrazy pomalu vytraci, neni tomu
az tak davno, kdyz bylo mozné zaslechnout trhovce pokiikovat na navstévniky jarmarku
... .rajcatad, kupte si rajcataa...* ¢i jiné melodické slogany. Obzvlasté v dnesni dob¢ tak muize
kdekoho ptekvapit, ze pivod slova ,reklama®“ pravdépodobné pochazi z latinského slova
reklamare ¢ili ,,znovu kficeti“. (Vysekalova 2012)

S prvnimi zminkami o reklamé je tak mozné se setkat jiz pfed nasim letopoctem, avSak v dnesni
dob¢ je ptfedevsim spojovana s rozvojem vyroby a obchodu. Objevovala se pfedevsim v oblasti
trha, ¢1 pfimo pfed dilnami v podobé vyvésnych §titi. Novy dech piinesl zacatek 18. stoleti
spolu s dosud nevidanym konceptem — novinami, prvnim konceptem médii, jenz je zndm dnes.
Britsky tisk Daily Courier v roce jeho vzniku 1702 obsahoval pfedevsim inzercti. ,,JiZ brzo bylo
nepsanou povinnosti mit viastni noviny. Od té doby se jesté nikdy neobjevilo nové periodikum,
aniz by za sebou mélo jasnou reklamni strategii a pred sebou dav zdjemcu
o inzerci“. (Giles 2012)

Pokud opomeneme rozhlas, jemuz se v bakalafské praci nedostava prostoru, dilezitym
milnikem se stava vznik televizniho vysilani. V roce 1843 definoval skotsky hodinai Alexandr
Bain prvni teoretické principy pfenosu obrazu na dalku. Od té doby uplynulo vice jak 80 let,
neZ spatfila svétlo svéta prvni televize. Stalo se tomu tak roku 1925, kdy zalozil John Logie
Baird prvni televizni spolecnost Television Ltd. Rok poté uskutecnil pfenos Zivého obrazu
a o dva roky pozdé€ji se mu totéz podafilo dalkové mezi Londynem a New Yorkem. Prvni
televizni vysilani za¢ind aZ 22. biezna 1935 v Berlin€. Zprvu bylo vysilano pouze né€kolik hodin
péarkrat do tydne a piivodné se jednalo o technologické rozsifeni rozhlasu. V Ceské republice
dochazi k pravidelnému vefejnému vysilani az roce 1953 a to pouze 3 dny v tydnu. (© Ceska
televize 1996, 2019)

Nejvétsi boom reklamy vSak s sebou pfinesl zrod internetu. Kdyz Timothy Berners-Lee 6. srpna
roku 1991 spustil prvni web, pravdépodobné netusil, Zze zcela zméni svét. Dalo by se fici, Ze se
jednalo nejen o prvni webovou stranku, ale také o prvni internetovou reklamu. Byli na ni totiz

od zacatku zvetejnény informace o jeho projektu WWW. (Giles 2012)



2. Brand management

Brand management ¢ili strategické fizeni znacky je uceleny systém analytickych, rozpocCtovych
a realizanich  aktivit. Hojné¢ vyuzivda informaci o  spotiebnim  chovani
a zpracovava poznatky z psychologie, marketingového vyzkumu a komunikace. (Pfibova 2000)
(Taylor 2007) Ackoli poyjmy brand a znacka jsou Casto brany jako jedno a totéz, jedna
se o rozdilné véci. Kazdy brand zahrnuje znacku, ale ne kazda znacka se miZe stat brandem.
K dosazeni tohoto titulu, musi spolecnost usilovat o udrZeni a stabilizaci jednotlivych fazi
zivotnosti své znacky. Ta se rozdéluje do fazi launch, building, maintence, sales a relaunch,

kterym bude vénovano vice pozornosti pozdéji.

1) Znacka

Prvni zminky o zna€ce pochézi ze starodavné Indie okolo roku 1300 pi. n. 1., kdy hrn¢iti zacali
vypalovat razitka na své vyrobky, aby si je poznali. Pouzivali totiz spole¢né pece a bylo tfeba
své vyrobky identifikovat od jinych. K oznaCeni pouzivali piktogramy ¢i monogramy
a tyto symboly jsou tak povazovéany za prvni loga. Znacky se vyvijely a s postupem casu
prichazely také vlajky, peceté, obrazky, portréty a jiné. (Keller 2007b, s. 80) V 19. stoleti
dochazi k zakladani nejvétsich firem. Poprvé je legislativné definovand a vymezena pravni
identita znacky a jeji ochrana. Srozvojem znacek piichdzi konkurence a tim 1 rozvoj
marketingu. (Barta et al. 2009) Cim vétsi nartist konkurence tim vétsi samostatnost spotiebiteli,

doplnuje Bartu Ptibova. (Ptibova 2000)

2) Identita znacky

Identita Casto byva zaménovana za image znacky. I pfesto, ze spolu izce souvisi, nejedna se o
totéZ. Skrze identitu znacky prezentuje spolecnost svou vizi — pro¢ byla zalozena, za jakym
ucelem, co je jejim cilem. Urcuje také jak by méla byti znacka vnimanéa potencionalnimi
zakazniky a na téchto zakladech vybudovava vztah s nimi. Ackoli kone¢ny pocet prvki identity
neni definovdn, Vysekalova uvadi pét zakladnich — firemni identitu, firemni design,
komunikaci, firemni kulturu a produkt (popiipadé sluzbu), pficemZ vSechny se prolinaji

a vytvaii uceleny pohled na spolecnost. (Vysekalova a Mikes 2010)



3) Image znacky

Znacka uz pro spotiebitele neznamena jen znamku kvality, jak tomu bylo v minulych letech.
,Nastupuje image, kterou si mizeme definovat jako souhrn piedstav, pocitd, postojli, nazort,
jenz spojuje Clovéka s urcitymi: vécmi (napt. vyrobky, podniky, znackami),...“ (Vysekalova
2012) Spotiebitel tedy nakupuje celkovou osobnost vyrobku nebo znacky, kterou tvofi nejen
technické parametry produktu, ale téz urcité¢ emoce, se kterymi si produkt, znacku ¢i sluzbu
spojuje. Nakupuje nejen produkt, ale identifikuje se tak s konkrétnim okruhem ¢i trovni. Image
je obrazem produktu ¢i znacky, ktery si vytvafime a pfifazujeme mu skute¢né ¢i vsugerované
vlastnosti.

Image znacky dava spotiebiteli pocit, ze ma vlastnosti, které si spojuje se znackou. Je to
zpusobené tim, ze spotiebitel si ke znaCce vytvari Casto vztah jako k lidské bytosti a mluvi

tak 1 o ni. (Aaker a Jungmann 2003)



3. Reklama

Tato kapitola bude vénovana pojmu reklama, jeji definici a druzich. Na tvod je, avSak, dilezité

zminit jeji nalezitost k vétSimu celku, jimZ je marketing.

1) Marketingovy mix

Reklama je soucasti vétsiho celku, jenz se oznacuje pojmem marketing. Definic marketingu
jako takového je nespocet, pfiCemz zadna ho nevystihuje zcela. Jeden z ptednich odborniku
v oblasti marketingu ma vlastnich definic nékolik — obménuje je s postupem casu, ¢imz také
vystihuje jeho podstatu. Jeho definice pro 21. stoleti zni: ,,Marketing je vSude... Je ve vSem,
¢im se zabyvame-od Sati, které nosime, pies webové stranky, na které klikneme,
az k reklamam, na které se divame.” (Keller 2007a) Aby marketing mohl fungovat, vznikl
soubor zvany 4P, ktery v Ceské republice se oznaluje jako marketingovy mix. Sklada
se z Product (produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace). Pravé do této
posledni kategorie se zacleniuje videoreklama. I piesto, ze se o jednotlivych komponentech
mluvi oddélené jsou na sob¢ piimo zavislé. (Kotler 2001) Teoretici se Casto shoduji a piidava;ji
5. P atim je People (lid¢). Vzajemnou zavislost 1ze pozorovat na nasledujicim ptikladu:
Znacka vydava novy profesiondlni holici strojek (product). Holici stojek je lepsi nez ostatni
strojky, je vSak znatelné drazsi (price). Takové strojky se standardné nenachazi v béznych
retezcich elektrospotiebicii, proto jeho prodej bude umistén pouze na urcita mista (place), kde
jeho kvality zakaznici (people) oceni. Aby si lidé, a tak potencionalni zakaznici, strojku vsimli
pod tihou konkurence, je treba udélat reklamni kampan (promotion) a predstavit tak lidem jeho
kvality. Pravé diky propagaci, reklamé, se potenciondlni zakaznik dostava do kontaktu
s produktem, a tudiz ho primo i neprimo ovliviiuje v jeho budoucim nakupnim chovani. Cilem

kazdé kampané je tak zakaznika zaujmout a ziskat jeho pozornost.

2) Legislativni ramec reklamy

V Ceské legislativé je uvedena definice reklamy jako: ,,...ozndmeni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,

zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
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prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni uvedeno jinak“. (Zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy) Tento zdkon
také definuje omezeni a restrikce, tykajici se reklamni ¢innosti.

Cili, jedna se o formu neosobni komunikace, komer¢ni sdéleni, mezi zadavatelem a tim, komu
je sluzba urcena. VétSinou ucelem reklamy neni presvédcCit spotiebitele o nakupu néceho, co
koupit nechce, at’ uz kvili cené ¢i nizké mitfe pfinosu, nybrz informovat o tom, ze existuje

produkt, ktery mtize uspokojit jeho potteby. (Vysekalova a Mikes 2010)

3) Druhy reklamy dle cile

Dle komunikac¢niho cile sdé€leni lze rozliSit reklamu dle tfi kategorii — informativni,

pfesvédcovaci a pfipominkovou. (Kotler a Bliemel 1993)

Informativni reklama

Cilem informativni reklamy je vzbuzeni zajmu o vyrobek, sluzbu, znacku, mysSlenku
¢1 situaci. Zaroven, muze se jednat se o piedstaveni nového piinosu produktu a vysvétleni jeho
funk¢nosti. Informativni reklama je vhodnd k budovéani image a odbourani strachu ¢i odporu

spotiebitelt. Taktéz se pouziva béhem reklamy urcené k informovani o zménach cen.

Presvédcéovaci reklama

Ukolem ptesvédCovaci reklamy je rozvinuti poptavky po vyrobku, sluzb¢, znacce, myslence ¢i
situaci. Setkat se s ni 1ze ve fazi ristu a na poc¢atku zivotniho cyklu produktu. Slouzi ke zméné
vnimani vlastnosti produktu a vybudovani si preferenci. Miize také motivovat potencionalniho

zékaznika k okamzité koupi ¢i zméné postoje.
Pripominkova reklama

Ptipominkova reklama je pfimo zavisla na pfedchozich aktivitach a snazi se zachovat pozici
vyrobku, sluzby, znacky, mySlenky ¢i situace ve védomi spotiebitele. DileZitd je zejména
ve chvili poklesu Zivotniho cyklu produktu, kdy se snazi pfimét zakaznika k ndkupu mimo

sezonu €1 mu piipomenout, Ze produkt bude v brzké dobé potiebovat. (Machkova 2006)
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4) Druhy reklamy dle obsahu

Imageova reklama

Zamgéfeni na produkt

Snahou imageové reklamy je ukdzat zakaznikovi vnitini potencial produktu ¢i sluzby z vétsi
perspektivy. Zakaznik tak ziska informaci, jak mu mtze produkt ¢i sluzba obohatit zivot ¢i mu
pomoci vyftesit urcitou situaci. (XO Lucie 2015)

do popredi produkt, ale ptibéhy lidi, které je pouzivaji. Velkou vyhodu pfinasi predstaveni
produktu, jako soucéast bézného zivota, viz nedavno predstavené Apple Watch 5 series. V tomto

videu se chytré hodinky stanou neodmyslitelnym pomocnikem v zivoté. (Apple 2019)

Vhodné je také ptibéh okofenit know-how, poukdzat na vyjimecnost produktu, odhalit
tajemstvi, které déla tento produkt unikatnim. Kaufland naptiklad v konceptu ,,Z lasky
k Cesku“ ukazuje, pro¢ jejich maso je vzdy Gerstvé — vybér je totiZ svéien vlastnim fezniktim,

kteti nakupuji z domacich farem. (Kaufland CR 2017)

Zameéreni na znacku

Imageova reklama se zamétenim na znacku, slouzi k zvySeni povédomi o znaéce jako takové.
Jakmile znacka méni svou strategii, image ¢i, naptiklad, vstupuje na trh je tieba dostate¢né

komunikovat tento proces. Cilem je také apelovat na hodnoty spole¢nosti, avsak z trochu jiné
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perspektivy. Spise je snahou piesvédCit zakaznika, ze prave tato znaCka mu poskytne feSeni
jeho problémt, Ze s jeji vybérem dojde k uspokojeni jeho potieb, ke splnéni vSech jeho
pozadavkl. Imageové video je nastroj, kterym mulUzeme spojit uréité emoce
¢i skute¢nosti se znackou, dochazi k prenosu atribut znac¢ky na zédkaznika. Takovou reklamou
muze byt tfeba reklama na Staropramen, ktery jiz od svého vzniku je spojovan s prazskym
Smichovem. Spojeni je natolik blizké v povédomi lidi, ze se znacka Staropramen synonymizuje
se slovem Smichov, tudiz, kdyz tvirci tohoto spotu hovoii o hodnotach Smichova, prezentuji

tim hodnoty pivovaru Staropramen.

V reklamné se tak dozvidame, ze Smichov (¢ili Staropramen) Vas vzdy podrzi a drzi spolu.

(Staropramen 2017)

Produktova reklama

Cilem produktové reklamy neni produkt pouze predstavit, nybrz piimét auditorii k jeho nakupu.
Koncentrace neni zameéfena na mozné zpusoby vyuziti, ale na produkt (a tudiz
i na znacku) samotny — konkrétni informace o jeho vyhodach a vlastnostech. Stejné tak, jako
pti vyrobé produktového videa je vhodné i zde zakomponovat prvky jako ptibeh ¢i know-how.
Ukazkou muze slouzit animované video od obchodu Alza.cz. Zde hlavni postavicka - ,,Alzak*
nechténé utopi mobilni telefon (situace se kterou se Ize snadno ztotoznit). Nasledn¢ vSak sdéli,
ze se nastésti jednad o konkrétni model zafizeni, ktery je vod€odolny, zmini vycet materialu,

ze kterych se sklada a vybizi k jeho koupi. (Alza reklamy 2017)

SAMSUNG
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Firemni reklama

Pokud je za potiebi zaujmout odbornou vetejnost ¢i obchodni partnery, pravdépodobné nebude
staCit pouze produktové ¢i reklamni video. Cilem firemniho videa je seznamit divaka
s obchodni spole¢nosti, ukazat jeji hodnoty, predstavit jeji sféru plisobnosti, prostiedi
&i poodhalit know-how. Casto se vyuziva také piedstaveni kli¢ovych zaméstnanct. Mize
se jednat o archetypy délnika, vedouciho vyroby, feditele a podobné. S témi se divak setkava
i ve videu spolecnosti AHORN, vyrobcem postelovych rosti. Zabér prochazi vyvojovym
centrem, sklady, dilnou, seznamuje s logistickymi daty, jako jsou vyrobni kapacity a pocet
prodejen, také zde se sazi na narodni sounalezitost (= tradi¢ni ¢esky vyrobce). (AHORN, s. r.

0.2018)

Naborova reklama

Videoreklama mize mit mnoho ucelt. Jednim z nich je také ptilakani nové pracovni sily.
Zpravidla se jedna o rozsahlejsi obsazovani nizSich pracovnich pozic v podnikové hierarchii.
Naborovy spot obsahuje zejména popis pozic, jejich benefity a perspektivy.
Rozumnou strategii je predstavit skute¢né zaméstnance pracujici na avizovanych pozicich, ktefi
dokazi u divaka navodit pocit vétsi upfimnosti a dtivéryhodnosti.

Pro tento druh videoreklamy se také rozhodla spolecnost UNEX z Uni¢ova. Ve svém
naborovém spotu predstavuje hned nékolik profesi — pocinaje dilnou, pfes obchod az po
marketingové oddé¢leni. Vybrani zaméstnanci predstavuji také své osobni zkuSenosti, ktery

navozuji vétsi pocit spiiznénosti.

14



Tito jiz neanonymni jedinci nasledné vyzdvihuji kvality spolecnosti a predstavuji své oblibené

benefity, které jim spole¢nost UNEX nabizi. (UNEX a. s. 2017)

Milan Turtak
vedouci vyroby - tavirna

Obsahova reklama

Obsahova neboli kontentova reklama piedstavuje nenasilnou formu propagace jistych
produktt, sluzeb ¢i znacek. Cilem je vytvorit zajimavy a poutavy ptibéh, ktery si u divaka sndz
ziska davéru, vtahne ho do dé¢je a nebude na néj ptsobit jako pirimocaré obchodni sdéleni. To
je predstaveno jako druhotadé, vyplyva z kontextu ¢i objevuje se formou product placementu.
Na rozdil od piedchozich druhi reklamy zde se avizuje zejména jakési uzivatelské rozhrani,
produkt je zasazen do kontextu, predstavuje se mimodék pifi bézném pouziti.
Tento druh reklamy se vyskytuje naptiklad na socialnich sitich na kanalech youtubert, vlogert
a jinych influencerti. Napiiklad ve videu Ceského youtubera, Atora. Zde zminuje, Ze pro
dosazeni vysnéného cile mu pomohl internetovy obchod LevnaPC.cz. Aby podpofil nakup na
tomto obchodé¢, ke konci svého videa pridava informaci o moznosti vyuziti slevového kuponu.

(Ator 2019)

Sl B L
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V televiznim vysilani se lze setkat s product placementem ¢ili vhodném umisténi produktu ¢i
sluzby napiiklad do filmu ¢i seridlu. Neni ndhodou, Ze hrdina popularniho sitcomu snida
konkrétni znacku miisli, nebo ze diky ur¢itému modelu sportovniho automobilu zvladne hlavni
protagonista prekonat prekérni situaci. Cilem je, stejn¢ jako v produktovém videu, vhodné

spojit atributy produktu s emocemi a situacemi, na které nabizi feSeni.
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Divéci filmu Jursky svét zroku 2015 po shlédnuti si bezpochyby uchovaji spojitost aut
Mercedes Benz s vybornymi terénnimi vlastnostmi, diky dimyslné pouzité reklamé formou
product placement. (The Jurassic Park Collection 2015)

R S KR T

5) Video reklama vs. reklamni spot

Videoreklama je efektivnim marketingovym nastrojem, pomoci kterého lze piiblizit
zakaznikim portfolio produktu, sluZzeb ¢i celou spolecnost. Z této kategorie lze extrahovat
pojem reklamni spot. Zatimco propagacni video v zédkladnim pojeti je omezeno pouze vlastni
kreativou, reklamni spot mé4 navic ¢asové omezeni v zavislosti na platformé. Z tohoto diivodu

je rychlejsi, pfimocarejsi a jsou na n¢j kladené vyssi pozadavky.

6) Proces produkce

Kazdy obchodnik se jednou dostdva do faze, kdy potiebuje podpofit prodej pomoci
videoreklam. Pokud vSak nedisponuje potfebnou technikou a odbornym persondlem, musi tuto
¢innost outsourcovat na odborniky. Historicky tuto ¢innost zastavaly reklamni agentury, které
nabizely komplexni Skalu sluzeb. Tyto fullservisové agentury zpravidla vytvarely reklamu ,,na
kli¢*“- od zpracovani strategie, ptes kreativu a produkci, konc¢ic planem distribuce a nakupem
médii. (WIP 2019) Tyto komplexni sluzby byvaji téZ velice nakladné, a ne kazdy zadavatel si
toto muze dovolit. V dne$ni dobé& proto stale Castéji vznikaji specializované agentury, které plni
vZzdy urcitou Cast procesu reklamni videoprodukce. Pfikladem poslouzi kreativni agentury,
které se zamétuji pouze na navrh reklamniho sdéleni a jeho produkci. V takovém ptipadé je na
zadavateli obstarat reklamni strategii a nasledné zajistit distribuci mezi vhodné komunikacni
kandly. (MediaGuru.cz 2019a)

Zaucelem ziskani komplexnéjsiho vhledu do problematiky, k vypracovani této zavérecné prace
byly osloveny nékteré agentury, ktery disponuji dlouholetymi zkuSenostmi v oboru. Zejména

pfinosna byla spoluprace s Creative Dreamers, informace od Jana Marka, projektového

16



manazera z reklamni agentury Garp Integrated a konzultace / rozhovor s Bc. Adamem Bélikem,
pecujicim o produktovy management v agentufe Unreal Visual, ktery pomohl vzniknout
naslednému textu.

Tvorba videoreklamy ve skutecnosti je téméf totozna s filmovou tvorbou. Tvlrci obou sledu;i
stejné cile — zalibit se publiku, dostat se do divakovi paméti a podvédomi, dosdhnout finan¢nich
obratu. V obou pfipadech proces vyroby se d¢li na cast predprodukcni, produkcni,

postprodukéni a distribucni.

r Mz

Predproduk¢ni ¢ast

Ptedproduk¢ni Cast je vénovana pripravé veskerych nezbytnych stavebnich prvkl. Prvnim
z nich je schiizka s klientem, tzv. brief, kterého se t€astni producent a z pravidla také kreativni
tym. Cilem je pojmout co nejpresnéji predstavu a pozadavky zadavatele. Diilezitymi udaji,
krom Zzadouciho zplisobu zpracovani jsou také klientliv rozpocet, ktery stanovuje limity
produkce.

Nasledné po briefu, zacinaji ptipravné prace. Kreativa ve spolupraci se scénaristou pfipravuje
n€kolik navrhu hrubého scénéfe, ktery se nasledné¢ konzultuje a dopliiuje opét
ve spolupraci se zadavatelem. Jakmile toto je hotové, nasleduje rozpracovani linedrniho
scénaie, hledaji se vhodni herci, lokace a vytvafi se tzv. storyboard, obsahujici nacrt kazdé
jednotliveé scény.

V pribéhu ptiprav obsazuji také zbyvajici Cast Stabu — reziséra, kameramana, zvukare,
osvétlovace, vytvarnika, vedouciho stfihu a dle potieby jiné.

Velikost §tabu a vypravy zalezi vzdy na rozpoctu a ptedstavach klienta. V menSich zakéazkach
napiiklad pozice kreativce a producenta zastava jeden Clovek, stejné jako pozici reziséra a
stithace. Nataci-li kreativni agentura video pro fullservisovou agenturu, vyhotovuji zpravidla
pouze zabéry. Reklamni agentura mé jiz vytvofenou kreativu a hotovy scénéf,

jak fika Adam B¢lik v rozhovoru.
Produk¢ni ¢ast

Po ukonceni prvni faze, pfichdzi produkéni etapa, béhem které producent piipravuje
a nasledné hlida nata€eci plan, chronologicky dokument o podminkach a dostupnosti hercii,
dennich dispozic a podobné. V této fazi je zejména dilezitd Ucast kameramana, ktery
na zékladné¢ predchozich zkuSenosti a dovednosti, vede tym zvukaili a osvétlovaci

k co nejlepsim vysledkiim, dle zadani reziséra.
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Povinnosti hlavniho vytvarnika dale je pfevést vizi filmu do redlného svéta, ptipravit potfebné
kulisy a rekvizity. Dohlizi na komplexitu scén, vyhledava, pronajima, obstarava vse potiebné,
pomaha pfi navrhu scén.

Ovsem volba hercti musi byt velice pecliva a uvazend, reklama diky své frekvenci opakovani
vyzaduje mnohém preciznéjsi herecky vykon, i malé nuance ve vyrazech miizou byt zadsadni
pro uspéch.

Zvuk a hudba jsou velice mocnym néstrojem pro marketingovou komunikaci. Prace zvukového
Stabu zasahuje taktéz do postprodukéni faze, kdy se zpétné propojuji fragmenty, jako jsou
dialogy, ruchy (bézné zvuky), hudebni doprovod s nato¢enymi zabéry.

Soucasti produkeni faze jé taktéz priprava zvlastnich efektii, prace kostymérek, maskérek a
vizazistl.

r v

Postprouk¢ni ¢ast

Posledni cast procesu vyroby videa zac¢ina koncem produkcni ¢asti. PtisluSnici vytvarnych
tymu se staraji o likvidaci vypravnych slozek, vedouci kamery navraci vypujcenou techniku.
Castokrat  zpfehdzené natodené filmové obrazy musi byt uspofadany tak,
aby smysluplné¢ utvarely celek, ktery odrazi rezisérovu vizi. Touto ¢innosti se zabyva sttihac.
Uz v procesu produkcni €asti vyroby projednavaji s rezisérem natocené zabéry a vytvaii
si uceleny obraz. V postprodukéni ¢asti probihd mnoho rtiznych etap stiihu, ke kterym
se postupné vyjadiuje rezisér. Dopliuji, popfipad¢ se nahravaji zvuky, a koriguji se barevné
kompozice. V ptipadé reklamy by mél stith bezpodminecné souviset také s platformou

pro kterou je propagacni video urceno. (Adler a Myslik 2006)

Distribuce

Adam Bélik v rozhovoru trefné¢ uvadi, ze ¢lovék mize klidné natoCit sebelepsi video, ale
jakmile nema spravnou reklamni kampan, potfebnych prodejt se nikdy nedocka.

Soucasti distribucni faze je medidlni planovani, jehoz vystupem je mediaplan, dokument
o medidlnim nasazeni kampanég, obsahujici ¢asovy rozvrh, ve kterém budou odvysilany
reklamy v televizi, nasazena online reklama a dal§i. Mediaplan obsahuje rozpis zasahu a také
veskerych souvisejicich nakladl na distribuci. Klicové je najit takova média, které pomahaji

splnit medidlni cile nejefektivnéji s vynaloZenim minima prostfedkt. Medialnimi cili se rozumi

-----
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(nejvhodnéjsi nacasovani), misto (osloveni cilové skupiny na souvisejicim misté) a kontinuita.

(Petrtyl 2019) (MediaGuru.cz 2017b)

7) Zivotni faze zna¢Ky z pohledu distribuce

V ptedchozich kapitoldch zivotnost produktu byla rozd€lena na faze launch, building,
maintence, sales a relaunch. Pojmy produkt a znacka se tentokrat piekryvaji, v nasledujicim

textu bude pouzit termin znacka, ktery 1épe vystihuje podstatu procesu.

Launch

Znacka je ve fazi uvedeni na trh neznama, je o ni nulové povédomi. Cilovou skupinou v této
fazi jsou budouci zékaznici, ktefi by si mohli produkt zakoupit. Snahou marketingového
odd¢leni je pfimét divaky k prvnimu a opakovanému nakupu. K tomu se buduje povédomi
zésah skupiny konzumentl (reach). K tomu pomahéd vyssi frekvence vyskytu, pro lepsi
zapamatovani a vybaveni si reklamniho spotu a znacky. Pfi vstupu na trh se spole¢nost snazi

co nejrychleji se dostat do dalsi faze vyvoje.
Building

Znacka je jiz znama, ale ma stale prostor pro riast. Snahou je tak budovéni loajality
a rozvoj pozice na trhu. V této fazi se cili na stavajici zdkazniky a potenciondlni budouci.
Komunikuji se tedy klicové benefity znacky, vyviji se snaha o co nejvyssi povédomi o znacce,
aby doslo v podvédomi reklamniho konzumenta k zapamatovani, nicméné zvySovani dosahu je

stale kliCové.
Maintance

Cili obdobi zralosti znacky je dosdhnuti plného potencialu. V této chvili se znacka snazi ubranit
konkurenci, ponechat si stabilni postaveni na trhu. PouZziva pfipominkové reklamy. Ma sice
pevnou zakladnu loajalnich zédkazniku, stale je ale prostor pro rozSifeni 1 na nové zdkazniky.

V obdobi zralosti je dilezité dbat na vhodné a ptesné umisténi reklamy a jeji kontinuitu, aby
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m¢éla patfiény dosah. Komunikuji se benefity znacky a stale se usiluje o zlepSeni povédomi o

znacce.

Sales

Jedna se obdobi, kdy zdjem o znacCku upada, trzby jsou na poklesti. Marketingova strategie
pouzivd nastroje podpory prodeje — slevy, vérnostni programy apod. Jedna se cenové a
necenové pobidky zakazniklim k jejich vétsi motivaci pro konzumaci. Pro loajalni 1 nové

vvvvv

a nejlepSiho umisténi.
Relaunch

Znacka maximaln¢ vycCerpala sviij potencial a proces se s pozménénym produktem muze zacit
opakovat. K tomu slouzi zména technologii, procesii, materiali, designu. (MediaGuru.cz

2017c¢)

8) Platformy reklamnich spoti

Dtive videoreklama byla vysadou televizniho vysilani. Nyni komunikacénich video kanalu je
mnohem vice. S rozvojem sité internetového piipojeni do popiedi se dostavaji YouTube,
Facebook, Instagram, Stream a spousta jinych webovych platforem. Dtlezitym katalyzatorem
je také vyvoj modernich technologii, kdy tviircem videoreklamy ¢i reklamniho spotu mtze byt
téméf kdokoli s ptistupem k chytrému telefonu a internetovym ptipojenim. Nicméng¢ tato prace
se spiSe bude zaméfovat na reklamy komeréniho vyuziti. Zde jsou nejpopularnéjsi platformy

pro tento ucel:

Televize

JakoZto nejstar$i audiovizudlni médium, ma nejvice komplexni pravidla a normy pro vysilani
komer¢nich reklam a reklamnich spotu. Posledni jsou zde uvadény vzdy v takzvaném
reklamnim Case, jenz je pevné stanoven, a to mezi ¢i v prubéhu televiznich potadu.

Je nutné vSak separovat vefejnopravni a komerc¢ni televizni stanice. Vetejnopravni, na rozdil
od komercni, neni zavisld na reklamé a je financovéana z tzv. koncesionaiskych poplatki.
Zéakonem ¢. 231/2001 Sb. je dokonce vysilani reklam zakazano na CT1 &i omezeno na dalsich

kandlech Ceské televize. Komer¢ni televize, na druhou stranu, jsou pifimo zavislé na reklamé
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a v jejich snaze je, co nejlépe zmapovat cilové skupiny divaka a predstavit inzerentiim
co nejprehledné;si reklamni prostor.

Televizni vysilani disponuje potencidlem zasahu milionli divékd, tudiZ je snahou inzerentu
vytvaret co nejvice sofistikované a bezchybné reklamy. Naklady na jejich potizeni jsou zna¢né,
zejména kvili rozsahu produkce a cendm vysilactho casu. Ty se vzdy ur€uji
za konkrétni Gasové rozmezi videa, zaroven se 1isi u kazdé stanice. Ceska televize, naptiklad,
urcuje cenu reklamniho ¢asu ptedem, na zakladé predpovédi sledovanosti, zatimco, TV Nova
voli metodu opacnou a vyhodnocuje cenu zpétné€ pres statistické udaje jako ndsobek poctu
Ratingovych bodl a Referencniho CPP (= cost per point), dale to upravuje tak, aby byly
zohlednény vesSkeré rozhodné parametry piisluSného reklamniho spotu a jeho umisténi
na televiznich kanalech koncernu TV Nova.

Aktualni cenik TV Nova (MediaGuru.cz 2018a)

Aktudini cenik Ceské televize (Ceska televize 2019)

Neptimou formou video reklamy je také sponzoring. Lze se setkat se sponzoringem potradu,
Casomiry, zpravodajského vysilani a podobné. Jedna se o podplrny néstroj, ktery
pii spravné kombinaci s typem sponzorovaného potadu, dokaze piibliZit produkt ¢i sluzbu
auditorii. Casovy horizont se uvadi vrozmezi do 10 vtefin a nesmi obsahovat pobidku
ke konzumaci ¢i piimé predstaveni produktu. Jedna se zejména o logo, slogan, ndzev znacky
¢1 podobné signifikatory.

(MediaGuru.cz 2017a)

Mezi vyznamné vyhody televizni reklamy patii celostatni pokryti a postaveni
nejpresvédciveéjStho komunikaéniho kanalu. Také nabizi v pfepoctu na CPM (CPM,
z anglického cost per mile, cena za tisic zobrazeni) cenové velmi efektivni zasah v porovnani
s jinymi medii. Mezi jeji nevyhody vSak patii vysoka nakladovost, nedostatek ¢asové elasticity
(televizni spoty jsou nasazovany i s n€kolika tydennim ptfedstihem), obtizna zpétna vazba

a zasah cilovych skupin.

YouTube

Tento fenomén dnedni doby nese slogan ,,Broadcast Yourself* a jedna se o internetovou vysilaci
sluzbu, kterd se stala téméf synonymem pro online video. Tato platforma laké divaky
hudebnim, =zidbavnim ¢i napiiklad vzdélavacim obsahem, a proto je jednou

z nejvyhledavanéjSich webovych stranek na svéte.
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Tento potencial neunikl pozornosti spole¢nosti Google, kterd tuto platformu vlastni. Misto
zpoplatnéni tohoto média, se spolecnost rozhodla pro jeho komeréni vyuziti, pomoci
implementace systému reklam Google Ads. V balicku poskytovanych video sluzeb tohoto
systému se nachazi in-streamy, mikrospoty a discovery spoty, které se piehravaji pti sledovani

videi, at’ uz jako pre-rolly, mid-rolly ¢i post-rolly. Pre-roll pfedstavuje umisténi reklamy
pied video, mid-roll doCasné preruSeni videa a prehrani reklamy, post-roll spusténi reklamniho

sdéleni na konci videa. (Pavonicova 2018)

Preskocitelny in-stream je video reklama, kterd mize divaka prekvapit béhem sledovani videa.

Nicméné dé se vypnout po vyprseni 5 vtefin, proto je tento format zejména vhodny pro osloveni

potenciondlnich zdkaznikli, zvySeni navStévnosti webu nebo zvySend povédomi
o znacce. Vyhodou tohoto in-streamu je, ze uctovani probihd az po shlédnuti divakem celého

videa (¢i vice nez 30 vtetin) nebo jeho interakce v podobé prokliku.

Existuji také nepreskocitelné in-streamy, které nelze vypnout, jejich maximalni délka je 15

vtefin a jsou uctovany v zavislosti na po¢tu zobrazeni (1000 zobrazeni dle CPM). Jsou vhodné

ke zvySeni dosahu kampané a ke ziskdni povédomi o znacce.

Mikrospot neboli “bumper” je nepieskogitelnd reklama v maximalni délce 6 vtefin. Ridi
se stejnymi principy jako nepteskocitelny in-stream a zpravidla se pouzivéa jako doplnck
in-streamové kampané. Format Discovery nabizi reklamni video ve vysledcich vyhledavani,

na domovské strance YouTube, na mobilu nebo pii sledovani kontextove
souvisejicich/podobnych videi. Funguje avSak vice jako PPC reklama (pay per click). V ptipadé

vhodného umisténi pomaha podpoftit prodeje, zejména pokud zakaznik se rozhoduje o koupi.

Nicméné platforma YouTube nabizi mnohem vice neZ jen umisténi hotovych reklam. Obchodni
sd€leni zde 1ze umistit 1 jinou cestou, zprosttedkované pres influencery, product placement nebo
s napojenim na affiliate partnera. Dalsi cestou je také zaloZeni vlastniho YouTube kanéalu, kam

1ze umistovat obsah. (Google Support 2019)

Sklik

Sklik je reklamni platformou spole¢nosti Seznam.cz a celé jeho obsahové sité. Videokampané
je zde mozné vytvaiet ve dvou formatech a to tzv. Videospotu a Bumperu. I pies dostupnost
variant pre-roll, mid-roll a post-roll je vybér této volby inzerentovi odepien. Platebnim
modelem obou variant je pouze platba za CPT. Vyhodou, dle samotného Skliku, je moznost
inzerovat produkty, které nejsou na jinych platformach schvéleny, naptiklad alkohol.

(SuperKodéti (info@superkoderi.cz) 2019b) Videospot miize nabyvat délky 7-60 sekund,
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piicemz davd moznost divakovi po 5ti vtefinach spot pteskocit. Zpoplatnéné je zobrazovani
videa ve vSech piipadech, at’ uz pti prokliku, dokoukani do konce ¢i pfesko€eni spotu. Bumper
je 6tivtefinové video bez moZznosti presko€eni. Sam Sklik uvadi, Ze je vhodny pro masovy zasah

kratkym a udernym sdé€lenim. (SuperKodéti (info@superkoderi.cz) 2019a)
Facebook

NejrozsahlejSi socialni sit’ na sv&té skryva obrovsky inzertni potencidl, zejména kvili
komplexité dat, které¢ shromazd’uje o svych uzivatelich. Nicméné neni to tak davno, co byl
piedstaven nastroj Facebook Video Ads. Lze zde pracovat s nastroji jako jsou in-stream, chanel
a stories. Zatimco in-stream funguje na podobnych principech jako na YouTube (je taktéz
omezen 5 az 15 vtefinami a je taktéz dostupny ve varianté pre-, mid- a post-roll), nastroje chanel
a stories jiz predstavuji zcela nové pojeti videoreklam. Zde dominuje snaha splynout
s ptispevky, napodobovat piispévek béznych uzivatelii a timto personifikovat spolecnost. Délka
ptispévku na stories a chanelu je ovSem také omezena. Platba za reklamu zde probiha za kazdé
zobrazeni (cena je variabilni, odviji se od mnozstvi rtiznych faktoril), nicméné¢ jednou
z nejvétSich vyhod této platformy je moznost velice presného cileni a "klonovani” stavajicich
zékazniki. Lze zde také umistit tlacitka k akci - "koupit zde™, “ptecist si vice”, "napiSte nam".

(Marketing PPC 2019)(0Ols4k 2016)

Instagram

Tato socidlni sit’ je vlastnéna spolecnosti Facebook, tudiz 1 formaty, zde nabizené se fidi
stejnymi podminkami jako na ptedchozi platformé. Vyjimkou jsou in-stream, které kvili
omezenému uzivatelskému rozhrani zde nelze provozovat. Stile zde zlstdva moznost
piispévku v podobé& chanel a stories. Celou situaci ulehcuje provazanost s Facebookem, kdy 1ze
pienaset stejny obsah z jedné sit€ na druhou.

Pokud chceme, ale na téchto platformach ptlisobit co nejvice efektivng, placené reklamy nestaci,
je za pottebi vice personifikovat profily spolecnosti, pfiddvat vlastni obsah, tvofit vlastni

propagacni material, pfidavat ptispévky a také organicky zvySovat dosah.
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2.Psychologie v reklamé

, Reklama funguje tak, zZe v souvislosti s danou znackou vyvolava pocity, asociace
a vzpominky. Tyto asociace si musime uvédomit, kdyz si na znacku vzpomeneme, v idedlnim

pripade, kdyz uvazujeme o ndakupu. “(Du Plessis 2007)

Ulohu psychologie v reklamné obsahuje jiz vétsina jejich definic. Casto se v nich stfetivame
spojmy ,cilevédomé komunikacni pilisobeni“ ¢i ,vytvadfeni a zmény postoju‘.
Je tak zcela na misté odliSit ovliviiovani, pfesvédCovani a manipulaci. Manipulaci je mySlen
natlak, jenZ vyviji komunikator na druhé za ic¢elem ovladnuti ho. Za manipulaéni techniky je
oznacovano klaméani, nesplnéné sliby, polopravdy, zkreslené interpretace, odvadéni pozornosti
a dalsi. Tyto praktiky jsou do jisté miry potlaCovany legislativou.

Psychologické poznatky byly uplatiovany jiz na zacatku 20. stoleti. V té dobé se jesté
neexistovala ucelena koncepce piisobeni reklamy na psychiku. Zkoumaly se tehdy jevy jako
pozornost, ville a pfedstavivost. S pfichodem 30. let se zacalo zkoumat znovupoznani
a rozpomenuti, emotivni plisobeni hodnocen¢ klad/zapor nebo vliv propagacnich prostiedkii.
Mezi lety 1960 a 1980 byla psychologie orientovdna na motivacni vyzkumy a komunikacni
pusobeni propagace. Od 80. let pfevazuje snaha o vytvoreni komplexniho a uceleného ptistupu

pro cely marketingovy mix, v¢etné reklamy.

1) Pozornost

vvvvvv

podnéty, které se dostanou do poptedi jeho vnimani na tkor jinych, které se stahnou do pozadi.
Vybér, na co se lidsk4 pozornost zaméti je korigovan vnitinimi faktory (napft. potteby, zajmy,
hodnoty, emoce, motivace) a vnéjSimi faktory (fyzické potieby, socidlni kontext a dalsi).

(Svétlik et al. 2017)

2) Pamét

Prvnim stadiem je tzv. senzoricka pamét’ €ili pamét’ vjemova. Ta umoziuje, diky smyslam,

udrzet informaci zhruba na jednu az Ctyfi vtefiny. Informace, jez jsou vniméany zrakem,
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uchovaji se v paméti maximalné jednu sekundu, zatimco ¢isté sluchem vnimané informace
o par sekund déle. (Plhakova 2004)

Kratkodoba pamét zndmd 1 jako pracovni pamét je védoma Cast paméti zalozena
na vizudlnim a sémantickém kodovani. Odehrdva se v ni zpracovani informaci z kratkodobé
paméti €1 informace vyvolané z paméti dlouhodobé. Jeji latence se pohybuje od 18 do 20
sekund. (Vysekalova 2011)

Dlouhodobad pamét’ slouZi k trvalejSimu uloZeni informaci a pronikd do ni pouze zlomek
informaci z kratkodobé paméti. Ukladaji se do ni poznatky vyznamné, kontrastujici s okolim,
s pfedpokladanou vyuzitelnosti v budoucnu ¢i nezbytné nutné. Jednd se o pasivni Cast
uchovanou v nevédomi a jeji kapacita je hypoteticky neomezend. VS§tépovani do paméti trva
zhruba 30 minut coZ mize probihat zamérn¢ (memorovani) ¢i bezdécné. (Plhakova 2004)
Aby se reklama stala uziteCnou, musi prostoupit skrze senzorickou a kratkodobou pamét
a uchytit se v dlouhodobé paméti. V ptipadé potieby se tak mlze svévolné vynofit a ovlivnit
chovani konzumenta. Pak dochazi k znovupoznéni, k opétovnému vybaveni si uloZené

informace. (Vysekalova 2012)

3) Asociace

Asociace pomahaji k vybaveni si informace uloZené v dlouhodobé paméti. Jedna
se o spojeni ulozenych informaci v provazany systém nabytych poznatkd. Asociace
a znovupoznani vjemu jsou dulezité pro dosazeni hlavnich cili marketingové komunikace,
kterymi jsou naptiklad vsttebani filosofie spolecnosti, znacky ¢i produktu do spotiebitelovy
dlouhodobé paméti. Jinymi slovy, reklamni sdéleni by mélo obsahovat reference produktu

k jeho vzhledu a ke znacce.

4) Reklamni apel

Reklamni apel ve své podstaté ptredstavuje koncepci, zahrnujici jednak konkrétni hodnoty a
jednak kreativni strategii. V ramci cileni je nezbytné dilezité stanovit si apely, které by mély
byt pouzity v reklamnim sdé€leni. Apely reprezentuji hodnoty, které uznava cilovd skupina
neboli vétSina jejich ¢lenl. Kotler a Yeshin se shoduji na 3 zdkladnich skupinach apeli:
racionalnich, emociondlnich a moralnich. Zatimco prvni sdzi na piedestal kvalitu, vykon
a cenu, emociondlni rezonuji sradosti, strachem, hnévem — pozitivnimi ¢i negativnimi

emocemi. Dlraz na ekologii, altruismus, filantropii. Skutecnost vSak je, ze apely jako takové
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neodrdzi skutecnost spoleCnosti, nybrz se jevi jakymsi ,,pokfivenym zrcadlem®, tim,
jak by spole¢nost chtéla byt prezentovdna. Tomuto tématu se vénuje také Richard W. Polay,
ktery ve své publikaci The Distorted Mirror uvadi asi nejobsahlejsi vycet reklamnich apelu,

spolu s kratkou deskripci.

Emoce

Emoce patii k zakladnim lidskym pocitim, bez nichz by nebylo nikdy mozné dospét
k vyteSeni €1 zlepSeni situace. Svét by bez nich byl temnym mistem a nevznikl by Zadny
podmét k jeho zdokonaleni. Ponévadz, pokud ¢lovék nepocituje negativni emoce, postrada
impulz k jednani. Bez pocitu pozitivnich emoci zas chybi motivace. Funkce emoci je
fyziologicky vychylit clovéka z rovnovahy a ptipravit ho k vyzvé (napf. hrozbé ¢i ptilezitosti).
K nejznamé;jSim emocim patii vztek a radost, které se projevuji navenek. Vztek vétSinou kiitkem
a radost smichem. DalS§imi emocemi muze byt laska, hnév, odpor, beznadé¢j, Stésti, pfekvapeni,
touha a mnoho dalSich.

V marketingovém prostiedi je nezbytné dulezité brat tyto pohnutky na védomi a naucit se s nimi
pracovat, ponévadz témeét veskera rozhodnuti o ndkupu délame podvédomé na zaklad¢ emoci.
Pti vybéru nového zlutého svetru vznika pocit ocekavani, ze v ném bude jedinec vypadat 1épe
nez ve starSim Sedém. Kdyz dochdzi k ndkupu sladkého, podvédomé padne vybér
na produkt, v jehoz reklamé vystupovali pfitazlivy a vaSnivy lidé. Pravé emoce ovliviiuji

jedince v ndkupnim chovani a umoziuji zaujeti, zapamatovani a nasledné rozpomenuti se.
r
Ja

V sociélni psychologii se stykame s pojmem ,,mozné j&*“ (Markus a Nurius 1986). Kazdy si
alespon jednou pohraval s mySlenkou, Ze urcit¢ chovani miize mit potencionalné ptiznivy
dasledek v budoucnosti. ,,Pokud dostuduji Skolu, budu vazenéjsim ¢lovékem... pokud si koupim
novy zluty svetr, budu piitazlivgjsi...“. Mnoho reklamnich spotl cili pravé na toto pozitivni
fantasijni ja (idealni ja) a podbizi divakim ptedstavu lepSiho ja, kterého lze dosahnout za
pomoci nabizené¢ho produktu. V televizi se tudiz objevuji sd€leni, v nichz vystupuji atraktivni
lide. ,,M1j aces to vydrzi* tak zni z reklamy na Taft a Zeny si vsugerovavaji, Ze pravé toto jim

pomiize dosdhnout krasnych, lesklych a pevnych kadeti (byt’ to vlasova struktura neumoznuje).
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Celebrita v reklamé

McCracken vroce 1986 definoval pojem ,,vyznamovy pienos“. Ten znamend, zZe image
celebrity se pienasi u zejména neznamych znacek na produkt, ktery znama osobnost propaguje
&i prezentuje. Cim vice pozitivné hodnocena je osobnost, tim 1épe bude hodnocen produkt. Déje
se tak 1 v pripad¢, pokud vyrobek nebyl vefejné¢ znamou osobou explicitné popsan. Pokud
se usiluje o zafivy a pevny uces, na mysli se vybavi obraz Heidi Klum s jeji blond kadefemi.
Analyza studii u€inkl reklamy s GcCasti celebrity dokazala, Ze existuji tfi1 faktory, které zaru€uji
uspéch dan¢ho spotu. (Pringle 2004) Mezi né patii zejména pfitazlivost celebrity, dale jeji
odbornost pro ucel reklamy a v neposledni fad¢ jeji ditvéryhodnost, pfisuzovana spole¢nosti.
Jinymi slovy sex appeal neni jedinou podminkou pro obsazovani celebrit do reklamnich spotu.
Je tfeba dbat 1 na jiné aspekty pro ziskani davery publika. Tézko bude vzbuzovat mnoho divéry,
pokud David Beckham bude prezentovat kvality a vyhody damské rténky.

Do této kategorie lze také zahrnout fenomén influencert, ktery je na vzestupu zejména nyni,
v 21 stoleti. Jedna se o vice €1 méné znamé lidi, jejichZ socidlni sité se staly reklamni plochou

pro inzerenty.

Odbornik v reklamé

V nékterych ptipadech je za potiebi piesvédCit audienci, ze informace, prezentovany
v reklamnim spotu nejsou pouhé vymysly scénaristl, ale jsou to skutecnd fakta, kterym se da
veiit. Je za potiebi dbat jisté kredibility zdroje, kterd je nejlépe formulovéna nasledovné:
., Stadium akceptace je silné ovliviiovano statutem zdroje. . (Hovland a Weiss 1951) To ve své
podstaté znamena, Ze pokud dosadit pro ucel reklamy osobu, prezentujici se odbornikem v dané
oblasti, informace, které¢ bude podavat budou hodnoceny vérohodnéji. Zejména v televiznim
vysilani, se 1ze naptiklad setkat s reklamami na zubni pasty ¢i pomicky dentdlni hygieny,

béhem nichZ ve svych ordinacich promlouvaji zubni 1€kati o jejich nespornych vyhodach.
Sexualita v reklamé

V ranych letech reklamy bylo vice nez kdy jindy dulezité ziskat pozornost. Této ¢innosti byla
prikladana vysoka véaha Cerpajici z nedostatku vyzkum v oblasti reklamy. V roce 1898 E. St.
Elmo Lewis pfiiSel s prvnim persuasivnim modelem reklamy zvanym AIDA. Skladal se ze ¢tyt
pilift, a to ziskani pozornosti (attention), vyprovokovani zajmu (interest), vyprovokovani touhy

(desire) a nasledného p¥iméni k akci (action). Castym jevem na prospektech konce 19. stoleti

27



bylo, ze velkou plochu pokryvaly obrazky, které slouzily pouze pro ziskani pozornosti. (Lewis
1898)
A jak Iépe lze ziskat zijem nez témi nejniz§imi pudy? Neni tedy nahodou,

ze se setkavame v reklamach s riznymi erotickymi stimuly.

,Felser (2007) uvadi, Ze v soucasné dobé erotické stimuly zpusobuji zvySeni pozornosti
jak u muzii, tak u Zen. Reklamy urcené Zenam maji spise eroticko-romanticky charakter
nez sexudlni podtext, coz vychdzi ze zjisteni, ze Zena v bézném zivoté nepriklada muzskému
vzhledu priority a soustiedi se na jiné vlastnosti a role, které pro ni muz v zZivoté predstavuje. “.
Dale uvadi zjisténi, kdy se zeny radéji divaji na vyobrazeni jinych Zen, zatimco muZi na jiné

muze nikoliv. (Felser 2007) (Vysekalova 2012)

Vysekalova upozoriiuje také na miru erotického zobrazeni v reklamé, jenz mize vézt k tzv.
LSupitimu  efektu® Cili  Castecnému zapamatovani reklamy s erotickym kontextem,
avSak opomenuti reklamniho sdé€leni. S odvoldnim na zahraniéni prameny také uvadi,
ze erotika vreklamé je U¢innd jen tehdy, ma-li spojitost s vyrobky. Dostava se tak
vSak do konfliktu s vyzkumem Factum Invenio z roku 2011 ktery uvadi, Ze erotika miize byt
uspésnd 1 jako dopln€k reklamy, pokud jsou protagonisté pouziti pouze pro ziskani pozornosti

a nemaji v reklamé zadny jiny vliv.
Pocity v reklamé

V riznych komunikacnich kandlech se stfetdvame s obrazy pfitazlivych lidi s jejich
béloskvoucimi usmévy, ktefi vypravi o zézraénych ucincich zubni pasty. Pfedstavme si
vSak, opacnou reklamu, kde se pied zrcadlem usmivaji krasni lidé, avSak s Gpln¢€ zni¢enymi
zuby. Pravé vyzkumem pozitivnich a negativnich nasledka v reklamé se zabyval Chingching
Chang, ktery uvadi Ze reklamni sdéleni mohou obsahovat bud’ pozitivni ¢1 negativni apely, jezZ
vyvstanou, pokud si konzument koupi, ¢i v opacném piipadé¢ nekoupi dany produkt.
Experimenty ukazaly, Ze pozitivni sdéleni u pfijemct je vhiméano podstatné Iépe neZli negativni.

Generuje také vice myslenek a je povazovano za vérohodnéjsi. (Chang 2008)

Humor v reklamé

24

TéZko se hleda osoba, kterou nepotési dobry vtip. Humor patii k emocionalnim apeltim, jenz

navozuji ur€ity citovy stav. Humor na rozdil od strachu vyvolava dobrou néaladu a ptijemné
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pocity. Neni tak prekvapenim, zZe se uvadi, ze humor vyuziva zhruba 24 % televiznich reklam

vysilanych v hlavnim vysilacim ¢ase. (Clow a Baack 2008) Takova strategie md mnoho vyhod:

- Humorem se da nejlépe dosahnout pozornosti
- Humor miZe podpofit jméno znacky a zvysit zdjem
- Humorna reklama se mtize udrzet déle v paméti

- Humor v reklamé& muize podpofit piechod od jedné znacky k druhé

Kazda mince ma vSak dvé strany. Jedna se o velice zradny segment, ktery miize obnaset vicero
nastrah a rizik. PfehrSel pouzit¢ho humoru mize u ptijemce vyvolat pochybnosti, nediivéru,
zvratit presvédCovaci proces. Toto miize poSkodit znacku a jeji renomé na trhu. Obzvlasté
pokud je pouzivin ve spojeni se zbozim nebo sluzbami citlivé povahy.
(Belch a Belch 1993)

Pouhy humor také nezaruci uspésné vysledky. Muze dojit k nezamyslenému efektu v podobé
ztraty asociace nebo dokonce k negativni konotaci. Jisté si ¢eské publikum vzpomene na jednu
z nejkontroverznéjSich reklam, ktera se objevovala na televiznich obrazovkach — ,,Bobika“.
Podle vyzkumu OMD Snapshot avSak jen 20 % dotazovanych dokdzalo pfifadit reklamu ke

znacce, kterou méla prezentovat. (iDnes.cz 2015)

Strach v reklamé

Se strachem v reklamé se da setkat pfedev§im v oblasti tzv. ,,socidlnich reklam*. Tématy
mohou byt kampané€ o pojisténi, ockovani ¢i proti kouteni. Reklama s apelem na strach ma
v pfijemci zanechat nejen nahanéjici hrlizu, ale také nazorn¢ predvést rizika spojend

s necinnosti v dan¢ sféte. (Felser 2007)

Hudba v reklamé

V nékterych reklamach hraje hudba tak zasadni roli, Ze miize pomoct k jeji GspéSnosti, a tak
zlepsit postaveni celé kampané. Dle prizkumu, Ze 84,5 % americkych reklam obsahuje hudbu.

(Murray a Murray 1996) Dle vyzkumu Millward Brown ma hudba pozitivni vliv na:

- Upoutani pozornosti
- Dlouhodobou zapamatovatelnost

- Celkové pozitivni piijeti reklamy
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- Mize obohatit osobnost znacky prosttednictvim obrazu
- Ma vliv na emocionalitu znacky

- Zapamatovatelnost znacky
(Millward Brown 2019)

Hlavni snahou hudebni slozky je navozeni u reklamniho konzumenta uvolnénou naladu a
pfijemné pocity. Jeji pouzZiti pomdha k vytvofeni osobnosti produktu, znacky ¢i sluzby
obzvlasté pak podtrhuje konkrétni Zivotni styl a kulturni hodnoty. TéZko si pfedstavit pouziti

rockové hudby pfi propagaci produktu na damskou hygienu.

Barvy v reklamé

Neodmyslitelnym prvkem reklamy je jeji barevné zpracovani. Asociace pusobeni barev
zpracoval v roce 1991 Behrens. Uvadi zde naptiklad Ze Cervend barva je obecné pojimana jako
vesela, aktivni, vzruSujici, zaroven ve spojitosti s objektem asociuje vlastnosti jako horky,
silny, hlasity, na chutové receptory plisobi jako kofenéna, paliva. Z toho vyplyva, Zze zejména
béhem prezentaci produktu je dulezité zvolit spravné barevné spektrum, aby reklamni sdéleni

evokovalo pouze ty pocity a emoce, které autor oCekava.
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3. Analyza reklamnich spoti
1) Cil vyzkumu

David Taylor v tvodu své knihy Brand management: Rizeni zna¢ky popisuje piib&h sp&sné
zmény marketingové komunikace spolecnosti T-Mobile v Anglii po roce 2004. Zacatkem
tohoto obdobi spolecnost postradala dobré renomé a divéru zakazniki. Novy vykonny feditel
marketingového oddéleni Phil Chapman avSak dokazal tuto situaci zvratit pomoci zmény
komunikacni strategie. Cile, které stanovil, byly: vystoupit z davu, stat se bliz zdkaznikiim a
sdélit zpravu ,,Jsme hrdi na to, Ze jsme rizovy“. Od tohoto obdobi uz uplynulo 15 let a
spolecnost T-Mobile pravidelné obsazuje vrchni pficky v hodnoceni mobilnich operatort, a to
také (nebo zejména) diky své neobvyklé videoreklamé. V roce 2017 jejich televizni spot
»Rodina“ ziskal ocenéni Zlaté pero za nejlepsi komeréni sdéleni roku, vroce 2015
videokampan ,,Bezdrat“ =ziskala druhou piicku soutéze EFFIE awards. Koneckonci
1 na siti YouTube spole¢nost T-Mobile s naskokem predhani své konkurenty Telefonicu O2
a Vodafone ve sledovanosti reklamnich spott. To jsou diivody, pro¢ tento segment se stal také
objektem z4jmu této zavérecné prace. Cilem je tedy zjistit, jaké nastroje pouziva tato spolecnost
k dosazeni uspéchu. A co je divodem toho, Ze jeji audiovizualni obsah je vyhledavan divaky

1 po ukonceni marketingovych kampani.

2) Metodika

V praktické €asti této prace byla zvolena kvalitativni metoda vyzkumu, na zakladé hloubkové
analyzy reklamnich spotl, jejich sdéleni. Tato analytickd prace se opird o znalosti nabité
literarni reSersi Ceské 1 zahrani¢ni literatury a o poznatky ziskané od tuzemskych odbornik
pusobicich na reklamnim trhu. Hodnoceni vyzkumu praktické ¢asti  probihalo
na zéklad¢ subjektivniho hodnoceni konzumenta, podlozeného znalostmi Pollayovi klasifikace
reklamnich apelll, taktéz poznatkii Kotlera a Bliemela v oblasti emoc¢nich apeld. Za tcelem
vEtsi objektivity byly pouzity také statistické tidaje o denni Cetnosti sledovanosti ze sité
YouTube.

Sledovany byly reklamni spoty spole¢nosti T-Mobile pro ¢esky trh za obdobi od zacatku roku

2018 az po 1éto 2019. Kazdy reklamni klip obsahuje struény popis zabérti a nasledny rozbor
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apelt, vyskytujicich se ve sloganu, textu ¢i v déjovych liniich. Analyza se také zaméiuje na cile

jednotlivych sdé€leni.

3) Vyzkumna otazka

Které videospoty spolecnosti T-Mobile byly nejpopuldrnéjsi mezi divaky v letech

2018-2019? Které emocni ¢i reklamni apely byly pro tyto ucely pouzité?

4) Analyza roku 2018

Hotel Ruzenka

Pro rok 2018 ptedstavil T-Mobile zcela novou komunikaci a opousti tak od tvare, ktera
doprovazela znacku Ctyfi roky, Ivana Trojana. V novém konceptu T-Mobile obsadil znamé
herce jako Krystofa Hadka, Veroniku Kubafovou a Jifiho Langmajera. Prvni dva herci, Hadek
s Kubatovou, v ptibézich ztvarni mlady par, ktery si zakoupi maly horsky hotel Riizenka. Jan
Stanko, feditel marketingové komunikace spole¢nosti T-Mobile, vysvétluje: ,,Budeme
zékazniky seznamovat se zcela novym principem nabidky naSich sluzeb, proto jsme se rozhodli
pro komunikaci vramci zcela nového reklamniho konceptu,”. Videokampaii se objevila

v televizi 1 na internetu. (MediaGuru.cz 2018d)

Host do domu

Video reklama vypravi ptibéh mladych manzeld, kteti se rozhodnou pro koupi horského Hotelu
Rizenka. Je tvodem a sezndmenim s postavami nového konceptu komunikace spole¢nosti T-
Mobile. D¢jem piibéhu jsou ocekavané pripravy k navstevé Petry Kvitové
a jejich realizace.

Imageova reklama zédbavnou formou piedstavuje portfolio produktli a seznamuje divdka
s komplexni sluzbou Magenta 1. Za pomoci znamych tvaii poukazuje na pokrokovost sluzeb
a z nich plynoucich vyhod, zejména pak chytré televize, pevného internetu, mobilniho signalu
¢1 dostupnosti internetu ve vozidle. Zpracovani je nezvyklé az groteskni diky pouZitym

dvojsmysli a sexualnimu podtextu. Reklama pracuje také s hudbou.

Reklama vyuziva apel: modernost a vhodnost.
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Dohromady

Druhym klipem, vydanym vramci komunikace zhotelu Rizenka, je spot snazvem
Dohromady. Ustfedni postavou je influencerka, které pii predvadéni make-upu dojdou data
v mobilnim telefonu, pfi¢emz se slovy ,,Nechtél bys to diat se mnou dohromady* vola fidici
rolby. Opét i zde si T-Mobile neodpustil sexualni dvojsmysl, jenz je hlavnim tématem. Ridi¢
souhlasi a Zena ho vybizi k vecerni navstéve. Nastava ve€er a po zaklepadni muz v Zupanu vchazi
do pokoje influencerky, pfi¢emz si v§ima v mistnosti jestd sediciho kuchafe. Zena ho uvita
slovy ,,Ahoj, zbytek piijde pozd¢€jc, aby to bylo takovy veétsi.“, které se opét daji interpretovat
jako dvojsmysl. Tag on (pfilepek ke spotu), objevujici se na konci videa hlési ,,Spojte se
do Magenty 1 i u Vas doma a my vam ddme mobilni data navic.*

Snahou presvédCovaciho imageového reklamniho spotu je podpora sluzby Magenta 1. Klip
humorné piedstavuje jednoduchost zalozeni sluzby. Pracuje s vyuzitim zndmych tvaii
a sexualniho tématu. Dynamicnosti pomédha zvolena hudba. Reklama pracuje také s prvky
budouciho ja, diky ¢emu vzbuzuje v divakovi touhu nabidce podlehnout za ucelem ziskani

bonusu.

Reklama vyuziva apelt: afilace, vhodnost a lace

Kabeli

V potadi tfeti ze série reklamnich videospotii v konceptu Hotel Ruzenka, netradi¢né

pojmenovany Kabeli za¢ina frazi tfidi¢e rolby, koukajiciho z okna. ,,Venku je ledovka jako
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Brno, na to by vlezl jen blazen.* pronasi a vraci se zpét do postele k mladé divce. V nésledujici
scéné se o patro nize chystd par s vyraznym moravskym ptizvukem vyjet na sjezdovku.
Moravéci prosi majitele, zda by si mohli nechat taSky, slangové feceno. kabely, v hotelu. Ten
jim nabidne odvoz zavazadel, spolumajitelka zveda telefon, vytaci fidi¢e rolby a zveda ho
z postele se slovy: ,,Mohl bys odvézt z recepce vSechny ty ,.kabely“?*. Chybou dvojsmysiné
komunikace vSak tidi¢ rolbou vytrhavéa ze zdi kabelové rozvody. Majitel sedici na recepci
pokr¢i rameny a poklada na recepcni pult bezdratovy modem. Tag on na konci fika ,,I tam kde
nevedou Zadné kabely, ted’ miiZzete mit neomezeny pevny internet, ptidejte si ho do Magenty 1
1u Vas doma a my vam ho ddme vyhodnéji.*

Cilem piesvédcovaci imageové reklamy je zabavnou formou ukézat sluzbu Neomezeny pevny
internet. Pfibéh poukazuje na jednoduchost a vSestrannost zapojeni. ,,Demontaz* kabelového
ptipojeni odkazuje na pokrokovost. Tento spot je taktéz pobidkou k vyhodné koupi. Pro ziskéani
veétsi  dynamicCnosti pracuje s hudebnim doprovodem. Obsazeny byly taktéz celebrity

vyskytujici se v intimnich chvilkach. Slogan pracuje s divakovo budoucim ja.

Reklama vyuziva apell: vhodnost, modernost a lace

Digitalni televize

Digitalni televize T-Mobile se vroce 2018 dockala vlastnich spotd, souvisejicich
s fotbalovou tématikou. Byly promitany jak v televizi, tak na internetu béhem konani
mistrovstvi. Komunikovany byly vyhody digitalni televize. D& se opét odehraval v horském

hotelu. (MediaGuru.cz 2018c¢)

Tanecni lekce
Na obrazovce bézi fotbalovy pfenos. V prvni scéné, za zvukl Labutiho jezera od Petra Iljice
Cajkovského, se na scénu dostavé, divakiim jiz znamy, ¥idi¢ rolby spolu s majitelem hotelu

odéni v bilych balerindch. V zabéru jsou vystiidani stafenkou zvedajici deStnik a volajici
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,Chuligani“ na zapas probihajici v televizi. Jako posledni se v zdb&ru objevi trojice muzi,
oblec¢enych v bavorském stylu, jenz tancuji variaci na bavorsky tanec. Obsahem tag onu jsou 3
loga — LaLiga, Serie A a Bundesliga. Ta se postupné zvétSuji pii zmince o Bilém baletu, Staré
damé ¢i Klukim z Mnichova, coz jsou piezdivky fotbalovych klubti Real Madrid, Juventus
Turin a Bayern Mnichov. Celé znéni voice overu je ,,At uz jste milovniky Bilého baletu,
zboznujete Starou damu nebo fandite kluklim z Mnichova, ur€ité si vychutnate prémiovy fotbal
na nejmodernéjsi televizi od nés*.

PtresvédCovaci produktova reklama ma za ukol podpofit prodej sluzby T-Mobile TV,
za podpory probihajiciho mistrovstvi ve fotbale. Cilovou skupinou pro tento spot byli, zejména
diky vhodnému umisténi a nacasovani, primarn¢ fotbalovi fanouSci. Za pomoci diavtipu
a znalosti prezdivek jednotlivych klubii se videoreklama snaZzi ukézat, Ze znacka T-Mobile
fanouSkiim rozumi a je diky vybéru mnozstvi kanalll tou spravnou volbou. Jednotlivé scény
tématicky souzni s hudebnim doprovodem a jsou do nich obsazeny znamé tvare. Zavérecny

tag on opé&t pracuje s divakovo budoucim ja.

Reklama vyuziva apeli: afilace a spolecenstvi

ZruSime televize!

Ani SiSlajici Jara Niténka, (g)astralni véStec, ktery nafidi mladé majitelce hotelu zbavit se
veskerych televizi, nezastavi stal¢ obyvatele hotelu, fidice rolby, majitele a kuchare,
od sledovani fotbalovych utkani. MuZi tak za pomoci dimyslnych tajnych vchodd unikaji
do schované mistnosti, kde se spole¢né¢ veénuji nerusenému sledovani fotbalu. Jakmile
se majitel hotelu vrati zpét do postele ke své Zené&, ptrekvapi ho jeji rozespaly hlas ,,Byl jsi
fantastickej*. Nasleduje tag on ,,Neni zadné tajemstvi, ze v nasi nejmodernégjsi televizi mame
prémiovy fotbal a v Magent¢ 1 jesté¢ vyhodnéji.«

Informativni reklama ZruSime televize! zaujima zcela odliSnou cilovou skupinu nez zbylé klipy

komunikace Hotel Riizenka. Nyni cili primarné¢ na muze. Cilem je podpofit prodej T-Mobile
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TV a kombinuje prvky imageové a produktové reklamy. Skrze znamé tvare ukazuje hodnoty
jako patriotismus ¢i socialnost, muzskou nepoddajnost a pali¢atost. Déle k vyhodné koupi 1dka
slogan a jeho dodatek ,,jesté vyhodné&ji. I v této reklamé je pracovano s humorem, sexualnimi

prvky a hudbou.

Reklama vyuziva apelt: spoleCenstvi, afilace, potéSeni a lace

Nejbohatsi Vanoce

S vadno¢ni nabidkou pro rok 2018 pfiSel operator T-Mobile jiz tradicn€ v listopadu
a pokracoval v konceptu hotelu RliZzenka. Snahou bylo komunikovat vyhody sluzby Magenta
1 a s tim spojené vanoc¢ni darky. Pti této ptilezitosti tak byla moznost potizeni produkti, které
nejsou pro tohoto poskytovatelé obvyklé — tfeba herni konzole PlayStation ¢i LCD televize.
(MediaGuru.cz 2018b)

Sbirka

Dé&jem kratkého spotu je sbirka na vano¢ni darek pro majitele hotelu, pfi¢emz jeho zena zada

jiné stale obyvatele penzionu, aby ptispéli. Prostava fidic¢e tak vhazuje do plechového hrnecku

jednu korunu a Zena se raduje ,,Jé super! Koruna!“. Nasleduje tag on, Ze jedna koruna bohaté
staci k nakupu mobilniho telefonu Samsung.

Cilem piesvédCovaci reklamy, jenzZ kombinuje imageovou a produktovou komunikaci je
podpora prodeje mobilnich telefonti. Radost i z jedné koruny v divdkovi vzbuzuje pocit dobré
koupé a ukazuje, Ze 1 takto se mlze citit on. Tato reklama pracuje s hudbou a humorem

za pomoci znamych herct.
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Reklama vyuziva apell: potéSeni a lace

Solarko

Véanoéni pohoda prostupuje téze u spotu snazvem Solarko. Majitel hotelu ptichazi
za kuchatem a upozoriiuje ho na nedostupnost jeho mobilniho telefonu. Kuchaf,
jenz se za pomoci infracervené lampy opaluje, vytahuje sviij mobilni telefon a zjistuje, Ze je
cely roztaveny. Rlizovy tag on opét laka k nabidce mobilnich telefonti sloganem ,,Kdyz novy
telefon, tak radéji celokovovy a se super fotakem.* a pokracuje slovy ,,Jen za 499 Korun “.

PresvédCovaci reklama kombinuje prvky imageové a produktové reklamy. Na divaka apeluje
strachem, pfesto surCitou davkou vtipu, k zakoupeni nového, technicky dokonalejSiho
mobilniho telefonu, vyjmenovava jeho parametry, a jako bonus nabizi vyhodnou cenu. Divak
se vziva do situace, ze 1 s jeho mobilnimu telefonu se miize toto stat. Tematicky hudebni
doprovod koreluje se scénou a podtrhava vanoc¢ni atmosféru. Do reklamniho spotu byly

obsazeni znami herci.

Reklama vyuziva apell: vhodnost, bezpec¢i, modernost a lace

SHANITE {
NOVY
MOBIL

Pocestny

Piib&h klipu se odehrava na Stédry den, v hotelu Razenka. V prvnich vtefinach divakam jiz
znama postava fidi¢e vychazi ze zachodu a ptistupuje do krouzku, ve kterém se majitel hotelu
chysta prezentovat svlij holograficky stromek. ,,Mazlil jsem se s tim po vecerech® fika pfi

zapinani stroje. Misto stromku se v§ak chybou objevuje spofe odény hologram jeho manzelky.
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V nasledujici scéné, je jiz spusStén holograficky stromek a obyvatelé hotelu
se presouvaji k vano¢nimu stolu. Postava fidi¢e voni hologram viini na toaletu s napisem lesni
vung, piicemz prohlasuje vétu ,,Takhle je to dokonalé“. VSichni obyvatelé hotelu usedaji
ke Stédrovecerni vecefi a majitelka hotelu zdlraziuje tradice. Vzapéti, k hotelu ptichazi
podomni prodejce vysavact, jenz je, dle tradic, jako pocestny pfizvan ke Stédrovecerni hosting.
Tag on se opét odkazuje na produkt Magenta 1 s mottem ,,Cim vice Vas bude, tim bohatsi
Vanoce zazijete. Dejte to dohromady a obdarujte se tfeba SOtipalcovou televizi.“ S napisem
,Uz za 1K¢*.

T-Mobile se absurditou této imageové reklamy snazi vtdhnout divédka do déje a odlehcit tak
napjatou predvanocni atmosféru. Cilem tohoto ptesvédcovaciho spotu je podpora prodeje
sluzby Magenta 1, zejména diky zvyhodnéné koupi televize. Sluzba je prezentovana, jako
spoleCenska zalezitost. V reklam¢ se objevuji znamé tvare, humor, hudba, ale také sexualni

narazky. Reklama promlouva k divakovi také skrze budouci ja.

Reklama vyuziva apelt: afilace a lace

Armageddon

I béhem dalsiho reklamniho videa je divak svédkem absurdity od prvni chvile. To piibéhoveé
navazuje na videoreklamu s nazvem Pocestny. Dialog si opét pohrava s dvojsmysly — na
prohléseni ,,A co skotapky? Ty jsme jesté nepoustéli!“ vytahne podomni prodejce ptisluSenstvi
ke stejnojmenné hazardni hie. Situace graduje ptichodem 3 mladych muzi s t¢elem informovat
obyvatele hotelu Rizenka o konci svéta. ,,Jo, vy myslite Armageddon? To bych si zahral rad.*
odpovida majitel s odkazem na poéitaovou hru a zve muze dovniti. ,,Cim vice Vés bude, tim
bohats§i Vanoce zazijete.” opéct hlasi tag on predstavujici herni konzoli s napisem ,,0d 1K¢ “.

Imageovy spot Armageddon odkazuje ke sluzbé Magenta 1 a jejim vyhoddm skrze

neptedpokladané rozuzleni piibéhu a vznikly dvojsmysl. Reklama je presvédCovaciho razu
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a za hudebniho doprovodu, humoru a celebrit dodava pocit uvolnéné atmosféry. Tag on opét

cili na budouci ja.

Reklama vyuziva apelt: afilace a lace

Obalka

Dé&jem ze série vanocnich spoti je typické vanocni klisé. Nebyl by to vSak T-Mobile, aby se
nad situaci nepovznesl. ,,Cos ji dal?* pta se fidi¢ majitele hotelu u Vanoc¢niho stromecku.
,»Vsechno uz ma, takze penize.“ odpovida majitel, kdyz zena rozbaluje obalku. ,,Jééé* teteli
se zena drzic jednokorunovou minci. Tato absurdni situace podporuje nasledujici tag on ,,I s
korunou ud¢late velkou paradu!“. Divak se dale dozvida, Ze jiz za korunu se da potidit mobilni
telefon s velkym dispalyem a dudlnim fotoaparatem.

Produktové reklama pifesvédCovaciho rdzu poukazuje na nizkou cenu zafizeni pomoci
skromnosti a potéSeni znamé herecky, staci ji totiz pouze koruna. Neocekavany kontrast dotvari

velka obalka, ze které je mince vytaZena. Snahou reklamy je ukézat, Ze 1 divak miZe zaZivat

stejné pocity a pracuje tak s budoucim ja. Vanocni pohodou podkresluje melodie.

Reklama vyuziva apell: skromnost a potéSeni

=

VELKA

PARADA
ZA KORUNU

Pamét
V komunikaci prodeje zatizeni pokracuje i1 posledni reklama roku 2018, spot s ndzvem Pamét’.

,Co jsem to chtél.” fika postava postarSiho kuchafte, drzic v ruce jednokorunovou minci a Satek
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s uzlikem. Tag on vzapéti hlasi ,,Nezapomeiite... a piedstavuje mobilni telefon s vyctem
parametri. Sdéleni konci slovy ,,Nad¢lte si uz za 1 korunu.*

Snahou produktového reklamniho spotu snazvem Pamét je poukazat a pripomenout
zakaznikiim, na posledni moznost vyhodné koupé mobilniho telefonu. Samotné predstaveni
produktu béhem tag onu cili na pokrokovost piistroje a nizkou cenu. T-Mobile opét pouzil

znamé herce, vano¢ni melodii a v reklamé apeluje na budouci ja.

Reklama vyuziva apeli: modernost a lace
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5) Analyza roku 2019

Plat’te za data, ktera sporadate.

Jak je u T-Mobile zvykem, je snahou oddélit portfolio pausalnich sluzeb
od predplacenych Twist karet. I proto pfichazi v pokracovani Twist komunikace
s animovanymi postavami z rokd 2016 a 2017. Snahou je komunikovat limitovanou edici

predplacenych datovych karet. Kampan je dostupna online i v televizi. (MediaGuru.cz 2019b)

Datové hody

Prvni reklamou, kterou T-Mobile zvefejnil s ptichodem roku 2019 byl spot podporujici kampan
,»Iwist. Krmeni pro Vs mobil®, nazvany Datové hody. Ta vyuziva 3 animovanych pfiSerek
znazoriujici hlavni mys$lenku kampané. Tou je od roku 2016 koncepce, Ze lidé maji mobilni
telefon jako domaciho mazlicka. Spot je zalozen na frazich ,,D4 si data - plati“, ,,Da
si dat vic — plati jen o trosku vic.“ a ,,Neda si data — neplati nic*. Tak se chovaji i zminéné
ptiserky. Jedna ji, druhd az hlta a posledni spi.

Informativni spot diky tfem zabavnym situacim poukazuje primarné na ekonomické vyhody

sluzby Twist a jejich uplatnitelnost. Tento spot obsahuje prvky produktové reklamy.

Reklama vyuziva apelt: jednoduchost, lace a vhodnost

Civici
Pomérné zvlastni je, ze T-Mobile v roce 2019 vydal novou marketingovou komunikaci az

s ptichodem jara. Poprvé tak vynechal ptibéhovy cyklus navazujici od za¢atku nového roku do
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kvétna. Poprvé také se divak stieta s reklamami, ve kterych T-Mobile neobsazuje znamé herce
a misto toho sazi na neznamé tvaie. V ramci komunikace ,,Magenta 1 se prizptisobi kazdé
rodin€ “ je snahou T-Mobile vyzdvihnout vyhody sluzby Magenta 1, stejné jako v komunikaci

s nazvem Hotel RtiZzenka z minulého roku. (MediaGuru.cz 2019¢)

Myslitel

Spot Myslitel je prvni videoreklamou vydanou v ramci nové kampané Civi¢i. V reklamé se
seznamuje divak s postavou Ivose Zlabka, modela v ateliéru kresby, jenz duma, zda si mize
pridat do sluzby Magenta 1 i své blizké s pfedplacenou kartou. Je konsternovan natolik,
7e nemrka. ,,Ctyfi dali &isla, to uZ asi nezvladnu!* ¥ika jeho vnitini hlas na¢ez mu odpovida
hlas vypravéce a ujistuje ho o sluzbach a vyhodach Magenta 1, protoze ,,Magenta 1
se prizpusobi kazdé rodiné®, jak slySi divak na konci spotu. I v tomto spotu si T-Mobile
odpustil dvojsmysl. ,,No a je vymalovano“. béhem kterého se postava dostavd ze stavu
strnulosti.

Cilem ptresvédCovaci reklamy je komunikovat sluzbu Magenta 1 jako néco velmi
jednoduchého, pti¢emz obsahlého a velkého. Spot pracuje s prvky produktové reklamy diky
vyzdvizenym vlastnostem sluzby. Postava vypravéce pusobi podpirné a dodava tak pocit
jednoduchosti celé situace a jeji vyuziti. Reklama za pouziti humoru a hudby plisobi odlehcené.

Apelem na ,,ja*“ je véta o prizptisobeni se sluzby dle divakovo pozadavkd.

Reklama vyuziva apelti: jednoduchost a vhodnost

Magenta

Velar

V druhém spotu z kampané Civici se setkavame se vcelafem Jirkou. Opét bez mrknuti oka
pocita ,,...Sest, sedm, osm...“, nacez je prerusen vypravécem, ktery ho ujistuje v poctech ,,Devét

Jirko, devét.“ a nasledné divakim vysvétluje, ze az devét sluzeb je mozné ptidat si

42



do programu Magenta 1. V zavérecném tag onu opét divak slySi slogan ,Magenta 1
se prizplusobi kazdé roding, 1 t€ vasi.” Po pieruseni se opét vcelat dava do prace. Dvojsmysl
,Netvar se jako by ti uletély vCely* kontrastuje s vyrazem herce a odlétajicimi v€elami.

Magenta 1 je v této reklamé je stavéna do role velmi slozité sluzby, zatimco vypravecuv klidny
hlas za ucelem pomoci vysvétluje jeji jednoduchost. Zminuje tak vyhody sluzby coz je
charakteristikou produktové reklamy. Spot vyjadiuje prvky presvédCovaci reklamy zejména

kvili palu na budouci ja. Za pomoci humoru a hudby si reklama ziskavéa pozornost.

Magenta

t-mobile.cz/magenta

Neurochirurg

Tietim spotem v pofadi nové komunikace je spot zlékaiského prostiedi sndzvem
Neurochirurg, v némz hlavni roli je doktor Dietrich, jenZ bez mrknuti oka pfemysli uprostied
operace o digitdlni televizi na chalupu. Vypravéciv hlas ho ujistuje, Zze si muize piidat
do Magenta 1 ,,primitivni operaci televizi kolik chce. Nacez tag on znovu hlési, jiz zndmé
moto. Postava doktora se opét pousti do prace.

Sluzba Magenta 1 je v této produktové reklamné za pomoci neobvyklé situace stavéna do
pozice jakési obtiznosti. Vypravé¢ vSak doddva pocit pomoci a jednoduchosti. Jedna
o presvédCovaci typ reklamy zejména kviili obsahu monologu. Tag on opét pracuje s budoucim

ja. Diky pouzitému humoru ve formé dvojsmysltiim a hudbe¢ je reklama humorna a odleh¢ena.

Reklama vyuziva apela: jednoduchost a vhodnost
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Magenta

t-mobile.cz/magenta

Tento zpiisob léta zda se mi ponékud...

S odkazem na knihu Vladislava Vancury, Rozmarné 1éto, pracovala letni kampan operatora T-
Mobile. Ve snaze dopiat svym klientim plné 1éto zazitkd, a s tim spojené moznosti Cerpat vice
dat, pfiSel rizovy operator s mési¢nim balickem neomezenych dat. Kampan byla nasazena od

1. Cervence roku 2019 v televizi 1 online. (MediaGuru.cz 2019d)

Neomezené 1éto

Sloganem je znama véta z knihy Rozmarné 1éto od Vladislava Vancury ,, Tento zplsob léta zda
se mi pon¢kud...” jenz T-Mobile dopliuje dle svého ,,neomezenym®. V prabéhu spotu se
setkavame s lodi plnou vodéki, rodinou na houbéch 1 kempujicim parem. VSechny skupiny
béhem svych aktivit vyuzivaji mobilnich dat. Skupina na lodi hleda dopravni spojeni, divce
na houbach otec tika at’ si najde, zda houba je jedla a mlady par poustéjici si z mobilniho
telefonu audioknihu zminéného autora. Tag on 1dka k aplikaci My T-Mobile, kde je mozZné
aktivovat balicek neomezenych dat.

Cilem imageové reklamy je balicek neomezenych dat ukéazat jako neodmyslitelného pomocnika
pii ohledu na informovanost, bezpeCi, ale také relaxaci. Mobilni telefon ukazuje
v neobvyklych situacich a ptes prostupujici poklidnou atmosféru pracuje se strachem v podob¢
ujizdéjiciho vlaku ¢i mozné smrti houbait. V prvnich vtefinach poukazuje také na jednoduchost
aktivace. Spot obsahuje znamky informativni reklamy. Apeluje na divdkovo budouci ja

a pouziva k navozeni uvolnéné atmosféry hudbu.

Reklama vyuziva apelt: vhodnost, bezpeci, relaxace

44



6) Vyhodnoceni

Ve vyzkumu bylo zjisténo, Ze spole¢nost T-Mobile pouziva ve svych videoreklaméch nejcastéji
reklamnich apeld lace a vhodnosti. Tyto reklamni apely se také objevily
v nadpolovi¢ni vétSin€ spotii. Apel lace nejCastéji zakaznika vybizel ke koupi sluzby Magenta
1 nebo mobilnich telefond, v sezénni nabidce. Skrze apel vhodnost, reklama rtizového
operatora poukazovala zejména na uziteCnost a prakticnost produktd. Tietim nejvice
vyuzivanym apelem byla afilace ¢ili jakési sdruzeni ¢i pocit socialna. Tento akt samotny je
symbolem sluzby Magenta 1. DalSimi vyuZzivanymi apely byla modernost a jednoduchost
objevujici se ve Ctyfech spotech, ¢i potéSeni. V 94 % hodnocenych spotii, spolecnost pouzila
hudebni slozku pro navozeni atmosféry a ziskani si pozornosti divaka. 88,5 % obsahu vyuzivalo
humor a 81 % pracovalo sapelem na budouci ja. V jedenacti ze sledovanych reklam
vystupovala, v hlavni ¢i vedlejsi roli, celebrita. T-Mobile, béhem sledovaného obdobi, pracoval
s jedenacti presvédcovacimi reklamami, ¢tyfmi informativnimi a jednou pfipominkovou. Podle
obsahu je mozné¢ selektovat sedm produktovych reklam a Sest imageovych. Ve tfech ptipadech
videoreklama nazvem Host do domu. Ta dosahla vice nez 3,6 milionu shlédnuti. Nicméné, je
nutno podotknout, Ze tento klip je online nejdelsi dobu. Aby doslo k zohlednéni tohoto
casoveého odstupu, byla zvolena metoda Cetnosti, vyhodnocena dle dni streamovani, €ili jako
pramér shlédnuti za den. V takovém piipadé prvni misto ziskala reklama Neomezené 1éto,

nasledovana spotem Myslitel.
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7)) Zavér

Cilem této bakalarskeé prace bylo zjistit, jak funguje reklama, reklamni spot, jak se vytvaii a co
konkrétn€ musi obsahovat pro to, aby mohl byt nazvan uspésSnym. K tomu poslouzily poznatky
z reSerSi odborné literatury, osobni zkuSenosti a konzultace s lidmi, jenZ v reklamni branzi
pracuji. Nabyté znalosti byly aplikovany v praktické casti k analyze reklamnich spoti
spolecnosti T-Mobile. Ta se jevila vhodnym adeptem, zejména kvili jeji uspéchu na trhu
a nevSedni koncepci video marketingu. Pii sledovéani téchto reklamnich spotii, konzument
ziskava celkovy dojem absurdity, bizarnosti z déjovych linii a dialogu. AvSak nasledné,
po hlubsi analyze 1ze dojit k zdveru, Ze vSe je pouze promysleny tah marketingového oddéleni
spolecnosti, které si timto neordindrnim prvkem zaruc€uje pozornost divaka, uchovani spotu
v dlouhodobé paméti, a rozpomenuti si pifi riiznych piilezitostech. Taktéz reklamni kampang,
které byly predmétem zkoumani, obsahovaly mnoZstvi apelu. Diky pfedchozimu vyzkumu lze
definovat dosti jednoznacn€ apely lace (diraz na nizké ceny), vhodnosti (prakti¢nost
a vSestrannost produkt) ¢i afilace (pospolitost, soudruznost, jakési socidlno), které
ale nepiedstavuji nic neobvyklého a zpravidla se objevuji v kazdé reklamni kampani. Nicméné
rizovy operator pouziva piidané apely, aspekty jako jsou sexualita, diiraz na jejich
pokrokovost, modernost. TaktéZ reklamnich spotech pouZiva archetypy rtiznych osobnosti —
podnikatele, kuchate, manzelky, youtuberky, tim podporuje dlouhodoby cil spole¢nosti — byt

blize lidem, svym zékaznik{lim.
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PRILOHA I: REKLAMNI APELY DLE
POLLAYE

Popis apelu

1. Vykon vhodny, proveditelny, uZitecny, funkéni, pohodlny, silny

2. Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty

3. Vhodnost uzitecny, Setfici Cas, snadny, rychly, dosaZitelny,
vSestranny

4. Dekorativnost krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design

5. Lace ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

6. Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

7. Zvlastnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné zpracovany

8. Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni

9. Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni

10. Modernost soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

11. Piiroda organicky, nutrini, mineralni, ekologicky

12. Technologie zhotoveny, védecky, vyndlez, objevny

13. Moudrost znaly, vzdélany, inteligentni, zkuSeny

14. Magicnost zazracny, kouzelny, zdhadny, myticky, 0Zasny

15. Produktivita ambiciozni, UspéSny, zdatny, kvalifikovany

16. Relaxace pohodlny, klidny, prazdninovy

17. PotcSeni Stastny, pobaveny, vesely, party

18. Zralost dospély, starsi, zraly

19. Mladi détsky, dospivajici, junior, teenager

20. Bezpeci jisty, stabilni, zaru¢eny, moznost vymény a vraceni

21. Poslu$nost povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukdznény, odpovédny

22. Moralka lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, dusevni

23. Skromnost nevinny, Cisty, stydlivy, plachy

24. Pokora trpélivy, mirny, pokorny

25. Jednoduchost prosty, bezelstny
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26. Kiehkost delikatni, citlivy, choulostivy, m&kky, zranitelny
27. Dobrodruzstvi  |smély, state¢ny, odvazny

28. Nezkrotnost nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

29. Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy

30. Nedbalost neudrZovany, piileZitostny, nepravidelny

31. Pycha piitazlivy, modni, atraktivni

32. Sexualita eroticky, romanticky, Zadostivy

33. Nezavislost autonomni, samostatny, nekonformni

34. Jistota davétujici, zabezpeceny, sebevédomy

35. Status zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni

36. Afilace socialni, ptatelsky, druzny, taktni

37. Starostlivost charitativni, pecujici, starostlivy, utéSujici

38. Rodina piibuzensky, manzelsky, soukromi a domov
39. Spolecenstvi narodni, patriotismus

40. Zdravi energicky, silny, kondice, elan

41. Cistota potadek, jasny, vonavy, beze skvrn

42. Pomoc v nouzi |laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku

(Pollay 1986)
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PRILOHA II: ANALYZA REKLAMNICH SPOTU

Kampan

2018

Hotel RUZenka
Hotel RizZenka
Hotel RizZenka
Digitalni televize
Digitalni televize
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
2019

Twist

Civici

Civici

Civici

Neomezené |éto

Kampan

2018

Hotel RUzZenka
Hotel RUzenka
Hotel RUzZenka
Digitalni televize
Digitalni televize

Reklamni spot

Host do domu
Dohromady
Kabeli
Tanecni lekce
Zrusime televizi
Shirka
Solarko
Pocestny
Armageddon
Obalka
Pamét

Datové hody
Myslitel

Vcelar
Neurochirurg
Neomezené léto

Reklamni spot

Host do domu
Dohromady
Kabeli

Tanecni lekce
Zrusime televizi

Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
2019

Twist

Civici

Civici

Civici

Neomezené |éto
Soucet

Shirka
Solarko
Pocestny
Armageddon
Obdlka
Pamét

Datové hody
Myslitel

Vcelat
Neurochirurg
Neomezené |éto

20.2.2018
9.3.2018
24.4.2018
15.8.2018
16.8.2018
31.10.2018
31.10.2018
31.10.2018
31.10.2018
14.12.2018
14.12.2018

12.3.2019
6.5.2019
6.5.2019

28.5.2019

27.6.2019

Informativni
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575 6,40
558 5,72
512 4,94
399 2,86
398 6,94
322 1,34
322 1,28
322 6,37
322 3,83
278 0,31
278 0,20

190 3,49
135 14,06
135 13,68
113 4,15
83 15,08

Datum uvedeni Online dni Primér dennich shlédnuti

Pocet shlédnuti v tisicich

3679
3194
2529
1141
2764
433
412
2 050
1232
86
55

663
1898
1847

469
1252

Rozdéleni dle komunikacniho cile
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Kampan

2018

Hotel RuZenka
Hotel RGZenka
Hotel RGZenka
Digitalni televize
Digitalni televize
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
2019

Twist

Civici

Civici

Civici

Neomezené léto
Soucet

Kampan Reklamni spot
2018

Hotel RizZenka Host do domu
Hotel Rizenka Dohromady
Hotel RizZenka Kabeli

Tanecni lekce
Zrusime televizi

Digitalni televize
Digitalni televize

Nejbohatsi Vanoce Shirka
Nejbohatsi Vanoce Solarko
Nejbohatsi Vanoce Pocestny
Nejbohatsi Vanoce Armageddon
Nejbohatsi Vanoce Obalka
Nejbohatsi Vanoce Pamét

2019

Twist Datové hody
Civici Myslitel
Civici Vcelaf

Civici Neurochirurg

Neomezené léto Neomezené léto

Soucet

Reklamni spot

Host do domu
Dohromady
Kabeli
Tanecni lekce
ZruSime televizi
Sbirka
Solarko
Pocestny
Armageddon
Obalka
Pamét

Datové hody
Myslitel

Velar
Neurochirurg
Neomezené léto

Ja Celebrita  Sexualita

-
PR RRRRRRRRR

PR R R R e

R R e
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Rozdéleni dle obsahu

Imageova

Vybrané emocionélni apely
Humor

Produktova
1
1
1
1 1
1 1
1 1
1
1
1
1
1
1
1
9 10
Strach
1
1
1
1
1
1
1 1
1
1
1
1
1
1
1
1
14 2

Hudba
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Kampan

2018

Hotel RuzZenka
Hotel RiZenka
Hotel Rizenka
Digitdlni televize
Digitalni televize
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
Nejbohatsi Vanoce
2019

Twist

CiviCi

Civici

Civi€i

Neomezené léto
Soucet

2019

Reklamni spot

Host do domu
Dohromady
Kabeli
Taneéni lekce
Zrusime televizi
Sbirka
Solarko
Pocestny
Armageddon
Obalka
Pamét

Datové hody
Myslitel

Vcelaf
Neurochirurg
Neomezené létq

Reklamni apely dle Pollaye

Vhodnost

LU= I e e N

Lace

[

R R R R R

10

Modernost Relaxace
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Potéseni Bezpedi

Skromnost Jednoduchost Afilace
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Evidence vypiujcek

ProhlaSeni:
Dévam svoleni k pij¢ovani této bakalarskeé prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude

tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.
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