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Souhrn

Bakalarska prace se zabyva tématem reklamy. V teoretické ¢asti je charakterizovan
pojem marketing, jednotlivé slozky marketingového mixu, propagacni mix a blizs$i pozornost
je pak vénovana reklamé. Zejména tvorb¢ a realizaci reklamni kampané, psychologii reklamy
a jejiho ptisobeni pomoci motivi, ¢i metodadm hodnoceni reklamy.

Prakticka Cast je vénovana tiem televiznim spotim od spole¢nosti GE Money Bank,
Kaufland a T-Mobile. Pomoci dotaznikového Setieni je zkoumano, jak respondenti vnimaji
jednotlivé atributy téchto spotl. Data jsou zpracovana graficky a vystupy z nich jsou nasledné

pouzity pro navrh doporuceni ke zlepseni spota.

Klicova slova: marketing, propagace, reklama, reklamni kampan, reklamni motiv, spot,

média, reklamni sdéleni, dotaznik

Cil prace

Primérnim cilem bakalafské prace je navrh doporuceni tvircim tfech zvolenych
televiznich spotil: ,,Z lasky k Cesku“ od spoleénosti Kaufland, ,,Expresni ptijéka od GE“ od
GE Money Bank a ,,Vyména“ spole¢nosti T-Mobile. Spoty byly vybrany z divodu aktualnosti
a také diky rozmanitosti jejich pouzitych stylli a motivli. Dale jsou definovany cile dil¢i, jez
pomohou pii dosahovani primarniho cile. Prvnim z nich je pfedstaveni spolecnosti a popis
zvolenych spotd. Poté zjisténi druhi a vlastnosti reklamy, které potencidlni zdkazniky
ovlivituji. Dale zjisténi, jak zvolené spoty pusobi a jak jsou hodnoceny jejich vlastnosti.

RovnéZ také zhodnoceni a porovnani zvolenych reklam.
Metodika

V praci jsou nejprve definovana teoretickd vychodiska, pomoci studia odborné
literatury, z nichZ jsou nasledné vyuzity poznatky pro tvorbu praktické ¢asti. Pro splnéni
dil¢iho cile pfedstaveni spolecnosti jsou pouzita sekundarni data, ziskana studiem
internetovych zdroji. Ke splnéni dalSich cild jsou vyuZita primarni data, zajiSténa
kvantitativnim vyzkumem, pomoci metody dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni je
vyhodnocovano graficky a nésledné také pomoci ekonomicko-matematickych metod.

Sbér dat probihal elektronicky, prostiednictvim socidlnich siti a emailt. Dotaznikové Setieni

bylo koncipovano bez omezeni pfistupnosti a obsahovalo uzaviené, polouzaviené



1 oteviené otdzky. Pocet otazek se pohyboval v rozmezi 16-17, v zavislosti na jednotlivych

odpovédich respondentli. Zicastnilo se ho 107 respondent.

Navrh doporuceni

Z prezentovanych vysledki je patrné, Zze dle hodnoceni respondentd, reklama od
Kauflandu pokulhavala zejména ve srozumitelnosti sdéleni a spojeni samotného spotu se

znackou.

Autor proto doporucuje posileni prezentace znacky v samotném spotu. Nejvétsi chybou
podle né&j je, ze Vsamotném spotu nezazni slovo Kaufland, coz ma za nasledek horsi
zapamatovatelnost. Jednim z feSeni muze byt umisténi mluveného sdéleni na konec spotu
s vétou typu ,,Kaufland, podporujeme ceské vyrobky“, ¢i ,,Kaufland, podporujeme cesky
obchod®, nebo ,,Kaufland, s laskou k ¢eskym vyrobkiim* apod. Tento krok zaroven pomuze
jak Kk lepsi zapamatovatelnosti — spojitosti se znackou, ale také k ptresnéjSimu porozuméni
sdéleni, které se firma snazi prezentovat (podpora lokalnich vyrobkt, dodavateld a prirody).
K pozitivngjsimu pusobeni spotu by sdéleni mohl prezentovat hlas znamého umeélce a zaroven
kvalitniho dabéra. Tuto charakteristiku spliiuje napiiklad Alois Svehlik, & Viktor Preiss, o
jejichz kvalitach sveédci to, Ze maji na svém kont€ po dvou cenach FrantiSka Filipovského za

nejlepsi dabing.

Dalsi navrh se tyka barelil a cisterny s mlékem, které se ve spotu objevuji. Namisto
nyn&j$i situace, kdy je na n€ umisténo jen nepatrné logo, by tyto prostfedky mohli byt detailné
pokryty v barvach Kauflandu, s logem, ¢i napisem, coz by opét zlepsilo spojitost spotu se
znackou. Pokud je cilem kampané zlepSeni image, musi firma zapracovat na celkovém dojmu
z reklamy, o némz se ,,jen* 35 % dotazanych vyjadfilo jako o pozitivnim. Podle autora je ve
spotu vhodné zvoleny motiv hudby, o ¢emz svéd¢i rovnéz vyzkum agentury Millward Brown,

podle n¢hoz se Cesi nechaji ovlivnit vyraznou hudbou v reklams.

Otazkou je pak volba konkrétni hudby. Souc¢asnou znélku dokazalo spravné priradit ke
konkrétni znacce pouhych 35 % respondentil, coZ nesvéd¢i o dobré zapamatovatelnosti.
Resenim by mohlo byt nahradit sou¢asnou znélku klasickou hudbou od vyznamného &eského
skladatele. Tim by ve spotu ztstal motiv lokalni hudby a upevnila by se tim prezentace

patriotismu jakozto cile reklamy.



Na druhou stranu dominanta piirody a lokalni krajiny vhodné ladi s cili spotu a zaujal

zejména respondenty, proto je podle autora vhodné v tomto sméru setrvat.

Reklama od GE Money Bank si vedla dobie co do originality a davtipu. Naopak
pomérné Spatné v rdmci spojitosti se znackou a velmi Spatné, co se tyc¢e diveéryhodnosti.

Pro zlepSeni spojitosti spotu se znackou — zapamatovatelnosti, by se mél spot zaméfit
na detaily, které ovSem pusobi v podvédomi divaka. Kocour by mohl mit napiiklad $atek
V jasné modré barvé, coz je barva typickd pro GE Money Bank. Pfipadné by mohl mit jasné
modrou barvu fusak, ve kterém kocour na sanich jede.

Zaroven je vhodné pokracovat s motivem zvifete. Jak ukazaly vysledky dotaznikového
Setfeni v grafu ¢. 13, postava kocoura vzbudila mezi respondenty dobry ohlas. Vhodnost
zvoleného motivu demonstruje rovnéz dalsi vyzkum agentury Millward Brown podle n¢hoz
Cesi ocenuji zvifata v reklamé a nechaji se jimi ovlivnit.

Autor rovné€z doporuduje zapracovat na image firmy, jelikoZz podnik dopadl Spatné
V hodnoceni duavéryhodnosti spotu, se znamkou 3,56, coz je velmi Spatny vysledek.
Respondenti se vyjadiili kladné ke srozumitelnosti sdé€leni, ale zaroven negativné

k divéryhodnosti spotu, tzn. sdé€leni chapou, ale ptili§ mu nevéri.

Spot od T-Mobile si vedl ze zminénych spotl nejlépe. Obstojné byl hodnocen zejména
V ramci vtipnosti, originality a spojitosti se znackou.

Autor navrhuje vytrvat ve volbé Ivana Trojana, jakozto hlavni postavy reklamy,
jelikoz se jeho osoba tesi velké oblibé mezi lidmi, o ¢emz svédci jeho druhé misto v anketé
Prima Zlaté pecka o nejoblibené¢jSiho herce/herecku v reklamé pro rok 2014.

Po case je ovSem podle autora vhodné zménit osobnost, na které¢ reklama stoji,
z diivodu ,,okoukani se*, a tim padem mensiho Gc¢inku.

Zaroven je zadouci drzet se zvoleného konceptu reklamy - znamé osobnosti s hrou
s ¢eskym jazykem, ktera na trhu pfili§ neni, zaruCuje originalitu. Zaroven se jazykové hicky
stavaji stale typictéjsi pro reklamy T-Mobile a 1idé si pak sdéleni a znac¢ku 1épe zapamatuji. O
téchto aspektech sveédci vysledky dotaznikového Setieni, respektive grafy ¢. 16 a 17, podle
nichZ je nejlépe hodnocena prave originalita, zaroven respondenty nejvice zaujala osoba Ivana

Trojana a hra s ceskym jazykem.



Zavér

Zakladnim cilem bakalafské prace byl névrh doporuceni tviircim zvolenych
reklamnich spotti, tfech riznych spolecnosti, pouzivajic odlisné reklamni styly a motivy.
Zakladni cil byl vypracovavan pomoci dil¢ich cili, jimiz bylo pfedstaveni spoleCnosti a popis
zvolenych spotl. Zjisténi druhti a vlastnosti reklamy, které potencidlni zédkazniky ovliviuji.
Dale zjisténi, jak zvolené spoty pisobi a jak jsou hodnoceny jejich vlastnosti. Rovnéz také
zhodnoceni a porovnani zvolenych reklam.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 107 respondentil, ktefi byli v uvodnich otdzkach
segmentovani podle véku a pohlavi. O néco vice bylo Zen a nejvétsi zastoupeni méla v€kova
skupina 21-30 let. Nasledné se zjist'ovalo, zda a jakou reklamou se nechaji ovlivnit a pak také,
co takova reklama musi obsahovat. Z odpovédi vyplynulo, Ze nejvice upoutd zdbavny a
zaroven originalni spot.

Poté se dotaznik zameéfil na tfi vybrané spoty a preference respondentii v ramci
libivosti, zapamatovatelnosti a divéryhodnosti. Nejlépe z hodnoceni vysel spot od T-Mobile,
ktery respondenti povazovali za zdbavny, srozumitelny a dokézali si ho dobfe spojit se
znackou. Vice nez polovina dotazovanych také uvedla, Ze na né€ pisobi pozitivne. Spot od GE
Money Bank si vedl dobfe co do originality, ovSem nejvice mu byla vytykana
nedivéryhodnost. Pfevazny dojem ztohoto spotu byl neutralni. Nejhuife dopadl spot od
Kauflandu, ktery se potykal se S$patnou zapamatovatelnosti a zaroven nesrozumitelnym

sdélenim.

Vsem tfem spotiim byl uveden navrh doporuceni. Zakladni cil prace byl splnén, coZ

plati i pro cile dil¢i.
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