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Cilem této bakaldrské prace bylo ziskat informace o zpUsobech, kterymi
Ize zaujmout konzumenta video reklamy. Pro fento UcCel je tato prace roz-
délend do dvou cdasti teoretické a praktickeé. V ramci teoretické Casti se PRACOVISTE MUVS CVUT v Praze, oddéleni vefejné spravy
autor zabyva deskriptivou brandu, znacky a reklomy jako takové, jejich
druzich a prvcich, zatimco v praktické Casti se provadi analyza celkem 16
reklamnich spotU spolecnosti T-Mobile. V zdvéru této prdce autor dochd-
Zi k zjisténi, ze nejvice tato spoleCnost pouziva apely na vhodnost, Iaci a
afilaci. Zaroven ty nejuspesnéjsi spoty obsahuji navic apel na modernost a
sexualitu. Klicovymi faktorem Uspésnosti reklamnich spotu této spolecnosti
bylo pouziti nevsednich az bizarnich scéndru.

a regiondlnich studii

METODIKA

V praktické Casti teto prace byla zvolena kvalitativni metoda vyzkumu,
na zakladé hloubkové analyzy reklomnich spotU, jejich sdéleni. Tato ana-
ENGLISH SUMMARY lytickd prdace se opird o znalosti nabité literarni resersi Ceske i zahranicni
literatury a o poznatky ziskané od tuzemskych odbornikd pusobicich na
reklamnim frhu. Hodnoceni vyzkumu praktické casti probihalo na zakladé
subjektivniho hodnoceni konzumenta, podlozeného znalostmi Pollayovi
klasifikace reklomnich apelU, taktéz poznatkU Kotlera a Bliemela v oblasti
emocnich apelU. Za Ucelem vétsi objektivity byly pouzity také statistické
Udaje o denni Cetnosti sledovanosti ze sité YouTube.

The aim of this bachelor thesis was to research information abbout 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 theoreti-
cal part author describes terms as brand, frademark, 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 suc-
cessful 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 scripfs.

Sledovany byly reklamni spoty spoleCnosti T-Mobile pro cesky trh za ob-
dobi od zacdatku roku 2018 az po leto 2019. Kazdy reklamni klip obsahuje
strucny popis zabéru a ndsledny rozbor apeld, vyskytujicich se ve sloganu,
textu Ci v déjovych liniich. Analyza se také zaméruje na cile jednotlivych
sdéleni.

reklamni spot, T-Mobile: Hotel RUZzenka - Dohromadly - YouTube

ZAVER

Cilem této bakaldrske prace bylo zjistit, jak funguje rekloma, reklamni spot, jak se vytvari a co konkretné musi obsahovat pro to, aby mohl byt nazvdan
uspesnym. K fomu poslouzily poznatky z resersi odborné literatury, osobni zkusenosti a konzultace s lidmi, jenz v reklamni bbranzi pracuji. Nabyté znalosfi
byly aplikovdny v praktické cdsti k analyze reklamnich spotU spolecnosti T-Mobile. Ta se jevila vhodnym adeptem, zejména kvuli jeji Uspéchu na frhu a
nevsedni koncepci video marketingu. Pfi sledovdni téchto reklamnich spotU, konzument ziskdvd celkovy dojem absurdity, bizarnosti z déjovych linii o
dialogu. Avsak nasledné, po hlubsi analyze Ize dojit k zavéru, ze vse je pouze promysleny tah marketingového oddéleni spoleCnosti, kterée si timto neordi-
nArnim prvkem zarucuje pozornost divdka, uchovdni spotu v dlouhodobé paméti, a rozpomenuti si pri r0znych prilezitostech. Taktéz reklamni kampané,
které byly predmétem zkoumdani, obsahovaly mnozstvi apelu.

Diky predchozimu vyzkumu Ize definovat dosti jednoznacné apely Idce (duraz na nizké ceny), vhodnosti (prakticnost a vsestrannost produktu) ¢i afilace
(pospolitost, soudruznost, jakési socidino), které ale nepredstavuji nic neobvyklého a zpravidla se objevuji v kazdé reklamni kampani. Nicméné rizovy
operdtor pouzivd pridané apely, aspekty jako jsou sexualita, dUraz na jejich pokrokovost, modernost. Taktéz reklamnich spotech pouzivd archetypy rz-
nych osobnosti — podnikatele, kuchare, manzelky, youtuberky, tim podporuje dlouhodoby cil spolecnosti — byt blize lidem, svym zdkaznikim.
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