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Uvod

,,YOu can say the right thing about a product and nobody will listen. You've got to
say it in such a way that people will feel it in their gut. Because if they don'’t feel it, nothing
will happen.« Bill Bernbach

Reklama existuje zhruba tak dlouho, jako nejstarsi civilizace. Jiz od chvile, kdy lidé
zacali sménovat nebo prodavat svoje zbozi, se museli naucit pouzivat reklamu. Od té doby
vystiidala vSemozné podoby — Ustni, papirovou, auditivni, audiovizualni a spoustu dalSich.
Cim déle ale existuje, tim vice si na ni lidé zvykaji. Velké marketingové osobnosti tak rok
co rok ptichdzi s novymi doporucenimi — reklama ma zaujmout, ma byt inteligentni, ma
byt informativni, ma byt kreativni a mnoho dalSich. Bill Bermbach je jeden z prvnich
marketéra, ktefi tvrdili, Ze co reklama opravdu pottebuje, je plisobit na emoce, oslovovat
oblast skrytych pfani, a nezaméfovat se pouze na sdéleni. Jakou podobu miiZe tato strategie

nabyvat v televizni reklamé, jsem se rozhodla zjistit v této praci.

Dlouhou dobu se automobilovy marketing nepotykal s vyznamnymi piekazkami.
Cilova skupina byla jasné definovana — muZi, a reklama nebyla nijak zadsadné omezena.
Vyrobci tedy mohli zobrazovat pfesné to, po ¢em muzi u automobilu touzi — rychlost,
vykonnost, ovladatelnost, odolnost. S rostoucim mnoZstvim obéti dopravnich nehod stoji
ale reklama téchto produktl na kifiZovatce mezi tim, co zobrazovat chce a tim, co by
zobrazovat méla a neméla. MoZnost vydat se cestou navrzenou Billem Bernebachem —
cestou emoci, nejen sdéleni, je zde nasnad€. Takto vznikaji reklamy, které maji dva
obsahy. Obsah deklarovany — zfejmy a obsah skryty — plisobici na emoce. V této praci se
pokusim na zéklad¢ analyzy konkrétnich automobilovych reklam popsat, jaké skryté
obsahy marketéfi do svych reklam umist'uji a jaké emoce se snazi u spotiebiteld vyvolat.
V teoretické cCasti predstavim nékteré obecné teoretické koncepty, zabyvajici se
reklamnimi strategiemi, televizni i automobilovou reklamou a vyzvami, kterym v soucasné
dobé celi. Ve vyzkumné casti poté pfistoupim k analyze reklamnich obsahii samotné
a vyzkum doplnim studii produkt placementt, kde o¢ekdvam prinik téchto dvou obsahd,

jelikoZ tento typ skryté reklamy pravnim ani etickym omezenim nepodléha.

! Volny pieklad: Miizete fikat o svém produktu viechny spravné véci, ale nikdo Vas nebude poslouchat.
Musite je proto sdélit takovym zplsobem, Ze to lidé pociti nékde hluboko uvnitf sebe sama. Protoze dokud to
nebudou citit, nic se nestane.
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1 Marketingovy mix

S medialni reklamou se setkavame denné, a tudiz kazdy z nas viceméné vi, co si
0 pojem, ktery je reklamé nadfazen. Tedy medidlni reklama je jen jedna z mnoha
marketingovych strategii, tvoficich vysledny mix prodejnich metod. Divodem, proc¢ je
mezi zékazniky tento typ propagace zndmg¢jsi nez mén¢ tradicni formy marketingu, je, Ze
u vétsiny spotiebniho zbozi, které nakupujeme nejcastéji, je medialni reklama prvnim,
ackoliv jen vyjimecné jedinym marketingovym prostiedkem, které vyrobce zvoli
k pfitahnuti pozornosti zakaznikti na produkt. AvSak k propagaci a podpofe prodeje zbozi
se uziva také nékolik dalSich, méné znamych, strategii (napt. product placement, guerilla
nebo buzz marketing apod.). Zptasob, jakym jsou tyto metody voleny, zavisi predevs§im
na cilech vyrobce, na cilové skupiné zakaznikl i na finan¢nich prostfedcich vyhrazenych
na marketing. Hotovy ,,marketingovy mix“ je pak vysledkem dikladné¢ védecké analyzy

trhu a smétuje predevsim k maximalizaci zisku prodejce (Vysekalova & Mikes, 2007).

S pfichodem 21. stoleti v§ak doslo, a stale dochazi, v marketingu k posunu hodnot,
ktery do zna¢né miry souvisi se zahlcenim trhu reklamnimi sdélenimi. Sou€asny trend
Vtéto oblasti si zada, aby marketéfi pfichazeli sneustile novymi, origindlnimi
a kreativnimi zpiisoby propagacnich sdé€leni, coz s sebou nese spoustu pozitivnich, ale také
negativnich aspekti. Reklama se piesouva z televize a dalsich médii do bézného zivota
a mnohdy zachazi az za hranice dobrého vkusu. Na druhou stranu se z tohoto odvétvi ¢im
dal tim vice stava také prostiedek tviréiho vyjadieni. Nelze tedy hovofit pouze o strategii,

ale také o uméni. Uméni, které ovSem slouZi k naplnéni jistych cili (Kotler & Keller,
2012).

Cil reklamy, nebo ivSech ostatnich marketingovych strategii, Ize definovat

nasledovné:

Wtrucné receno, jde o urcitou formu komunikace s obchodnim zameérem. Vetsinou
reklamu nepouzivame proto, abychom spotrebitele presvedcili o nakupu néceho, co koupit
nechce, nebot’ je to prilis drahy a mdlo ucinny proces, ale spise abychom ho informovali
0 tom, Zze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera miuzZe uspokojit jeho potreby.*

(Vysekalova & Mikes, 2007, str. 14)



Podobnou definici uvadi také Schultz (1995): ,,Opravdovym ucelem reklamy,
skutecné reklamy, je doruceni obchodniho poselstvi o prodavaném vyrobku nebo sluzbe.
To znamena, Ze jde o pokus presveédcit prijemce reklamy o hodnoté, odlisnostech nebo

prioritach vyrobku ci sluzby.“(str. 23)

Ve své praci budu dale hovofit piredevsim o0 televizni a internetové reklamé
aproduct placementu. Prestoze tyto typy sdéleni zdaleka nepokryvaji celou Skalu
reklamnich a propagacnich metod, kterymi vyrobci a prodejci disponuji, vSechny se snazi
dosahnout stejného cile a maji spole¢né zasady. Jiz na zakladé uvedenych definic lze
konstatovat, ze cilem reklamy je hlavné informovat zakazniky o ur¢itém produktu, coz
u nich v idealnim dusledku vyvola jednu nebo cely sled nasledujicich reakci: Za prvé se
u zdkazniki objevi pozitivni vztah kur€itému produktu nebo sluzbé, ktery je vede
k vyhledani nejbliz§iho prodejce a k naslednému nakupu (to za druhé). Treti dulezitou
reakci je socialni sdileni, kdy zdkaznik na zdklad¢ osobni zkuSenosti doporuci produkt
dalsim, ktefi jej také zakoupi, nebo se o néj piinejmenSim zac¢nou zajimat. Alternativnim
cilem reklamni strategie je posileni jiz existujiciho kladného vztahu k vyrobku (Schultz,
1995).

Stanoveni konkrétnich reklamnich cilt pak vzdy zavisi na tom, kdo tvoii
prodejcovu cilovou skupinu, jaké ma znacka postaveni ve spolecnosti, ajaky je jeji
dosavadni marketingovy program. Sdéleni samotné 1ze pak posuzovat ze dvou hledisek —
co je feceno a jak je to feceno. Jinymi slovy, roli zde hraje nejen zprava, kterou se snazi
reklama svym divakim pfedat, ale také zplsob zpracovani této informace. Kombinaci
téchto faktorti vznikaji dva zékladni typy reklam: reklamy informaéni — podle déleni
Kotlera a Kellera (2012), uvedeného nize, sem spadaji strategie majici za cil presvédcit
a informovat zadkazniky - areklamy transformacni, majici za cil posilit chovani nebo
pfipomenout znacku. Jiz na zakladé tohoto rozdéleni je znatelné, Ze informacni reklamy
budou vyuzivat spiSe raciondlni argumenty, zatimco transformacni reklamy plsobi
pfedevSim na emoce. Racionalni argumenty jsou vétSinou verbalizované, a proto pfi jejich
tvorbé musi vyrobci nabizet feSeni pro explicitni potteby zakaznikli (viz. Automobilova
reklama). U transformacnich reklam ovSem mulze verbalni sdéleni izcela chybét
a odpovidaji na implicitni potfeby spottebitele. Svym zplsobem, lze fici, Ze se z velké Casti
zamé&fuji na ovlivnéni podvédomi zdkaznikli. Samotné sdéleni se pak sklada ze dvou rovin

— co reklama sdé€luje a co reklama ukazuje. Rozporem, ktery mize vzniknout mezi témito
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dvéma slozkami reklamy, se budu déle zabyvat ve vyzkumné ¢asti (Laskey, Fox & Crask,

1995).

wewvr

jejich cili a rovnéz uvadéji nékteré priklady zplisobu jejich zpracovani.

Strategie majici za cil presvédcit: SnaZzi se vytvorfit u zdkaznikl preference
pro dany vyrobek, presvédCit je o jeho kvalitdich a smétfovat zakaznika
k nakupu zbozi. Tyto reklamni strategie ¢asto vyuzivaji srovnavani s jinymi
(samoziejm¢ nejmenovanymi) znackami, pfiCemz vétSinou obsahuji
explicitni vyjadieni o pfednostech a kvalitich propagovaného vyrobku
oproti srovnavanému.

Strategie majici za cil informovat: Buduji povédomi o znacce a novych
produktech nebo doplicich k stavajicim produktiim. Zvysuji informovanost
zékaznikl, rozhodujicich se pro koupi nového zbozi daného typu,
0 moznostech dostupnych u dané firmy. Jedna se piedevSim o verbalni
sdéleni prohlubujici znalosti o produktu.

Strategie majici za cil pfipomenout: Snazi se stimulovat opétovny nakup
statkti nebo sluzeb. VétSinou se jedna o vyobrazeni produktu nebo znacky
bez dalSich sdé€leni.

Strategie majici za cil posilit: UjiStuji zdkaznika, ze ndkup daného
produktu byl dobrou volbou. Soustfedi se na prezentaci a Sifeni zkuSenosti

spokojenych zékaznik.

Samotny proces pusobeni na zakaznika pak probiha v nékolika krocich, a pokud

strategie selze v nékterém z nich, jeji Gspéch je znacné ohrozen. Jako doporuceny postup

tak vznikla zkratka AIDA, ktera by méla pomoci prodejcim uvédomit si, které klicové

situace pifi ndkupu nastdvaji atim je vést ktakovému provedeni reklamy ¢i jiné

marketingové strategie, které¢ bude na zakazniky pusobit Zadoucim dojmem (Kiizek &

Crha, 2002).

AIDA vznikd spojenim prvnich pismen anglickych slov, oznacujicich krok

za krokem pozadovany behavioralni proces, ktery by mél probihat u zakaznikd v situaci,

kdy jsou vystaveni urcité strategii. Tyto kroky jsou: A (attention) = vyvolani pozornosti.

Vyrobek, ktery zlstane zdkaznikem nepozorovan, nemiize ovlivnit jeho rozhodnuti
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ke koupi, nemize v ném vzbudit kladny vztah k produktu, ani ho neptiméje, aby jej
doporucil svym znamym. Dal§im krokem je | (interest) = vzbuzeni zajmu. Produkt by mél
byt prezentovan tak, aby ve chvili, kdy upouta zdkaznikovu pozornost, v ném vzbudil také
zajem prohlédnout si ho, dozvédét se o ném uréité informace, nebo ho dokonce zakoupit.
Tedy ve vysledku by mél vzbudit v zdkaznikovi D (desire) = touhu. Od okamziku, kdy
zakaznik po vyrobku zacina touzit, K momentu, kdy produkt také zakoupi (A (action) =
nakupni akt), mize uplynout rtizn¢ dlouha doba, v jejimz prib¢hu je zakaznik opétovné
vystavovan 1konkurenénim produktim. Proto se prodejci pii sestavovani strategie
propagace urcitého vyrobku snazi provazet zdkaznika téméf na kazdém jeho kroku, at’
uz se diva na televizi, jede autem nebo listuje ¢asopisem ¢i novinami. Jen dobie zvoleny
marketingovy mix nakonec dokaze pfimét ke koupi miliony zakaznik (Ktizek & Crha,

2002; Barta, Patik & Postler, 2009).

Marketingové strategie, 1ze rozd¢lit, podle jejich mista piisobeni, na dvé kategorie:
reklama nad Carou (above the line) areklama pod ¢arou (below the line). Reklama nad
carou se §ifi prostfednictvim médii (tedy televizni reklamy, inzerce v novinach, v radiu
apod.). Vyhodou téchto propagacnich strategii je jejich efektivnost. Jedno reklamni sd€leni
oslovi masové¢ tisice az miliony lidi ato za relativné nizké naklady (relativné tady
znamena, Ze sice nejde o levnou zaleZitost, ale osobni prodej tolika zdkaznikiim by byl
vyrazné nakladnéjsi). Reklama pod carou je takova reklama, kterd probihd na misté
prodeje. Do této kategorie spadaji napiiklad rizné vyherni akce. Nespornou vyhodou této
strategie je jeji aktudlnost. Televizni reklamy nebo reklamy v radiich dovedou sice, jak jiz
bylo feceno, oslovit vice lidi, ale vyskytuji se vétSinou v ur¢itém bloku. To znamena, Ze
jedno sdéleni je okamzité zastinéno jinym a doba, ktera uplyne mezi tim, kdy je zakaznik
vystaven pusobeni ur¢ité reklamy atim, kdy se skute¢né rozhoduje o koupi néjakého
vyrobku, je piili§ dlouha. Clovék je ve vysledku natolik pfesycen riiznymi podnéty, Ze jen
maloktery v ném vyvola dostatecné silnou motivaci, kterd by tuto dobu uspésné preklenula
a vedla k o¢ekavanému nakupnimu chovani (Vysekalova & Komarkova, 2000; Schultz,

1995).

Doba, uplynuld mezi vystavenim reklam¢ a vyhledanim informaci a ndkupnim
chovanim, je rizné dlouha pro rtizné druhy vyrobkd. Pokud se jedna o propagaci v misté
prodeje, budou je od sebe délit vtefiny. U reklamy na instantni kdvu to mohou byt mésice

a u automobilového pramyslu jsou to celé roky. Proto je dilezit¢ do marketingového mixu
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zatadit itakové strategie, kterd se vyskytuji v misté prodeje. Pfikladem tohoto zptisobu
propagace jsou hostesky nabizejici vzorky novych produkti piimo v obchodé nebo
na ulici, slevové akce jednotlivych supermarket nebo kupony na nakup urcitého zbozi. To
vSe motivuje zdkaznika, aby jednal hned na misté, aeliminuje interferenci dalSimi
sdélenimi. U automobilového prumyslu, pak hraji v této fazi klicovou roli predev§im
dealefi. Funguje zde vétSinou prodejni fetézec vyrobce — dealer — zakaznik. Z toho
vyplyva, Ze dealer je ten, kdo ma posledni, piimy kontakt se zakaznikem a spravnym
odhadem jeho preferenci a identifikaci uCinnych strategii piesvédcovani, pomaha nejen
uspésnému prodeji konkrétniho produktu, ale potazmo irustu celé spolecnosti. I jedna
pozitivni nebo negativni zkusenost zakaznika s nakupem totiz uréuje jeho budouci loajalitu
znacce. Se svym postupem na spoleéenském zebiiCku se poté vérni zdkaznici pfi nakupu
luxusnéjsich a drazsich automobild vraceji k t€ém dealerim, kde maji pozitivni zkuSenost
s nakupem, a pfinaseji spolecnosti ¢im dal vétsi zisky. Zakaznici se totiz pfi vybéru zbozi
netidi pouze informacemi 0 produktu, ale svou ulohu zde hraje i iracionalni rovina, kam
patii iemoce, které v nich znacka vzbuzuje (Vysekalova & Mikes, 2007; Veena &
Venkatesha, 2008; Pergelova, Prior & Rialp, 2010).

Reklama dnes nema moc dobrou povést. Je zakazniky vnimana jako akt manipulace
anutno podotknout, ze k tomuto minéni je Casto vede fakt, Ze marketing ve velké mife
pracuje s poznatky z psychologie. V zakaznicich takto vznika pocit, Ze ona psychologie
pomaha prodejcim vytvofit takovou reklamu, kterd jim takika odebere jejich svobodnou
vali. V dalsi kapitole se tedy pokusim uvést na pravou miru, jakou roli psychologie

vV marketingu opravdu ma.
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2 Psychologie v marketingu

vvvvvv

Jednou z nejdulezitéjSich  oblasti  marketingu, kde se hojné vyuziva
psychologickych poznatkii, je oblast vyzkumu. Jakkoliv hororové muze pro nékteré
zakazniky znit, Ze jsou soucasti psychologického vyzkumu, skute¢nd situace sama o sobé
neni tak désiva. Ve vysledku se totiz vétSinou jednd o prosty sbér informaci, ktery
jednotliveim nijak zasadné nezasahuje do soukromi (alesponi ne bez jejich souhlasu) ani

nemanipuluje s jejich podvédomim, jak se mohou domnivat.

2Kazdy prodejce musi védét, komu chce sviij produkt nabizet. Potfebuje tedy dobie
znat svoji cilovou skupinu. K tomuto ucelu pravé dobie poslouzi psychologicky vyzkum.
Pomoci ng&j jsou sesbirany detailni informace o uritych demografickych skupinach
obyvatel, napt. o muzich, zenach, studentech, diichodcich apod. Takto tedy prodejce zjisti,
jaké produkty je nejvice zajimaji, kam chodi nej€astéji nakupovat, co je pro n¢€ pii vybéru
vyrobku nejdulezitéjsi apod. A na zaklad¢ ziskanych informaci zvoli nejvhodnéjsi zpiisob
propagace — umisti vyrobek do té sekce hypermarketu, kde se nejvice pohybuji, zvyrazni
néjakou jeho dulezitou kvalitu, pfitdhne knému pozornost tim, ze jej obklopi
nejzadanéjSimi vyrobky v dané kategorii atd. K vyzkumu preferenci nebo spokojenosti
s nakupem, stejné jako k dalSim studiim v psychologii reklamy, se pouzivaji stejné metody

jako v jiném aplikovaném psychologickém vyzkumu (Vysekalova & Komarkova, 2000).
2.1 Demograficka segmentace trhu

Demograficka segmentace je nejjednodussi zplisob rozdé€leni trhu pro efektivné;si
sbér dat o klicovych zékaznicich. Pfesto, Ze existuji snahy popsat cilové skupiny také
tyto vysledky vzdy vztazeny k zakladnim demografickym skupinam, které jsou lépe
méfitelné a umoZznuji snaze urcit vhodny typ komunika¢niho kanalu. Mezi zakladni kritéria
¢lenéni tedy patii: vek, velikost rodiny, faze Zivotniho cyklu, pohlavi, pfijem, zaméstnani,
naboZenstvi, rasa, generace, narodnost a socidlni tfida. Tyto zdékladni proménné se
pouzivaji z n€kolika ditvodi — jsou dostate¢né velké, dostupné, a predevSim maji vztah
k dals$im proménnym, jako jsou napiiklad potieby zakazniku (Kotler & Keller, 2012; De
Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003).

V pritbéhu Zivotniho cyklu a s pfibyvajicim vékem se méni nejen touhy lidi ale také

jejich  schopnosti adovednosti. Stim souvisi zmény nakupniho chovani a také
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preferovanych komunikacénich kanal. Zatimco mlada generace zakaznikl ziskava vétsinu
informaci na internetu, u starSich lidi stile jest¢ ptrevazuji ostatni média (TV, radio,
casopisy anoviny). Mnoho vyrobkti na trhu je urCeno pomérné¢ uzkym veékovym
kategoriim, presné¢ ohrani¢enym vékem. Nicméné, vek a zivotni cyklus jsou zaludné
proménné, protoze jak se fika ,, Clovek je stary jen tak, jak stary se citi. Z toho divodu se
muze stat, ze trh, na ktery cilime s ur¢itym produktem, nemusi odpovidat jeho skute¢nému
trhu. Ackoliv tedy budeme smeéfovat na mentdlné mladé lidi, chronologicky vé&k
koncovych zakaznikli miize byt vyssi, nez by se dalo ocekdvat. Automobilka Honda
ptivedla na trh model Element, navrzeny specialné pro zakazniky v jejich ranych dvaceti.
V propagacnich materidlech byl popisovan jako ,studentsky pokoj na koleckach®
a Vv reklamach vystupovali pfitazlivi studenti a studentky tancici kolem auta na divoké
party na pldzi. Reklama vSak natolik zaujala star§i generaci, snazici se uchovat si své
mladi, ze primérny veék majiteld tohoto automobilu byl ve vysledku 42 let. Tento prakticky
priklad ukazuje, Ze kromé¢ rozliSovani mezi mladymi a star§imi zékazniky je potieba brat
V tvahu také rozdilnosti mezi jednotlivymi generacemi a vékovymi skupinami zdkazniki,
narozenych v jinych historickych obdobich (Kotler & Keller, 2012; De Pelsmacker et al.,
2003).

DalSim zplisobem segmentace trhu je podle pohlavi. MuZi a Zeny se 1i8i v postojich
I v chovani, coz je dano nejen rozdilnosti v genetické vybavé, ale stejné tak i vychovou
a socializaci. Ve vyzkumech nékupniho chovani bylo jiz dfive odhaleno mnoZstvi
odliSnosti mezi pohlavimi, které musi mit marketéfi na paméti pfi cileni na jednotlivé
segmenty trhu. Napfiklad bylo zjiSténo, Ze muzi musi byt vétSinou vyzvani, aby vzali
urcity vyrobek do rukou, zatimco Zeny rady zvedaji a prohliZzeji produkty bez vyzvani.
Muzi castéji Ctou informace o vyrobcich ana jejich zékladé formuji sva ndkupni
rozhodnuti, kdeZto zeny se k nim vztahuji spiSe z hlediska podvédomych preferenci
a emoci. Uvédoméni si genderovych rozdild u spotiebitelti hraje vyznamnou roli zejména
z toho duvodu, ze jsou to pravé zeny, které maji rok od roku vyssi kupni silu. Neékteré
vyzkumy, uskutecnéné v posledni dobé ukazuji, Ze Zeny iniciuji, nebo uskutecituji nakup
nejen spotiebniho zbozi a sluzeb (kde ovSem maji na svédomi 80% vSech nakupii), ale
uskutecnuji dokonce tii ¢tvrtiny vSech rozhodnuti 0 koupi domu a v neposledni fadé stoji
za nakupem vice neZ poloviny prodanych automobild. Timto se i trhy, které byly doposud
siln¢ orientovany na muzské zdkazniky, museji soustfedit na rozdilnosti jednotlivych

skupin spotiebitelli nejen v oblasti vékové a piijmove, ale také genderové, a ptizpisobovat
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reklamni sdé€leni cilovému zdkazniku. K tomu je dulezité rozpoznani potieb téchto
demografickych celki praveé za pomoci psychologie a ptibuznych oboril. Zptlisob, jakym se
méni automobilova reklama v zavislosti na tom, zda je sméfovana k muzim nebo k zendm,

uvedu v kapitole tykajici se automobilové reklamy (Kotler & Keller, 2012; Lezotte, 2012).

Dalsim, neméné dilezitym aspektem, na ktery je tieba brat ohled pii tvorbé
reklamnich strategii, je finan¢ni pfijem zakaznikl v cilové skupin€. Tento zpiisob rozdéleni
trhu mé dlouhou tradici ptfedevsim v oblasti textilniho primyslu, kosmetiky, finan¢nich
sluzeb a automobili. Nicméné, ani pfijem neni neomylnym ohranicitelem cilové skupiny
pro dany produkt. Zakaznici se stiednimi piijmy jsou totiz ve svém nakupnim chovani
siln¢ inkonzistentni a migruji do vys$Sich inizSich ptijmovych tfid. Tedy stejné casto
nakupuji luxusnéjsi ,,high-end* zbozi, uréené vyssi ptijmové tiidé, jako levné ,,low-end*
vyrobky uréené skupinam obyvatel z nizsich platovych tfid. Spousta spolecnosti se tak
rozsifuje o produktové tady, soustfedici se bud’ na prémiové, drazs$i produkty, nebo
vyrobky levnéjsi, prodavané za diskontni cenu. Tyto produktové tady pohybujici se
na spodni hranici cenového spektra slouzi jako prostfedek naldkéni zakazniki ke znacce.
Slouzi jako tzv. tvlirci provozu nebo zajmu o danou znacku. Automobilka BMW
predstavila nékteré levnéjsi modely jako prostfedek nalakani novych zdkaznikt ke znacce
s nadéji, ze Casem vymeéni plivodni levny model za n€ktery z draZSich, které znacka nabizi.
Produktové fady na vrchni hranici produktového spektra ptidavaji spolecnosti kredibilitu
a prestiz. Napiiklad fada Corvette spolecnosti Chevrolet slouzila spole¢nosti jako ndvnada
pro zakazniky, kteti si chtéli auto prohlédnout, a tudiZz navstivili jejich prodejni mista.
Zaroven si tim ale spojili 1jiné automog8bily této spolecnosti s luxusem. Opét se tu tedy
uméle vytvofil uréity novy zdjem o znaCku. Spolecnosti, které se témto rozsifenim
vyhybaji tak Casto zlstavaji uvéznény nekde uprostied, kde si nezajist'uji ani vyssi piijmy
ani vys$si loajalnost zakaznikll a jejich podil na trhu postupné klesa (Kotler & Keller,

2012).

Na zakladé informaci ziskanych takovouto psychologickou a sociologickou
analyzou jednotlivych demografickych segmentti, pak vyrobci nebo prodejci ptizplisobuji
reklamni strategie nebo dokonce vytvareji alternativni fady produktd podle toho, jakymi
rysy se vyznacuje jejich cilova skupina. Existuji vSak ivyrobci, ktefi se od zacatku
soustiedi pouze na jeden presné¢ definovany typ produktu. Takovato tzkéd specializace

na urcity segment trhu vede k lepSimu pochopeni jeho potieb a mize tak snadnéji zaujmout
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vud¢i postaveni na trhu. Piikladem je Porsche, které se soustfedi vyhradné na trh
sportovnich automobild nebo Volkswagen, ktery je viidcem na trhu malych aut. To také
vysvétluje, proc jejich prichod na trh velkych aut s vozem Phaeton znamenal, alespon

v USA, velky neuspéch (Kotler & Keller, 2012).

2.2 Teorie ucinnosti reklam

Kromé¢ informaci o tom, jaka je cilova skupina zakazniki, dokaze psychologie také
poskytnout odpoveéd’ na otazku, jakym zpisobem vlastné celd reklama funguje. Presto, ze
proces piipravy marketingové strategie probihd velmi slozit¢ aje zapotfebi mnoho
a mnoho znalosti k tomu, aby oslovila potencialni zakazniky, zbytek uz je v ,,rukou toho
nejptirozenéjsiho psychického procesu — uceni. Bliz§i pohled na to, jak toto uceni probiha,
poskytuje Don E. Schultz ve své knize Moderni reklama: Uméni zaujmout (1995). Jako
v dalSich oblastech psychologie, také zde existuje nckolik zadkladnich teorii.
Prvni z nich je teorie klasického navykani. Uceni zde probiha tak, ze zakaznici opakované
sleduji reklamu, kterd se snazi vyjadtit image obchodni znac¢ky a nasledné obsah reklamy
spojuji se znaCkou samotnou. Pokud ma byt image pozitivni, musi byt pozitivni také
reklama. Méla by tudiz byt spojena s né¢im piijemnym a jedineénym. Castym opakovanim
pak dochazi k pfeneseni této vazby vyrobku a ptijemnych pocitii na zakazniky, kde v nich
posléze vyvolava dojem, ze onoho pifijemného pocitu mohou dosahnout jen diky danému

vyrobku. Tak v nich postupné vznika také touha po produktu.

Druhou, taktéz behavioristickou teorii je instrumentdlni navykani. To pracuje se
systétmem trestt a odmén. Odménou za nakup je spokojenost s vyrobkem. Ta je
podporovana reklamou, ktera zdkaznikovi ukaze, pro¢ by mél byt s vyrobkem spokojen —
bude mit hez¢i vlasy, vétsi komfort, bélejsi pradlo apod. Zakaznik tedy touZi po vyrobku,
protoze chce ziskat nabizenou odménu. Otazka trestu uz je ponckud slozit&jsi. Tyka se
tématiky nékterych reklam, které naznacuji, co se mize stat, kdyZ vyrobek nekoupite.

Obecn¢ ale reklamy s negativnim ndbojem nemivaji takovy uspeéch (Schultz, 1995).

Posledni teorie, kognitivni, chape spotiebitele jako racionédlniho Clovéka, ktery se
soustavné snazi ziskat co nejvice informaci o urcitém vyrobku a ndsledné se rozhodne
pro takovy produkt, ktery je nejlepsi v dané kategorii. Podle této teorie je smyslem

reklamni kampané poskytnout zdkaznikovi co nejvice takovych informaci o daném
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vyrobku, které ho presvédci, Ze pravé onen produkt je spravna volba. Touha pak plyne

z racionalniho zvazovani vSech pro a proti (Schultz, 1995).

Dalsi aneméné¢ dualezitou oblasti marketingu, kde se wuplatiuji mnohé
psychologické poznatky, je oblast verbalni ineverbalni komunikace. Pokud mame
vyty€enou cilovou skupinu a vime, jaké chovani uni chceme vyvolat, musime vybrat
vhodny komunika¢ni prostfedek. Nejde pouze o vybér médii, ackoliv iten hraje
vyznamnou roli, ale jedna se také o zpusob sdé€leni. Psychologie v této oblasti umi
odpovédét na spoustu otdzek tykajicich se sloganu, designu vyrobku, barev, zvuki apod.
S ohledem na stanovené cile pak pomize vyrobciim nebo prodejctim pomoci vytvofit celou

reklamu tak, aby pisobila na zdkazniky poZadovanym zpisobem (Vysekalova & Mikes,

2007).

2.3 Interkulturni rozdily

Pti tvorb¢é marketingové strategie je tieba brat v uvahu mozné interkulturni rozdily.
Psychologické poznatky o odlisnosti v mysleni nebo chovani mezi jednotlivymi narody
mohou prodejcim pomoci vytvofit jedine¢nou strategii pro kazdou zemi, nebo skupinu
zemi. Malokteré produkty vSak musi vénovat mezindrodnim rozdiliim takovou pozornost

jako praveé automobilovy prumysl.

Kazda zem¢é ma sva specifika, kterd se netykaji jen jejich hodnot nebo preferenci,
ale také zplisobu, jakym percipuji reklamni sdéleni. Na toto téma bylo provedeno n¢kolik
vyzkumt, které ukazuji, jak dulezité je vyladéni marketingové strategie ale i1 produkti
samotnych specidlné pro potieby daného trhu. Napftiklad jiz samotny design automobilu
muze byt pfijiman velice odlisn€. Diikazem je tfeba Seat Granada, ktery si vedl dobie
na trhu v Némecku ave Svédsku ale napiiklad v Britanii nebo Francii moc tsp&chu
nesklidil. Stejné je to i s Toyotou Camry, ktera je na zakladé svého vzhledu v America
prezentovana jako auto pro lidi ze stiednich tiid. V Cing je ale povazovana za luxusni auto
vyssich platovych tiid, a to i ptesto, ze vzhledové se v obou zemich li$i pouze minimalné

(Kotler & Keller, 2012).

DalSim kritériem hodnocenym odli$n¢ v riznych zemich mohou byt rozli¢né
vlastnosti automobili jako napfiklad bezpecnost. Jiz zminény vz Seat Granada byl
napiiklad v Britanii vnimén, co do bezpecnosti, mnohem pozitivnéji nez v jinych
evropskych zemich. Takovato a podobna zjisténi pak slouzi marketérim k tomu, aby
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vytvofili co moznéd nejucinnéjsi strategie pro jednotlivé zemé, pricemz kliCovy aspekt,
na ktery bude v reklamnich sdélenich kladen diraz, se mize li§it. Z n€kterych studii
vyplyvé, Ze pii propagaci automobilis ve Francii a Svédsku hraje zasadni roli vnimana
bezpecnost a pohodli, v Némecku a Britanii naopak spolehlivost a bezpeci (Colvin, Heeler

& Thorpe, 1980).

Nutno vsak piipomenout, ze interkulturni rozdilnost neni zptisobena jen odliSnym
vnimanim danych vlastnosti automobild, ale také historickym prostfedim, které ovliviiuje
nazory na celou automobilovou znac¢ku. Honda symbolizuje rychlost, mladistvost a energii
v Japonsku ale néco jiného, tedy kvalitu a spolehlivost, ve Spojenych Statech. Jednotlivé
modely tohoto vyrobce tak budou vnimany pod vlivem tohoto pojeti. A vV neposledni fadé
hraje zasadni roli také rozdilnost ve vyznamu jednotlivych hodnoticich slov. Co je v Ceské
Republice oznaceno jako ,velké™“ auto zdaleka nemusi byt povazovano za velké

ve Spojenych Statech apod. (Colvin et al., 1980).
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3 Televizni reklama

Jak jiz naznacuje nejpouzivanéjsi marketingovy model AIDA, uvedeny na zacatku
této prace, aby reklama byla GspéSnd, musi vzbudit zdkaznikovu pozornost. Nebo alespon
takové panuje presvédCeni u mnohych vyrobct a prodejct. Jenze pfimét zdkaznika, aby
vénoval plnou pozornost reklamé v dobé¢, kdy je spolecnost ¢im dal uspechanéjsi a hlavné
v dobé, kdy se vSude kolem nachazeji konkuren¢ni reklamy, neni nic snadného. Z toho
divodu se také objevuji stale nové a neobvyklejsi podnéty, ve snaze vzbudit v zakaznicich
jakoukoliv odezvu, pozitivni nebo negativni. Pozitivni by méla zadkaznika vést k aktivnimu
vyhledavani propagovanych vyrobki, negativni naopak rozdmychat diskuze o produktu.
At tak ¢i onak, tkolem je vzbudit silnou emociondlni reakci. Jen ta dokaZe zakaznika
vytrhnout z jeho kazdodenni rutiny a pfimét ho obratit pozornost smérem k reklamnimu
sd¢leni. Jakmile jsou tedy prvni dva kroky (podle modelu AIDA) ulinény, zbyva

vvvvvv

Komarkova, 2000).

Televizni reklama ma vice mozZznosti nez kterdkoliv jind forma propagace
pro ptenos urcitétho emocionalné nabitého sdéleni. Vhodnym pouzitim riznych slozek
auditivnich nebo vizualnich, vytvofenim dojemného nebo poutavého piibéhu, dokonce
pouhym vhodnym stfihem, mtze v ¢lovéku vzbudit rizné pocity. Ne vSechny druhy emoci
vSak slouzi ve prospéch propagovaného zbozi, a ackoliv na samém pocatku miize vyrazny
pozitivni 1negativni ndboj poslouzit stejn¢ dobfe, vtomto bod€¢ je pouziti technik
vzbuzujicich zaporné emoci sporné. Zatimco snaha o vytvoreni vazby mezi vyrobkem
a pozitivni emoci, se Casto ukazuje jako efektivni (napt. pokud v zdkaznikovi reklama
vzbuzuje piijemné pocity a tyto jsou spojeny s konkrétnim vyrobkem, zvySuje se Sance, Ze
zakaznik potom dany produkt koupi), unegativni emoce se vytvofena asociace miiZe
obratit proti vyrobci a zboZi tak mliZe pro zédkaznika ziskat negativni konotaci (Vysekalova

& Koméarkova, 2000).

Uplné jiné reakce pak vzbuzuje humor. Ten si dokaZe ziskat jak pozornost, tak
oblibu, coz se u reklam moc Casto nestava. Problémem ale je, Ze zde Casto vliibec nedochazi
k vytvofeni asociace s vyrobkem a zakaznici si tak pfesto, Ze se jim reklama libi a maji ji
radi, nepamatuji ani znaCku ani produkt, se kterym je spjata. Jeho dal§i nevyhodou, kterou
vsak sdili s vétsinou ostatnich reklam, je, ze Clovéka velice brzo omrzi a i skutecné

povedena a vtipna reklama se po n¢kolika opakovanich stava neoblibenou az zavrhovanou.
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V disledku toho pak dojde ktzv. bumerangovému efektu, kdy po urCitém nasyceni
reklamou, ta nejen ze pusobi na divéka jen minimaln¢, ale pravdépodobné také negativné.
Nejlepsim feSenim se pak jevi opakovat hlavni téma v nékolika rtiznych variacich, aby
k onomu piesyceni vibec nedoslo (Vysekalova & Komarkova, 2000; Homola & Vtipil,
1992).

Ziskat plnou a zamérnou pozornost zékaznika nejen ze je tézké, ale ukazuje se, ze
je to pravdépodobné i zbytecné. V roce 2001 byl vytvoren Heathiiv model pro zpracovani
informaci za nizké pozornosti, ktery zdiraziiuje roli implicitniho a pasivniho uceni. Tyto
dva procesy sice maji maly vliv na formovani postojii a nazord, ale v podvédomi se jejich
prostfednictvim vytvafti jisté asociace se znackou ato iV pfipadé velmi malé az zadné
pozornosti vénované reklamé. Je-li reklama vidéna opakované, jsou tyto vazby posilovany.
Ziskané informace se poté ukladaji do implicitni paméti (dlouhodoba pamét’), kde jsou
kromé nich ulozeny i automatizované senzomotorické dovednosti nebo automatizované
kognitivni operace a postupy. Slovo ,,automatizované“ zde ma hlavni vyznam, protoze
poukazuje na fakt, Ze se nejednd o vili iniciovany a fizeny proces. Pro uspéch tohoto
koédovaciho procesu je zasadni jednoduchost sdéleni a snadnost zpracovani piichazejicich
informaci. Cim sndze mozek rozpoznd hlavni reklamni sdé€leni, verbalni i neverbalni, tim
rychleji informace klasifikuje aulozi atim padem snimi mize v budoucnu pracovat.
Pokud je tedy reklama pfili§ slozitd a vyZzaduje mnoZstvi kognitivnich operaci k jejimu
zakddovani, zvySuji se Sance, ze bude mozkem, usilujicim o rychlé tfidéni informaci
prichazejicich z vnéj§iho svéta, ignorovéana. (Heath, Hyder, 2005; Plhdkova, 2008;
Pradeep, 2010).

Déle jsou pak ty informace, které jsou zachyceny, v implicitni paméti uloZeny
na nevédomé Urovni, proto nelze méfit zapamatovatelnost reklamy jako takové. Tyto
poznatky lze totiz jen tézko vyvolat do védomi. Mnohem lep§im kritériem se jevi
znovupoznani, které spojuje implicitni pamét’ s explicitni. VétSina vyzkumt je zalozena
na dotazovani se zakaznikli na detaily jejich oblibené reklamy, nebo obecné na védomém
vybaveni si jistych informaci. Dochazi tak k podhodnoceni skute¢ného vyznamu reklamy.
Ve vysledku totiz dojdou k zavéru, Ze pokud si zdkaznik reklamu nepamatuje, zfejmeé

na né¢j neméla dostateny vliv. Opak v§ak muze byt pravdou (Heath & Hyder, 2005).

Tento princip se tedy uplatituje u reklamy, kterd vyuzivd emoce. Ty jsou totiz

zpracovavany taktéZ nevédomé a jsou vazany s urCitymi informacemi o znacce v naSem
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podvédomi. Pfi ndkupu v obchod¢, kde existuje nepfeberné mnozstvi moznosti a neni ¢as
na dlouhé rozhodovani, se tak zakaznik tidi spiSe intuitivné, a tyto emoce pak jeho
rozhodnuti do velké miry ovliviiuji. OvSem také u nakupu automobilli, kde rozhodovaci
proces probihd zdlouhavéji a racionalnéji, maji emoce stale svoje misto. K jednotlivym
strategiim, které prodejci v automobilovych reklamach vyuzivaji, se dostanu v kapitole
vénované automobilové reklamé. Jednu vSeobecnou zasadu zde piesto zminim. Mira,
do jaké se lisi nakupni podminky pii vybéru automobilu proti ndkupu spotiebniho zbozi,
se musi také bezesporu projevit v rozdilnosti reklamni strategie. Dobra reklama nepiiméje
¢loveéka, aby si koupil luxusni automobil, jako tomu je u dobré reklamy na ¢okolddovou
ty¢inku. Dlivodem je samoziejme fakt, ze kdyz se ¢lovek rozhoduje, zda ma utratit nékolik
set tisic, potfebuje si uméct ndkup racionalné zdivodnit. Presto ale za skutecnym
rozhodnutim nakonec nestoji tyto rozumné divody, ale emoce a hodnoty. Jediné ty jsou
totiz tak silné, ze dokézi zdolat pfirozeny vnitini odpor ¢lovéka, vyvolany povinnosti
zaplatit za néco obrovské mnozstvi pen¢z. Paradoxné jsou to pravé ony emoce, které
v ¢lovéku vytouzeny automobil vyvold, jez ho vedou k tomu, aby si vyhledal dodate¢né
informaci, nakup opravdu zvazoval a ve vysledku tak byl schopny onu ttratu ospravedlnit.
Z toho vyplyva, ze ikoupé drahého zbozi, pii kterém jedince vénuje velkou pozornost
vSem dostupnym informacim, hraji velkou roli emoce. Marketéti tedy smétuji sva sdéleni
mimo jiné taky na centrum odmény v naSem mozku. Zabéry lidi, uZivajici si vyhody
plynouci z ndkupu propagovaného zbozi aktivuji produkci dopaminu v mozku, coz vede
k sletu chemickych reakci vzbuzujicich pocit slasti. Podobny pocit, jaky v ¢lovéku vyvola
dotek hladké ktize na sedackach luxusniho vozu, v ném vyvold i sledovani jedince, jenz si
svilj viiz uziva zrovna tak. Systém odmeény je pak znamy tim, ze vede ¢loveéka k opakovani
jednéni, které mu pfineslo slast a zvySuje pravdépodobnost, Ze bude pokraovat v tomto
chovéani. Ve vysledku pak v tomto ptipad¢ jedinci, ktefi zakoupili propagovany automobil,
pocituji z této koupé vyssi slast a jedinci, ktefi o ndkupu premysleji, jsou vice motivovani

k jednani (Pradeep, 2010, Heath & Hyder, 2005).

Kromé¢ samotného obsahu reklamy hraje neméné vyznamnou roli také zatazeni
ve vysilacim case. Jedno z nejdraz$ich umisténi reklamy je v hlavnim vysilacim case,
kolem osmé hodiny vecerni, tedy ve chvili kdy u obrazovek sedi viibec nejvyssi pocet lidi
Zcelého dne. Vtomto vysilacim case stanice Casto uvadéji predev§im filmy nebo
dramatické seridly a potfady. Tento zanr se vyznaCuje tim, Ze se v nich Casto objevuji

tzv. clifthangers. Jsou to okamziky zvySeného napéti, kdy nevime, jak bude piibch
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pokracovat dal. Adrenalin, ktery se ndm v tuto chvili vyplavi do krve, zplsobuje, Ze si
reklamu budeme spiSe pamatovat. Tato taktika opét souvisi s pfenosem emoci. Coz je

piesné to, za co zadavatelé reklamy plati (Maxwell & Dickman, 2007).

3.1 Automobilova reklama

Nakup nového auta je obrovské rozhodnuti, zvlast’ zvazime-li, Ze pro vétsSinu lidi se
jedna o druhou nejdrazsi véc, jakou si v zivoté koupi. A pokud neni nezbytné nutné
rozhodnout se rychle, neni se ¢emu divit, kdyz zdkaznici ndkup radéji oddaluji, sbiraji
informace, obchazeji dealery a surfuji po internetu, dokud nejsou o spravnosti volby
stoprocentné piesvédceni. Umét automobil dobfe prodat je tedy v tomto primyslu neprosto
zasadni a vyrobci investuji do marketingu mnoha milionové ¢astky. A jak jiz bylo feceno,
veskery uspéch zavisi v prvé fadé na dobré analyze cilové skupiny a dukladné piipravé

marketingové strategie (Maxwell & Dickman, 2007).

Jedna ze zasadnich zmén v automobilovém primyslu v soucasnosti je vyse zminéné
zvySeni poc¢tu zen rozhodujicich o ndkupu nebo nakupujicich automobily. Jako nasledek
ekonomicke krize, ktera se zdvazné podepsala predevs§im na vyrobnich odvétvich, ztratila
praci velka spousta muzi. Poprvé v historii je tak vice Zen pracujicich na plny tivazek nez
muzi. To vytvaii nové naroky na reklamni sdéleni, soustfedici se na propagaci automobild.
Na zjisténi rozdili ve vnimani reklam mezi muzi a Zenami bylo provedeno doslova tisice
vyzkumt. Bylo zji§téno napftiklad, Ze Zeny vénuji velkou pozornost mluv¢éimu reklamniho
sdéleni, zatimco muzi se soustfedi na cenu; Ze muzi v reklaméach ocenuji suchy humor,
zatimco Zeny jej spiSe ignoruji a bylo zjiSt€no, Ze muZi a Zeny ocenuji u automobilid

naprosto odli$né kvality (Pradeep, 2010).

Tato rostouci pozice zen na trhu s automobily stavi jejich vyrobce pied zapeklity
problém. Cileni na tuto skupinu zenskych spottebitelek, totiz do urcité miry devalvuje
produkt samotny, jelikoz je pak tento automobil muzi (jako primarnimi zakazniky
automobilek) povazovan za podtfadny. Jiz ve chvili, kdy zeny poprvé vstoupily na tento trh,
se zvedla vina odporu stouto zménou statusu quo. Muzi, ktefi do t¢ doby byli téméft
vyhradnimi zdkazniky v automobilovém primyslu, se obavali, Ze Zeny, nakupujici auta, se
vlastn¢ ziikaji své genderové role mateiské a pecovatelské. Logickym feSenim
automobilovych vyrobcil pak bylo prezentovat automobily pro Zeny jako nastroje, které

jim tyto role pouze usnadni. Takto mohli vyrobci apelovat ve svych reklamach na Zeny ale
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zaroven si neznepratelit muze. Vybrané automobily byly navic ureny pouze pro zeny
atim padem se zachovala jistd genderova rovnovaha. Nasledovaly ale dalsi zmény
ve spolecnosti, kdy zeny odkladaly snatek 1 plozeni déti a soustiedily se vice na budovani
kariéry. Takovato vnitini diferenciace v nich vyvolédvala touhu, dat své odlisné postaveni
ve spole¢nosti vefejné najevo. Tim se také ménila poptavka po automobilech a soucasné
modely, pfizpisobené matefské roli zeny, zdaleka neodpovidaly pozadavkiim tohoto
nového trhu. Zeny chtéji nakupovat stejné auta, jakd maji muzi. Pfesto ale maji od téchto
vyrobkll jind ocekavani. V reklamach cilenych na jejich trh proto neni diraz kladen
na ovladatelnost, vykonnost nebo snadnost fizeni, ale spise jsou zde auta prezentovana jako
bezpecna, spolehliva a praktickd. To vede vyrobce ke dvéma moznostem. Separovat tyto
dva trhy a vytvarfet reklamy zvlast pro muze a zvlast pro zeny, nebo vytvofit reklamu,
kterd zaujme ob& pohlavi. V nésledujicim textu se pokusim popsat rozdily mezi muzi
a zenami pii vybéru automobild a uvedu piiklady, jak je mozné na tyto odliSnosti reagovat

pii tvorbé televiznich reklam (Pradeep, 2010; Lezotte, 2012).

V prvé tadé je tieba si uvédomit, Ze potieby a touhy zdkaznikii se projevuji dvéma
zptuisoby — jak na urovni explicitni, tak implicitni. Pfi ndkupu automobilu tedy kazdy
zakaznik, at’ muz nebo zena, touzi v zdsadé po dvou vécech: aby dobie slouzil jako
prostiedek transportace aaby mél néjaké ulozné prostory. Tyto dvé funkce vSak
pro kazdého znamenaji néco jiného a nabyvaji riznych hodnot. Jedna se o matku péti déti,
ktera je potfebuje bezpecné prevést ze Skoly a do Skoly, nebo o muze, sportovce, ktery
chce byt schopen ptipevnit na stfechu auta jizdni kola? Toto jsou stale potteby, které nam
mohou sdélit zdkaznici samotni. Implicitni potteby vSak vyjadfit nedokaZzi. Presto je
potieba na né€ reagovat. Napiiklad pro rodi¢e déti miize byt podstatnou poloZkou v auté
DVD ptehravac, ktery by kratil jejich détem cas pii cestovani do Skoly, na dovolenou
apod. Rodice se v§ak mohou nevédomé branit uvédoméni této potieby, protoze by mohli
vypadat, ze svoje déti zanedbdvaji, coz by kladlo negativni svétlo na jejich rodiovstvi.
Stale je to pro né¢ vSak nenahraditelnd funkce, kterda miiZze byt rozhodujicim faktorem
pii vybéru ze dvou automobili. U muzi je napiiklad jednou ze zdkladnich implicitnich
potieb rychlost a vykonnost automobilu. U svobodnych jedincti jsou pak tyto potieby Casto
vyjadieny i explicitné, ale naptiklad pii vybéru rodinného automobilu je ¢asto vyjadieni
této myslenky naprostym tabu. Pokud se vSak vyrobce rozhodne na tuto skrytou potiebu
nereagovat, mize se piipravit o piipadné zisky. Oteviena reakce ho naopak vystavuje

kritice za propagaci rychlé jizdy a nezodpovédného chovani na silnici. Proto také vyrobci
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vytvofili strategie, které jim umozni na skryté potieby reagovat skryté. Timto tématem se

budu dale zabyvat ve vyzkumné ¢asti své prace (Pradeep, 2010).

V automobilovém prodeji 1ze zjednodusené hovoftit o dvou typech aut stejné jako
0 dvou typech zdkaznikli. Nékterd z nich jiz na zékladé svého designu cili na muzskou
populaci. Jsou to naptiklad auta uréend pro mladsi generaci muzi, ktefi touzi projizdét
ulicemi a pfitahovat pozornost prochazejicich sle¢en. V reklamach jsou pak prezentovana
za pomoci kouficich pneumatik, fvoucich motori a promysSlenych zabéra rukou,
pracujicich s fadici pakou. Takovym automobilem je naptfiklad Ferrari Testarossa a dalsi
modely této spolecnosti. Obrazy v téchto reklamach ptisobi spise pudové, reaguji na skryté
touhy apievazuje zde vizualni sdé€leni nad auditivnim (zde pfevazuje zvuk motoru).
Vétsinou se tedy jedna o auta rychle jedouci v serpentinach nebo projizdéjici pousti
a oblibené jsou také zabéry stiikajici vody u aut projizdéjicich kaluzemi (Maxwell &

Dickman, 2007).

Muze se zdat, ze tento trh ,,zhavych® aut pro mladsi generaci je urcen tak malému
rozsahu zakaznikl, Ze se nevyplati platit za reklamu v celostatni televizi. Tato auta ale
zastavaji roli takové navnady. Jelikoz na né¢ muzi vzdy reaguji pozitivng, sledovani této
reklamy v nich vyvolava podvédomé ptedstavy, Ze dané auto fidi. Za tuto asociaci jsou
zodpovédné tzv. zrcadlové neurony. Kucera (2013) je ve své knize Moderni psychologie:
Hlavni obory a témata soucasné psychologické védy popisuje jako ,,neurony, které mohou
ve viastnim téle realizovat urcity program (napr. pohyby), ale aktivuji se i tehdy, kdyz
jedinec pouze pozoruje (nebo jinym zpiisobem proziva), jak tento program realizuje jina
osoba.” (str. 56) S témito prozitky si pak prohliZeji i dal$i auta dané spole¢nosti, pficemz
emoce, které v nich sledované auto vzbudilo, stale pretrvavaji. VzruSeni se sledované jizdy
je pak vede k touze po nakupu automobilu, ackoliv by to byl jiny, neZ ten zobrazeny
ve videu. Uplatiiuje se tu tedy ,,hald effect* (prvni dojem ma silny vliv na ndkupni chovani
jedince) a zakaznik nakonec pravdépodobné uskutecni koupi prakti¢téjsiho vozidla od dané

znacky (Pradeep, 2010).

Zeny vybiraji auta na zcela jinych podkladech. Vénuji pozornost tomu, jaké ma
automobil dopady na zivotni prostiedi, zajimaji se vice o interiér nez exteriér a hlavnim
kritériem je pro n¢ bezpecnost. Tu ale vnimaji jako schopnost vozidla zmirnit dopady
pfipadné autonehody, na rozdil od muzl, ktefi jako spolehliva vnimaji 1ta auta, ktera

disponuji takovymi bezpe¢nostnimi prvky, jez jim umoZziuji se autonehodé vyhnout. Jak
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tedy upozornit na bezpecnost auta v reklamé? Jak se ukazuje, pozitivnéji jsou pfijimané ty
strategie, které zobrazuji bezpecnost auta tak, aniz by cestujici byli vystaveni nebezpeci.
Naptiklad pokud cilime na matky v domacnosti, ty kupuji automobily proto, aby zajistily
bezpeci pro svoje déti pii cest¢ ze Skoly ado Skoly. Takové reklamy by pak mély
zobrazovat déti, které se vzdy po vySplhani na sedacku piipoutaji, a poukazuje na brzdy,
které reaguji béhem zlomku vtefiny. Volvo, konkrétng, vytvofilo celou image znacky

na tomto typu automobilu (Maxwell & Dickman, 2007).

DalSim dtlezitym faktorem pii tvorbé genderové specifické reklamy je fakt, ze
zeny, predev§im matky, maji neskute¢né vyvinutou schopnost empatie. Dokazi se podivat
na druhou osobu a hned vi, jak se citi nebo co potiebuje. Zenské mozky jsou nastaveny tak,
aby hledaly spolecnost a empatie je prostiedek, ktery k tomu vyuzivaji. Pokud tedy chcete
zaujmout Zeny, mifte na jejich schopnost empatie. Okamzité reaguji na obliceje, jesté 1épe
pokud navazuji o¢ni kontakt. Reaguji pozitivné na Zeny ve skupinach, vénujici se spolecné
aktivit¢ aneodolaji oénimu kontaktu s ditétem. Autenticita v reklamach sméfujicich
K Zenam je naprosto nezbytna. Prodejci musi byt ptimy a upfimni, kazdy herec musi
vypadat jak nékdo, kdo auto skuteéné v b&Zném Zivoté pouZiva. Zensky mozek velice
rychle rozpozna klam, a jelikoz zeny rady a hodn¢ mluvi, zprava o $patné reklamé se mezi
nimi bude §ifit velice rychle. Dalsi typicky zenska vlastnost je jejich schopnost délat vice
véci zaroven. Pokud se prodejce rozhodne ve své reklamé& tuto jejich vlastnost oslavovat,
ma napul vyhrano. Zeny malokdy délaji pouze jednu véc. Proto i v reklamé by mély byt
zapojeny do vice aktivit, naptiklad jak upravuji sedadlo, odkladaji Salek do drzaku na Salky

a soucasné dohlizeji na to, aby se déti vzadu piipoutaly (Pradeep, 2010).

G. Clotaira Rapaille, kulturni antropolog, ktery automobilkim pomaha vytvaret
reklamni kampang, nabizi alternativni vysvétleni, pro¢ ne€které obrazy v reklamach ptisobi
na zékazniky natolik silnym dojmem. Uvadi, Ze neni az tak podstatné bezpeci, jako takové,
které auto skutecné zajistuje, ale spiSe pocit bezpeci, na ktery ukazuje. Jednéd se o ten
nejdulezitéj$i motiv a nejzakladnéjsi potebu v Zivoté ¢loveka. Idedlni by pro ¢loveka bylo,
kdyby vse kolem by mé&lo byt kulaté, mékké a bezpecné. Tuto potiebu dava do souvislosti
S pocity v raném détstvi a konkrétn€ s prsy matky, které jsou inherentné S t€mito pocity
jistoty a bezpeci spojeny. Ty jsou symbolizovany airbagy — kulaté, mekké a bezpecné.

Dalsi prvek, ktery nam dodava pocit bezpeci je vysoky posed. Lidé se citi vySSi a vetsi

wewvr
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nas v détstvi drzela v naru¢i a krmila. Tato Zivotoddrna tekutina je zde symbolizovana
drzakem na Salky. Ackoliv se to mize zdat nesmyslné, jsou absolutnim odrazem jistoty.
Pokud auto nema drzak na $alky, nelze jej povaZovat na bezpecné. Je piekvapivé, kolik
vzdé€lanych, inteligentnich zen se pii prvnim pohledu na auto podiva, kolik drzakt

na hrnky ma (Maxwell & Dickman, 2007).

Bez ohledu na to, jaké raciondlni i pon¢kud netradi¢ni divody pro zduraziovani
aspektu bezpec€nosti v automobilové reklamé existuji, vyrobci k tomu piili§ neinklinuji.
Zkratka a dobie, automobilovy prumysl je historicky spjaty s maskulinitou, agresivitou
asilou. Auta jsou symboly individualni svobody a seberealizace, existuji zde predev§im
pro muze a muzi je fidi, aby si uzivali rychlost, prozivali vzruSeni, nezdvislost a mozna
I jistou lehkovaznost. Tento produkt se stal soucasti jejich identity. Jeho sila, technologicka
nadfazenost a vykonnost je spojovana s postavou, kterd jej fidi. Ale je to pravé tato
pozornost sméfovand k vykonu vozidla v reklamé, kterda mad mnohé nepfiznivé ucinky,
jelikoz zde nejsou vyobrazeny mozné ndsledky, které miize toto zhoubné idealizovani
a romantizovani rychle jizdy mit. A tak vyrobci promariiuji Sanci prokazat spolecnosti

sluzbu a propagovat bezpecnost na silnici (Ferguson, Hardy & Williams, 2003).
3.2 Zakony upravujici televizni a automobilovou reklamu

Stat, jako instituce majici na starosti ochranu obcanii apotaZmo ochranu
spotiebiteld, riznymi zplsoby zasahuje do oblasti reklamni tvorby. Nekterd obecnd
nafizeni mizeme nalézt napiiklad v Zdakoné ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmené
a doplneéni nékterych dalsich zakomi. Zde se v ¢l. 1, §2 uvadi napiiklad, ze: ,, Reklama
nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci
Z duvodii rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo ndarodnostni citeni,
ohrozovat obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, sniZovat lidskou diistojnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi

napadat politické presvédceni.

U automobilové reklamy to tedy znamend, ze napiiklad nesmi vyuZzivat. Hlavné
mezi muZi populdrni zabéry nahych Zen lezicich na naleSténych ,,sportacich®, nebo
alespoit ne vramci vlastniho reklamniho sdéleni. Ze stejného divodu také nesmi
zobrazovat nasledky zdvazné autonehody a dal$i drastické obrazy, ptekracujici hranice

dobrého vkusu, i1 kdyby mély slouzit spolecensky prosp&€Snym uceliim. Dalsi naleZitosti
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reklamy upravuje také Eticky kodex Rady pro reklamu, jehoz dodrzovani uz ovSem neni
pravné vymahatelné. Zde je naptiklad uvedeno, ze vSichni ucastnici silniéniho provozu,
ktefi se objevuji v automobilové reklamé, musi bez vyjimky dodrzovat bezpecnostni
pravidla a pfedpisy, které jsou vSeobecné platné, tzn. déti, jedouci na kole, musi mit
pfipevnény helmy, chodci nesmi piechazet mimo piechod atd. To také souvisi s vySe
zminénym nafizenim zdkona o regulaci reklamy, které tika, ze ,, reklama nesmi podporovat
chovani poSkozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i jednani
poskozujici zdjmy na ochranu Zivotniho prostiedi.“(Zakon &. 40/1995 Sb., Stajer, 20.
btezna 2008).

Déle zékon zakazuje pouzivani podprahové a skryté reklamy. Podprahovou
reklamou se rozumi vkladani do reklamy takovych informaci, které plisobi na podvédomi
spotiebitele, ackoliv ten je nevnima na védomé urovni. Tato praktika obnasi nenapadné
umistovani takovych tvrzeni do reklam, které jsou bud’ nepravdivé, nebo nepodlozené.
Jakmile se ale dostanou do podvédomi spotiebitele, ten je, po uplynuti ur¢ité doby, hlavné

vlivem zapominani zdroje informaci, povazuje za pravdivé a spolehlivé. Plisobi tak na néj

z roviny, ktera je védomé velice $patné ovlivnitelna (Stajer, 20. biezna 2008).

Posledni oblasti, kterou tu zminim (a které se budu dale vénovat v kapitole Product
placement) je skrytd reklama a umisténi produktu. Neni piekvapenim, ze spotiebitelé
pfistupuji k informacim uvedenym v reklamnim sdéleni S jistou rezervou, kdezto stejnou
informaci, pochazejici zjin¢ého zdroje, povazuje za pravdivou az desetkrat vice
spotiebiteld. Z téchto Cisel je zfejmé, ze pokud reklamni sd€leni neni fadné oznaceno,
zakaznici se stavaji obéti klamu a tito zadavatelé reklamy se tedy dopousti urcité nekalé
praktiky. Skrytou reklamou tedy rozumime takovou reklamu, kde nelze jednoznaéné urcit,
zda se jedné o reklamni sd€leni. Kazda reklama tedy musi byt ze zdkona oznacena jako
komeréni prezentace. Ve vysledku totiz touto nekalou praktikou netrpi jen spotiebitelé, ale
také konkuren¢ni vyrobeci, kteti za svoji reklamu poctivé plati plné ceny (Winter, 5. kvétna
2009).
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4 Product placement

Televizni reklama je jedna z marketingovych strategii, které maji mezi zakazniky
velmi Spatnou povést. Az dvé tretiny divakid pfi ni vypinaji zvuk, pfepinaji kandly nebo ji
pretaceji. Zda se, ze jsou natolik naduzivané, ze pro televizni divaky se staly spise
nevitanou vsuvkou do jejich oblibenych potfadi. Vyrobcei ani prodejci se vSak nedokézi
televize, jako prostfedku pro sva obchodni sdéleni, vzdat. Proto nabyva na duleZitosti

a Cetnosti product placement (Williams, Petrovsky, Hernandez & Page, 2011).

Product placement lze definovat jako: ,,zdmérné a placené umisteni znackového
vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace. Spociva v zdsadé v tom, Ze
urcité vyrobky nebo sluzby smluvniho partnera jsou zakomponovany do filmového déje.
Product placement se neprosazuje jen ve filmech, je uplatnovan také v televizi

a Vv pocitacovych hrdach. * (Vysekalova & Mikes, 2007, str. 131)

Z definice je ziejmé, ze se jedna o formu skryté reklamy a tak na ni také musi byt
upozornovano (alespon podle ¢eského zakona). Oznaceny tedy musi byt vSechny potady,
obsahujici tento typ reklamy. Ta je ovSem popsana jako propagace zbozi za uplatu. Z toho
vyplyva, ze potady, kde jsou ony produkty vyuzivany pouze jako bezplatné rekvizity
(vétSinou poskytnuté néjakym sponzorem) nebo jako ceny pro soutézici, oznaCeny byt
nemusi. OvSem 1 toto je pomérn¢ problematicka oblast, protoze produkt je stale soucasti
pofadu aje lidem na oc€ich, lze tedy pfedpokladat, Ze samotnym ucelem sponzorstvi je
naslednd reklama. Ackoliv znafeni nemda zadnou ptfedepsanou podobu nebo umisténi,
zékon upravuje dobu, kdy mé byt na product placement upozornéno. A to na zacatku,
na konci nebo po pteruseni reklamou. Dalsi vyjimku ze znafeni pak ptedstavuji potady,
které vysilatel sdm nevyrobil nebo nenechal vyrobit. Tedy vétSina zahrani¢nich filmt, kde
je tento druh propagace velice rozsifeny, tim padem muzZe product placement vyuzivat aniz

by na to byl spotiebitel upozornén (Winter, 5. kvétna 2009).

Umisténi produktu je takové reklamni sdéleni, které se vyskytuje mimo reklamni
blok. To pfinasi jeho sponzorim silnou vyhodu — nemusi soupefit o pozornost s nékolika
dal$imi znaCkami (nebo produkty). Néktefi vyzkumnici nabizejic jako vysvétleni Gi€innosti
této reklamni strategie teorii transferu excitace. Ta byla poprvé popsdna Zillmanem
v souvislosti s agresi. Zillman hovotil o jevu, kdy se u ¢loveka, ktery se nachazi z néjakého

divodu ve stavu zvySené aktivace (je excitovan, pocituje potiebu néco udélat), zvysuje
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také pravdépodobnost, ze se bude chovat agresivné. Tato zvySena aktivacni Uroven je
nevédomé prenesena na nezavisly podnét a potieba ventilace s ni souvisejiciho vnitiniho
napéti se projevi agresi. V piipadé product placementu to vypada tak, Ze napft. napéti nebo
radost, které v nds vyvola urcita scéna ve filmu, mohou byt pfeneseny na produkt samotny
a zvySena pripravenost k akci vede K touze koupit toto zbozi (Karniouchina, Uslay &
Erenburg, 2011; Vyrost & Slaménik, 2008).

Dalsi teorii, vysvétlujici ucinnost tohoto reklamniho sdéleni je ,.efekt pouhého
vystaveni“ jejimz autorem je Zajonc. Product placement ma za kol ovlivnit zdkaznika
a vyuziva tedy razné presvédCovaci techniky. OvSem teorie pouhého vystaveni tvrdi,
Ze to neni to, co déla tuto strategii tak uspésSnou. Nakupni chovani divak je totiz ovlivnéné
jiz pouhym vystavenim produktu, aniz by byly pouzity jakékoliv dalsi pfesvédcovaci
techniky. Pouhé vystaveni ma pozitivni vliv na postoj ke znacce a redukuje negativni
postoje bez ohledu na kontext, v jakém je produkt prezentovan. Zafazeni produktu do déje
totiz pusobi na divéka natolik pfirozené, Ze zpracovani ptichazejicich informaci probiha
mnohem spontannéji nez pii sledovani bézné televizni reklamy. Tato nenédrocnost
zpracovani se pak projevuje tim, ze pii dalsim setkani s produktem u divaka vyvola pocit

znamosti, ktery si Casto mize plést (a plete) s preferenci (Ruggieri & Boca, 2013).

Pivodné umisténi produktu nebylo propracovanou reklamni strategii, ale jednalo se
spiSe o zpusob jak usSetfit. Filmova studia si pijovala znackové produkty, nakupovala je
ve slevach nebo Zadala o sponzorské dary, aby mohli dodat na autenti¢nosti nékterym
svym scénam. O tom, kdy se znackovy produkt poprvé objevil ve filmu za reklamnim
ucelem, se vedou spory. Nemtize vSak byt pochyb, Ze jejimu majiteli to pfineslo velky
profit. Dobrym ptikladem ucinnosti product placementu jsou napiiklad bryle Ray Ban.
Poprvé se objevily ve filmu Riskantni podnik a rdzem se jejich prodej zvedl z piivodnich
18 000 kusti ro¢né na 360 000. Nasledoval placement ve veletispésném filmu Top Gun
a prodej se vySplhal na 4 milidony kust rocn€. Mnoho spole¢nosti vidélo, Ze pted nimi lezi
zlaty dul a product placement se zatadil do marketingového mixu téméf vSech véhlasnych
znacek. V dobé ,.kolovych valek* dokonce doslo i k tomu, ze Coca-cola koupila Columbia
Pictures, aby mohla mit tuto oblast ve svych rukou. Pravé vlivem mohutného Sifeni tohoto
druhu reklamy si zakaznici product placement vice uvédomuji a zacinaji se u nich
objevovat znamky odolnosti vic¢i jeho vlivu na ndkupni chovéani (Karniouchina et al.,

2011; Williams et al. 2011).
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Jakym zplisobem se produkt mize objevit ve filmu? Shapiro (1993) rozliSuje Ctyii
typy product placementu (dale PP) ve filmech:

1. Produkt je viditelny, ale neni slovné zminén. Naptiklad: ldhev Coca-coly stojici
na lince.

2. Produkt je v scén¢ pouzivan, ale neni slovné¢ zminén. Naptiklad: herci ve filmu piji
Coca-colu ale nijak to nekomentuji.

3. Produkt je pouze slovné zminén. Naptiklad: ,, Pdni, ja bych si ted tak dal Colu.*

4. Produkt je ve filmu jak pouzivan, tak slovné¢ zminén (nejcastéji hlavnim hrdinou).

Naptiklad po napiti: ,,7a Cola je tak osvezujici.* (in Williams et al., 2011)

Product placement mize slouzit n€kolika ucelim. V prvé fadé jde predevsim
0 zviditelnéni spolecnosti, ziskani pozornosti a zajmu. Dale slouzi k vybudovani ur¢itého
povédomi o znacce, ke zvySeni rozpoznani daného vyrobku v médiich i pfi nakupovani
a nakonec muze vést také ke zméné postoji nebo hodnoceni znacky. To vSechno by

ve svém disledku mélo pozitivné ovlivnit nakupni chovani zékazniki (Williams et al.,

2011).

Tyto cile 1ze naplnit snadnéji, pokud je PP ve filmu umistén podle nasledujicich

zasad:

e Pokud se ve filmu objevi PP vicekrat a jedna se o rizné produkty, lidé si lépe
vybavuji ten, ktery se objevil na zacatku filmu. Jednd se o efekt primarnosti
(Bressoud, Lehu & Rosel, 2010).

e Jeden z nejdulezitéjsich faktord majicich vliv na vnimani PP je jeho prezentace
na velkém platné. Pokud je film pozorovan v televizi, spousta lidi od n¢j odchézi,
déla rizné ukoly a snizuje se jejich pozornost, kterd by mu méla byt vénovana.
Oproti tomu, pokud je film shlédnut v king, divak si sam vybira, kdy a jak jej chce
vidét a tento zazitek si také zaplati. VSechny tyto skutecnosti nasledné znasobuyji
pozornost, kterou vénuje filmu a potazmo i PP (Karniouchina et al., 2011; Williams
etal., 2011).

e Velky vliv na zapamatovani si PP ma jeho souvislost s déjem. Pokud je
propagovany vyrobek kongruentni s déjem, je divaky vnimam Iépe a zvySuje se tak
pravdépodobnost nakupu. Ziejmé se jedna o jisty druh dvojné vazby, coz je pojem

ze socidlni psychologie, ktery vyjadiuje rozporny zpusob komunikace. Pii tomto
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jevu dochazi k tomu, ze obsahova rovina sdéleni je v protikladu k roviné vztahové
(neverbalni prvky sdéleni). Tedy i pfi sledovani filmu, kde PP neni soucasti déje
ané¢jakym zptisobem ho narusuje nebo mu odporuje, mize divak pocitovat jisté
napéti a nelibost. Vyzkumy ukazaly, ze zdkaznici si takovy product placement sice
vybavi, ale ma to negativni vliv na jejich nakupni chovéni (Bressoud et al., 2010;
Vymeétal, 2004).

PP je vnimén pozitivnéji, pokud je prezentovan kladnou postavou nebo oblibenym
hercem. Velkou roli zde totiz hraje pfedevsim to, jakou emoci Vv nas vzbuzuje ona
postava (Williams et al., 2011). Pokud ji spojujeme s pfijemnymi pocity, bude
S nimi spojen i propagovany vyrobek. Toto uvadi i Plhakova ve své knize Ucebnice
obecné psychologie (2008) : ,,Tviirci reklam jsou mistri v eVOkovdni pozitivnich
citovych reakci. Je-li pohled na krdasnou Zenu slastné se koupajici v mori asociovan
S urcitym kosmetickym vyrobkem, pak zacne prijemné pocity evokovat itento
vyrobek.“ (str. 170)

Produkt, ktery je prezentovan verbdlné a soucasné i1 vizudlné si zdkaznici pamatuji
snaze nez produkt, ktery je prezentovan jen v jedné modalité. Je obecné znamy
fakt, ze ¢im vice smysly podnét projde, tim Iépe si jej zapamatujeme (Bressoud et
al., 2010; Williams et al., 2011).

Pozitivni vliv na hodnoceni PP mé jeho umisténi do potradi, které jsou urceny
konkrétné pro cilovou skupinu zakaznikd. Tyto v nich totiZ vzbuzuji vétsi nadSent,
které je nasledné asociovano s produktem, coz vede k jeho vétsi oblibenosti. Dale
Ize k vhodnym programiim fadit sitcomy nebo reality show. Naopak negativné je

PP vniman v dramatech a televiznich serialech (Williams et al., 2011).

Existuje také mnozstvi faktorti negativné ovliviiujicich postoj k PP. Patii sem

napiiklad situace, kdy se ve filmu objevuje n€kolik riznych placementi. Divéak se tak citi

prehlcen. Zaporné je také hodnocen PP, ktery je pfili§ prominentni. Zakaznici se stavaji

podeziivavi a zacinaji uvazovat nad reklamnimi strategiemi a Vv kone¢ném diisledku si

buduji negativni postoj k propagované znacce. Dale by také nemél byt piili§ dlouhy,

to zbyte¢né upoutava pozornost na fakt, ze se jedna o reklamni sdéleni. Obecné negativné

jsou vnimany vSechny PP stfelnych zbrani, alkoholu a tabakovych vyrobkt, které byvaji

odborniky 1 spotiebiteli oznacovany jako neakceptovatelné, zvlasté s ohledem na mladez.

A jako posledni je tieba zminit, ze PP se ukazal byt neuzitecny pro znacky, které jsou nové
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nebo nezndmé. Divak je ve filmu pravdépodobné ani nepostichne nebo si nezapamatuje

jejich jméno (Williams et al., 2011; Gregorio & Sung, 2010).

Ne vSechno ale lezi v rukou sponzora PP aproto je nutné zabyvat se i faktory,
na stran¢ zékaznika, které maji vliv na GspéSnost této strategie. Vzdélanéjsi divaci jsou
mén¢ ovlivnitelni umisténim produktu a nevede je Ktomu, aby koupili propagovany
produkt. Pozitivni postoj k placementu stoupa s klesajicim vzdélanim, nejvyssi je pak
u zakaznika, ktefi nedokoncili stfedni Skolu. Dale zde hraje roli vék divaku. Starsi z nich
maji vice obav v souvislosti s manipulativni silou PP a vyjadiuji vyssi nedivéru k této
strategii. A v neposledni fadé se ukazuje, Ze uréitou roli zde hraje i pohlavi. Zeny se stavi
k veskeré reklam¢ negativnéji neZ muzi a stejny postoj sdileji i lidé, ktefi maji vyssi ptijmy

(Gregorio & Sung, 2010).
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5 Internetova reklama

Poslednim typem reklamniho sdéleni, kterému se v této praci budu vénovat, je
internetova reklama. Pro ucely vyzkumu vSak tuto formu marketingu ptedstavim
pouze jako zdroj informaci v rozhodovacim procesu, jelikoz problematika internetového
marketingu je piili§ komplexni a z divodu rozsahu této prace nebylo mozné se ji vénovat

vice do hloubky.

Rostouci naklady na reklamu nuti marketéry poohlizet se po levnéjSich
a efektivnéjsich zptisobech propagace. Jednim takovym zptisobem je pravé online reklama.
Vyzkumnici vénujici se tomuto tématu, poukazuji pfedevS§im na schopnost tohoto média
oslovovat individualné kazdého jedince na zéklad¢ jeho preferenci, na interaktivitu tohoto
nastroje a na schopnost uchovavat a poskytovat obrovské mnozstvi informaci. Internetové
vyhleddvani navic zékaznikiim umoziluje najit unikatni feSeni pro jejich pozadavky.
Kromé¢ snizeni ndkladl pro vyrobce ma tedy tento zdroj informaci vysokou hodnotu i pro
zakazniky samotné, protoze v porovnani s jinymi metodami ziskédvani informaci (noviny,
dealeti, doporuceni pratel apod.) usetii spotiebitelim vice ¢asu (Pergelova, Prior & Rialp,

2010).

Co se tyce n¢kolika malo zasad, které mohou tento zplisob propagace jesté vice
zatraktivnit, né€kolik jich uvadi Dr. A. K. Pradeep ve své knize The Buying Brain (2010).
Jednou z nich je napiiklad umistovani obrazkd nalevo atextu do pravé Casti stranky.
Jelikoz c¢loveék prohliZi stranky vétSinou zleva doprava, pokud jej zaujme obrazek, s vétsi
pravdépodobnosti nasledné piecte 1 text. V opacném piipade, tedy pokud jeho zrak prvni
padne na text a nasledné na obrazek, je méné pravdépodobné, Ze by se vracel zpét k ¢Cteni
textu. Tyto obrazky by navic pokud moZzno mély zobrazovat lidi v riiznych situacich,
jelikoZ je ¢lovék evoluéné naprogramovan, aby vénoval pozornost ostatnim ¢leniim svého
druhu. Obecné vSak neni podstatné, ani vyhodné, stranku obrazky zahltit. Dr. Pradeep
uvadi, ze dva az tii obrazy na strance zajisti zapojeni neurologickych procesi v mozku, ale
zaroven nedojde k saturaci podméty. Pokud na sebe obrazy néjakym zplisobem navazuji,
nebo zde existuje urcitd posloupnost, mély by byt na strdnce sefazeny ve smeéru
hodinovych rucicek. A posledni radou, které ve své knize tviircim internetovych stranek
nabizi, je vyuziti zajimavych, neobvyklych a vyraznych fontd v nadpisech. Ty vzbuzuji
Vv zékaznicich pocit novosti a zvySuji urovenl pozornosti, vénované textu. Tyto rady zde

uvadim pouze jako ptiklad, Zze také na internetovych strankach existuje spousta skrytych
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obsahil, které ovliviiuji naSe vnimdni urcitého sdéleni a plisobi na naSe rozhodnuti

(Pradeep, 2010).

Vyuzivani této formy vyhledavani dat od roku 1990 roste exponencialné. Naptiklad
vroce 1999 ve Spojenych Statech pouze 40 procent zadkaznikl, vybirajicich automobil,
pouzivalo internet jako zdroj informaci. Do roku 2004 se vSak tento pocet zvysil
na 64 procent a v roce 2008 jej vyuzivalo jiz 75 procent zékaznikd. Svou roli ma také vék
a vzdélani téchto zakaznikl. Z vyzkumu vyplyva, ze nejvice jej vyuzivaji vysoce vzdélani
jedinci ve véku do ctyficeti let. V tomto véku navic neni internet vyuzivan pouze Castéji,
ale také déle. Primérny zakaznik pod 30 let pak vyhledavanim informaci o automobilech
pfed ndkupem stravi az 103 minut. Z téchto dat Ize usuzovat, Ze internetova reklama je
V dnesni spole¢nosti nezbytnym prostiedkem marketingového mixu. Jeji efektivita se jeste
zvySuje, pokud je kombinovana s klasickymi formami marketingu. V tomto ptipadé je
kritickym momentem hlavné pamét, jelikoz spotiebitelé vétSinou neprovadi internetovy
vyzkum ve chvili, kdy jsou vystaveni urcitému reklamnimu sdéleni v Casopise nebo
v televizi. Takové chovani spiSe souvisi se schopnosti vybavit si diive ziskané informace
ve chvili, kdy se k internetu dostanou. V zasad¢ lze tedy tvrdit, Ze 1idé jsou nejdiive
vystaveni offline marketingu a pokud na nich zanecha dostate¢ny dojem, tak nasledné
hledaji o produktu dodatecné informace online (Pergelova et al., 2010, Kim & Ratchford,
2012).

Jiz zvyzkuml casu strdveného na internetu, uvedenych vyse, vyplyva, Zze
internetové stranky jednotlivych automobilek maji odliSné postaveni nez klasicka reklama.
VztaZzeno k pfedchozimu textu, lze tento rozdil popsat, jako rozdil mezi raciondlni
a emocionalni fazi naseho rozhodovani. Zatimco televizni reklama se nebude zabyvat
argumenty, vyzdvihujicimi bezpec¢nostni slozky, spotfebu nebo mnoZstvi emisi,

internetové stranky jsou tu prave od toho.
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6 Strucna historie vybranych automobilovych znacek

V této zavérecné kapitole teoretické casti svoji prace bych rada piedstavila
jednotlivé spolecnosti, jejichz automobilové reklamy budu nasledné¢ analyzovat ve
vyzkumné ¢asti, ato piedev§im s ohledem na jejich organizacni kulturu, cilové skupiny
zékaznikli a marketingové strategie, které se mohou do téchto reklamnich sdéleni
promitnout. Jak jsem uvedla v kapitole vénované demografické segmentaci trhu, pravé
takové informace jako platova tfida nebo pohlavi kli¢ovych zakaznikli rozhoduji o tom,
jaké aspekty bude vyrobce ve svych reklamach propagovat. Tyto informace nam tedy

mohou usnadnit analyzu obsahu nékterych televiznich reklam.

6.1 Hyundai

Hyundai je korejska automobilka, kterda méa ve srovnani s ostatnimi spole¢nostmi
pomérné kratkou historii. Jejim zakladatelem je Chung Ju-Yung, jehoz podnik pod jménem
Hyundai piivodné slouzil pouze jako autoopravna. Pozd¢ji k nému ptibyla dals$i firma —
Hyundai Engeneering and Constructing, kterd plsobila v oblasti stavebnictvi. Hyundai
Motor Company vznikla az v roce 1966. Pivodni plan byl, Ze se Chung Ju-Yung spoji
s americkym Fordem a bude fungovat jako jeho rozsiteni na asijskych trzich. Jelikoz se ale
mlady korejsky podnikatel nechtél vzdat pozadovaného podilu ve své spolecnosti,
ze spolupréace seSlo. Ve shod¢€ s timto postojem zustal Hyundai nezavislou spolecnosti,

ktera v roce 1998 ptibrala pod svoje kiidla spolec¢nost jesté Kia (Hyundai, 2014).

Ackoliv, jak jsem jiz zminila, patii automobilka Hyundai spiSe k tém mladSim
na trhu, fadi se mezi nejrychleji rostouci spolecnosti na svété. Zdrojem tohoto rychlého
vzestupu byl zplsob, jakym se zapsala do povédomi zdkaznikl. Pfi svém vstupu na trh
byla tato spole¢nost vnimana spise jako dalsi asijska automobilka, zamé&fujici se na vyrobu
levnych, mén¢ kvalitnich automobild. Aby tento postoj zménil, pfiSel Hyundai
s netradi¢énim marketingovym tahem, ktery mu zaroven uSetfil penize a zaroveil zménil
pohled na jeho auta. Poskytli zdkaznikiim piesné€ to, co potiebuji — zachrannou sit.
S dlouholetou zarukou, jednoduchym leasingovym systémem a poskytovanim finan¢ni
pomoci pii splaceni automobilu, podpofili divéru ve znacku a zanedlouho se stali
synonymem spolehlivosti. Informovanost 0 znacce se zacCala rozSifovat neobvyklou
rychlosti a napiiklad vroce 2011 se umistilo v Zebficku spoleCnosti, které zvysily
rozpoznani znacky na trhu, na patém misté. Predb¢chl jej pouze Google, Apple, Amazon
a Samsung (Holstein, 26. tnora 2013, Silverstein, 6. dubna 2009).
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Dalsi strategicky tah, ktery odliSuje Hyundai od ostatnich automobilek je,
ze umist'uji do svych levnych modell technologické prvky, které byly doposud piitomné
pouze U luxusnich automobilti. Cili tak na jedince, ktefi si chtéji uzit luxus automobilu,
ale nemaji na to dostatek prostfedkii. Nutno dodat, Ze tento krok si mize Hyundai dovolit
hlavn¢ diky tomu, Ze po jeho automobilech je nyni tak vysoka poptavka, ze nemusi

investovat tolik penéz do propagace (Holstein, 26. inora 2013, Silverstein, 6. dubna 2009).
6.2 Nissan

Spolec¢nost Nissan byla, pod pivodnim jménem Jidosha-Seido Ltd., zalozena
vroce 1933 v Jokohamé. O pouhy jeden rok pozdéji se jejim jedinym vlastnikem stava
Nihon Sangyo, ktery méni jméno firmy na Nissan Motor Co., Ltd. V této dob¢ stoji
automobilka pfedev§im za vyrobou vozidel Datsun a soustfedi se hlavné na asijsky trh.
Knam do Evropy zacind vyvazet aZz od roku 1962. Vyznamnymi kroky, které méni
postaveni této spolecnosti na trhu, jsou jeji fize se spolecnosti Prince Motor Company
v roce 1966 a podepsani dohody o globalnim partnerstvi s automobilkou Renault a jejimi
dcefinymi spolecnostmi v roce 1999. Vznika tak Renault-Nissan Alliance, ktera je ¢tvrtou

nejveétsi automobilovou spolecnosti na svéteé (Nissan, 2014)

Tato aliance je vyhodné pro obé spolecnosti tim, Ze Renault vlastni 43,4 % podil
Nissanu a Nissan zase 15% podil Renaultu. Ob¢& dvé automobilky maji tedy snahu
na uspéchu té druhé. Dikazem funkcnosti miize byt také to, Ze pouhé Ctyfi roky po
uzavieni dohody, vroce 2003, dosahuje Nissan rekordnich obratl afadi se tak mezi
nejziskovejsi  vyrobce automobili na svét€. Na rozdil od dalSich zminénych
automobilovych alianci se tyto dvé spoleCnosti nepotykaji s prolinanim trhl. Ackoliv
s n€kterymi modely mifi na stejné cilové skupiny, kazdéd tato spolecnost je orientovdna
na jiné geografické oblasti. Existuji vSak nazory, Ze jejich kooperace neni naprosto
vyvazend aze Renault, ktery méd vyznamné postaveni predev§im na Evropském trhu,

z tohoto spolecenstvi t&€zi vice (Nissan, 2014, Nissan Motor Corporation, 2014).

Nissan se, ve shodé se svym sloganem Innovation that excites, strategicky soustiedi
pfedevSim na inovaci a nové technologické vymozenosti. V roce 2013 spolecnost vydala
oficialni prohlaseni, Ze pfi vyrobé novych modeli cili na skupinu digitalné a technologicky
zruénych jedinci. Tato generace je definovana mimo jiné rokem narozeni po roce 1980.

Spolecnost se snazi nejen reagovat na stavajici potieby této mladSi generace, ale také
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Vv nich vzbudit nadseni pro nové technologie v automobilovém prumyslu a tim vytvaieji

potieby nové (Raeburn, 21. listopadu 2013).

V oblasti reklamy stoji za zminku soudni spor Nissanu s FTC (Federal Trade
Commission) tykajici se klamavé reklamy, do kterého se spole¢nost dostala v roce 2011.
V jedné ze svych reklam zobrazovala jejich terénni automobil, jak ptekondva strmou
pisecnou dunu. Automobil vSak takovou piekazku piekonat nedokdze a pii nataceni
reklamy musel byt nahoru dotazen provazy. Nissan, ktery se timto dopustil prestupku,
nakonec nemusel platit pokutu, namisto toho stacil slib, ze se klamavé reklamy jiz znovu

nedopusti (Valdes-Dapena, 24. ledna 2014).
6.3 Opel

Spole¢nost  Opel, zalozena Adamem Opelem vroce 1862, vstupuje
na automobilovy trh roku 1899 se svym “Opel patentovanym motorovym vozem, systém
Lutzmann” (cely ndzev tohoto modelu). Ackoliv se mu podafi nalézt svoje misto na tomto
vysoce konkuren¢nim trhu, Opel nezustava dlouho osamocenym hracem a po urcité dobg,
v roce 1929, se spojuje s americkou spole¢nosti General Motors, ktera ziskava 80 procent
jeho akcii. DalSich 20 procent pak dokupuje o tii roky pozdéji. Opel ma vSak pied sebou
nekolik uspesnych let. Stava se prvni némeckou automobilkou, kterd mé vlastni pojisStovnu
a casem také vlastni banku. O par let pozd¢ji sektor sluzeb rozsituje jeSté o vlastni Skolu
pro ptipravu sluzeb zdkaznikiim, a ziskava tak celosvétové prvenstvi. AvSak ekonomicka
krize, ktera siln€ postihla predev§im Ameriku, se podepisuje na automobilovém primyslu
a matetska spolecnost Opelu GM vyhlasuje bankrot. Nastésti na pomoc ptichdzi finan¢ni
injekce od némecké vlady. Opel pfesto nepiindsi svému majiteli moc velké zisky,
V poslednich tfinacti letech se jeho zisky na evropském trhu pohybovaly v Cervenych
¢islech. GM oznamila, Ze ma v planu zvysit cenovou hladinu téchto automobilt v nadéji,
ze to povede k vétsi ziskovosti spolecnosti. Takovéto umisténi Opelu na vyssi trh pro néj
znamena predevsim to, Ze se bude na domaci pidé muset utkat s Volkswagenem, ktery zde
ma silnou zékladnu. Pivodné relativné nizkorozpoctova automobilka tak v poslednich
letech opakované méni svou marketingovou strategii, aby nasla své misto na trhu

(Klayman, 5. ¢ervence 2013; Opel, 2014).
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6.4 Peugeot a Citroén

U zrodu spolec¢nosti Peugeot, jako primyslového podniku, stali bratii Peugeotove,
ktefi vroce 1810 pfestavéli rodinny mlyn na slévarnu oceli. Rok 1929 pak znamena
pro spolecnost Peugot velky pielom, kdyz na trh poprvé uvadi model 201 6 CV, ktery jako
prvni pouziva ¢iselné oznaceni s nulou uprostied, do dnes$ni doby typické prave pro jejich
automobily. Zaroven tento rok symbolizuje pfechod z éry femeslnické vyroby do éry
vyroby prumyslové. V soucasnosti je tato firma spojovana piedevsim s inovacemi v oblasti
elektromobilti a hybridnich automobilli. Kromé automobilového primyslu se tato
spolecnost vénuje také vyrobé skutrii, jizdnich kol a mlynkli na koteni. Od roku 1965
automobilka Peugeot funguje jako akciova spole¢nost pod jménem PSA a zminéné odnoze
této firmy se stavaji jejimi dcefinymi spolecnostmi. V roce 1976 pak piikupuje
bankrotujici spole¢nost Citroén a vznika tak spole¢nost PSA Peugeot Citroén spojujici obé

dvé automobilky (A Family Adventure, 2014).

Spolec¢nost Citroén vznika o néco pozdéji, tedy v roce 1912 a jejim zakladatelem je
velky inovator André Citroén. Jiz o par let pozd&ji tato spolecnost stoji za vznikem
prvniho, sériové produkovaného automobilu, ktery pro podnik znamena okamzity uspéch.
André Citroén piinesl do svého francouzského podniku americké metody vyroby a vedeni
Henryho Forda a alespon v prvnich letech vykazoval ohromné zisky. Za zminku stoji také
jeho kreativni po€iny v oblasti reklamy, kdy nechal na Eiffelovu v€zZ umistit svételny napis
se jménem znaCky nebo posilal karavany vSech modeli automobilti vyrobenych v jeho
tovarng, aby projizdély francouzska mésta. To vSechno, a mnoho dal$ich pocini, vSak stalo
penize a firma se jiz v roce 1938 dostala do finan¢nich potizi. Do roku 1976, kdy byla
zakoupena automobilkou Peugeot, vystifidala nc¢kolik majitelt, vcetné spolecnosti Fiat,

Michelin nebo Maserati (Marsh, 2002).

Zacileni obou automobilek na stejnou skupinu zakaznikid se vSak po jejich slouceni
stava ¢im dal problémovéjsi a spolecnost vytvaii pretlak v produkci aut uréenych stfedni
platové tfidé. Na pocatku roku 2013 byla tedy oznamena novéd marketingova strategie
pro obé tyto znacky, ktera mezi nimi ma vytvofit vétsi rozestupy. Co se tyce Citroénu, jeho
automobily fady C byly posunuty do sekce levnéjSich automobild, s diirazem na Setrnost
k Zivotnimu prostiedi a cenovou dostupnost. Jako jista kompenzace pak byla fada DS této
znaCky naopak posunuta o uroven vys nez doposud abyla rozSifena o dal$i modely.

Produktovou strategii pro celou tuto znacku lze tedy vyjadfit slovy: usporné, méné

39



sofistikované, uzivatelsky ptatelské automobily s puristickym designem (Glon, 17. bfezna

2013; Gay, 12. bfezna 2013).

Peugeot se naopak zcela zaméfi na vyssi platovou tfidu zakazniki a jeho modely
budou nabizet tfadu technickych vymozenosti. Zaroven vSak bude tato znacka cilit
na zékazniky, hledajici vice ,tradicni“ automobily. To znamena elegantni linie, Cisty
a jednoduchy styl a silny motor. Znacka Peugeot zastava kvalitu, spolehlivost, elegantni
a dynamicky design a hlavn¢ jedine¢ny zazitek s jizdy (Glon, 17. biezna 2013; Gay, 12.
bfezna 2013).

Co se tyké reklamnich pocinil firmy Peugeot, za zminku stoji pfedev§im kampaii
,Let Your Body Drive®, v hlavni roli s tane¢nikem Marquesem Scottem, z roku 2012. Tato
kreativni reklama, kde samotny automobil pfedstavoval jen figuru v pozadi, kolem které
umélec tancil, cilila pfedev§im na mladsi a moderni fidice a stala se druhou nejsledovanéjsi

reklamou na YouTube v daném roce (Brent, 16. kvétna 2012).
6.5 Renaulta Dacia

Vznik spole¢nosti Renault se datuje do roku 1989, kdy Louis Renault a jeho bratfi
zalozili svoji prvni tovarnu na automobily. Své jméno si vybudovali piedevsim diky jejich
uspéchu v zdvodech motorovych vozidel. V prib&hu prvni svétové valky pak spole¢nost
rozsifuje svoje portfolio azabyva vyrobou ndkladnich automobilii, vozidel rychlé
zachranné sluzby ale také slavnych FT-17 tankd, které byly pouzivany spojeneckymi
armadami. Po valce se v disledku ekonomické krize spolecnost snazi snizit svoje vydaje
audrzet je pod kontrolou, ale nedafi se jim to aVvroce 1945 je Renault znarodnén.
K opétovné privatizaci spole¢nosti dochdzi aZz o padesat let pozdéji aznamend pro
spole¢nost novy vzestup. V roce 1999 dochézi k jiz zminéné alianci se spole¢nosti Nissan.
V téchto letech se Renault se dale expanduje a piibira pod svoje kiidla také Samsung
Motors a rumunskou Dacii. Za vzestupem jména této automobilky stoji také uspéch jejiho

tymu v poharu konstruktérti ve Formuli 1 (History of Renault, 2014).

Dacie byla zaloZzena v roce 1966 jako statni organizace, ktera se zaroven stala

vvvvvv

hodnoty jako jednoduchost, robustnost a na automobilovém trhu bezkonkuren¢ni pomér

ceny a vykonu (Renault, 2014).
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Ptesto, ze ndkup Dacie Renaultem byl mnohymi povazovan na riskantni obchod,
opak je pravdou. Dacia se stala pro jejiho francouzského majitele zlatym dolem. Jejich
schopnost vyrabét nizkondkladové osobni automobily, které mohou cenové konkurovat
i na trhu s ojetymi automobily, jim zajistila rozsifeni na nové trhy vSude mozné po svéte.
Ackoliv nékde jsou prodavany pod nazvem Renault za pomérné vyssi cenu. Vyhoda také
je, ze mezi modely Renaultu a Dacie neni zadné prekryti, co se tyce cilovych trhii. Jedna se
0 zcela odlisné produkty, a tudiZ zde nevznika zadna vnitini konkurence. Uspéchem Dacie,
ktera i na modelech za nizké ceny umi ziskat dobry profit, se nechali inspirovat také dalsi

automobilovi vyrobci, ktefi na trh spousti nové fady levnych automobilt (Ciferri, 2012).
6.6 Volkswagen a Skoda

Volkswagen jiz ve svém nazvu samotném nese dost z historie znaCky. Tato
automobilka vznikla jako reakce na vyzvu némecké Reichsverband der Deutschen
Automobilindustrie (RDA) v ¢ervnu roku 1934 ke konstrukci lidového vozu. Némeckd
pracovni fronta vyuzila tohoto prestizniho narodniho projektu k tomu, aby pfispéla k dobré
povésti své organizace. V roce 1937 tedy zalozila Spolecnost pro pripravu némeckého
lidového vozu s r.0. (némecky Gesellschaft zur Vorbereitung des Deutschen Volkswagens
mbH), ktera byla 0 rok pozd¢ji pfejmenovana na Volkwagenwerk GmbH, kde za navrhem
finalniho vozu stal konstruktér Ferdinand Porsche. Volkswagen si tak své vysadni misto
na trhu zaslouzil diky legendarnimu automobilu Beetle, ktery ziskal na popularité také diky

nezapomenutelné reklamni kampani Think Small. (Historie znacky - Historie zaloZeni,

2014).

Skoda ma historii 0 néco malo del3i. Jeji vznik se datuje do roku 1894, kdy se
Viclav Klement, rozhoiceny Spatnou kvalitou svého jizdniho kola, spojil s vyucenym
zamec¢nikem Vaclavem Laurinem a spolecné zacali vyrabét jizdni kola pod obchodni
znaCkou Slavia. Na automobilovy trh vstoupili o nékolik let pozdéji, v roce 1905, se svym
prvnim modelem Voiturette A. Skoda se soustiedi pfedeviim na automobily s vynikajicim
pomérem cena vykon. Jedna se o jednoduchd, dobie ovladatelna auta se zakladni vybavou,

kde je dtiraz kladen piedevsim na funkénost vozu (Skoda Auto, 2014).

Vlivem politickych a hospodatskych promén doslo vroce 1991 K integraci
spole¢nosti Skoda do koncernu Volkswagen, ktery zastieSuje dalSich jedenact

automobilovych znacek: Volkswagen osobni automobily, Audi, SEAT, Bentley, Bugatti,
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Lamborghini, Porsche, Ducati, Volkswagen reklamni automobily, Scania a MAN. Kazda
z téchto znacek ma svuj specificky charakter a jistou samostatnost na trhu (The Group,
Volkswagen, 31. Prosince, 2013). Spojeni téchto dvou automobilek se vSak potykalo
s podobnymi problémy jako PSA Peugeot Citroen — pfili§ podobné produkty a pftilis
Superb a VW Passat), vitézila levngjsi Skoda. To nejenze poskozovalo prodejnost
automobilti majitele koncernu Volkswagenu, ale také ho Skoda piipravovala o zisky, které
mu pii svych nizkych prodejnich cenach nemohla vynahradit. Séf koncernu, Martin
Winterkorn, dal jasné najevo, Ze vyvoj takto dale pokratovat nemize. Misto Skody na trhu
by mél jednozna¢né nahradit Volkswagen aceska automobilka bude v budoucnu

konkurovat spise levngjsim asijskym voziim (Stajer, 20. bfezna 2008).
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VYZKUMNA CAST
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1 Vyzkumny problém a vyzkumné otazky

Vyrobei automobilli pouzivaji pro podporu prodeje svych vyrobkl rtznych
strategii. Jejich deklarované strategie (obsah, kterym oslovuji klienty) se vSak mohou lisit
od redlnych motivii, které jsou v reklamnich sd€lenich pouzity. Divody, které je vedou
k takovému jednani, jsem do zna¢né miry objasnila jiz v teoretické Casti této prace,
kde jsem také uvedla nékteré priklady, jak mohou byt tyto skryté obsahy vyjadieny.
Jelikoz clovék je bytost stejné tak emociondlni, jako raciondlni, ¢asto nds mohou tato
skrytd, nebo jen nezpozorovand, sdéleni silné ovliviiovat. Ackoliv se tedy vyrobci snazi
predevsim vzbudit dostatecné silnou emoci, ktera by néas vedla ke koupi vozu, reklamni
spoty bézi v televizi neustdle a maji urCity vliv také na po-ndkupni chovéni. Tedy na
zpusob, jakym budeme s autem manipulovat. Vyrobci sami ve svych reklamnich sdélenich
vytvareji urcity ,,ndvod na pouziti“ jejich vozu a cilem této prace je zjistit, jaké informace
0 svych automobilech tito vyrobci poddvaji na obou dvou urovnich sdéleni — reédlné

i skryté.

Z diivodu lepS§iho uchopeni problematiky jsou vrameci vyzkumu tyto obsahy
srovnavany s reklamnimi sdélenimi jednotlivych vyrobct na jiném komunikacnim kanale,
atim je internet. Internetové stranky byly zvoleny proto, Ze jsou na automobilovém trhu
nejastéji pouzivany ke zjisténi dodatecnych informaci o produktu pied uskutecnénim
nakupu. Jelikoz internetové stranky mohou uchovévat vice informaci a po delsi dobu,
je pravdépodobné, ze to, co se o automobilu dozvime v televizi nebo v ¢asopise nebude
stejné jako to, co se o ném dozvime na internetu. CoZ je v potfadku, pokud se ziskané
informace doplnuji, ale problém nastava, kdyz jsou ve vzajemném rozporu. Pokud reklama
prezentuje auto jako vykonny dopravni prostiedek vSemi vySe zminénymi taktikami
sméfujicimi na muzskou pudovost atouhu po rychlosti a spotiebitel se nasledné docte,
Ze je auto extrémné bezpecné, vhodné pro rodinu ise psem, neposkytuje mu az tak

prostfedky k racionalnimu rozhodnuti jako k racionalizovéani svého rozhodnuti.

Dopliikem k tomuto vyzkumu je analyza product placementi vyrobct automobild,
jejiz cilem je zjistit do jaké miry jsou jednotlivé automobily prezentovany v rliznych
audiovizudlnich dilech shodné s jejich oficidlni reklamni strategii. Product placement totizZ
diky mozZnosti zapojeni vyrobku do dé&e umoznuje vyrobcuim prezentovat u jejich

automobilli také vlastnosti, které by v bézné televizni reklamé vyzdvihovat nemohl.
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Pro svij vyzkum jsem se rozhodla pouzit metodu kvalitativni obsahové analyzy
a celkem jsem analyzovala 10 televiznich reklam a 35 product placementi v ruznych
audiovizualnich dilech. Vyzkumné otazky, které jsem si v ramci tohoto vyzkumu polozila,

jsou tedy nasledujici:

e Jaké reklamni strategie pouZzivaji vyrobci automobili ve svych televiznich

reklamach?

e Existuje rozpor mezi deklarovanym a skrytym obsahem u vybranych

televiznich reklam?

o Jaké skryté obsahy jsou uvybranych televiznich reklam vyuzivany
nejcasteji?

e Do jaké miry jsou v televiznich reklamach vyvazeny emociondlni
a racionalni apely?

e Shoduji se obsahy vybranych televiznich reklam vyrobct automobill se

sdélenimi téchto vyrobcii na jejich internetovych strankach?

e Jaké existuji rozdily ve vyobrazeni vybranych automobilti v televizni

reklamé a v ramci product placementu?

e Jaké spole¢né znaky ma vyuziti product placementu jako reklamni strategie

u vyrobcti automobild?
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2 Popis metodologického ramce

Pro svou studii jsem zvolila jako vyzkumnou metodu analyzu medialnich obsaht,
ktera je jednim z nejpouzivangjSich pfistupit v psychologickém vyzkumu reklamy.
Obsahovéa analyza se opird o hmatatelné vysledky ¢innosti ¢loveéka. V ramci této metody
rozliSujeme dva zakladni pfistupy: hermeneutickou obrazovou a textovou obsahovou

analyzu (Schulz, Scherer, Hagen, Reifova & Koncelik, 2011).

Kvalitativni pfistup jsem aplikovala pfedev§im na prvni ¢ast vyzkumu — obsahovou
analyzu televiznich reklam vyrobcl automobilii — a to hned z nékolika duvodid. Klicovou
charakteristikou kvalitativniho vyzkumu je, zZe klade dliraz na dynami¢nost a procesualnost
zkoumanych dé&jti. Umoziuje tak lepSi poznani skrytych struktur zkoumaného obsahu.
Prave tyto latentni vyznamy nachézejici se pod povrchem viditelného obsahu hraly v mém
vyzkumu dulezitou roli. K jejich odhaleni je vSak dulezitd vysokd mira otevienosti
a predevsim diikladna analyza jednotlivych audiovizualnich jednotek. Na druhou stranu
to ovSem znamena, ze tento typ vyzkumu lze, s ohledem na jeho naro¢nost a zdlouhavost,
aplikovat jen na malé vyzkumné soubory. Jeho pouZiti u rozsédhlych vyzkumi je nevhodné.
Dalsi nevyhodou je jeho relativni subjektivita. Vyklad jednotlivych obsahli je
neodmyslitelné spjaty s osobou, kterd vyzkum provadi. To souvisi nejen s odliSnymi
zkuSenostmi a ocekdvanimi kazdého experimentdtora ale také s rozdilnosti jejich
poznavacich procesi. Tato metoda se pouZiva hlavné tam, kde je potieba analyzovat
verbalni 1neverbalni sdéleni (Miovsky, 2006, Schulz & kol, 2011, Vysekalovd &
Komarkova, 2000).

Jiny typ analyzy, pomoci kdédovani obsahti, jsem zvolila pro druhou ¢ast studie —
obsahovou analyzu product placementi vyrobcti automobili. Tato metoda je, na rozdil
od kvalitativniho rozboru, vysoce strukturovana a selektivni — U zkoumanych souborti se
zjistuji pouze predem stanovené znaky. Ty museji byt navic pfesné formulovany, a tudiz
jsou vysledky mnohem objektivngjsi a navic je mozné je znazornit v ¢iselnych hodnotach,
tabulkach a grafech. Tento typ vyzkumu je vhodny u vétSich vyzkumnych soubort

a pii ziskavani statistickych dat (Schulz & kol, 2011).
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3 Obsahova analyza televiznich reklam vyrobcii automobilt

3.1 Popis vyzkumného souboru a metody ziskavani dat

Zakladnim souborem v této Casti vyzkumu jsou vSechny automobilové reklamy
vysilané v televizich v CR v obdobi 20. 10. 2013 — 24. 11. 2013. Vyzkumny soubor byl
pak vytvofen z reklam automobilovych vyrobct, které se ve sledovaném obdobi objevily
v reklamnich blocich pfed, béhem a po hlavnim vecernim zpravodajstvi (tedy v hlavnim
vysilacim ¢ase) na kanalech CT1, TV Prima a TV Nova. Z tohoto souboru bylo tedy
vybrano 10 reklamnich spotd, které byly v pribéhu sledovaného obdobi odvysilany

Vv televizi nejéastéji.

Sbér dat probihal tak, ze celé reklamni bloky byly nahravany na set-top box, aby
bylo mozné sledovat vice televiznich kanalli soucasné. Tak vzniklo cca 87,5 hodin
zaznamu V jehoz ramci byla zaznamenana vSechna reklamni sdéleni automobilovych

vyrobctl.
3.2 Metoda zpracovani a analyzy dat

Tato faze vyzkumu v sobé zahrnuje praci s daty, jejich pfipravu pro analyzu
a naslednou analyzu dat. Co se tyCe zpracovani dat (jinak také data management), zahrnuji
vV sobé rtizné technické tkony a procedury, pii kterych ziskand data rtizn€ upravujeme
(napt. redukce, tfidéni, popis, doplnéni poznamek, systematizace apod.), abychom s nimi

poté mohli dale pracovat (Miovsky, 2006).

Prvnim krokem pfi zpracovani ziskanych dat byla jejich selekce. Ze vSech reklam,
které byly v ramci vyzkumu zaznamenany, byly nasledné vyfazeny ty, které byly pfilis
kratké (do 10 vtefin) nebo postradaly jakoukoliv d¢&jovou strukturu, ktera by se dala
analyzovat (tedy sponzorské reklamy, reklamy upozoriiujici na dny otevienych dvefi,
slevové propagace atd.). Zbylé reklamy byly sefazeny podle cetnosti jejich vyskytu
Vv televizi ve sledovaném obdobi a z nich bylo vybrano prvnich deset, které¢ byly nasledné
podrobeny analyze (Citroen C4 Picasso, Dacia Duster, Hyundai i 30, Hyundai ix35, Nissan
Note, Opel Mokka, Peugeot 308, Renault Captur, Skoda Rapid Spaceback a Volkswagen
Golf Variant). Reklama, ktera se v televizi objevila nej€astéji, dosdhla poctu 19 opakovani
(Peugeot 308), posledni reklama, ktera byla zapojena do vyzkumu, byla opakovéana dvakrat

(Renault Captur, Hyundai i 30).
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Reklamy byly nésledné dohledany na internetu, aby mohly byt trvale ulozeny
a dikladn¢ analyzovany. V prib¢hu analyzy jsem sledovala reklamy v celku, pieruSované
po castech, se zvukovym doprovodem 1ibez zvukového doprovodu a postupné jsem
analyzovala jejich jednotlivé slozky. Jelikoz se jedna o kvalitativni analyzu obsahu,
zaznamenavala jsem pribézné i svou emociondlni a fyziologickou odezvu na jednotlivé

podnéty a snazila se analyzovat jejich pficinu.

V nasledujici ¢asti textu uvadim redlné obsahy vybranych automobilovych reklam

a analyzu jejich obsahu doplnénou o analyzu obsahu internetovych stranek jejich vyrobcii.
3.2.1 Citroén C4 Picasso

Slogan: Créative Technologie

Obsah reklamy: Prvni verze reklamy, kterou jsem v televizi zaznamenala, byla
tzv. plna verze, dlouhd jednu minutu. Pti dalSich opakovanich se objevovala vzdy ve své
zkracené podobé, dlouhé 30 vtefin. V uvodu tedy popisi pouze plnou verzi a nasledné

vymezim, ze kterych Casti se skladala zkracena reklama.

Reklama zacind pohledem do prazdného vesmiru, ktery je po chvili prerusen, kdyz
se v zabéru objevuje hlava astronauta ve skafandru, ktery se nohama vzhiiru pomalu pluje
vesmirem. Pohybuje se podél tézko rozeznatelného objektu, pravdépodobné druZzice. Dalsi
zab&ry nds prendsi zpét na zem, do centraly od které dostava kosmonaut pokyny. Stiidaji se
obrazy evokujici fidici centrum — Cervené digitalni Cislice, pocitace, muz hovoftici
do handsfree zafizeni, svitici tlacitka, blikajici monitory apod. V pozadi slySime
dramatickou, instrumentalni hudbu a pipani pfistroji. Pfi dal§im pohledu zpét do vesmiru,
jiz lze vidét také planetu, nejspiSe Zemi, ke které se ze vSech stran aVriznych
vzdalenostech pfiblizuji Ctyfi kosmonauti. Postupné zkracovani vzdalenosti mezi
kosmonauty a planetou je pieruseno zabérem na obli¢ej jednoho znich, obdivné
zvedajiciho zrak k Zemi. Kamera se pak opét vzdaluje a ukazuje astronauty, kteti se ji nyni
jiz témét dotykaji. Ve chvili, kdy se prsty jednoho z nich dotknou povrchu, je schopen ji
chytit do rukou, jakoby nebyla kulata, ale jednalo se o pouhou desku. Prvni astronaut
zvedne okraj planety a ta se zacne zohybat. V tuto chvili se méni hudba v pozadi a doposud
hrajici instrumentalni a tajemna pisen prechazi v rytmickou 40 Day Dream od Edwarda
Sharpe and the Magnetic Zeros. Ostatni astronauti ho nasleduji v tomto pocinani

a zanedlouho je z planety zcela novy tvar, pficemz jeji vnéj$i obal se jakoby sklada
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dovnitf. Postupné se objevuje stale vice ohybt a hran. V jednom moment¢ je vidét z vnéjsi
strany planety automobilové zpétné zrcatko a cely objekt tak dostava jasné€jsi obrysy. Nyni
jsou ve vesmiru vidét uz jen dva kosmonauti, a jak se zabér vzdaluje, sklddacka nabyva
tvaru automobilu. Jakmile do sebe zapadnou posledni kousky a automobil je hotovy, jeden
Z astronautd do auta jemné str¢i a auto se ve vesmiru rozto¢i. Oba muzi se vzdali a sleduji
pohyb automobilu. V poslednim zabéru této reklamy se opét divame do vesmiru,
ale tentokrat jiz zevnitf vozu, kde se na obzoru pohybuje kosmonaut s kamerou
zaznamenavajici automobil zvenku. Zavér dopliuje komentai: ,,Citroen C4 Picasso — Cely

sveét ve Vasem voze.

Zacatek kratsi reklamy lze vymezit zabérem na oblicej astronauta ptred tim, nez se
pfibliZi k planeté natolik, aby ji mohl zacit skladat. Od tohoto okamZiku je obsah kratsi
I delsi verze shodny, s tim rozdilem, ze kratSi verze je velmi mirn¢ zrychlena a model je

tedy doskladan drive.

Analyza obsahu reklamy a internetovych stranek: Tato reklama na Citroén je,
V ramci vybérového souboru, pon¢kud chudsi, co se ty¢e analyzy obsahu, jelikoz je slozena
Z vice ¢i mén¢ se opakujicich zabéri. Delsi verze ma pfitom tu vyhodu, oproti své kratsi
varianté, ze buduje prostfednictvim auditivnich i vizudlnich obrazii napéti. V prvnich
nékolika vtefinach nelze rozpoznat, zda se viibec jedné o reklamu, pfipadné co ma reklama
propagovat. Moment piekvapeni ptichdzi ve chvili, kdy se na planeté objevi prvni ohyb
aje zieymé, ze se bude dit néco neobvyklého. MozZznd pravé tento moment Soku je
nejsilngj$im mistem reklamy, vyvolavajici zdjem a upoutdvajici pozornost. Cela reklama
pusobi chytie, v zdplaveé dalSich reklamnich sdéleni vSak mlze ponékud zapadnout. Kratsi
verze navic nema moc prostoru k tomu, aby v ¢lovéku vybudovala dostatecny pocit napéti
atento emocionalni naboj se tak naprosto vytraci. K zapamatovatelnosti miize mirné
prispét alespon podkresova hudba, ktera svym textem ,,it’s @ magical mystery kind, must be

a lie* doplnuje atmosféru celé reklamy.

Pod heslem Créative technologie se automobilka snazi wupoutat spise
technologickym pokrokem v automobilovém primyslu. Ten mize byt symbolizovan prave
jednim z nejvétsich pokrokl v historii lidstva, vstupem do vesmiru. Nastroje, které jsou
pro pohyb ve vesmiru uréeny, navic patii k t¢ém nejmodernéj$im vibec. Auto stvorené
ve vesmiru kosmonauty tak opét mitize odkazovat na technologii, kterd neméa na tomto

svéte¢ obdoby. Druhym aspektem, ktery je propagovany v této reklamé, je prostor. Jiz
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samotné heslo ,,cely svét ve Vasem voze* vyvolava pocit, ze v automobilu je v§echno, nebo
ze se do n¢&j vleze vSechno. Posledni zébér tohoto reklamniho spotu zevnitf vozu navic,
diky kamerovému uhlu, vzbuzuje dojem prostornosti, jest¢ umocnény vyhledem pies

predni sklo na vzdaleného, a tudiz drobné vyhlizejiciho, kosmonauta.

Ackoliv automobil v reklam¢ nemé zadného fidice, v reklamé vystupuji pouze
astronauti (ktefi jsou Casto povazovani za symbol muznosti) nebo muzi v fidicim centru

na Zemi. Tim padem lze predpokladat, Ze reklama cili spiSe na n€, nez na Zeny.

Internetové stranky vyrobce k tomuto modelu nabizeji podrobné informace
0 interiérovém a exteriérovém vybaveni, vykonu, bezpecnosti apod., stejn¢ jako u jinych
automobilt. Zadny z téchto aspektll se vSak nezda byt upfednostiiovan. Design stranek,
jako jeden z mala, alespont mirné koresponduje s obsahem reklamy. Na pozadi zde
muzeme vidét obrazek Zemé ve vesmiru. Heslo, vystihujici obsah reklamy nebo

podkresovéa hudba uz zde nenachazi uplatnéni (Citroén, 2014).
3.2.2 Dacia Duster

Slogan: neznamy

Obsah reklamy: Reklama na Dacii Duster je v mém vybérovém souboru nejkratsi.
Celé toto audiovizudlni dilo trva 25 vtetin, déjovy obsah reklamy vSak kon¢i jiz ve dvacaté
vtefin€é. Reklamni spot za€ina zabérem na rodinny dim, pfed kterym dva lidé nastupuji
do auta. Pohlavi ani vek fidi¢e nebo spolujezdce nejsou rozeznatelné. Pfi nasledné préci
fidi¢e s dotykovou navigaci na ovladacim panelu vozidla v§ak miZeme rozpoznat muzskou
ruku. V pravém dolnim rohu se objevuje bily napis ,,Dotykovd navigace Media Nav“.
V dal$im Sotu mizeme vidét automobil, jak vyjizdi pomérné strmy kopec v néjaké horské
oblasti a v dolnim rohu se tentokrat objevuje napis ,,Novy motor Tce 125 k. Na dal§im
zéabéru tento offroad projizdi kaluzi na neupravené lesni ceste, pfi¢emz voda z kaluze stiika
v mohutnych proudech na vSechny strany. Tento obraz je vystiidan pohledem na tfi kraliky
tvari v tvai kamete. Auto dal projizdi lesni cestou a tento shluk kralikli (nyni se skladajici
z vice nez tii kralikt) z kopce jej zaujaté pozoruje. V dolni ¢asti obrazovky se objevuje
napis ,,.Zavazadlovy prostor 475 [. V dalSich zabérech je jiZ pozménéna scenérie a Duster
se zlesni cesty presouvd zpét do mésta, avSak znacn€ zablaceny. Parkuje podélné
mezi auta, pfiemz toto jeho pocinani sleduji Ctyfi star§$i muzi na lavicce, ktefi se vSak

netvafi, ze by je auto jakkoliv zaujalo. V dolnim rohu se objevuje napis ,,Nizké naklady na
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provoz a servis“. Posledni zabér nas opét zavadi do zcela jiného prostiedi, tentokrat
do pfimoiské oblasti, kde automobil projizdi po silnici a poskytuje tak posledni Sanci si ho
potadné prohlédnout. Po par vtefinadch auto zcela odjizdi ze zéb€ru a nésleduje reklamni

sd€leni o moznostech financovani, které v ramci analyzy neni podstatné.

Text provazejici celé reklamni sd€leni zni nasledovné: ,,Nekdo jezdi v offroadu, aby
se dostal vys ve spolecnosti. Aby udélal dojem na své kolegy. Aby vsude zazaril. Prosté
aby ukazal, jaky je. A pro nékoho, je to ditkaz, zZe si dobre vybral. Nova Dacia Duster.

A mate to vsechno.* Celé reklama je navic doprovazena melodickym piskanim.

Analyza obsahu reklamy a internetovych stranek: Tato reklama na Dacii Duster
pravdépodobné vsadila predevs§im na humor. Celkové propojeni verbalnich a vizuéalnich
sd€leni pracuje s ironii alehkou nadsazkou. Naptiklad sdéleni ,,aby se dostal vys ve
spolecnosti* je na¢asovano na dobu, kdy auto vyjizdi do strmého kopce, fraze ,,aby udélal
dojem na své kolegy* je doprovazena zabérem na kraliky v lese a slova ,,aby vSude zazaril*
dokresluje zabér na zablacenou Dacii. Hudebni doprovod tuto odlehéenou a veselou
atmosféru vhodné¢ dopliiuje. Na druhou stranu se nejedna o takovy druh humoru, aby si
diky nému ¢lovek celou reklamu zapamatoval. Napisy ve spodni ¢asti obrazovky jsou
navic tézko postifehnutelné a tak je sdéleni do jisté miry ochuzeno i jeho tento informacni
charakter. Reklama byla také, zfejmé v ramci Uspor, o celych deset vtetin krat§i nez vétSina
sledovanych reklam. Ve vysledku tedy toto sdé€leni nevzbuzuje zaddné silné emoce,

ale ani neni nudné.

Duster se v reklamé nepohybuje vyrazné rychle, ackoliv tu lze postfehnout nékolik
prvku, které, jak jsem zminila v teoretické ¢asti, ptisobi na muzskou pudovost. Z nich je
nejvyraznéjsi pravé zabér na vodu odstfikujici od pneumatik pii projizdéni kaluzi v lese.
Zablacend Dacia odkazujici na offroad dobrodruzstvi, ktera nabizi, bude asi také
sméfovana spise k muzim, neZ k zendm nebo rodindm obecné. Duraz je tedy kladen

predevsim na jeho schopnosti pohybu v terénu a vyspélé technologie.

Nizkorozpoctova automobilka Dacia ma také nizkorozpoctové internetové stranky.
Jednoduchy design a minimum obrazkl, které jsou doplnéno dlouhymi texty. Vzhled
stranek nijak neodkazuje k obsahu reklamy. Jako pfednosti jsou tu shodné s televizni

reklamou uvadény terénni vlastnosti. Celkova propagace tohoto vozu je tedy pomérné
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minimalistickd, ale za to komunikované sdéleni je jasné — jedna se o offroad, ktery nabizi

mnozstvi vyhod a je za nizkou cenu (Dacia, 2014).

Zajimavosti je, ze piipropagaci tohoto vozu, uvedla automobilka v nékterych
zemich ponékud ofenzivni reklamu, kterd byla dokonce zakadzana. Tato reklama
obsahovala vulgarni jazyk a gesta. Ukazuje prodejce aut, ktery nevaha urazit své zakazniky
a obrat je i 0 posledni kus obleceni, co maji na sob&. Ti zase nevahaji urazit auto samotné.
Analyzovana reklama tak mize ve své jednoduchosti a roztomilosti skryvat kompenzaéni

snahy tohoto prodejce o vyrovnanost jejich reklamnich obsaht.
3.2.3 Hyundaii30

Slogan: New thinking. New possibilities.

Obsah reklamy: Tato pul minutova, velice abstraktni reklama za¢ina zabérem
na fadu kovovych, lesklych kouli. JiZ na prvni pohled se vSak nejedna o dokonale rovnou
fadu a v dal$im zabéru se roztfisti do prostoru a vytvofi obraz trojrozmérné koule slozené
s téchto mensich kovovych kuli¢ek v pravidelnych rozestupech od sebe. Pak se tento tvar
opét promeni a z kulicek se vytvoii plocha spirdla. Tentokrat ale vedou od kuli¢ek doli
kovové tycky. Jak se méni tthly kamery, ktera tento obrazec zabira, méni se i tvar obrazce
samotného a je t€zko rozeznatelné, jak vlastné cely tvar ve skuteCnosti vypada. V dalSim
zab&ru se objevuje zmét' ruzné velkych barevnych, zlutych, riZzovych a modrych kouli,
které jsou nahodné pospojované do trojic, dvojic, vétSich skupin nebo se pohybuji
samostatné v prostoru. Pfi oddaleni kamery se ndm naskytd pohled na strukturu, kterou
tyto koule vytvareji. Uprostied je jejich koncentrace vySsi nez po strandch a vytvareji tak
urCity tvar, ktery vSak nepfipomina Zadny konkrétni objekt. V tuto chvili se kamera
pfiblizuje k centru obrazce, coz vyvolava dojem, Ze se koule pohybuji proti kamefe. Dalsi
zabér nas vsak vraci zpét ke kovovym koulim v fadé, které se objevily jiz v prvnim zébéru
celého reklamniho sdé€leni. Ty se nejdiive pohybuji rizn€ do stran a nasledné zformuji
hada (ve tvaru pismena S), ktery se opét proméni v ndhodnou zmét jeho ¢asti. Obrazec se
pak opét uceli v prostorovou kouli, stvofenou z kovovych kulicek. Ty zac¢inaji nasledné
zvlastn¢ vibrovat a obraz se rozostiuje a zaostiuje. Na obrazovce zlstavaji tfi koule, kazda
jinak velka. Od kouli se pak pfesouvdme k Zeleznym kruhim, které tvoii opct
neidentifikovatelny tvar. Pfi oddaleni kamery a naslednému pftiblizeni se jiz na obrazovce

zacinaji objevovat znamé predméty jako je pravitko, thlomér, barva, Sroubky, tuzky,
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soucastky a matice. Kamera se toc¢i dokola kolem obrazce, dokud se pfed nim neobjevi
zasténa. Téchto Ctvercovych tvarti z neurCitelného materidlu se na obrazovce objevuje
vicero, v ¢ervené nebo Sedé barve. V poslednim zabéru konecné vidime propagované auto
-Hyundai i30. Nad automobilem si muzeme v§imnout napisu vyjadiujiciho heslo pojici se

se skupinou marketingovych sdéleni této spolecnosti: Inspirace. Dokonalost.

Celou tuto propagaci dopliiuje nasledujici verbalni sdé€leni: ,.Jak se rodi uspéch
Hyundai? Na zacatku je nase odhodlani vytvorit pro vas dokonaly viiz. Viiz, v jehoz DNA je

zakodovana Spickova kvalita. Ktery je o stupenn vyse, o uroven dale nez konkurence.

vevr

Analyza obsahu reklamy a internetovych stranek: Celd reklama je hodné
abstraktni. Svym designem dopliiuje skupinu reklamnich sd€leni v kampani ,,Inspirace.
Dokonalost.”, kterou Hyundai pouzivé i u dale popsaného Hyundaie ix35. Tam je vSak
vyznam celého sdéleni srozumitelngj$i. Rizné kamerové uhly, proména obrazcili, ¢erné
pozadi a monoténni verbalni doprovod ptlisobi az hypnotickym dojmem. Rozhodné
v ¢lovéku vzbudi zvédavost, o co se jedna. Opakujici motiv koule vSak neni nijak
vysvétleny, ani zahrnuty do slovniho obsahu. Celkové se tak jedna o jedinou reklamu
ve vyzkumném souboru, kde verbalni sdéleni pfevazuje nad vizualnim. Ve vysledku mne
celkovy dojem zreklamy dovedl kpocitu, ze se jednd spiSe o propagaci znacky,
nez produktu a proto v podstaté nebylo dilezité poukazovat na vlastnosti konkrétniho
modelu. Zajimavé je pak piedevsim to, ze v nékterych dalSich zemich se reklama vysilala
bez jakéhokoliv dopliujiciho komentate a tudiz az do samotného konce zakaznik nevédel,
co vlastné sleduje. Takova strategie jiz v pribéhu sdéleni vytvaii vyssi vnitini napéti
nez Ceska verze, kde je od zacatku ziejmé, ze jde o reklamu na Hyundai. Jakékoliv snahy
0 propojeni verbalniho a vizualniho obsahu jsem tedy ponechala stranou, protoze by tim
byl pozménén zamér, se kterym byla reklama vytvafena. Na druhou stranu komentat
0 DNA by vysvétloval, pro¢ se v reklamé¢ opakuje téma koule (tento tvar se pouziva
V obraznych znazornénich struktury DNA) a slova ,.ktery je o stupen vyse, o uroven ddle
nez konkurence doprovazi zabér na Ctyfi kulicky, znichZ jedna je vyrazné vétsi
nez ostatni a dvakrat je tam naznaCena snaha jedné z menSich kuli¢ek se k ni pfiblizit,

ackoliv to neni mozZné, které zapadaji do obrazu nedostizitelné konkurence.

U obou Hyundaili je vSak mnohem zajimavéj$i prezentace téchto automobilll

na internetu. Téméf v rozporu se zdkladni hypotézou moji prace, se totiz pravé u této
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znaCky na internetovych strankach objevuji sdéleni, ktera obsahuji jemné emociondlni
apely. Muzeme se tam docist napiiklad ze: ,,Nova i30 kombi je neprehlédnutelna. A zalezi
na pozorovateli, zda je to diky jejim vyraznym dynamickym liniim, jez ji dodavaji atleticky
vzhled, nebo kvuli vykonu a sebejistéemu chovani. Jedna véc je jista - na silnicich se objevil
novy sportovne ladeny prirustek. Dobre se podivejte!* nebo ,,Pri navrhu designu nové
generace i30 jsme sahli po vyraznych plynulych tvarech, abychom vytvorili viiz, ktery ma
atleticky vzhled a budi dojem nepretrzitého pohybu, dokonce ikdyz nehybné stoji.

Sportovni charakter a dynamické proporce vytvareji smély a sebevéedomy vyraz vozu.

Zajimavé je uz predevSim to, Ze na strankdch Hyundaie je na vozy casto
odkazovano v Zenském rod¢, coz mne vede k predpokladu, Ze spoleCnost cili predevsim
na muzskou populaci. Zvlastni postaveni tu ma ale také pouziti frazi a slov jako jsou
Hatleticky vzhled®, ,,dojem nepretrzitého pohybu* nebo ,,vykon a Sebejisté chovani. Auto,
které napliiuje tyto charakteristiky, zfejmée neni primarné urceno k prevazeni déti do skoly.
Sportovni automobily nalézaji svou cilovou skupinu piedev§im v mladych, svobodnych
muzich. Tato skupina fidicu, kterd se nejcastéji dopousti prekroceni rychlosti, k tomu tézko
potiebuje byt jest¢ pobizena, coz, podle mého nazoru, kombinace slov jako je dynamicky,

atleticky, vykon, pohyb, plynulost apod. déla (Hyundai, 2014).
3.2.4 Hyundai ix35

Slogan: New thinking. New possibilities.

Obsah reklamy: Tato tficeti vtefinova reklama se sklada z viceméné stejného
obsahu. Zobrazuje zpomalené zabéry riznych predmétt 1étajicich vzduchem. Jako prvni se
na obrazovce objevuje kovova pruzinka, ktera se natahuje a pomalu smrstuje. Tu sti2ida
obraz zidle a gymnastického mice pomalu leticich vzduchem a dale se jiz pocet predméth
ve vzduchu zvysuje. Proti modré obloze miizeme v reklamé vidét také hromadu détskych
hracek ve tvaru zaby, které stfidd zmét’ papirovych draki, konfet a dalSich tvart z papiru.
Od tohoto bodu vsak zacina byt slozité sledovat vSechny véci, které se na obrazovce
objevi. Za vSechny pak mizu jmenovat koberecek, slune¢ni bryle, obleceni, reproduktory,
kavovary, knizky, kytara, fotbalovy mi¢, skateboard, skiinky, vétrak, boty na podpatku,
nafukovaci balonek, gril, kalkulacka, ldhev na piti a mnoho dalSich. Jak se mnozstvi
predmétii ve vzduchu zvysuje, a ptiblizuji se k sobé, miizeme vidét, ze pti dopadu na zem

tvoii jisty tvar, ve kterém v samotném zavéru reklamy miizeme rozpoznat pravé Hyundai
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ix35. V horni ¢asti obrazovky se opét objevuje nazev reklamni kampané ,,Inspirace.

Dokonalost.*
Hudebni pozadi ptedstavuje pisen Setting Sun od skupiny Chemical Brothers.

Analyza obsahu reklamy a internetovych stranek: Vyznam reklamy vysvétluje
Vv oficialnim videu spolecnosti manazer pro evropskou komunikaci, Thomas Krull, ktery
tikd, ze reklama ukazuje hluboké porozuméni tomu, co zdkaznik opravdu chce. Toto
kompaktni SUV, které je v reklamé propagovano, je vozem pro rodinu. VSechny predméty,
které¢ se v reklamé objevuji, jsou souCasné¢ piedméty, tvofici béznou soucdst rodinného
zivota jeho zdkaznikl. Sledovéani téchto objekth leticich vzduchem tak vytvaii obraz
¢loveka, ktery automobil bude tidit. Umélecky aspekt je pak tvofen zpisobem, jak jsou
predméty ve vzduchu kombinovany a pouziti techniky zpomalenych zabért dodava dilu

jakysi naddech nevSednosti pfesto, Ze se jednd o predméty kazdodenni spotieby.

Systém vybéru jednotlivych predméti do reklamy vSak jiz Thomas Krull
nezminuje. Je mozné, ze jednotlivé objekty maji symbolizovat rizné ¢asti vozu jako
napt. zidle a gymnasticky mi¢ mohou odpovidat ergonomickym sedackam, skiinky
uloznym prostorim, reproduktory zvukovému systému, kdvovar drzadkiim na néapoje apod.
Pokusila jsem se chytnout této predstavy a nalézt ve videu predmcéty, které by mohly
vyvolavat asociace s rychlosti, nezfizenosti nebo dal$imi negativnimi aspekty. Z pfedméti,
které jsem rozpoznala, jsem vSak zadny neidentifikovala jako sugestivni v uvedeném

vyznamu.

Obsah internetovych stranek se prvky obsaZenymi v televizni reklamé nezabyva.
Ale stejné jako u pfedchoziho pfipadu se zde paradoxné objevuji pomérné Casto vyrazy
jako ,.dynamické tvary, které doslova vybizeji k pohybu* nebo tvrzeni, ze ,zdkladni
designovou myslenkou ix35 je predstava tekouci vody,..v kombinaci s elegantnim stylem
kupé evokuje rychlost a sofistikovanost.” P¥itom s timto modelem Hyundai mifi, podle slov
Thomase Krulla, na trh rodinnych automobilt. Ptesto, Ze televizni reklama této cilové
skupiné€ odpovid4, na internetu se automobil prezentuje velice podobné jako vySe uvedeny
sportovni model. Reklama tak na dvou rGznych kanalech deklaruje odlisné vlastnosti
vozidla, coz je dost matouci. Mlze to pak vést k efektu, uvedenému v teoretické Casti,
kdy rozli¢nost piijimanych informaci dava zdkaznikim moznost racionalizovat si nakup

sportovniho automobilu jako automobilu, ktery stejn€ tak slouzi rodinnym ucelim. Tyto
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dva typy automobilit maji vsak rozdilné jizdni vlastnosti a vyzaduji rozdilné zptisoby jejich

ovladani (Hyundai, 2014).
3.2.5 Nissan Note

Slogan: Innovation that Excites.

Obsah reklamy: Tato pll minutova reklama patii k t¢ém nékolika malo skutecné
ptibéhovym reklamam, které se ve vybéru objevily. D& zacina zdbérem na Nissan Note,
jedoucim meéstem po silnici. Za volantem sedi muz a na misté spolujezdce zena, drzici
V ruce mobilni telefon a zaujaté jej sledujic se nediva na cestu. Muz se oto¢i smérem
K Zené a lehce se usméje. Zato¢i s volantem a auto se ocita pred vjezdem do Zelezného
tunelu ve tvaru Saska. Za tunelem je vidét kolotoce a horské drahy a na auditivni urovni
sdéleni je zabér doplnén o vykiiky lidi z t&chto atrakci. Saskovi se rozeviraji tsta, ktera
slouzi jako vjezd a Nissan vjizdi do tunelu. Tunel je vevniti tmavy, leskly, po sténdch je
osvétleny. Jinak vypada relativné prazdn€. Pii zabéru auta zezadu si vSak milZeme
vSimnout, ze se rozsviti kontrolka zpétného zrcéatka, kterd upozoriiuje na pohyb jiného
vozidla v mrtvém thlu. Nasleduje zabér na kostlivce, obleCeném v piratském odévu, ktery
se priblizuje zezadu k autu na néem, co pripomind létajici skateboard a jenz svira v ruce
svitici macetu. Ve chvili, kdy se kostlivec dostava dostatecné blizko k ptednimu bo¢nimu
okénku, zveda svou macetu do vzduchu a rozptahuje se. Zena v auté, stale jesté zaujatd
sleduje sviiy mobil a déni okolo si nev§imd, dokud se ji ovSem pfed oknem nemihne
kostlivcova maceta. Zveda hlavu a vydésené sleduje postavu nachazejici se z boku vedle
auta. Poté se oto¢i smérem k fidi¢i, ktery si oc€ividné situaci vychutndva a pobavené
se na ni usmiva. Kostlivec se stale drzi po boku auta, ale to mu postupné ujizdi, a jakmile

se objevi v tunelu odbocka, tak se odpojuje a auto jiz nadale nepronasleduje.

Nissan pokracuje tunelem stale dopfedu, dokud nenarazi na piekdzku na cesté,
kterou je bedna blokujici prijezd. Auto se k ni pomalu pfiblizuje, a kdyz uz stoji témef
pfed bednou, vyskoci zni velky mechanicky SaSek se sviticima o¢ima a velkou svitici
pusou. To, jak se zdd, uz spolujezdkyni zaujme ata nyni s otevienou pusou pobavene
sleduje, co se pred ni d&je. Ridi¢ se doslova bavi. Couvne sautem aze zabéru
na pristrojovou desku vidime, Ze se nyni za autem nachazi duch v zeleném oparu. Nissan

couva dozadu a otaci se o 180°, duch nestihne zareagovat a mizi ze scény. Oba pasazéfi si

nyni situaci uZivaji. Posledni ptekdzkou, kterou musi auto piekonat v tomhle futuristickém
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dom¢ hrtizy, jsou roboti na motorkéch, ktefi se nyni objevuji na scéné. Prvni zabér ukazuje
pouze na jednoho jezdce, ale hned v dalsim vidime, ze jsou tam dohromady ¢étyfi. Postupné
obkliduji auto a blizi se ze strany k fidi¢i a spolujezdci. Ridi¢ se nevzrusené diva boénim
okénkem ven na motorkare, kteti se nyni propracovali az k pfedni cCasti vozu. Robot
zvedne ruku a ve chvili, kdy se auta téméf dotyka, Nissan mu ujizdi. Roboti se rezignované
zastavuji na mist¢ a auto vyjizdi z tunelu. Zde se ndm opét naskytd pohled na mésto
a kolotoCe. Auto se zastavi a Zena na misté spolujezdce lehce zmatené koukd za sebe.
Nakonec se auto opét rozjizdi a tim reklama konci. Cely piibéh je dokreslen pisnickou

kapely Franz Ferdinand - Evil eye.

Analyza obsahu reklamy a internetovych stranek: Také k této reklamé je mozné
na internetu najit oficidlni vyjadfeni spolecnosti Nissan samotné. Gareth Dunsmore,
manazer marketingové komunikace v této spolecnosti uvadi, ze pro Nissan je absolutné
klicovou zalezitosti upozornit na svoje pokroky na poli novych technologii a inovaci. I tato
reklama se tedy soustfedila hlavné na vyobrazeni modernich a inovativnich prvkl v tomto
novém modelu s dirazem na snadnost jejich pouziti. Pfibéh samotny se pak zrodil jako
touha, ptipomenout dospélym, ktefi museli nechat své détstvi za sebou a uz si neuzivaji
takové véci jako je dim hriizy, jak vzruSujici takové okamziky jsou a jak vzrusujici je jizda
Vv jejich Nissanu Note. Zaroven tak poukazuji na sviij nejvyznamngjsi prvek — bezpe¢nostni
systém Safety Shield, diky kterému pasazéfi mohou podstupovat tuto straSidelnou jizdu

S 24

a zaroven se citit naprosto v bezpeci (Youtube, 9. zati 2013).

Tento sledovany zdmér odpovidd tomu, jak reklama skutecné piisobi. To ze se
pasazéfi citi vauté bezpecné je naprosto ziejmé zjejich usmévu auvolnénosti.
Technologie jsou vyuzivany pfi sledovani moznych nastrah a celd reklama pisobi velice
mladistvé. Vyskytuje se zde vSak také par prvka, které pusobi ponékud sugestivné.
Naptiklad celé herni prostiedi, evokuje jistou nezfizenost. V pocitacovych hrach
(a reklama velice pfipomina pocitacové hry) se fidi¢i netidi pravidly, nedodrzuji rychlost,
chtéji se s autem hlavné predvést, pohrat si. Stejné, jako to déla fidi¢ Nissanu v reklamé,
kdyz se s autem otaci proti duchovi nebo ujizdi robotim na motorkdch. Samoziejmé diky
zakomponovanym bezpecnostnim prvkiim maé neustale na oc¢ich vSe, co se dé&je v okoli
vozu, ale paradoxné obcas pocit pfili§ vysoké bezpecnosti vede k pfili§ riskantnimu
chovani. Rizeni auta neni atrakce, ackoliv se tak néktefi fidi¢i chovaji a tato reklama mize

takovy zplisob zachdzeni s autem podporovat. Reklama propagujici moderni bezpe¢nostni

57



technologie by mohla své reklamni sdé€leni vice orientovat na bezpecné chovani na silnici
spiSe nez na nebezpecné chovani, jehoz nésledky jsou témito bezpecnostnimi prvky pouze

zmiriovany.

Ackoliv téma tohoto reklamniho sdéleni mize vzbuzovat dojem, Ze se snazi vyvolat
emoci strachu u divaku, opak je pravdou. Diky uvolnénosti obou pasazéru reklama plisobi
spiSe hraveé a sebejisté. Internetové stranky pak odkazuji, stejné¢ jako televizni sdéleni
samotné, na bezpecnostni systém Safety Shield (systém kamer kolem celého vozu, ktery
fidi¢i poskytuje diilezité informace o tom, co se déje kolem n¢j na silnici). Dale upozornuji
na vSechny nové technologie, které jsou v auté dostupné, ale jakékoliv propojeni s televizni

reklamou neexistuje ani zde (Nissan, 2014).
3.2.6 Opel Mokka

Slogan: Wir leben autos.

Obsah reklamy: Opét se jedna o palminutovou reklamu s jasnym sdélenim, kde
jednotlivé zabéry pouze rozviji hlavni mysSlenku. Spot zacind zdbérem na propagovany
automobil stojici na semaforech. Za vozem vidime hnédou sténu, pied kterou stoji hnédé
nékladni auto a muZ obledeny v hnédé. Celé prostiedi tak téméi splyva. Ridi¢ Opelu se
zaujaté podiva do zpétného zrcatka a chvili na to probéhne kolem jeho vozu skupinka
béZch, obleCenych opét v hnédé barvé. Podél stény pak stoji jest€ nekolik dalsich lidi
oblecenych do barevné odpovidajicich odévi. Po chvili se auto opét rozjede a tato scéna se
nékolikrat opakuje: pred Sedou sténou stoji Sedd auta alidé obleceni v Sedé, pied
oranZzovou sténou zase oranzoveé zbarvené piedméty. Tyto zabéry se pak rozsifuji
i na obrazy domacnosti a vefejnych prostor se stejnou tématikou: v knihovné se muz
zakryva knihami, v bilé loZnici s hnédymi pruhy si muz obléka bilou koSili a hnédou
kravatu, nékdo splyva s gaucem, nékdo zase s tapetou v pokoji. Postupné se vracime zpét
k autu, které po projeti nékolika dalS$imi, rizn¢ barevnymi ulicemi pfijizdi na parkovisté
a zastavuje. Z auta vystoupi muz, obleCeny v hnédé kozené bundé, zamkne auto a odchazi.
V pozadi vidime hnédou sténu, splyvajici s koZenou bundou fidice. Na obrazovce se
objevuje napis ,,Vystupte z 7Fady* a muz si kozenou bundu sundava, pfi¢emz jeho modra

kosile nyni s hnédym pozadim kontrastuje. Zde reklama kon¢i.

Tato reklama je podkreslena pisni You will spot me - Steve Keller & Uli Reese.
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Analyza obsahu reklamy a internetovych stranek: Tato reklama buduje v celém
svém prub¢hu hlavni zapletku — vSichni splyvaji se svym okolim, aby v zavéru mohla dojit
Kjejimu rozuzleni — vystupte zifady. Toto sdéleni odkazuje na neobvykly design
automobilu. Nenechava v ¢lovéku zadné pochybnosti o tom, co chce sdé€lit. Automobil
samotny se v reklamé objevuje spiSe minimaln¢€, a pokud ano, je zabiran pouze exteriér. Pti
pohybu na silnici se auto pohybuje pomalu, nékdy dokonce az pfiili§ pomalu. Nejen, ze
tedy auto nenabada k rychlosti, ale nenabada téméf k niemu jinému — neodkazuje
na prostor, bezpecnost, vykonnost ani nic dal$iho. JiZ samotny ndzev automobilu, Opel
Mokka, je v internetové reklamé prezentovan jako ,,uplné jind kdava‘“. Opét tedy upozornuje
na design, ktery je tu popsan jako ,,okamzite rozeznatelny i bez jakychkoliv okdazalosti*.

Heslo ,,vystupte z fady* se vSak na internetu znovu neopakuje (Opel, 2014).

Zajimavosti této kampan¢ je, Ze nemd vytyCenou cilovou skupinu zakaznikd.
Na internetu se tak muzeme dodist, Zze tento model je vhodny ,pro jakykoliv vkus*
a K jakémukoliv zivotnimu stylu“. Podle obsazeni role fidice a prezentace automobilu
na internetu v zenském rod¢ (,,Jsem diraznd, elegantné tvarovand, robustni a stylova.”)

to vSak piisobi, ze reklama je pfece jen vice sméfovana k muzim nez k zenam.

Hlavni sdéleni je také vhodné doplnéno vybranou pisni, kterd ma text , Baby

¢

| stand out, that’s who [ am.
3.2.7 Peugeot 308

Slogan: Motion and Emotion.

Obsah reklamy: Tato pul minuty dlouhda reklama se sklada z téméf tficeti
vtefinovych zabérli a patii k nejsugestivngjsim z celého vybéru. Zafind pohledem
na klikatou silnici v horach z pfedniho sedadla vozu. Tento zabér v prvni vtetiné ladné
prechéazi v zabér krajiny, nataceny z ptaci perspektivy ve vysoké rychlosti. Tento Sot je
nasledné vystiidan obrazem muze na kanoi, padajiciho strmé doli z vodopadd a pak
pfechézi v zabér zeny, vyskakujici z vody, nadechujic se. V tomto bodé reklama piechazi
k vice informa¢ni casti aukazuje muze tvarujici automobil zhliny (pouziva se
pii navrhovani nového tvaru automobilu), soustfedi se predev§im na jeho oblicej, plny
soustfedénosti a zamétené pozornosti. Na dal§im zabéru je vidét pouze pirko, pomalu se
snasejici vzduchem, s typickou lehkosti. Tato scéna volné ptfechdzi ve vyobrazeni

automobilového dilu (spodni rameno zavéSeni napravy), ve stejné poloze v jaké se pred
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chvili nachézelo pirko. Na dal$im zabéru je stiibrny Peugeot, kolem kterého protékaji silné
proudy vzduchu, naznacujici jeho aerodynamické vlastnosti. Nésleduje informace,
ze vnovém modelu je zmenSeny volantu, kterd je doprovazena pohledem na tablet, na
kterém je pomoci typického gesta dvou prstli, zmenSen volant. Nasleduje obraz chlapce
v motokare, s helmou na hlavé, soud¢ podle jeho rozesmatého vyrazu - uzivajici si jizdu.
Poté se vracime zpét k autu, které dale pokracuje ve své jizdé krajinou. Informaci
0 zvednuti piistrojové desky ilustruje graficky nakres automobilu, jenZ je tuzkou upraven
do soucasné podoby (také jedna z fazi navrhu nového vzhledu), kterou mizeme v realné
podobé¢ vidét hned na dal§im zabéru. Pfi tomto pohledu na pfistrojovou desku si miizeme
v§imnout rychlosti na tachometru, ktery ukazuje 65km/h. K celkovému dokresleni této
posledni informace slouzi jesté zabér na blond’atou hol¢icku, kterd vykukuje zpoza plotu.
Op¢ét se vracime k Peugeotovi a jeho spanilé jizd¢ po silnici, a pak jesté zpét k piistrojové
desce (auto stale jede stejnou rychlosti), kterd je upravovana jako ve photoshopu, neboli

re¢
1

podle doprovodného komentate ,,je zbavovana zbytecnosti“. Jednim tahem jsou odstranéna
vSechna zbyte¢na tlacitka a zbyde jen zékladni ovladani, zbytek lze ovladat na dotykovém
displeji. Timto kon¢i informacni sekce sdé€leni. Nasleduje zabér na ruce muze, ktery drzi
volant, poté blizky zabér na vozovku, po které zleva doprava projizdi automobil. Pak se
vracime opé&t dovnitt vozu, kde pti dal§im pohledu na ruce fidi¢e vidime, jak posune prsty
avolantu a pevnéji jej obemkne. Kamera piejizdi po jeho ruce od volantu az k rameniim
a sleduje, jak se fidicovi jezi vSechny chlupy. Kdyz se dostane k obli¢eji, ktery je zensky,
naskytne se nam pohled, jak si vzruSené kouse spodni ret. Posledni zabér nas opét prendsi
Z kabiny vozu ven, kde mizeme vidét Peugeot jedouci po silnici v zapadu slunce. Cela
reklama je doplnéna nasledujicim komentdtem: ,,Chcete zaZzit stejné vzrusujici pocit
Zjizdy? Zacneme tim, Ze snizime hmotnost, zmensime volant, zvedneme pristrojovou desku,

abyste neztraceli kontakt s vozovkou, a hlavné odstranime zbytecnosti, abyste objevili

spojeni s vozovkou, které probudi vsechny vase smysly. Voila, to je novy Peugeot 308.

Analyza obsahu reklamy a internetovych stranek: Tato reklama je shodné
s mottem spolecnosti Peugeot ,,Motion and emotion* plnd pohybu a emoci. Chytfe se
prolinajici zabéry a verbalni sdéleni poskytuji vskutku adrenalinovy zazitek. Hned
na zacatku nés reklama ,,nabudi* zabérem z thlu pohledu fidi¢e automobilu na silnici pred
nim, ktery souvisle pfechazi v zabér zhlu pohledu adrenalinového sportovce Jeba
Corilsse, ktery leti ve specialnim obleku ,,wingsuit* horskou krajinou. Ackoliv auto

samotné se nepohybuje rychle, Jeb se v letu nachazi az ve 150km/h rychlosti. A pravé zde
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zazni vyzva: ,,chcete zaZit stejné vzrusujici pocit z jizdy? “ Tato adrenalinova jizda jeste
graduje a v dalsim zabéru vidime muze v kanoi padajiciho z vodopadu strm¢ dold a tomuto
napéti je dodan pozitivni aspekt, kdyz na dalsim zabéru vidime, jak se Zena vyskakujici
z vody usmiva. Tato uvodni sekvence je natolik aktivizujici a vytvaii dostatecné vnitini
napéti, aby mohly byt nasledné prezentovany diilezité informace o tomto modelu s jistotou,

ze je ¢lovek bude vnimat- je zde tedy vyuzito transferu excitace.

Také v této fazi se vsak reklama snazi byt co nejvice symbolickd a obraznia —
lehkost zndzornéna pirkem, zvednuta ptistrojova deska zase divkou vykukujici za plotem,
apod. To usnadnuje proces zapamatovani, coz souvisi s jednoduchosti zpracovani
informace, jak jsem uvedla v teoretické ¢asti. Kazdy jednotlivy obraz pak ma i dalsi
vyznamy. Napfiklad u zmensSené¢ho volantu by stail onen zébér na tablet, kde je toto
vylepSeni ilustrovano zmensenim obrazu. Tvirci se vSak rozhodli obohatit toto sdé€leni
jesté o zabér chlapce jedouciho ve formuli, ktery protaci volant na ob¢ strany. V zédvodnich
automobilech je volant vzdy menSi a reaguje tak 1épe i na mens$i otoCeni. Diky pouziti
tohoto zébéru si to budouci fidi¢ sndze zapamatuje ave chvili, kdy polozi ruce
na zmenseny volant, mize se mu jizda ve formuli okamzité¢ vybavit. A vSechny tyto drobné
pohnutky jsou vystupfiovany na samotném konci videa, kde stiidani zabérti na rychle se
to¢ici kola automobilu a na ruce fidi¢e na volantu buduje opét urcité napéti, vyvolané
mimo jiné rychlosti jakou se obrazy stfidaji. To vSe je pak ukonceno zabé&rem, ve kterém
muZ pevnéji obtaci ruku kolem volantu, kde vstavaji mu chlupy na ruce nebo kde si Zena
kouse spodni ret. VSechny tyto obrazy apeluji na ur¢itou smyslnost, maji za kol vzbudit
vzruSeni, touhu apotazmo néjakou potfebu. Na mne tato posledni sekvence zdabérii
pusobila jako asociujici rychlost (ackoliv uzndvam, ze muize také symbolizovat pozitek
Z jizdy nebo nadSeni z nového vozu), ptedev§Sim kvili uvedenému obemknuti volantu
prsty. Clovék se ma tendenci vice drzet volantu, kdyz auto zrychluje a naopak pii pomalé

jizd€ maji fidi¢i ruce na volantu polozeny spis volné.

Rychlost stfidani jednotlivych obrazi hraje také svoji roli. Pfi prvnim zhlédnuti
Clovék pravdépodobné ani nepostiehne vSechny souvislosti a jejich propojenost
s verbalnim sdélenim. Pfesto emoce, které jednotlivé obrazy vzbuzuji, vyvolavaji svoje
fyziologické odezvy. Clovék pak miiZe citit potfebu né&jak zareagovat, aniz by piesné védél
na co. Tato strategie tedy vyrobci pomutze snadnéji preklenout mezeru mezi vystavenim

reklamnimu sdéleni a dobou, kdy si ¢clovek hleda informace na internetu. Na druhou stranu
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vSak zakaznik sdéleni zpracuje spiSe na podvédomé urovni. Odtud na néj obrazy

pak mohou déle pisobit, aniz by je mentaln¢ zpracoval.

Na internetovych strankach je viak obsah zcela jiny. Zadny dtraz na emoce nebo
zazitky zde neobjevime. Jen Cisté informace. Ty navic propaguji na prvnim misté jiné
vlastnosti tohoto automobilu, nez jsou ty uvedené V televizni reklamé¢. Duraz je zde kladen
predevsim na jeho aerodynamiku a bezpecnost. Na cizojazy¢nych strankach je obsah dost
rozdilny a jsou tam ¢asto pouzivany emocionalni apely. Napftiklad pro prohlédnuti detailti
interiéril vozu je tieba rozkliknout odkaz ,,Go with emotion® nebo se zde Casto pouziva

obrat ,,sensual relationship* (Peugeot, 2014).
3.2.8 Renault Captur

Slogan: Drive the Change.

Obsah reklamy: Tato pétadvaceti vtefinova reklama ma velice podobny princip
jako vySe zminéna reklama na Peugeot 308. Tedy se sklada z riznych zabérl, na sebe
navazujicich, avSak nevytvatejicich souvisly ptibéh. Prvni zabéry tohoto spotu ukazuji
rizné metody zaznamenavani dat - DVD fazené v kartotékach, pamét'ovou kartu a nakonec
muze stojictho v mistnosti plné holografickych snimkt, pravdépodobné symbolizujicich
jeho Zzivotni vzpominky. Kamera se nasledné k jednomu z nich pfiblizuje avideo se
ozivuje. Jeden z prvnich zabéru je tedy, shodné s Peugeotem, silnice z thlu pohledu fidice
zabé&ru se jiz miZzeme na vozidlo podivat zvenku. Dalsi Sot ukazuje muze rozbihajiciho se
na n¢jakém ttesu a skdkajictho do mote. Dopad do vody v reklamé zobrazeny neni
avdalsim zabéru jiz vidime, jak muz plave pod hladinou. V tomto vodnim tématu
zustavame i U dalSiho zabéru, kde vidime Renault projizdét kaluzi, ze které, samoziejmé,
odsttikuje voda na vSechny strany. Dédle miZeme sledovat tento automobil, jak projizdi
kfizovatkou. Nasleduje zabér na muze, jak dohdni zenu pted nim, chyta ji za ruku, ta se
otaci anasledné se polibi. Poté se vracime zpét do interiéru vozu, kde tidi¢ pracuje
s dotykovym displejem na pfistrojovém panelu a Vv dolnim rohu se objevuje ndpis
wMultimédia R-1ink s online pripojenim.© V dal§im zabéru se nam naskyta opét pohled
na tento viiz zvenku, ktery je kratce preruSen zdbcérem na béziciho muZe, ohliZejiciho se
dozadu na kameru, a pak se opét na obrazovce objevi Renault Captur zvenku, konkrétné

vidime jeho boc¢ni stranu. V dal§im zabéru Zena, pravdépodobné spolujezdkyné, otevira
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palubni pfihradku a vytahuje slunecni bryle. V dolnim rohu obrazovky se objevuje napis
wchranka Easy life”. V poslednim zabéru pak vidime zenu, kterd se schovava pred
kamerou tim, ze se ji snazi rukou zastinit. Nasleduje pouze zabér na jedouci automobil,

u kterého je uveden slogan reklamni kampane: ,,Zachytte Zivot naplno*.

Reklamu dopliiuje verbalni sd€leni nasledujiciho znéni: ,, DVD, pamétové karty..
Na vsechno zachytite svuj Zivot. Nez se ale pustite do ukladani zazitku, nejdrive je musite
prozit. Renault Captur, zachytte zZivot naplno.“ V prubéhu celé reklamy mizeme navic

slyset pisen Midnight City od M83.

Analyza obsahu reklamy a internetovych stranek: Jak jsem jiz uvedla vyse, tato
reklama funguje na stejném principu jako diive zminéna reklama na Peugeot 308. Stejné
jako ona vyuziva rychle se ménicich zabéra, které jsou obrazné, jednoduché na zpracovani
azvySuji udivakd hladinu adrenalinu, coz vede ve vysledku k tomu, Ze si ji sndze
zapamatuji. Duraz je kladen na emoce, smysly a zazitky. Tyto shodné mechanismy jiz

nebudu znovu analyzovat, jelikoz i zdbéry, ve kterych jsou pouzity, jsou témét shodné.

Pokud bych méla tyto dvé reklamy srovnavat, spot propagujici Renault Captur,
moznd vlivem toho, Ze je kratsi, pfechdzi mezi jednotlivymi obrazy rychleji nez je tomu
u Peugeotu. Také pohyb auta ne silnici se jevi rychlejsi. Hudba, ktera u predchozi reklamy
K tomu se v této reklamé objevuji jesté dalsi prvky, pisobici na pudovou ¢ast osobnosti
jedince, jako stiikajici voda od pneumatik vozu nebo vasnivé se libajici par. Navic Ize také
poznamenat, Ze vSichni jedinci na kratkych zabérech vykonavaji néjaky pohyb — skacou,

bézi, plavou apod.

Internetové stranky s obsahem reklamy do jisté miry koresponduji. Miizeme na nich
nalézt dalsi verzi videa se stejnym namétem, nebo aplikaci, ktera ndm umoziuje v prabéhu
sledovani téchto nahravek ,,zachycovat okamziky* a fotit a ukladat screenshoty. Kromé
toho jsou zde propagovany také stejné prednosti, jaké jsou uvedeny jiz v televizni reklamé,
tedy schranka Easy life nebo multimedidlni zafizeni na pfistrojovém panelu (Renault,

2014).
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3.2.9 Skoda Rapid Spaceback

Slogan: Simply Clever

Obsah reklamy: Tato tficet vtefin trvajici reklama zacind zadbérem na mésto
s mrakodrapy ty¢icimi se do vySe. Timto méstem projizdi Skoda Rapid, ktera pred
kamerou odbocuje do vedlejsiho jizdniho pruhu a pokracuje v jizd€é. Na jednom z lesklych
sklenénych mrakodrapi muzeme sledovat jeji odraz jako v zrcadle apo chvili se
na obrazovce objevuje i auto samotné. Pokracuje dal po silnici a ve chvili, kdy projizdi
kolem schodt, ze kterych schazi sle¢na vencici psa, cely zabér prechdzi do slow motion
(zpomaleny zabér). Divka se psem se pomalu zagne vznaset nad schody a Skoda stejné
pomalu projizdi kolem nich. V této Casti spotu se jest¢ n€kolikrat kamera ptesune z divky
a psa zpét k autu a opét k divce, dokud se po par vtefinach vSe nevrati do bézné rychlosti,
a auto pokraduje ve své jizdé. Skoda dal projizdi méstem a nasledné se dostava na ulici,
kde mladi lidé, ptedvadi triky s koly na skokanském mistku. Ve chvili, kdy se k nim auto
pfibliZi, se opct scéna zpomaluje a jeden ze skokanl se zacina vznaSet nad autem. Stejné
jako v pfedchozim piipadé i zde se nékolikrat stiida zabér na skokana s kolem a Skodu,
kterd se zpomalen¢ pohybuje pod nim. Ve chvili, kdy ho zcela podjizdi, se zabér opét
zrychluje a chlapec is kolem dopadd na zem, zatimco Skoda pokracuje dal. Nasledné
vjizdi do tunelu, kde opét piejizdi mezi jizdnimi pruhy a kromé& toho se nadm vyskytuje
jedine¢ny pohled na svétla tunelu odraZejici se na jejim lesklém povrchu a poté
na mihotajici se svétla samotnid. Po vyjezdu z tunelu se naposledy opakuje scéna se
zpomalenymi zabéry, kdyZ auto projizdi kolem muze, ktery je pravdépodobné uprostied
predvadeéni ohnové show. Kdyz se auto pfiblizi, zatne se vznaSet a zabery se zpomali.
Skoda odjizdi a na obrazovce se objevuje heslo této reklamni kampané ,,Proc se drzet pii
zemi?“. Posledni zabér opét zobrazuje automobil, pokracujici ve své cesté po silnici. Cela

reklama je doplnéna o pisen Zero Gravity od kapely Echoman.

Analyza obsahu reklamy a internetovych stranek: Tato reklama svym redlnym
obsahem do zna¢né miry odpovida uvedenému sloganu ,,Proc se drzet pri zemi*“. Ve chvili,
kdy se automobil objevi na scéné, lidé i zvirata 1étaji vzduchem a pisen s nazvem Zero
Gravity se také shoduje s touto myslenkou. Jaky vyznam ma ale slogan samotny, jsem se
nedozvédela ani z reklamy, ani z internetovych stranek vyrobce. Rozhodla jsem se tedy
kontaktovat p¥imo Skodu a uvedu zde jejich vysvétleni (osobni sdéleni 7. bfezna 2014):

»Pro¢ se drzet pri zemi* volné pracuje s vyznamovym obsahem mezinarodniho claimu
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»Space is a feeling, a 1o jak v doslovné roviné, kdy popisuje akci, kterou vidite v obraze,
tj. ve slow-motion ,,létajici* osoby a domdci mazlicky, kteri se diky tomu specidalnimu
efektu ,,nedrzi pri zemi, tak v preneseném slova smyslu nabada nase divaky, aby nebyli
,prizemni*, aby se odvazili vystoupit z rady aporidili si designové neotrely, novy
kompaktni model SKODA Rapid Spaceback. Tolik tedy k tématu samotnému. Jeho
zpracovani je vSak to, co vytvari v reklamé jisté skryté obsahy. Zasadni je tieba volba thli
kamery nebo pfechdzeni mezi zpomalenymi zabéry a zabéry v normalni rychlosti. VSechny
tyto efekty totiz vytvaii dojem, Ze se auto v reklamé pohybuje zdanlivé rychle. Naptiklad
ptejizdéni mezi pruhy pfidava k pohybu dopfedu jesté pohyb do strany, jejichz kombinace
na kamerovém zdznamu vytvari zdani rychlejsiho pohybu. U zpomalenych zabért se zase
uplatituje efekt kontrastu, kdy po navraceni do normadlu se jest¢ né&jakou dobu zdad vse
rychlej$i. Kromé toho si viak Skoda pomaha jesté specidlnimi zabéry. Naptiklad zabér
na automobil odrazejici se ve skle, vytvaii dojem, Ze se auto zaroven pftiblizuje ze dvou
stran. Pfi prijezdu tunelem pak nasleduje jesté zabér na mihotajici se stropni svétla, ktera
efekt rychlého pohybu jen umociiuji. To jsou pfitom zébéry, které se v reklamé
pro vykresleni déje viibec objevovat nemusely. Auto mohlo naptiklad projet tunelem
I bez zabéru na rychly pohyb stropnich svétel. A nelze zapomenout také na nazev

automobilu samotného: Rapid = rychly.

V porovnani s reklamou, kterd nevytvaii ani emociondlni ani racionalni apely
pro nakup vozu, internetové stranky poskytuji dostatek obojiho. Na specidlnich strankach
vénovanych Cisté Rapidu, je 8 videi, ve kterych se muizeme seznamit s jeho historii
a poslechnout si ptibéhy majiteli. Aspekty, které jsou vyzdvihovéany takové vlastnosti
vozu, jako je bezpec¢nost (zminuje napiiklad ocenéni EURO Ncap) a prostornost. Daéle je
zde mozné v interaktivnim videu vyzkouSet nékteré funkce tohoto automobilu. Pravé
hudba, doprovazejici toto interaktivni video je jedinym sjednocujicim prvkem s televizni

reklamou (Kult Rapidu, 2014; Skoda Auto, 2014).
3.2.10 Volkswagen Golf Variant

Slogan: Das Auto.

Obsah reklamy: Posledni reklama ve vyzkumném souboru je opét tficet vtefin
dlouha a stejné jako v reklamé na Nissan, i zde se do¢kame piibéhu. Cely spot zafina pied

Skolou, kde zastavuji dva Volkswageny — jeden bily a jeden stfibrny. Na zadni sedadla
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obou automobilll nasedaji dva maly chlapci, pravdépodobné ve stejném veku. Pred
a jednou vedle sebe od Skoly. Na kiizovatce se vSak jejich cesty rozdéli, a kazdy odbocuje
na jinou stranu. Kamera pak stfidavé sleduje kazdého zvlast. Nejdiive sledujeme bilého
Volkswagenu, ktery projizdi kiizovatkou zprava doleva. Néasleduje pohled na stfibrny
automobil, ktery naopak projizdi kfizovatkou zleva doprava. Dale sledujeme tento
automobil, jak zahyba na dalsi kiizovatce, projizdi pfes most, a jak couva na piijezdovou
cestu udomu piesn¢ ve stejnou chvili, jako bily Volkswagen u vedlejsiho domu.
Oba chlapci vystoupi zauta adostanou od svych otct kbeliky a houbicky. Stiidavé
sledujeme, jak kazdy z nich drhne houbickou pfislusné auto. Prvni z chlapct, ktery praci
dokonci, se ota¢i smérem k tomu druhému, s ismévem na tvaii po ném hazi houbicku
a vitézn¢ tancuje. Pomalejsi z chlapcti nastvané odhazuje houbicku a sklopi hlavu. Kdyz
V tom Stastny moment vitéze narusi jeho otec, kdyz mu podava do ruky hrabé. Tentokrat
ma divod k oslavé ten druhy, ktery si jej nalezit€¢ vychutndva a se smichem ukazuje
na druhého chlapce prstem. Reklamni sdéleni je na verbdlni Grovni doplnéno pouze
nazvem vozu V poslednim zabéru reklamy, kdy oba chlapci sedi na obrubniku
pred domem. Veselou a odlehcenou atmosféru reklamu dotvati také pouzita pisein — One

Way or Another skupiny Blondie.

Analyza obsahu reklamy a internetovych stranek: Volkswagen je jednim
z klasickych zastupcti rodinnych aut. Vyrobce dobte vi, na jakou cilovou skupinu mifi,
a jak ji zaujmout. V celé reklam¢ se napiiklad neobjevuji jiné postavy, nez déti samotné.
Jejich otcové se na kamete nikdy zcela neukdZzi, coz naznacuje, Ze je to celé¢ vlastné
0 détech. Reklama zac¢ind vyzvednutim ze Skoly a kon¢i pfed domem, to je dals$i zasadni
moment, ukazujici na uzitnou funkci vozu. A ackoliv se v reklamé objevuje naptiklad
aspekt soupefivosti, neni pfenesen na silnici. Navic v zdbérech, kde chlapci umyvaji auta,
si miZeme vSimnout vyrazu v jejich obliCejich, které naznacuji, Ze jim prace nevadi,

ba naopak, Ze je bavi.

Internetova reklama tohoto vyrobce jako jedna z mala nejen, ze myslenku uvedenou
Vv televizni reklamé& vyuziva, ale dokonce pracuje téméf vyhradné s ni. Na strankach
Volkswagenu Golf Variant tedy miizeme zjistit, Ze jména chlapci jsou Ben a Tom
a prohlédnout si nékolik dalSich videi s nimi. Vlastné vSechny propagované aspekty vozu

jsou chytfe zakomponovany do téchto kratkych spoti s chlapci. Déti, jak centrum
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pozornosti, 1ze vidét i ve stylu, jakym je psan text na téchto strankach: ,,7im miize tata do
skoly odvest me i moje kamarady* nebo ,,Tata tomu rika kvalita, ja tomu rikam pohodli.*
Celkové puasobi cela reklamni kampan velmi konzistentnim dojmem aje vidét,

ze Volkswagen svoji cilovou skupinu jiz dobfe zna a vi, co na ni plati (Volkswagen, 2014).

3.3 Vysledky

Cilem tohoto vyzkumu byla ptfedevsim deskripce deklarovanych obsahti reklamnich
sdéleni arealnych obsahli téchto sdéleni. Tento popis vSech reklam zatfazenych
do vyzkumu jsem uvedla v piedchézejici kapitole. Vysledky takto obsahlé a ptipadoveé
specifické je tézké shrnout do nckolika vét. Presto jsem odhalila n€které opakujici se

tendence, které bych zde rada popsala.

V odpoveédi na vyzkumnou otazku, jaké reklamni strategie pouzivaji vyrobci
automobiltl ve svych televiznich reklamach, jsem se drzela predevsim strategii navrzenych
Kotlerem a Kellerem (2012), uvedenych v teoretické ¢asti. Na zakladé vyzkumné analyzy
lze tvrdit, Ze automobilovy vyrobci nevyuzivaji strategie, majici za cil presvédcit, ale spise
majici za cil informovat, pfipomenout nebo posilit. Nakup automobilu je natolik
komplexni rozhodnuti, Ze ani nadprimérné dobra reklamni kampan by ihned nevedla
k nakupu propagovaného produktu. Vezmeme-li v tvahu nakladnost produkce televiznich
reklam na automobily, jevi se jako lepSi feSeni, snaha vyrobce zapsat se do paméti

spotiebitele pro chvile, kdy se bude o nakupu skute¢né rozhodovat.

Co se ty€e rozporu mezi deklarovanymi a skrytymi obsahy ve zkoumanych
televiznich reklamach, na zakladé dikladné analyzy jsem u Sesti z deseti z nich odhalila
jisté skryté obsahy, které bud’ neodpovidaji deklarovanym sd€lenim, nebo sdéleni
prohlubuji o dalsi uroven. Za ty jsou povazovany takové obsahy, které vyvolavaji
ptredstavy rychlé jizdy (ve tfech pfipadech) nebo které pisobi na pudovost nebo smyslnost,
jak je definovano v teoretické Casti (taktéz ve tiech ptipadech). Pravé tyto skryté obsahy
jsou ve zkoumanych reklamach vyuzivany nejcastéji. Reklamy, které obsahovaly téchto
skrytych sdé€leni relativné malo (napt. Dacia Duster, kde jsem zaznamenala pfedevSim
projizdéni kaluZemi a dlraz na ,terénnost“ automobilu), jsem pak nehodnotila jako

pouzivajici zkoumanou taktiku skrytych emocionélnich apelti. Ze zkoumanych reklam se
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viak tii (Peugeot 308, Renault Captur a Skoda Rapid Spaceback) svym latentnim obsahem
rozchazely od deklarovaného nebo od informaci prezentovanych na internetovych
strankach natolik, Ze je mozné o nich hovofit jako o navadégjicich. Tyto reklamy pouzivaji
skrytych obsahti k aktivaci takovych emoci u spotiebitele, které nesouvisi s humorem,
ptekvapenim nebo napétim, ale pfimo s touhou, pudovosti a smyslnosti. Dovoluji si tvrdit,
Ze tyto emoce za volantem nejsou obecné zadoucti, ackoliv pro vyrobce znamenaji jistou

vyhru.

V pribéhu vyzkumu jsem si vSimla, ze skryté obsahy nebo emociondlni apely se
objevuji pfedevsim v reklamach téch vyrobct, jejichz slogany jsou samy o sobé smefovany
na emoce. Jako takové jsem hodnotila slogany ,,Innovation that excites”, ,,Wir leben
Autos®, ,,Motion and Emotion* a,,Drive the change“. Vsechny tyto spole¢nosti se snazili
v ramci svého reklamniho sdéleni vyvolat ur¢itou emocionalni odezvu. Kromé zminénych
skrytych obsahli jsem sem zaradila ireklamu na Opel Mokka, kterd svym sdélenim
LVystupte z 7ady* oslovovala osobnostni rysy nekterych jedincii a ackoliv se tedy netadi
Kk reklamam se skrytym obsahem, mezi reklamy emocionaln¢ ladéné ji zafadit 1ze. Ackoliv
toto zjisténi neni neocekavané (vyrobci se pravdépodobné budou vzdy snazit jednotlivé
automobily prezentovat v souladu se svou vizi vyjadienou sloganem), muze slouzit jako
upozornéni, ze urciti vyrobci se mohou vice a opakované snaZzit dostat do svych reklam

skryta sdéleni.

Ve vétSiné zkoumanych reklam se objevovaly jak raciondlni, tak emocionalni
apely. Ackoliv ty emociondlni byly zpracovany na obrazové a Casto izvukové Urovni,
ty raciondlni byly prezentovany pfedevs§im prostfednictvi ndpisii nebo verbalnich sdéleni.
V ramci dané¢ho vyzkumu sice nelze hodnotit efektivitu kazdého z téchto apeld, ale lze
zhodnotit, Ze vétSina reklam obsahovala informace obojiho typu. Jako zdroj racionélnich
argumenttl u automobilovych vyrobct v§ak slouzily predevsim internetové stranky. Shodu
jejich obsahu s obsahem televiznich reklam jsem zhodnotila zvlast ukazdé z nich.
Na vétsing internetovych stranek se vyskytovaly informace zna¢né odlisné nez v reklamé,
avsak, dalo by se fici, jeji obsah dopliujici a rozSifujici. Pouze v jednom piipadé

internetové stranky svym obsahem na televizni sdéleni pfimo navazovaly.

Kromé¢ toho jsem zpozorovala jesté né€kolik opakujicich se tendenci a spole¢nych
znaki u zkoumanych automobilovych reklam. Napiiklad co se tyCe barvy auta, ve vétSing

reklam se objevuje bila (4 reklamy) nebo svétla stiibrna barva (4 reklamy).
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Pravdépodobnym vysvétlenim tohoto jevu miZe byt, Ze vyrobci se snazi i samotnou
barvou zaujmout co nejvyssi pocet lidi. Bilad a stiibrna barva jsou pfitom na zebiicku
nejoblibengjSich barev lakti na prvnich dvou mistech. Internetovy server NY Daily News
uvadi, Ze vroce 2012 bylo 22% vyprodukovanych automobilli v bilé barvé a 20%
ve stiibrné barvé. Na dalSich mistech se umistily barvy ¢erna a Cervena, které se ob¢ taktéz
objevily ve vyzkumném vzorku a to v poctu jedna ku dvéma (v reklamé& na VW Golf byla
prezentovana dvé auta, proto vysledny pocet ¢ini 11 automobild) (White and silver top car

colors worldwide, together making up 42 percent of all cars produced, 10. Rijna 2012).

Mozna v souvislosti s uvedenymi zménami v cilovych skupinach automobilovych
prodejct se v Sesti z deseti reklam viibec neobjevil tidi¢ (ackoliv u dvou z nich na zakladé
zabérl rukou apod. mizeme urcit, ze fidicem je muz). Tuto strategii voli piedevsim
vyrobci rodinnych automobilti, sméfujicich jak na muze, tak na Zeny, ktefi nechtéji vzbudit
nelibost muzskych tidi¢i k automobilu, ktery je prezentovan jako ,,zensky®. Zaroven vSak
chce na Zeny apelovat a tudiz verze bez fidice se jevi jako nejschiidnéj$i moznost. Pokud se
ale tidi¢ Vv nékteré ze zkoumanych reklam objevi, jednd se vzdy o muze, a dokonce muze
stejné¢ho typu — Stihly, hnédovlasy a s vousy. Ackoliv v literatuie jsem vysvétleni tohoto
fenoménu nenasla, domnivam se, ze pokud se vyrobce jiz rozhodne v reklamé ukazat

o 24

konceptu neodpovida.

Poslednim sledovanym aspektem byla podkresova hudba pouZzitd v reklamach.
V péti ze zkoumanych reklam byla pouZita vokalné-instrumentalni doprovodna hudba,
zatimco v Sesti byl vyuzit pouze instrumentélni doprovod (v reklamé na Citroén se objevily
oba tyto typy). Obecné lze fici, Ze reklamy s abstraktnim obsahem (létajici pfedméty
v reklamé na Hyundai, stfidajici se zabéry v reklamé na Peugeot nebo Renault), byly
doplnény spisSe instrumentalni hudbou, zatimco reklamy obsahujici pfibéh nebo souvisly
dé€j, muzikou vokalné-instrumentalni. Toto pravidlo vSak neplati bezvyhradné. Co oviem
Ize sjistotou tvrdit je, ze vSechna reklamni sd€leni, vyuzivajici vokalné-instrumentalni
doprovod volila takovou hudbu, kterd svym textem odpovidala reklamnimu déji. Nedoslo
tedy k tomu, ze by byla k reklam¢ nahodné pfifazena naptiklad divaky oblibena pisen, aniz

by zapadala do konceptu celého sdé€leni.
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4 Obsahova analyza product placementii vyrobcti automobili

4.1 Popis vyzkumného souboru a vyzkumné metody

Vybérovy soubor pouzity pro kvalitativni analyzu obsahu reklamnich sdéleni
vyrobcii automobilli se stal vychozim souborem také pro tuto ¢ast vyzkumu. Hned v tvodu
sbéru dat vSak musela byt tfi vozidla vyrazena, jelikoz v disledku své kratké existence
na trhu zatim nevystupuji v ramci product placementu v zadnych pofadech. Posledni z nich
pak bylo nahrazeno jednim vozidlem ze seznamu reklamnich spotl, odvysilanych
v televizi v prubéhu sledovaného obdobi, za ucfelem zvétSeni vyzkumného souboru
a dosazeni presnéjsich dat. Toto vozidlo se umistilo jako jedenacté ve vytvoreném potadi

na zaklad¢ Cetnosti a je jim Seat Toledo.

Sledovana audiovizualni dila byla vybrana za pomoci databaze Internet Movie Car
Database (dostupné na http://www.imcdb.org/). Tato databaze sdruzuje informace
0 vyskytu jednotlivych typll aut v riznych potfadech. Pfi vybéru potfadi pro sledovani
product placementu u jednotlivych automobilli jsem zvolila nahodny vybér, ktery nebyl
omezen zadnymi parametry. Vybérovym souborem pak bylo 5 pofadi pro kazdy
ze sledovanych typlti automobilu, celkem tedy 35 potradii (nikoliv 35 audiovizualnich

jednotek, jelikoz u serilii bylo obc¢as nutné sledovat vice epizod).

Samotny vyzkum probihal tak, ze pii sledovani pofadi uvedenych v databazi,
pokud to bylo mozné (Casto nebyly k nalezeni), byly zaznamenavany vSechny informace
tykajici se vyskytu produktu v pofadu a jeho zapojeni do dé&je. Tyto informace pak byly

koédovéany nésledovné (vysledny koddovaci arch je ptiloZen jako piiloha €. 3).

Kodovaci jednotka: Filmy, seridly nebo hudebni klipy, ve kterych je zobrazeno

nékteré z vybranych automobild.

Kategorie a kody:
I.  Néazev potadu
Il.  Rok vydani potadu

[1l.  Zem¢ ptivodu potadu
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VI.

VIL.

VIIL.

Typ automobilu
1. Peugeot 308
2. Nissan Note
3. Citroén C4
4. Hyundai ix35
5. Dacia Duster
6. Volkswagen Golf
7. Seat Toledo
Role automobilu
1. Objevuje se pouze v jednom zabéru
2. Objevuje se ve vice zabérech, ale neni soucasti d&je
3. Hraje roli ve vedlejsi déjové linii
4. Objevuje se v ramci hlavni d&jové linie
5. Objevuje se casto v ramci hlavni déjové linii
Typ uzivatele:
1. Hlavni hrdina kladny
2. Hlavni hrdina zaporny
3. Vedlejsi postava
4. Neurceno
Detailnost zdznamu
1. Nizka, kratké zabéry, pouze interiér nebo exteriér
2. Stredni, delsi zabéry, interiér i exteriér
3. Vysoka, dlouh¢ zabéry na interiér i exteriér
Verbalni komentar
0. Ne

1. Ano
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IX. Oznaceni automobilu
1. Automobil neoznacen
2. Automobil oznacen jako policejni, nebo jiné bezpecnostni slozky
3. Automobil oznacen jako Taxi sluzba nebo jiné sluzby

X.  Product placement
1. Nejedna se o PP, automobil se vyskytuje v pofadu nahodné
2. Jedna se o PP, automobil se vyskytuje v pofadu umyslné

XI.  Funkce product placementu

1. Zobrazuje rychlost (honi¢ky, smyky, zabéry tachometru, zvukové

efekty)
2. Zobrazuje prostornost (hodné mista, hodn¢ véci nebo lidi)

3. Zobrazuje bezpecnost (odolnost automobilu, zabéry na pasy, airbagy,

nehody, kdy se nikomu nic nestane)
4. Prezentuje se jako rodinny viz (déti v auté, vylety)

5. Zobrazuje ovladatelnost (jizda v terénu, rychlé brzdéni, smyky, snadné
ovladani)

6. Neni nijak specifikovan

V ramci této ¢asti vyzkumu byly dale stanoveny nasledujici konkrétnéjsi vyzkumné

otazky, které se pokusim na zéklad¢ ziskanych dat jednotlivé zodpovédét.

e Je vramci product placementu riznymi obrazovymi a zvukovymi
prostiedky kladen diraz na rychlost Castéji nez v televizni reklamé?

e Je vramci product placementu na automobil upozorfiovano prostiednictvim
verbalniho komentare?

e Je vramci product placementu automobil spjat s postavou kladného hrdiny
Castéji neZ se zapornymi a vedlejSimi postavami?

e Vyskytuje se product placement na urcity automobil Castéji u filmi nebo
serialti ze stejné zemé ptivodu?

e Jsou Vramci product placementu automobily zobrazovany ve vysokych

detailech i kdyz hraji v pofadu pouze malou roli?
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4.2 Vysledky

V této casti svoji prace budu prezentovat vysledky, ke kterym jsem dosla
na zakladé¢ obsahové analyzy product placementii vybranych automobilovych vyrobct.
Povazuji vSak za nezbytné podotknout, ze ptesné zodpovédét vyzkumné otazky bylo
V tomto ptipad¢ velice slozité, vlivem malého vyzkumného souboru. Pro kazdy automobil bylo
vybrano pouze pét poradi, coz neni dostatecné velky vzorek pro stanovovani zavéra. Tato Cast
vyzkumu proto slouzi pouze jako tivod do problematiky této formy skryté reklamy a zaroven

slouzi jako navrh na mozny Sir$i vyzkum.

Je vV ramci product placementu riiznymi obrazovymi a zvukovymi prostiedky kladen

diiraz na rychlost ¢astéji nez v televizni reklamé?

Tato vyzkumna otdzka souvisi s teorii, Ze urcité jizdni vlastnosti automobili, bézna
televizni reklama jejich vyrobcim propagovat nedovoli. Pro mnohé uzivatele automobill
pritom ptedstavuje rychld jizda vzruSeni. Pro Sirokou vefejnost vSak znamena predevsim
nebezpe¢i. Pokud se tedy rozhodne vyrobce vyzdvihovat v televizi tento aspekt, udcla
to spiS skryt¢ ve filmu, nez oteviené v reklamé, kde miize byt vefejnosti kritizovan.
Ve filmu mu vsak zapojeni automobilu do déje poskytuje jistou omluvu a zaroven vhodnou

prileZitost.

Jak moc prezentovani téchto vlastnosti ve filmech a jinych potfadech prevySuje
jejich propagaci v ramci reklamniho sdé€leni, souvisi stim, jak moc vyrobce pouziva
skrytou komunikaci téchto vlastnosti jiz v televizni reklamé samotné. Avsak ze specialnich
ucelt vyuziti product placementu, které jsem v ramci vyzkumu sledovala, byla kategorie
rychlost zastoupena nejcastéji. Do této kategorie spadaji takové zaznamy, které obsahuji
rychlou jizdu, honicku v autech, ujiZzdéni pfed nékym nebo naznacovani rychlé jizdy

jinymi zvukovymi a obrazovymi prostredky.

Zvyzkumu je také vidét, ze je tato funkce product placementu zdiiraznéna
pfedevS$im u automobilu Seat Toledo, ktery byl ve ctyfech z péti sledovanych potadi
zapojen do automobilové honi¢ky nebo jinak poukazoval na rychlou jizdu. Ve své televizni
reklamé vSak klade pfedev§im diraz na prostornost vozu. Minimélné v tomto piipadé lze
tedy fici, ze prodejce vyuzil moznosti poukdzat na jizdni vlastnosti automobilu a zaroven

neporusit eticky kodex reklamy.
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Je vramci product placementu na automobil upozornoviano prostiednictvim

verbalniho komentare?

Tato vyzkumna otdzka pomahé odhalit pfedevS§im obecna pravidla pro pouzivani
umisténi produktu ve filmech a dalSich poradech. Jiz v teoretické Casti této prace jsem
uvedla, ze pfili§ viditelny product placement pasobi na divdky negativné. Proto lze
predpokladat, Ze vyrobci se budou snazit automobil zakomponovat do dé&je natolik,
aby si jej divak vSiml, ale zaroven na néj nemuseli upozoriovat. Stejné tak jsem vSak
uvedla teorii, ze doprovodny verbalni komentdi usnadiluje zapamatovani produktu.
Na jedné strané tedy stoji ucinnost a na stran¢ druhé efektivnost. Zajimalo mne tedy, na co

vyrobci zGastnéni ve vyzkumu sazeji.

V zadném ze sledovanych potadlii nebyl ndzev automobilu slovné zminén, aby
do d&je 1épe zapadnul. U zahrani¢nich seriald je tento jev pomérné bézny. Ac¢koliv je nutné
dodat, Ze v ¢eskych potadech, které umisténi produktu vyuzivaji, je technika verbalniho
upozornéni pomérn¢ Castd. OvSem automobilovi vyrobci velkého jména by se takoveé

chyby nedopustili. To také potvrzuji vysledky vyzkumu.

Je v ramci product placementu automobil spjat s postavou kladného hrdiny castéji

nez se zapornymi a vedlejSimi postavami?

Dtivod pro stanoveni této vyzkumné otdzky jsem taktéZ uvedla jiz v teoretickém
uvodu k této praci. Souvisi s transferem excitace ale také s napodobovanim a socialnim
ucenim. Ve struCnosti to znamend, Ze mame-li kladny vztah k postaveé, budeme mit spise
kladny vztah také k produktu, ktery prezentuje. Tento psychologicky poznatek umi vyrobci
vyuzit a napiiklad Peugeot o€ividné sazi na jistotu, protoze jejich automobil byl spjat
s postavou hlavniho kladného hrdiny ve vSech péti sledovanych potadech. Podobné je
tomu také u Volkswagenu nebo jiz zminéného Seatu, ktefi vyuzili kladné postavy vzdy

ve Ctyfech z péti poradi.

Peugeot vSak tuto strategii jeSté o kousek posunul a nejen, ze zvolil kladné hrdiny,
ale zvolil i stejny typ hrdiny. Ve vSech sledovanych pofadech byl Peugeot 308 automobil,

patiici policejnimu vySetiovali.
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Vyskytuje se product placement na urcity automobil ¢astéji u filmi nebo seriali

ze stejné zemé pivodu?

Zem¢ pavodu urcité automobilky je véci prestize. Milovnici aut si jisté u kazdé
znacky okamzit¢ vybavi zemi, odkud pochazi a naopak, nékteré zemé si spojuji prave
s jejich auty. Nebylo by se tedy ¢emu divit, kdyby se filmovi tviirci ve svych dilech chtéli
tak néjak pochlubit svym narodnim bohatstvim. V tabulkach, uvedenych v piiloze ¢. 4,
muzeme u kazdého typu automobilu vidét, jaké zemé obsadili toto vozidlo do svého

potadu.

Vzorek pofadi je nahodny a proto itakovou shodu, jako je tfi z péti filma, lze
povazovat za vyznamnou. Urcitou snahu prildkat pozornost k automobilu typickému
pro danou zemi lze tedy vypozorovat u Seatu ve Spanélsku nebo Citroénu ve Francii.
Spanélské Toledo je pfitom ve &tyfech z péti sledovanych pofadii oznadeno jako taxi
sluzba. To z n¢j ¢ini veelku unikatni product placement, ktery se v této jedinecné podobé
vyskytuje, i nahodné, ve spousté dalsich $panélskych potadi. To jsou v§ak v naSem vzorku
vyjimky, z ¢ehoz Ize usuzovat na dvé moznosti. Za prvé, ze se do vzorku ndhodn¢ dostaly
spiSe porady z jinych zemi, nebo za druhé, Ze dani vyrobci jsou stejné zadani také v jinych
zemich atudiZ jejich obsazeni v zahrani¢nich potfadech bylo zadouci pro dokresleni

atmosféry.

Zajimavosti z vyzkumu je iDacia Duster, kterd hraje doslova hlavni roli
vV Rumunském hudebnim videoklipu Bibanu MixXL: Sunt o panarama nebo
v dokumentarnim potadu Wild Carpathia. Ptesto, Ze se jedna pouze o dva potady z péti,
snaha této zem¢ vyzdvihnout svij produkt je naprosto zifejma a 0tom, Ze se jedna

0 product placement nemize byt pochyb.

Jsou v ramci product placementu automobily zobrazoviany ve vysokych detailech

i kdyZ hraji v poiradu pouze malou roli?

Product placement je tieba spravné vyuzit, a proto i kdyz se auto ve filmu jen
mihne, je Zadouci zajistit, aby divak poznal, o jaké auto se jedna. A tak i v naSem vyzkumu
je vidét, ze také auta, o kterych lze sméle fici, Ze pro d&j pofadu neméla zadny vyznam, si
uzila par povedenych zabéri. Product placement, ktery si na nic nehraje. Napiiklad

v serialu Vexed hlavni hrdina ,,tukne auto sle¢ny pfed nim, aby se s ni seznamil. V této
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par vtetin dlouhé scéné se vSak ndpis Note na zadni strané auta vyskytuje témét celou
dobu. Podobné scéna se odehrava ve filmu Dorogaya, kde lupici prchajici z mista ¢inu
startuji auto jen tak dlouho, jak dlouho trva divakovi, aby si uzil pohled na znacku
Hyundai. A v neposledni fadé nelze opomenout film Black Tower Temptation, kde nam
¢ekani na to, kdy nasilnik pomalu dovede svoji obét’ k autu, zptijemniuje pohled na jeho

Nissan Note.

Pii bliz§im pohledu na vysledky je vSak vidét, ze ve vétSin¢ piipadi detailnost

zabéru odpovida roli automobilu ve filmu.

Pti zpracovavani odpovédi na vyzkumné otdzky a praci s kdédovacim archem
vyplynuly na povrch jesté nékteré dalsi zajimavé vysledky, které si zaslouzi alesponl

stru¢né shrnuti.

o Cim starsi automobil je, tim Gastéji se objevuje ve filmech. CoZ samoziejmé
souvisi s jeho délkou existence na trhu a vétSim mnozstvim pfilezitosti.
Zajimavé ale je, Ze tyto automobily také castéji hraji v téchto poradech
dilezitou roli. To lze vysvétlit tim, Ze ¢im vic lidi automobil m4, tim
pfirozengji pusobi jeho pouziti ve filmech jako zplsobu dokresleni

osobnosti n¢kterych hrdini.

e Vnékterych filmech je zfejma skrytd reklama vyhrazena nikoliv pouze
na jeden typ automobilu, ale na celou automobilovou znac¢ku. Opakované se
tak nékteré porady doslova hemzily naptiklad Volkswageny. V takovych

dilech je propagovany vyrobce vozidel ¢asto hlavnim sponzorem.

e Auta v nékterych pofadech vilbec nemusi vystupovat za ucelem product
placementu. Naptiklad v pofadu The Amazing Race jsou ruzné znacky
automobilll zachycovany pfirozen¢ béhem natdCeni. To obecné plati

pfedevsim pro potady, které nejsou nataCeny v uzavienych studiech.
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5 Diskuze

V této préci jsem se zabyvala pfedevS§im emocionalnimi apely, které se mohou
skryt€ objevovat v n¢kterych automobilovych reklaméch. Jiz z navrhu vyzkumnych otazek
je zfejmé, Ze na tyto otazky nelze odpovédét pomoci objektivnich metod. Deklarované
obsahy je sice mozno zpracovat kvantitativni obsahovou analyzou, ale pro hlubsi poznani
obsahtl ,,pod ¢arou® by tento druh pfistupu nebyl vhodny. Kvalitativni obsahovéa analyza,
na druhou stranu, svou otevienosti umoznuje pracovat se sebereflexi a tudiz usnadnuje
identifikaci skrytych sdéleni, stejné jako emoci, které se snazi vyvolat. Jelikoz je zde vSak
K poznani téchto motivi vyuzito vlastnich psychickych déji a fyziologické odezvy, nelze
opomenout otazku subjektivity a percep¢ni piesnosti. Intenzita nékterych emoci miize byt
navic zesilena opakovanym anékdy takové zpomalovanym piehravanim reklamnich

sdéleni. Tyto aspekty je tfeba mit na paméti pti dalsi praci s vysledky tohoto vyzkumu.

Vyzkumny vzorek tohoto vyzkumu mé také sva specifika. Presto, Ze jsem
do vyzkumu zaradila pouze ta reklamni sdéleni, kterd se opakovala v hlavnim vysilacim
¢ase v prubchu sledovaného obdobi na stanovenych kandlech nejcastéji, pfedvanocni doba,
ve které byl vyzkum realizovanym, zde také hrala svou roli. V tomto obdobi se prodejci
snazi zaplnit hlavni vysilaci cas reklamami na vyrobky, které jsou povaZovany
za populdrni vanocni darky. Drahé automobily do této kategorie zcela nezapadaji.
Podstatnd cast reklamnich blokd byla tedy zaplnéna pifedev§im propagaci domadcich
spotiebicu a elektroniky. Z toho divodu byly do vyzkumu zafazeny i takové reklamy, které
se v televizi objevily v ramci celého sledovaného obdobi pouze dvakrat. Cilem ovsem bylo
sledovat nejcastéji se opakujici automobilové reklamy pravé z toho divodu, Ze tak budou

mit na spotiebitele siln¢jsi dopad a skryté emocionalni apely se vlivem opakovani zesili.

Podobny vyzkum, zabyvajici se obsahem automobilovych reklam v letech 1983-
1998, provedli Ferguson, Hardy a Williams, pficemz v této studii od sebe nebyly oddéleny
obsahy deklarované a skryté. Jejich vyzkumny vzorek byl rozdélen do tfi kategorii — na
reklamy vysilané v USA, v Evrop¢ a v Asii. Z jejich vysledki vyplyva, ze v danych letech
byl primarnim obsahem vétSiny automobilovych reklam, bez ohledu na zemi ptivodu,
diraz na vykonnost asni souvisejici rychlost a ovladatelnost. V nasem vyzkumném
souboru se tyto aspekty ovSem objevovaly spiSe skryté. To poskytuje zajimavy podnét
k dalsim vyzkumtim. V disledku zmén ve spole¢nosti, doslo také ke spousté¢ zménam

Vv oblasti marketingové komunikace. V poslednich letech se klade ¢im dal vétsi dlraz
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na socialni zodpovédnost a udrzitelnost v ramci firem, automobilové vyrobce nevyjimaje.
Ve snaze dodrzovat nékteré standarty se tak zménil princip prezentace produkti v ramci
televizni reklamy. Krom¢ toho existuji také jista zdkonna a etickd omezeni. To vSe
dohromady znamen4, ze obsahy téchto reklamnich sdéleni jsou piisn€ posuzovany a casto
tvrdé kritizovany. Pod tlakem spolecnosti se tak postupné meéni zplisoby propagace
automobilt. To, co dfive mohlo byt vysloveno nahlas, 1ze nyni fici pouze Septem. Proto se
diive zjevné obsahy (jak lze vidét v uvedeném vyzkumu), nyni pfesouvaji do roviny
skryté. Ty totiz, ackoliv je Ize identifikovat, nelze dokézat a vyrobctim tak hrozi minimalni

postihy za jejich pouziti (Ferguson et al., 2003).

Zajimavym fenoménem, ktery jsem pfi analyze reklamnich obsahil zpozorovala, je
rostouci role novych technologii v automobilovém prumyslu a potazmo v automobilech
samotnych. Ne jedna spolecnost sazela ve svych reklamach na zobrazovani a popis
nejnovéjSich technologickych vymozenosti. Slovo inovace jakoby nahrazovalo slovo
vykon. Automobily nabizi stale nové funkce a na nékterych trzich, pfedev§im v Asii, jsou
jsou novym zpusobem jak oslovit muze, aniz by se pfitom vyrobce dostal do uvedeného
stietu z4jmu. V ménici se spolecnosti se totiz i obraz muze pietvaii z jedince silného

Vv jedince technologicky zdatného.

Zaveérem je nutné jeste podotknout, ze uvedené skryté obsahy se zdaleka nerovnaji
mnozin¢ vSech skrytych obsahli, vyskytujicich se ve wvybérovém souboru nebo
v reklamnich sdélenich obecné. Ugelem této studie je viak popsat predeviim ty pobidky,
tykajici se rychlé jizdy, vykonnosti nebo zminéné silné emocionélni apely (sem patii
rychle jedouci automobily, rychlost evokujici mihotani svétel v tunelu nebo projizdéni
kaluZzemi se zabé&ry na stfikajici vodu apod.). Z hlediska marketingu obecné vSak reklamy
obsahuji také dal$i, na prvni pohled nezaznamenatelna, sdéleni. Tvrzeni, Ze jsem skryté
obsahy odhalila u Sesti z desiti reklam, tedy nutné neznamena, ze je zbyvajici reklamy

neobsahuji, ale spiSe Ze nebyly z hlediska vyzkumu podstatné.

Také vyzkum product placementd mé¢l svd omezeni. Napiiklad ndhodny vybér
analyzovanych potfadli poskytoval pouze neuceleny obraz o zapojeni konkrétnich typh
vozidel do dé¢je urcitych audiovizualnich dél. Piesto, Ze jsme se snazila vybirat pfedevsim
takové potady, kde hral automobil pokud moZzno co nejvétsi roli, a tudiz kde bylo mozno

lépe rozpoznat funkci product placementu samotného, Casto se jednalo o zahrani¢ni
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produkci, ke které jsem nedokazala ziskat ptistup. Analyza zahrani¢nich poradt méla také
svoje nevyhody pfi zkoumani verbalnich vyjadfeni o zkoumaném automobilu, jelikoz jsem
se Casto potykala s jazykovou bariérou. Do vybéru se také obc¢as dostaly i potfady, jako
napiiklad The Amazing Race, kde lze povazovat vyskyt automobilu za nahodny, jelikoz se
jedné o potad natdCeny v pfirozenych podminkéch, nikoliv ve studiu nebo na uzavieném
prostranstvi. To vedlo také k jisté ztrat¢ dat. Ackoliv je potfeba si uvédomit, Ze pii stithani
téchto pofadii bylo mozné nékteré zabéry na loga ,vystiihnout a vyvarovat se tak
nechténému product placementu. To je také divod, pro¢ zlstaly tyto pofady do vyzkumu

zapojeny.

Spojeni téchto dvou vyzkumu — skrytych obsaht v televiznich reklamach a product
placementu v audiovizualnich dilech, nabizi zajimavy pohled na proménu komunikaénich
a marketingovych strategii v poslednich letech. Oba tyto zplisoby propagace maji totiz
spole¢ny cil, snazi se vyhnout standartnim metoddm prezentace urcitych vlastnosti.
Je samoziejmé, Ze ¢im vice jsou lidé na klasickou televizni reklamu zvykli, tim jsou vici
ni odolngjsi. K informacim, v ni obsazenym, totiz pfistupuji jako k reklamnimu sdéleni
a jsou tedy v jejich hodnoceni kritictéjsi. OvSem ob¢ tyto nové strategie umoziuji obejit
tento raciondlni a kriticky pfistup tim, ze prezentuji produkty jinym zpisobem. Zpiisobem,
diky kterému nevystupuji jako reklamni sdéleni. At uz se jedna o product placement,
kde je automobil vniman jako soucast déje a tudiZ prezentované vlastnosti plisobi pfirozené
a hlavné redln€, nebo o skryté obsahy, které jedinec zpracovava za niZS§i pozornosti.
K tomuto vyzkumu mne motivovaly pfedevSim nékteré vysledky mé postupové prace,
ze kterych je zfejmé, Ze spotiebitelé¢ si tyto reklamni strategie ani neuvédomuji, nebo
dokonce véfi, Ze neni mozné timto zpiisobem produkty propagovat: ,,Zajimalo mne, kolik
Z nasich probandii vi, co je to product placement a zda tuto marketingovou strategii néjak
vanimaji. Na prvni otazku odpovédeli kladné pouze 4 (13%) probandi. Pri nasledném
vysvetlovani podstaty této strategie nekteri dotazovani dokonce uvedli, zZe Zili v domnéni,
Ze vSechny znacky, které se objevuji ve filmu nebo seridlech, se musi rozostrit, aby nebyly
videt, azZe tato strategie je zakdzdana* (str. 42). Nabizi se tedy otdzka, zda se pouzitim
takovych reklamnich sdé€leni, které jsou zalozeny na divdkové neinformovanosti nebo
nepozornosti, nepfiblizujeme zpét k pouziti, jednou jiz zakdzanych, podprahovych reklam

(Dvotéakova, 2011).
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6 Zaver

Na zaklad¢ realizovaného vyzkumu se mi podafilo nalézt odpovédi na nékteré
otazky tykajici se skrytych obsahl reklamnich sdéleni vyrobcii automobilti. At uz se jedna
0 televizni reklamu nebo product placement, vyrobci a prodejci dopravnich vozidel musi
pii zobrazovani svych vyrobkli odpovidat na potieby kupujicich. A pokud ne na potieby,
tak alespon na touhy. Jak fika Seth Godin ve své knize Permission Marketing (str. 134):
»Marketing in an interactive world is a collaborative activity—with the marketer helping
the consumer to buy and the consumer helping the marketer to sel1¢? - vzdjemna interakce
vyrobcil a zakaznikd je klicova. Omezeni, kterd reklamnim sdélenim stanovi stat, etické
kodexy a dalsi normy nikdy nemohou potlaéit snahu vyrobct, ukazat zakaznikim, ze maji,
po ¢em touzi, snahu proniknout k jejich emocim a skrze né néco prodat. Proto se také
ve zkoumanych reklamach objevuji zabéry na rychle jedouci vozy, stiikajici kaluze,
mihotajici se svétla nebo vzruSené vyrazy fidi¢l. Tato sdéleni v reklaméch existovala
I diive, jen v jiné form¢. A z vyzkumu product placementu je ziejmé, Ze tato sdéleni zde
budou i nadale. Pokud se upravi moznosti zobrazovani téchto aspektli v reklamé, piesunou
se do audiovizudlnich dél, jak se tomu stava v posledni dob¢ ¢im dal tim Castéji. Jednoduse
feCeno prezentovani rychlosti a vykonnosti k propagaci vozidel zkratka patii. Nebo alespoil
nyni, dokud jsou automobily stidle symbolem muznosti, sily, nadfazenosti nebo pro zeny
Jisté emancipace. Dokud vyrobci musi schovavat fidice, aby nikoho neurazili, nebo se musi
vyhybat zobrazovani automobilll jako ¢ist¢ Gcelovych vozl. Toto totiZ nejsou principy,
které stvofili pouze automobilovi vyrobci ajejichz obétmi jsou pak zékaznici.
Tyto mechanismy funguji pouze ve vzajemné propojenosti nabidky a poptavky. Nelze tedy
pouze doporucit, vyrobctim at’ vyuziji své pozice k tomu, aby propagovali odlisné jizdni
charakteristiky a tim formovali pojeti fidi¢t o bezpecné jizdé, ale je tieba také se zamyslet
jak pracovat se samotnou touhou zakaznikli po téchto, svym zpiisobem nebezpecnych,

automobilovych aspektech (Godin, 1999).

Pokladam za nezbytné tuto stranku reklamy v praci uvazit. Nicméné, v této Casti
kapitoly pominu uvedena fakta a dal$i okolnosti vzniku sou€asné situace, a pfistoupim
Kk prezentaci vysledkd. Ukazalo se, Ze vyrobci skute¢né vyuzivaji skrytych obsaht

ke komunikaci urcitych vlastnosti automobilii, které by, prezentovany na ,,védomé* irovni,

*Volny preklad: Marketing v interaktivnim svété je vytvafeny ve vzajemné spolupraci (mezi marketérem
a spotrebitelem) — kde marketér pomaha spotrebiteliim nakupovat a spotrebitelé pomahaji marketérim
prodavat.
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mohly vyvolat kontroverzni reakce. Déle je zfejmé, ze se ve svych reklamach automobilky
pokouseji nékterymi sugestivnimi obrazy pusobit na emoce divakil a vytvofit tak propojeni
mezi témito emocemi a propagovanym vyrobkem. Tyto obsahy jsou navic vyuzivany
predevSim témi automobilkami, které jiz ve svém sloganu samotném kladou diraz
na emoce. Obsah internetovych stranek se navic do znacné miry rozchéazi s obsahem téchto
televiznich sdéleni a poskytuje prostor pro nalézani raciondlnich argument pro koupi
vozu. Dodate¢ny vyzkum product placementu pak neodhalil Zadnou shodu mezi zptisobem,
jakym je prezentovano auto v televizni reklamé a tim, jak je prezentovano v ramci umisténi

produktu v audiovizualnich dilech.
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7 Souhrn

Cilem této diplomové prace je popsat, jaké pobidky, deklarované i skryté,
se objevuji v televiznich reklamach vyrobcti automobilti a odpovédét na vyzkumné otazky,
jako napfi. jaké marketingové strategie vyrobci automobilli pouZzivaji, zda existuje rozpor
mezi deklarovanymi a skrytymi obsahy v jejich reklamach nebo jaké konkrétni skryté
obsahy se v reklamach objevuji. Tato prace je pak rozdélena na ¢ast teoretickou, kde jsou
shromazdény vSechny podstatné informace k tématu automobilové reklamy z dostupné
literatury, Ceské i zahranicni, a ¢ast vyzkumnou, ve které je detailn¢ popsan vybérovy

vzorek, pouzité¢ metody, a kde jsou také prezentovany vSechny duilezité vysledky.

V teoretické Casti se vénuji pfedevSim popisu marketingovych strategii jako
takovych a jejich funkcim, zpisoblim vyuziti psychologie v oblasti reklamy nebo vybéru
spravné cilové skupiny. Ddle je zde rozebirana televizni reklama a moZznosti vyuziti
emocionalnich apelt v reklamnich sdé€lenich, stejné jako zadkonnd a etickd omezeni
vztahujici se na tento druh propagace. Tyto teoreticka zaklady jsou pak vztazeny konkrétné
na oblast automobilové reklamy, kde jsou mimo jiné uvedeny také konkrétni piiklady
moznych obsaht televiznich automobilovych reklam a jejich G¢inkd. V samotném zavéru
teoretické Casti se pak vénuji popisu vzniku, vyvoje a dosavadnich reklamnich strategii
vybranych znacek automobild. Dalsi dilezitou oblast této casti tvoii kapitola vénovana
product placementu, ktery je formou skryté reklamy a jehoZ vyuziti, nejen automobilovymi

vyrobci, stale roste.

Druhd polovina této diplomové prace je vénovana realizovanému vyzkumu
televiznich reklam. Jako vyzkumna metoda zde byla zvolena kvalitativni obsahova analyza
vybranych automobilovych reklam. Hlavnim ucelem vyzkumné préace pfitom je upozornit
pfedevsim na ty obsahy, tykajici se rychlé jizdy, vykonnosti nebo snaZici se vzbudit silné
emociondlni reakce. Na zakladé€ provedené analyzy byly detailné popsany jak deklarované,
tak skryté obsahy desiti vybranych televiznich reklam, které se objevily v hlavnim
vysilacim ¢ase na n€kterém ze sledovanych kanall. Tato analyza samotnd ptedstavuje
jeden z nejdilezitéjSich vystuptu celé prace, tedy popis jednotlivych obsaht. Z hlediska
lepSi srozumitelnosti a moznosti dal§i prace s vysledky pak byly nékteré dilezité
vyzkumné momenty shrnuty do podoby konkrétnich zavéri. Timto shrnutim ziskanych dat
bylo zjisténo, ze Sest z desiti zkoumanych vyrobctll si skrytymi obsahy a emocionalnimi

apely pomaha ke zvySeni zajmu o svoje produkty, pii¢emz tiéi z nich tyto techniky
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vyuzivaji hojné. Jako vztazny bod pro ureni, zda se opravdu jedna spiSe o obsahy skryté
nez deklarované, slouzila analyza internetovych stranek. Ty byly také dale pouzity k urceni
jednotnosti reklamnich sdé€leni tykajicich se konkrétniho automobilu. Toto vzajemné
srovnani piispélo k zjisténi, Ze pouze jediny z vybranych vyrobcli sméfuje k propojeni
televiznich a internetovych obsahid. Jinak slouzi internetové stranky spiSe jako zdroj
racionalnich argumentd pro koupi vozu, ktery zdstava relativné neutralni praveé z toho
divodu, aby nebyl spojovan pouze s konkrétni reklamni kampani, ale spiSe s mnozinou
vSech propagac¢nich metod vyuzitych pro dany automobil. Vyzkum také odhalil nékteré
dalsi spole¢né znaky televiznich automobilovych reklam tykajicich se vyuziti oblibenych
barev lakti na prezentovaném automobilu, archetypalniho vyuziti muzskych fidi¢t nebo
vybéru podkresovych pisni. V dopliyjicim vyzkumu pak bylo sledovano,
a prostfednictvim kodovaciho archu zaznamenano, jaké obsahy se vyskytuji v product
placementech vybranych automobill a zda odpovidaji spiSe skrytym nebo deklarovanym
obsahtim z televiznich reklam. Vlivem pouziti malého vyzkumného souboru se vsSak
nepodaftilo prokazat Zddnou souvislost mezi jednotlivymi product placementy konkrétnich
automobilll a tudiZ ani korelaci mezi vyobrazenim téchto vozidel v televiznich reklaméach
a ve zkoumanych televiznich potadech. Zbyvajici vyzkumné otazky, polozené v této studii,
se zabyvaly spiSe obecnymi charakteristikami product placementi automobill a feSily
problematiku detailnosti zabéru, verbalnich vyjadieni, sméfujicich k propagaci automobilu

V ramci pofadu nebo spojenim prezentovaného vozu s postavou kladného hrdiny.

vvvvv

Tato prace piinasi predev§im vhled do problematiky tvorby televiznich
automobilovych reklam, anabizi moznd vysvétleni pro vyuZzivani skrytych obsaht
Z hlediska socidlnich, historickych nebo psychologickych vyznamil. Seznamuje Ctendie se
souasnymi zmeénami Vv oblasti marketingové komunikace a upozoriiuje na moZzZné
negativni dusledky téchto zmén. Vysledky vyzkumu pak pfinasi predevsim popis a analyzu
konkrétnich televiznich reklam, které slouzi jako pfiklad, jak jsou ony skryté obsahy
vyrobci automobilll vyuzivany, nebo jak mohou byt vyuzivany. V samotném zavéru prace
je zamysleni, jak nad nékterymi spole¢nymi charakteristikami t€chto obsahti a nad divody
jejich vyuziti, tak nad problematickymi oblastmi realizovaného vyzkumu a nad socialnimi

dopady a pri¢inami zjisténych dat.
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manifestnim obsahem reklamy za ucelem identifikovani reklamnich a prodejnich strategii vybranych znacek a odhaleni
nékterych skrytych motivi.
4. Design vyzkumného projektu:

a)cile vyzkumu: Zjisténi latentniho a manifestniho obsahu televiznich reklam vybranych vyrobci automobild a analyza rozdila
mezi témito obsahy.

b)zékladni a vyzkumny soubor: Zékladnim souborem jsou vsechny automobilové reklamy vysilané v televizich v CR v daném
sledovaném obdobi. Vyzkumnym souborem jsou vybrané automobilové reklamy vysilané ve sledovaném obdobi na TV NOVA,
CT1 a TV Prima ve stanovenych reklamnich blocich, tj. 10 min. pred za¢atkem hlavnich zprav a 10 min. po jejich skonéeni.

c)metody sbéru a zpracovani dat: Zaznamenani vybranych reklamnich TV spoti a jejich nasledna obsahova analyza. Analyza
obsahu webovych stranek vybranych vyrobct automobilt. Jedna se o kvalitativni vyzkumny design.

d)ocekavané vystupy a praktické dopady prace: Vystupem prace bude popis deklarovanych reklamnich strategii a realnych
obsahti reklamnich sdéleni nejprodavanéjsich automobili v CR. Praktickym dopadem bude poukazani na piipadné nekalé
zpusoby reklamy a poskytnuti podklada pro dalsi preventivni a edukac¢ni kampané zamétené na fidice.
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Piloha &. 2: Cesky a cizojazy&ny abstrakt diplomové prace
ABSTRAKT DIPLOMOVE PRACE

Nazev prace: Obsahova analyza reklamnich sdéleni vyrobct automobili
Autor prace: Sarka Dvoiakova

Vedouci prace: PhDr. Matt§ Sucha, Ph. D.

Pocet stran a znaku: 88 stran, 170 857 znaku (s mezerami)

Pocet priloh: 5

Pocet titulG pouzité literatury: 66

Abstrakt (800-1200 zn.): Tato diplomova prace si klade za cil popsat, na vzorku deseti
televiznich reklam, jaké deklarované a skryté obsahy vyrobci automobild umist'uji do
téchto reklamnich sdéleni a jaké emoce nebo chovani se tim snazi u spotiebitelt vyvolat.
V casti teoretické se zabyvé problematikou marketingovych strategii, vyuziti psychologie
v oblasti marketingu, televizni reklamou, zakony upravujicimi televizni reklamu,
internetovou reklamou nebo product placementem. V ¢asti vyzkumné jsou za pomoci
kvalitativni obsahové analyzy popsany deklarované i skryté obsahy jednotlivych reklam
a tyto obsahy jsou dale srovnavany s informacemi, které o produktu vyrobce poskytuje na
svych internetovych strankach. Takto jsou zjiStovany rozdily mezi raciondlnimi
a emocionalnimi apely, které vyrobci do svych reklam umist'uji. Dopliiujici vyzkum tvofi
obsahova analyza product placementl jednotlivych automobild a srovnani vysledkl této
studie se skrytymi obsahy televiznich reklam. Prace slouzi k porozuméni novym zptsobiim

propagace automobilll a marketingovym strategiim, které automobilovy vyrobci vyuZzivaji.

Kli¢ova slova: Obsahova analyza, televizni reklama, product placement, automobilova

reklama



ABSTRACT OF THESIS

Title: Content Analysis of Automobile Manufacturers' Advertising Strategies
Author: Sarka Dvotakova

Supervisor: PhDr. Matu$ Sucha, Ph.D.

Number of pages and characters: 88 pages, 170 857 characters (with spaces)
Number of appendices: 5

Number of references: 66

Abstract (800-1200 characters): This diploma thesis aims to describe, using a sample of
ten TV commercials, what contents (pronounced and hidden) are being shown by the
automobile manufacturers in their car commercials. It also aims to explain what emotions
or behavioural responses are these contents meant to provoke. The theoretical part contains
chapters about marketing strategies, the different uses of psychology within marketing
area, TV commercials, laws regulating the contents of TV commenrcials, internet
marketing and product placement. All of the pronounced and hidden contents for each of
ten chosen automobile commercials are, then, described in the research part of the thesis
using qualitative content analysis. These contents are also compared with the information
provided by each car manufacturer on his web pages to decide whether they correspond
with the information given in the TV commercial. This comparison is meant to show what
different rational and emotional appeals do automobile manufacturers insert into their TV
commercials and which they do not. The second research deals with product placements
of said cars using content analysis of thirty-five chosen TV programs. These product
placements are analysed and then compared once again with the TV commercials to asses
the extent to which do these contents correspond with the hidden contents shown in TV
commercials. This whole study helps to understand different types of automobile

promotion and new marketing strategies used by automobile manufacturers.

Key words: Content analysis, TV commercials, product placement, automobile

commercials
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Piiloha €. 4: Tabulky zemé vyroby a zemé produkce poradi, ve kterych se objevily

Zemé pavodu Typ Zemé pavodu Typ
poradu automobilu poradu automobilu
Spanélsko 1 VB 5

Italie 1
i Némecko 2
CR 1 VB 5
Francie 1 Rusko 2
Francie 1 USA 2
Automaobil £.1 Peugeot 308, Francie Automobil £.2 Nissan Mote, Japonsko
Zemé puvodu Typ Zemé plivodu Typ
poradu automeobilu poiacdu automobilu
Francie 3 Rusko 4
Némecko 3 USA 4
Francie 3 Holandsko 4
Francie 3 USA 4
UsA 3 VB 4
Automobil €. 3 Citroén C4 Picasso, Francie Automobil €. 4 Hyundai X35, Korea

Zemé puvodu Typ Zemé plivodu Typ
poradu automobilu pofadu automobilu
Rumunsko 5 Svycarsko 6
Rumunsko 5 Svédsko 6
Bulharsko 5 Slovensko 6

USA 5 VB 6
Francie 5 USA 6
Automobil €. 5 Dacia Duster, Rumunsko Automobil £. 6, Vaolkswagen Golf,
Némecko
Zemé plivodu Typ
pofradu automohilu
LISA T
Spanélsko T
VB, Spanélsko 7
Spanélsko i
Spanélsko T

Automobil £. 7 Seat Toledo, Spanélsko



