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Uvod

Dnesni doba je charakterizovana prudkym rozvojem védy a techniky a vyvojem
novych modernich technologii. S tim souvisi i rozvoj automobilového priamyslu, a

tudiz i rozmanitost automobilovych znacek na trhu.

Aby vyrobci automobill mohli vyrabét a uspédné prodavat, musi se na
konkurenénim trhu zviditelnit a odlisit. Pro splnéni téchto cild pouzivaji mij.
reklamu. Role reklamy je vyznamna, nebot’ konkurence na automobilovém trhu je
velikda a podnik se musi prosadit, aby ziskal zakazniky. Vyznamnou formou
reklamy v automobilovém prumyslu je také televizni reklama. Ta se pouziva

k propagaci produktu a sluzeb, ale také k budovani a udrzeni pozice na trhu.

O problematiku televizni reklamy a reklamy vdbec, jsem se zajimala nejen
v minulosti, ale také v soudasné dobé, v prb&hu mého studia na Skoda Auto
Vysoké Skole. Reklama je totiz, z mého pohledu, zajimavé téma. Je to velmi
pronikavé meédium, které prodejci umoznuje zopakovat sdéleni mnohokrat za
sebou. Zaroven kupujicimu dava moznost pfijmout a porovnat sdéleni nékolika

konkurentu.

VSechny tyto okolnosti mé vedly k vybéru tématu pro moji bakalafskou praci

s nazvem: ,Televizni reklama v automobilovém prumyslu®.

Cilem préace je analyzovat televizni reklamu ve firmach Skoda Auto, a.s. a Hyundai
Motor Czech, s.r.o., provést rozbor televiznich spotll na vozy Skoda Superb a
Hyundai i20 a navrhnout doporuceni pro zlepSeni reklamy ve vybranych

podnicich.

Prace je délena na dvé casti, tj. na Cast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast
je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V prvni z nich je popsana reklama v tisku, v
rozhlase, na internetu a outdoorova reklama. Druha ¢&ast popisuje televizni
reklamu, jeji historii, vyhody a nevyhody, naklady spojené s vysilanim a takeé

pouZzivaneé triky pro uspésnou reklamu.

V praktické &asti jsou predstaveny spoleénosti Skoda Auto, a.s. a Hyundai Motor
Czech, s.r.o. a také média, ktera pouzivaji pro svou reklamu. Zaroven jsou zde
popsany i reklamni prvky, které pouZzivaji v televiznich spotech. Nasleduje popis a
rozbor reklam na vozy Skoda Superb a Hyundai i20.

8



Soucasti praktické Casti je vyzkum, ktery je zalozen na zakladé 3 hypotéz. Prvni
hypotéza predpoklada, Zze pfes 60% dotazanych se domniva, Ze spoty firem
Skoda Auto ani Hyundai nejsou vysilany pfili§ éasto. Druha hypotéza je zalozena
na predpokladu, Zze alespon 80% dotazanych si pamatuje reklamu na Hyundai i20.
Zaroven vétSiné z nich se nelibi, Zze firma pouzila ve spotu zminku o automobilce
Skoda Auto. Treti hypotéza predpoklada, Ze minimalné 60% respondentd
postrada v reklamé cenu vozu. Prakticka Cast je zakonCena doporucenimi pro

zlepSeni televizni reklamy.

Firmu Skoda Auto, a.s. jsem si vybrala, jelikoZ pochazim z Mladé Boleslavi a tato
firma je zde prumyslovou dominantou. Jako druhou jsem si vybrala automobilku
Hyundai Motor Czech, s.r.o. z toho ddvodu, Ze je jednim z hlavnich konkurentt
automobilového primyslu na ¢eském trhu. Zaroven jsou automobily Hyundai ¢asto

porovnavany s vozy Skoda.

K feSeni dané problematiky jsem pouzila nasledujici metody prace: studium
dostupné odborné literatury, analyzu souCasného stavu reklamy, syntézu
ziskanych poznatkd a vlastni zpracovani rozboru reklamy pro vozy Skoda Superb

a Hyundai i20.



TEORETICKA CAST

V teoretické Casti jsou popsany jednotlivé druhy reklamy a detailné je popsana
televizni reklama vC€etné historie. Sepsany jsou také jeji vyhody a nevyhody,
naklady a ucinnost. Dale jsou uvedeny duvody pro vybér urcité cilové skupiny lidi
a kritéria, podle kterych se pfislusné skupiny liSi. Prace se vénuje také prvkim,
které napomahaji zvysit ucinnost reklamy a naopak véci, kterym by se méla firma
pfi tvorbé reklamy vyhnout. Zminén je také pohled na mezinarodni reklamu

v dusledku globalizace.

1 Druhy reklam

Tato kapitola pfedstavuje reklamu a jeji druhy jako dullezitou formu propagace.
Zaroven jsou uvedeny vyhody a nevyhody jednotlivych typl reklam. A posledni

podkapitola je vénovana investicim do raznych druht reklamy.

Reklama je ,komeréni komunikace konkrétniho sponzora, ktery vyuziva rlznych
komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardl, satelitu,
internetu apod., aby oslovil ur€ité publikum, tj. zakazniky“ (Vysekalova, 2012, s.
21).

,Reklama je velmi vefejnym zpUsobem komunikace. To ji propujCuje zdani
vSeobecného uznavani produktu a dojem, Ze se jedna o standardni nabidku.
ProtoZze k mnoha lidem se dostane stejné sdéleni, kupujicimu je jasné, Ze publicita

je obecné uznavanym motivem k nakupu produktu.” (Kotler, 2001, s. 557).

,Reklama jako placena forma neosobni, masové komunikace je uskutecfiovana
prostfednictvim tiskovych médii (noviny, €asopisy, katalogy), rozhlasu a televize,
reklamnich tabuli, plakatd, vyloh, firemnich &titd a jiné. Jejim cilem je informovani
Sirokého okruhu spotfebitell se zamérem ovlivnéni jejich kupniho chovani.”
(Svétlik, 1994, s. 39).

1.1 Reklama v tisku
Forma této reklamy se vyskytuje v novinach, ¢asopisech, zpravodajskych denicich
a podobné. Cenu ovliviiuje velikost reklamy, barevnost, umisténi a u denniho tisku

také den vydani.
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Mezi vyhody reklamy v tisku patfi:

e Moznost pfesné se zacilit na potencialniho zakaznika tim, ze se zaméfi
pouze na urcity region, napfiklad pomoci regionalnich listd nebo na skupinu
se stejnym zamérenim, napfiklad pres tematicky zamérené Casopisy.

e Tisk je povazovan za divéryhodné médium. Hlavné tematické Casopisy
jsou povazovany za experty na danou tematiku, a tak je vysSSi Sance na
presvédcCeni zakaznika.

e Prostfednictvim denniho tisku Ize zasahnout Sirokou verejnost.

e VytiSténa reklama v magazinech pusobi po delSi dobu.
(iPodnikatel.cz, 2011; Mediaguru, 2015 h)
Nevyhodami tisténé reklamy jsou:

e Reklama v tisku je vnimana pasivné, pokud nezaujme, zakaznik ji nebude
Cist. S tim souvisi takeé to, Ze pokud je ve stejné publikaci inzerovano delSi
dobu, musi se reklama ménit.

e Reklama v dennim tisku je velmi kratkodoba a technicka kvalita tisku je
horSi nez u tisku v magazinech.

e Je potfeba dodat podklady k reklamé s ¢asovym predstihem.

(iPodnikatel.cz, 2011; Mediaguru, 2015 h)

1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama umoznuje zacilit reklamu pouze na urcity region. Diky nizké
cené lze vyuzit vySSi frekvenci opakovani a zasahnout tak vice posluchacu.
Rozhlas je pruzné médium, které je proto vhodné pro akéni nabidky. Pouzivat
rozhlas je vhodné i jako doplfikové médium napfiklad k reklamé v televizi, protoze

si lidé vybavi i obraz televizni reklamy.

Radio zasahne pouze mensi pocet lidi. Proto je dobré pouzit vice stanic nebo
celoplosné stanice. Posluchacdi mivaji radio pouze jako kulisu a nemusi reklamu
vnimat (Mediaguru, 2015 f).

Na cenu ma vliv délka spotu, Cas, kdy se vysilda a slevy za dlouhodobé&jsi

spolupraci (Cesky rozhlas, 2015).
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1.3 Internetova reklama
Reklama na internetu neni finanéné naro¢na. Jeji u€innost je jednoduse méfitelna.
Je velmi flexibilni a souasné je zobrazena velkému poctu lidi. Reklamu Ize také

zacilit na cilovou skupinu. Neni omezena na ur€itou denni dobu.

Internetova reklama vyzaduje odborné znalosti. Je tézké zasahnout nékteré cilové
skupiny, jako jsou napf. lidé v dichodovém véku. Pfestoze reklamu vidi hodné lidi,
malo kdo ji vice zkouma, a tak jeji pusobeni ovlivni mensi pocet lidi. Reklamu
muze konkurence okopirovat. Internet je reklamou pfesyceny (Mediaguru, 2015 d;
iPodnikatel.cz, 2011).

1.4 Outdoorova reklama

Do outdoorové reklamy se fadi billboardy, citylight vitriny, reklamni plochy na
zastavkach, lavickach, automobilech, létajici reklamni zafizeni a dalSi. Aby
zaujala, pouziva rizné technologie jako napfiklad svétla (viz obrazek 1) nebo 3D

Casti (viz obrazek 2) a dalsi.

Vyhodou outdoorové reklamy je, Ze lidé jsou ji vystavovani pravidelng, pokud se
nachazi na jejich kazdodenni cesté, napfiklad do prace. Vhodnym mistem jsou
zastavky vefejné dopravy. Zde se pohybuje mnoho lidi a pfi Cekani maji ¢as na jeji
preCteni. Podnik ma moznost reklamu geograficky zacilit, mize se jednat o

zacileni na urcity stat, region nebo urcité misto, napfiklad pobliz mista prodeje.

Nevyhodou je, Ze sdéleni musi byt stru¢né, aby si jej lidé stihli precist, zejména
pokud se nachazi u pozemni komunikace. Reklamni plocha se musi peclivé
vybirat, aby byla na viditelném misté a aby byla vidét i v noci. Reklama muze byt
poSkozena pocasim, ale i kolemjdoucimi, pokud je v jejich dosahu. Misto je tfeba
rezervovat dlouhou dobu pfedem. Reklamu lze zacilit pouze geograficky, ale ne
dle véku, zajmul, pohlavi a dalSich kritérii (Mediaguru, 2015 e; iPodnikatel.cz,
2011).
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Obr. 2 Pouziti 3D

1.5 Investice do reklamy

Do reklamy se investuje mnoho penéz. Za prvni pololeti roku 2015 se za reklamu
v Ceské republice utratilo 32,6 miliard K&. Oproti prvnimu pololeti roku 2014
vzrostly vydaje za reklamu o 900 miliont KE&. V prvnim pololeti 2015 bylo nejvice
penéz investovano do televizni reklamy (16,7 miliard KE). Do tisténé reklamy byla
investovana Castka v poloviéni hodnoté a do ostatnich druh( reklamy cCastky
mnohem niZSi. Pfesné Castky a porovnani 1. pololeti roku 2014 s 1. pololeti roku
2015 jsou v tabulce 1.
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Tab. 1 Vydaje na reklamu

Typ média | 1. pololeti 2014 1. pololeti 2015 Zména

Celkem 31745939 000 K& | 32631 520 000 K& 2,80 %
TV 15227 319 000 K& | 16 711 968 000 K¢& 9,70 %
Tisk 8 425 824 000 K¢& 8 099 314 000 K& | -3,90 %
Radio 2 962 994 000 K& 3013 417 000 K& 1,70 %
Internet 3 035 508 000 K¢& 2 683 186 000 K& | -11,60 %
Outdoor 2 014 438 000 K& 2 042 864 000 K¢& 1,40 %
Cinema 79 856 000 K& 80 771 000 K& 1,10 %

Zdroj: Hospodaiskeé noviny idnes.cz, 2015
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2 Televizni reklama

Tato kapitola se vénuje historickému vyvoji reklamy, jejim vyhodam a nevyhodam,
cenam za vysilaci éas, sledovanosti v Ceské republice, zjistovani uginnosti a
kritériim, kterymi se mohou cilové skupiny liSit. Dale zminuje prvky, jako jsou
emoce, lidé, hudba a barvy, které zvysuji uspésSnost reklamy a naopak prvky, které
neni vhodné pouzit. Poukazuje také na nazor ohledné tvorby mezinarodni

reklamy.

Televize stale zlUstava dulezitym nastrojem v reklamni kampani, i pfesto, Zze se o
divackou pozornost déli stale vétsi mnozstvi televiznich stanic. Reklama v televizi
se vyuziva prfedevsim tehdy, pokud je potieba oslovit Siroké publikum. (Tomandl,
2011).

Televizni reklama se déli na online a offline. Tyto pojmy oznacuji faze pfi tvorbé
spotu. Offline reklama je oznaceni pro nahrubo sestfihané video a online oznacuje

spot, ktery je sestfihan do finalni verze (Mediaguru, 2016 a).

2.1 Historie

Prvni televizni reklama byla vysilana v Ceskoslovenské televizi vroce 1953.
Hlavnimi tvlrci televiznich spotu byly podniky Merkur, Kratky film a od roku 1966
Ceskoslovenska televize. Zadavateli reklamy byly hlavné velké statni a vyrobni
organizace. Spot nebyl zaméfen pouze na jeden produkt, ale na SirSi sortiment.
Napfiklad obchod Pramen inzeroval pomoci reklamy cely sortiment konzerv.
Hlavnim ukolem reklamy bylo informovat spotfebitele. Na konci 60. let se zaCala

vytvaret reklama na konkrétni produkt (KuneSova, 2007).

Protoze v kazdé domacnosti nebyl tehdy televizor, schazeli se u jednoho
televizoru sousedé a znami. Uginnost reklamy tak byla t&Zko sledovatelna a
nebylo jasné, kolik lidi reklamu vidélo. V roce 1955 vlastnilo TV pfijimac pouze 1,1
% domacnosti. Az koncem 70. let mélo televizor téméf 97% domacnosti. Také
nazor lidi na reklamu v televizi byl jiny. Dle ankety provadéné v roce 1979 uvedlo
95,8% zucastnénych, ze reklamni sdéleni do televize patfi, dale 78,1 % uvedlo, Ze
mnozstvi reklamy je pfiméfené a dokonce 20% uvedlo, Ze ji je malo (KuneSova,
2007).
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Kvali politické situaci nebylo jednoduché vytvofit reklamu rychle. Kazdy navrh
musel projit mnoha schvalovacimi procesy. V Zzadném spotu nesméla byt klasicka
hudba. Rozdilné byly i finan¢ni naklady. Cena za odvysilani spotu byla od 5 000
do 10 000 korun. Natoceni tficetivtefinového spotu vyslo v roce 1962 pramérné na
7 000 az 8 000 korun a v roce 1985 na 10 000 az 20 000 korun. K nejdrazSim

reklamam patfily spoty animované a loutkové (KuneSova, 2007).

2.2 Vyhody

Diky tomu, Ze televizni reklama vyuziva obraz i zvuk, je televize povazovana za
presvédCivé médium, a také to napomaha k zapamatovatelnosti sdéleni. Pomoci
spotu je mozné predvest produkt nebo sdélit pfibéh a vyvolavat tak emoce u
divaku. Je velké mnozstvi oslovenych spotfebitelt. Reklamu Ize zacilit geograficky
pomoci regionalnich stanic nebo na zakladé vysilaného pofadu na urcité pohlavi,
vékovou kategorii, spotfebitele se stejnym zajmem a dle dalSich kritérii. Osloveny
poCet divakl je lehce méfitelny. Diky velkému poctu televiznich divaka sdéleni
rychle zasahne velky pocet lidi. Spole€nosti si délaji prizkumy ucinnosti svych
reklam, ale ze strategickych divodu vysledky Setfeni neuvadéji (iPodnikatel.cz,
2011; Mediaguru, 2015 g).

2.3 Nevyhody

Mezi hlavni nevyhody patfi finan¢ni naro¢nost. Pofizeni vysilaciho ¢asu i vytvoreni
samotného spotu je velmi drahé. Rada firem vyuZiva k propagaci televizi, a tak
jsou zakaznici reklamou pfehlceni. Mnoho lidi pouziva televizi pouze jako kulisu,
nevénuji ji plnou pozornost, a tak na né nema sdéleni vliv. Kampan je tfeba
planovat s predstihem, vysilaci Cas se prodava mésic dopfedu. Je obtizné
zasahnout skupiny lidi, ktefi sleduji televizi méné nez ostatni, napfiklad

podnikatelé, teenagefi a dalSi (Mediaguru, 2015 Q).

Spotfebitelé jsou neustale vystavovani reklamé, a tak ji pfestavaji vénovat svou
pozornost. Proto se snazi tvarci reklam vytvofit maximalné kreativni reklamy, které
zaujmou. Presto obchodni uspéch ani kreativitou neni vzdy zaru€en (Tomandl,
2011).
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2.4 Naklady

vysokych nakladl na vytvoreni reklamniho spotu se plati za vysilaci ¢as. Cena
vysilaciho €asu zavisi na poctu oslovenych divaka starSich 15 let. Plati se za 1%
dospélych divaka. Ztoho vyplyva, Ze je potfeba znat sledovanost televize.

Sledovanost méfi TV metry.

Trh televizni reklamy ovladaji stanice Nova a Prima. Tyto dvé stanice maji
pfiblizné 90% ze vSech pfijmi z televizni reklamy. Proto také nejvice ovliviuji
cenu vysilaciho dasu. Ceska televize ma zakonem omezené mnozstvi vysilaciho

Casu, ktery smi pouzit k vysilani reklamnich spotu (Mediaguru, 2015 c).
Prime-time

Tento termin oznacuje ¢ast dne, kdy ma stanice nejvyssi sledovanost. Jedna se o
nejzadangjsi vysilaci Cas, v této dobé spot vidi nejvice lidi a z tohoto divodu je
také nejdrazsi. Vyhodou je vysoka sledovanost a vySSi pozornost. Nevyhodou je
vySSi cena a vétsi pocCet konkurencnich znacCek vysilanych v jednom reklamnim
bloku (Mediaguru, 2015 a).

Naklady na vysilaci €as jsou ovlivnény vybérem stanice, mnozstvim divaka,
Casem, kdy je spot vysilan, délkou spotu a mésicem, kdy je vysilan. Cenu ovlivriuji
slevy, napfiklad mnozstevni, sleva za v€asné uzavieni zavazné objednavky, sleva
za predplaceni, sleva na prvni reklamni kampan. Vydaje jsou nejvyssi, pokud je
zvolena celostatni stanice a spot je vysilan v prime-time. Naproti tomu nejlevnéji
vyjde spot vysilany mimo hlavni vysilaci ¢as na nékteré z lokalnich stanic (Nova
group, 2015).

Cena u jednotlivych TV stanic je vétSinou uvadéna za spot dlouhy 30 sekund.
Napriklad program CT2 mé piesné stanovené éasy a ceny, viz pfiloha 1. Na tomto
programu se cena za reklamu pohybuje od 25000 K& do 75000 K& (Ceska
televize, 2015 a).

Stanice Prima uvadi cenu za 30 sekundovy spot a za osloveni 1% divaka starSich
15 let. Procento odpovida pfiblizné 87 100 divakl starSich 15 let. Cena se méni na
zakladé investovanych prostfedki u FTV Prima. Cim vy$$i je hodnota investice,

tim menSi je cena za osloveni 1% divaku starSich 15 let. Cena se vypocita na
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zakladé skute€né oslovenych procent divaki ve véku 15 a vice let. Konkrétni
Castky za 1% jsou vidét v tabulce 2 (FTV Prima, 2014).

Tab. 2 Ceny FTV Prima na rok 2014

Investice (v K¢&) Castka za 1% divaku starsich
15 let (v K&)

1-999 999 26 400
1 000 000 — 2 499 999 24 200
2 500 000 — 4 999 999 23 100
5 000 000 — 7 499 999 22 000
7 500 000 — 9 999 999 20 900
10 000 000 — 12 499 999 19 800
12 500 000 — 14 999 999 18 700
15 000 000 — 19 999 999 17 600
20 000 000 — 24 999 999 17 100
25 000 000 — 29 999 999 16 500
30 000 000 — 34 999 999 16 000
35 000 000 — 39 999 999 14 900
40 000 000 — 44 999 999 14 300
45 000 000 — 49 999 999 13 200
50 000 000 — 59 999 999 12 100
60 000 000 — 69 999 999 11 600
70 000 000 — 79 999 999 11 000
80 000 000 — 89 999 999 10 500
90 000 000 — 99 999 999 10 100
100 000 000 — 124 999 999 9 800
125 000 000 — 149 999 999 9 400
150 000 000 a vice individualni cena

Zdroj: FTV Prima, 2014

Podnik si kromé celostatnich televiznich stanic voli také lokalni stanice. Vysilaci
¢as v takovychto stanicich je levnéjsi, ale zasahne méné spotrebitelt. Napfiklad
ceny za 30 sekundovy spot odvysilany stanici Praha TV v prime-time se pohybuji
od 1 500 K& do 3 000 K¢&. DalSi ceny jsou uvedeny v tabulce 3. Je zfejmé, Ze na
rozdil od celostatnich kanall, které maiji prime-time od 19 do 23 hod., ma tato

stanice prime-time od 16 do 19 hodin.
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Tab. 3 Cenik reklamniho spotu stanice Praha TV

Casové pasmo

Cena za spot dlouhy 30 sec.
(v KE)

16 - 17 hod. — prime-time 1 500
17 - 18 hod. — prime-time 2 500
18 - 19 hod. — prime-time 3000
19 - 24 hod. 1500
00 - 06 hod. 500
06 - 16 hod. 1 000

zdroj: Praha TV, 2015

2.5 Sledovanost v Ceské republice

Sledovanost se méfi od roku 1997 a iniciovala ho Asociace televiznich organizaci.
Od roku 2002 se sledovanost méfi pomoci TV metrd firmy Nielsen Admosphere.
Tv metr je zafizeni, které je umisténo do domacnosti reprezentativnino vzorku.
Vzorek je vytvofen na zakladé véku, hustoty obyvatelstva a vzdélani. K zachovani
reprezentativnosti vzorku se kazdy rok ¢tvrtina vzorku méni. Vzorek zahrnuje 1850
domacnosti, tj. pfiblizné 4 470 lidi. TV metr se sklada ze 3 €asti, a to z displeje,
meéfici jednotky a dalkového ovladaCe. VSechny Casti jsou vidét na obrazku 3.
Zafizeni je pfipojeno ke vSem televizorim v domacnosti a na zakladé zmacknuti
ovladace eviduje, kdo z domacnosti se diva a co sleduje. Pfesnost méfeni je na

sekundy. Naméfena data jsou odesilana ve formé SMS zprav do ustfedi firmy

Nielsen Admosphere (Ceska televize, 2015 b).

14.01.2013
10:20:09

Zdroj: ELVIA, 2015

Obr. 3TV metr
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| kdyZz pocCet stanic stale roste, zlstavaji stanice, které maji vyrazné vysSi
sledovanost nez ostatni. V tabulce 4 je 16 samostatnych televiznich stanic. Je
zfejmé, Ze nejvétsi sledovanost mély v Ceské republice v roce 2014 stanice Nova,
CT1 a Prima. Tyto tfi stanice sleduje 52,49 % divaka za cely den a v hlavnim
vysilacim Case se jejich podil jesté zvySuje na 59,40 %. NejvétSi sledovanost ma
stanice Nova, kde celodenni sledovanost je 23,24 % a v hlavnim vysilacim Case ji
sleduje 28,54 %. Celodenni nejniZsi sledovanost ma stanice Smichov s 1,37 %.
Nejnizsi sledovanost v hlavnim vysilacim &ase ma stanice CT :D/ CT art s 0,93%.
Tato stanice je zaméfena prfedevsSim na déti, a tak je logicke, Ze v ¢ase 19 — 23
hodin bude mit minimum divakd. Celou skupinu programl Ceské televize
v hlavnim vysilacim €ase sleduje 28,73% divaku, skupinu programd Prima sleduje
21,12% a skupinu programu Nova sleduje 37,52%. Z téchto dil€ich udaju vyplyva,

Ze celkovy podil sledovanosti téchto tfi skupin v hlavnim Case je 87,37%.

Tab. 4 Sledovanost stanic zarok 2014 v %

Nazev stanice Cely den Prime time
(6:00 — 6:00) (19:00 - 23:00)
CT1 15,21 16,72
CT2 4,36 4,38
CT24 4,34 2,89
CT sport 4,37 3,81
CT:D/CT art 1,59 0,93
Prima 14,04 14,14
Prima COOL 3,25 3,15
Prima love 2,25 2,40
Prima ZOOM 2,01 1,43
Stanice At Media 3,88 2,61
TV Barrandov 4,58 4,33
Nova 23,24 28,54
Nova Cinema 4,39 4,27
Fanda 1,58 1,89
Smichov 1,37 1,38
Telka 1,40 1,44
Ostatni stanice 8,14 5,69

Zdroj: ATO, 2015
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2.6 Uginnost
Na reklamu je vynalozena velka Cast finanCnich nakladu, je tedy tfeba méfrit
navratnost investice, urcit miru naplnéni cili a vysledky vyuzit v budoucnu pfi

tvofreni dalSich spotd.

Méreni ucinnosti je slozité, jelikoz se do né&j promita vice faktor(. Reklamni spot
ovliviiuje chovani spotfebiteld i po ukon&eni jeho vysilani. Pokud firma vyuziva
reklamu ve vice mediich najednou, nelze s naprostou presnosti urcit, jaky vliv ma

kampan v televizi.

Reklama je ucinna, pokud zanecha stopu v paméti, zplsobi pozadovanou zménu
v postoji pfijemce, vytvofi-li v mysli pozitivni emoce, vyvola-li v cilové skupiné

pozadovanou zménu v chovani (Vysekalova, 2012).

2.7 Cilova skupina

Reklama puUsobi na stavajici i potencialni zakazniky. Aby reklama byla
efektivnéjsi, zvoli si podnik pouze urcitou skupinu lidi, na kterou svou reklamu
zaméri. Na zakladé charakteristiky této skupiny zvoli poté prvky, které pouzije ve
spotu. Skupin je mnoho, liSi se vékovou strukturou, geograficky, zivotnim stylem a

dalSimi hledisky.

Jednou ze skupin potencialnich zakaznikl jsou déti. Reklama ma zaujmout déti ze
dvou davodu. Mohou totiz ovlivnit nakup rodiCla a jsou také budoucimi zakazniky.
Lindstrom ve své knize uvadi, Ze ¢im mladsi je zakaznik, tim je vetSi
pravdépodobnost, Zze bude dany produkt pouzivat i v dospélosti. Dle vysledk
mnoha vyzkumu si kazdé dité pfinasi preference z détstvi do dospélosti. Déti se
od batoleciho véku divaji na televizi a jsou vystavovany vlivu reklamy. Dle
americkych pruzkum( dokaze dité v prvni tfidé odfikat pfiblizné 200 jmen znacek
a vdeseti letech uz zvlada vyjmenovat 300 az 400 nazvu znacek (Lindstrom,
2012).

Dalsi skupinou je generace Y, coz jsou lidé narozeni v letech 1980 az 1996. Pro
tuto generaci je typické, Ze je k reklamam kriticka. V reklamé maji takto stafi lidé
radi humor, ironii a vyzaduji, aby sdéleni bylo pravdivé. Také je zaujme, pokud je

ve spotu ukazana jedinecnost produktu (Bergh, 2012).
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2.8 Co pouzit pro uspéch reklamy

Clovék je socialni bytost, a proto jsou pro n&j druzi lidé velice vyznamni. Druhé lidi
posuzuje a ma tendenci klast vétSi vahu faktorim, které oCekava a zaroven
prehlizi véci, které odporuji jeho oCekavani. Je dllezité pozitivné naladit pfijemce.
Toho Ize dosahnout tim, Ze se lidé v reklamé usmivaji. Je mnoho druhl usmévu, a

proto je dulezité pouzit ten spravny, ktery zavisi na obsahu reklamy.

Aby si pfijemce reklamu zapamatoval, ma byt smysluplna, s logickym sledem
déja, ma vyvolavat emoce, obsahovat zajimavé a vyznamné informace a musi se
opakovat. Aby se predesSlo negativnimu efektu stereotypu, musi se reklama

opakovat s obménami (Vysekalova, 2012).

2.8.1 Vyvolani emoci

Jsou uvadény tfi modely vztahu emoci a jejich pusobeni na &innost Clovéka.
V implicitnim modelu reklama prezentuje vlastnosti produktu, a to bez jejich
prokazani. D& reklamy vzbuzuje pozornost, snazi se vtahnout divaka do déje, aby

se vcitil do pocitd osob vystupujicich v reklamé.

Dalsi je explicitni model, ktery chce, aby divak zaujal stanovisko. V takové reklamé
jsou uvadény argumenty a reklama ma racionalizovat rozhodnuti divaka, které

vychazi z emoci.

Posledni je asociativni model. Reklama tohoto modelu je s produktem spojena jen
okrajové. Cilem je zaujmout a vyvolat pfijemné emoce, které se spoji se znackou
(Vysekalova, 2012).

V reklamnich spotech je &asto vidét sexualita. Zeny se &ast&ji nechaji presvédgit
vice reklamou romantickou, zddrazrfujici zavazek, oddanost a partnerstvi, nez
reklamou sexualni. Kdezto muzi vice reaguji na reklamu se sexualnimi narazkami
a adolescentnim humorem. Reklama se sexualnim podtextem vyvolava emoce a
zvySenou pozornost u divakl, ale ne vzdy si divaci reklamu spoji se znackou Ci
produktem (Lindstrom, 2012). Reklamy se sexualnim podtextem ma napfiklad
firma Axe, kde padaji spofe odéné zeny z nebe jako andélé, které neodolaji vini.
V jinych spotech této firmy se objevuji vypracovani muzi odéni pouze do ruéniku

nebo pouZivajici sprchu.
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Podobné jako u sexualniho podtextu je to i s pouZitim humoru. Divaci si reklamu
snaze zapamatuji, pokud u nich vyvola pozitivhi emoce, ale nemusi si ji spojit
s produktem a znacCkou. Plati tedy, Ze presto, ze si lidé reklamu zapamatuiji, jejich
nakupni chovani to nemusi nijak ovlivnit (Vysekalova, 2012). Humorné reklamy

vyuziva T-mobile, kde Vojta Kotek a Luka$ Pavlasek natocili fadu vtipnych spota.

K vyvolani emoci v reklamé se pouziva také nostalgie. Témér kazdy Clovék
vzpomina na své détstvi s pocitem Stésti, a pravé proto je nostalgie v reklamé
vyuzivana. Aby se podnikim podafilo pfimét divaka ke vzpominani, pouzivaji
k tomu hudbu, produkty, znamé osobnosti z minulych desetileti a podobné. Nékdy
také pozméni starSi reklamu Ci slogan nebo pouZiji starSi styl baleni. Nostalgii
pouzila napfiklad firma O2 pfi propagaci internetu LTE, kde je vyobrazen par, ktery
mobilni operator O2 provazi od dospivani az do stafi. DalSim pfikladem je spot na

Celaskon, kde jsou pouZity historické zabéry.

V marketingu je znamo, ze lidé chtéji vykonavat ,dobré véci“. Proto pouzivaji Casto

vyrazy spojeneé s ekologii.

Duchovni marketing ma také svlj vyznam vreklamé. Firmy vyuZzivaji jogu,
duchovni guru, rizné svaté a dalSi symboly. Snazi se nabidnout spottebiteli vnitini
mir, duchovni naplnéni, lepSi Zivot a nadéji. Napfiklad Hyundai ve své reklamé na

vz Sonata podava navod, jak dosahnout vnitiniho miru (Lindstrom, 2012).

2.8.2 Osoby vystupujici v reklamé

Dulezité je vybrat k propagaci spravnou osobu. Zdroj musi byt davéryhodny, nebot
takovému sdéleni divak priklada vétsi dulezitost. Z tohoto duvodu v reklamé
vystupuji  I€kafi, opravafi, sportovci nebo zaméstnanci profesnich komor
(Vysekalova, 2012).

Celebrity marketing jako nastroj

Jedna se o vyuziti celebrit k propagaci produktll a sluzeb. PFi tomto zpUsobu
kampané je dulezité zvolit vhodnou celebritu, kterd musi korespondovat
s propagovanym produktem. Je také nutné celebritu vhodnym zplasobem zadlenit
do reklamy, protoZze pouha pfFitomnost propagaci nepomuze. Celebrita musi
pusobit pfirozené, jako kdyby produkt bézné pouzivala a v reklamé tak vyjadfovala

svUj nazor. Pfikladem vhodného spojeni celebrity s produktem je reklama na kavu
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Nespresso, kde vystupuje George Clooney. Jedna se o celosvétové uznavanou

celebritu, a tak dotvafri vyjime€nost kavy (Mediaguru, 2012).

Osobnosti jsou bohaté a mocné, a tudiz zakaznici chtéji byt jako oni, pouzivat
stejné véci, a proto firmy celebritam plati za propagaci. Zakaznici si produkty
kupuji nejen na zakladé inspirace slavnymi vzory, ale i na zakladé zavisti.
Zakaznik si sice uvédomuje, Ze se jedna pouze o marketingovy tah a je
presvédCeny, ze ho reklama nijak neovlivni, ale podvédomé si znamou osobnost
s produktem stejné spoji a to ovlivni jeho vybér. Toto podvédomé ovliviovani
dokazuje nizozemsky vyzkum, kde zakaznice sledovaly fotografie bot se znamou
osobnosti nebo anonymni modelkou. PFfi sledovani znamé osobnosti se
prokazatelné u potencialnich zakaznic zvysila aktivita v mozku a to v oblasti

spojené s pocitem naklonosti (Lindstrom, 2012).

2.8.3 Hudba

V reklamé je také dilezita hudba. Ta je snadnéji zapamatovatelna oproti textu.
Hudba prfenasi také emocionalni informace, viz tabulka 5. Napfiklad durova
stupnice, hrana pomalu vzestupné, vyvolava slavnostni dojem. Rychle hrana
durova stupnice vyvolava pocit Stésti. Ke zvoleni spravného stylu hudby musi
tvarce spotu znat zakaznika, pro kterého je reklama uréena, orientovat se podle

pohlavi, véku a dalSich kritérii (Vysekalova, 2012).

Tab. 5 Vztah mezi emocionalni informaci a hudbou

T Parametry hudby

Emocionalni informace - .

Stupnice Melodie Tempo
Dustojné&, slavnostné dur vzestupna pomalu
Smutné, tézce moll - pomalu
Snivé, sentimentalné moll - pomalu
Radostné, pratelsky dur vzestupna pomalu
Graciézné, jiskfivé dur klesajici rychle
Stastnég, jasné dur - rychle
Bourlivé, vzrusené - klesajici rychle
Silné, majestatné - klesajici rychle

Zdroj: Vysekalova, 2012
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2.8.4 Barvy

Také pomoci barev Ize ovlivnit vnimani divaka. Je proto dulezité zvolit spravné
barvy, aby si lidé nepfifadili k produktu Spatnou vlastnost. Napfiklad ¢ervena barva
ve spojeni s produkty predstavuje silu a pevnost. Jaké dalSi vlastnosti barvy

vzbuzuji, 1ze vidét v tabulce 6.

Tab. 6 Vztah mezi emocionalni informaci a barvami

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem

Cervena aktivni, vesela, vladnouci, horka, hlasita, plna, silna,
vzrusujici, podnécujici sladka, pevna

OranZova srdec€na, zafiva, zZiva, jasna, tepla, syta, blizka, podnécuijici,
vesela, vzrusujici sucha, kfehka

Zluta svétla, jasna, volna, pohybliva, | velmilehka, hladka, kysela,
dynamicka, oteviena obtizna

Zelena uklidnujici, osvézuijici, pokojna, | chladna, stavnata, vihka,
klidna, barva nadéje kysela, svézi, jedovata, mlada

Modra pasivni, zdrzenliva, jista, studena, mokra, silna, leskla,
pokojna, klidna velka, hluboka, vzdalena, ticha,

plna

Fialova vazna, chmurna, nestastna, sametova, narkoticka, sladka,

ponura, polosera, znepokojujici | mékka, mysticka

Zdroj: Vysekalova, 2012

2.9 Cemu se vyvarovat

Pfi tvorbé spotu je vhodné vyuzivat vlastni originalni prvky. Pokud dvé firmy
pouzivaji v urcité dobé v reklamé stejné prvky, mohou se oba spoty spojit lidem
pouze s jednou firmou a pro druhou firmu je tak reklama neucinna. Napfiklad
jihoafricka banka spustila spot, kde skokan do vysky skace pfes latku, a
v prizkumu lidé odpovidali, ze reklamu na banku nevidéli. Firma na napoje ve
stejnou dobu méla také reklamu se skokanem do vysky a zjistilo se, Ze si lidé obé

reklamy spojili se spoleCnosti vyrabéjici napoje (Plessis, 2011).

NedoporuCuje se vyvolavat negativni emoce, jako je napfiklad strach, pfestoze
u¢inné motivuji. Je prokazano, Ze pfijemné emoce motivuji mnohem vice
(Vysekalova, 2012).
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Pfesto mnoho firem pomoci reklamniho spotu umysiné strach vyvolava. Jedna se
napfiklad o spot pojiStovny a penzijni spole¢nosti NN, ktera vyvolava strach
z moznosti urazu. Zobrazuje vydéSeného muze v lese, kterému se stane uraz a

stane se invalidnim.

2.10 Mezinarodni reklama

V dusledku globalizace vznikl nazor, Ze cely svét je jeden velky trh, tudiz ze Ize
prodavat vSem stejny produkt, a také ho stejnym zplsobem propagovat. Nékteré
firmy pouzivaji stejny reklamni spot ve vice zemich. Pouze pfelozi spot do
potfebného jazyka a mnohdy zlstava i jazyk plvodni a vyuziji titulky. Vyhodou
propagaci. Neni vS8ak mozné oslovit stovky narodl stejnym zpUsobem. Zakaznici
kazdé zemé& maji jiné zvyky, styl Zivota a pfedevSim jiné pozadavky (Vysekalova,
2012).
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PRAKTICKA CAST

V praktické &asti jsou nejdfive predstaveny firmy Skoda Auto, a.s. a Hyundai
Motor Czech, s.r.o. Dale jsou analyzovany reklamy téchto dvou firem a rozbor
reklamnich spotd na vozy Skoda Superb a Hyundai i20. Prakticka &ast je
zakonCena vyzkumem a doporuCenim pro zlepSeni televizni reklamy v téchto

firmach.

3 Predstaveni firem

Tato kapitola se vénuje automobilkdm Skoda Auto, a.s. a Hyundai Motor Czech,
s.r.o. Jedna se o konkurenc¢ni firmy v oblasti automobilového primyslu. Podnik
Skoda Auto, a.s. byl vybran z dGvodu nejvyssich prodejd vozd v Ceské republice,
v roce 2014 prodal 58 091 vozU, coz je patrné z tabulky 7. Hyundai Motor Czech,
s.r.o. byl vybran proto, Ze s prodejem 18 934 vozU je nejvyznamnéjSim
konkurentem firmy Skoda Auto na &eském trhu. Dal$im diivodem jsou rostouci

tendence prodejl obou automobilek.

Tab. 7 Prodej novych automobilti v Ceské republice v roce 2014

Prodej v roce Podil na trhu Prodej v roce Zména 2014

2014 (v ks) v roce 2014 v % | 2013 (v ks) oproti 2013
Skoda Auto 58 091 31,21 49 971 +
Hyundai 18 934 9,85 16 239 +
Volkswagen 18 281 9,51 14 948 +
Ford 12 576 6,54 9 460 +
Dacia 9 280 4,83 5 655 +
Peugeot 7175 3,73 7 252 -
Opel 6 908 3,59 4 448 +
Kia 6 701 3,48 6 325 +
Renault 6 314 3,28 6 047 +
Seat 6 163 3,20 4 360 +

Zdroj: RTV data, 2015
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3.1 Skoda Auto, a.s.

Firma Skoda Auto ma pravni formu akciové spoleénosti. Byla zaloZzena v roce
1895 Vaclavem Laurinem a Vaclavem Klementem. Firma tak patfi k nejstarSim
automobilkam svéta. Prvni vz byl vyroben v roce 1905. Od roku 1991 je soucasti

koncernu Volkswagen (Skoda Auto, 2015 a).

V Ceské republice ma spoleénost 3 vyrobni zavody, a to v Mladé Boleslavi, v
Kvasinach a ve Vrchlabi. Kromé téchto ma firma jesté dalSi zavody na Slovensku,
v Rusku, v Indii a v Cin&. Vyroba modelovych fad je rozdélena mezi tyto zavody,
nikde se nevyrabéji vSechny. V sou€asné dobé jsou vyrabény vozy Citigo, Fabia,

Rapid, Octavia, Yeti a Superb.

V Ceské republice je 184 autorizovanych partnerd prodavajicich nové vozy. V roce
2014 vyrobila spoleénost 1 037 200 vozh. Cina, Némecko, Rusko, Velka Britanie a
Ceska republika jsou zemé, ve kterych méla firma vroce 2014 nejvétsi odbyt
(Skoda Auto, 2015 b).

3.2 Hyundai Motor Czech, s.r.o.

Firma Hyundai Motor Czech s pravni formou spole¢nosti s ru¢enim omezenym
byla zaloZzena 23.4.2008 a je vlastnéna vyhradné spolecnosti Hyundai Motor
Company, sidlici v Korejské republice v Soulu. Spole¢nost byla zalozena za
ucelem realizace dovozu prostfednictvim vlastni spole¢nosti. Spole¢nost Hyundai
Motor Czech je vyhradnim dovozcem pro Ceskou a Slovenskou republiku. Dovazi
automobily, originalni dily a pfisluSenstvi znacky Hyundai (Vefejny rejstfik a
Sbirka listin, 2015).

Voztl znagky Hyundai bylo v Ceské republice v roce 2014 prodano 18 741. Oproti
roku 2013 prodej voz( vzrostl a to 0 16,4%. V Ceské republice ma spoleénost 60
prodejnich mist. NejvyznamnéjSi nakupy realizuje s podnikem Hyundai Motor

Manufacturing Czech, s.r.o. (Vefejny rejstfik a Sbirka listin, 2015).

Hyundai Motor Manufacturing Czech, s.r.o. se sidlem v NoSovicich, byla zaloZzena
7.7.2006 a je vyrobcem voz( znacky Hyundai. Stejné jako Hyundai Motor Czech,
s.r.o. je vlastnéna spoleCnosti Hyundai Motor Company sidlici v Korejské
republice. Jedna se o prvni vyrobni zavod Hyundai v Evropé. Vozy vyrabéné

v tomto zavodé jsou vyvinuty v Technickém centru Hyundai v Némecku, a to
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specialné pro evropsky trh. PocCet vyrobenych automobilll stoupa kazdy rok,
pfiemz v roce 2014 bylo vyrobeno 307 450 vozUl, v roce 2015 342 200 vozl a
v roce 2016 planuje firma vyrobit 350 000 vozl. Nyni se zde vyrabéji nasledujici
typy automobil(: ix20, i30 3D, i30 hatchback, i30 kombi a Tucson. Kromé
automobilt jsou v tomto zavodé vyrabény prevodovky, a to nejen pro potfeby
Ceské republiky. Jsou vyvazeny napfiklad na Slovensko a do Ruska. V tomto
zavodé je zaméstnano 3 400 zaméstnancu, pfi¢emz 97% z nich jsou obcCané

Ceské republiky (Hyundai Motor Manufacturing Czech, 2016).
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4 Reklama ve firmé Skoda Auto, a.s.

Kapitola se v&nuje médiim, ktera firma Skoda Auto pouziva pro propagaci svych

produktd, a marketingovym prvkim pouzivanych ve spotech.

Spoleénost Skoda vyuziva pro svou reklamu vSechna média. V tisku inzeruje
napfiklad v novinach, ¢asopisech o automobilech, brozurach. V dubnovém vydani
mésicniku Boleslavan inzeruje napfiklad svou sluzbu ,Jarni servisni prohlidky
voz(U“ a vroce 2015 ve Svété motorl nabizi ,Predplaceni servisnich sluzeb“. Na
internetu firma Skoda Auto pouziva Facebook, YouTube, vlastni webové stranky,
Twitter, Instagram a dal8i webové stranky. V internetovém prostfedi pouZziva
obrazky, ale také videa. Vyjimkou neni ani outdoorova reklama. K vidéni jsou
billboardy okolo frekventovanych silnic, obrazovky promitajici reklamni spoty na
vozy nebo velkoplo$né malby na fasadach obytnych domd a dal$i. Tento druh
obrazovky je k vidéni napfiklad v Mladé Boleslavi u Zakaznického centra. Pobliz
Zakaznického centra se nachazi také velkda malba na fasadé, kde je nyni
vyobrazen viz Rapid Spaceback. DalSim pfikladem outdoorové reklamy je také
plachta zakryvajici leSeni pfi rekonstrukci Muzea hlavniho mésta Prahy, viz
obrazek 4. Firma pouziva reklamu k pfedstaveni a prodeji novych produktd a
sluzeb (Svét motor(, 2015; Boleslavan, 2016; Skoda Auto, 2016, Dmarketing.cz,
2011).
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Zdroj: Dmarketing.cz, 2011

Obr. 4 Plachta pri rekonstrukci Muzea hlavniho mésta Prahy
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Mezi marketingové prvky, které spole¢nost pouziva ve svych reklamnich spotech,
patfi déti i dospéli vSech vékovych skupin. Lidé vystupujici ve spotech maji rizna
zaméstnani, od zaméstnanct Skoda Auto, pres pekare, délniky na silnici az po
védce. Firma pouziva k reklamé také zvifata, napfiklad papouska pfi propagaci
Fabie Ill. Svou roli ma také hudba. Ve spotech pouziva rGzné druhy hudby
v souvislosti s tim, pro koho je viz uren. PouZila hudbu od klasické az po
beatbox. Napfiklad v Ceském spotu na vz Fabia Il je pouzita znama pisen Karla
Gotta ,Jdi za Stéstim“. Na konci spotu je znak automobilky. Reklamou firma
navozuje pocit, Zze maijitel automobilu se bude citit vyjime¢né a Stastné. A zaroven,
Ze je vUz jedineCny, uzasny a kazdy ho bude obdivovat (Novak, 2009;

St&panovsky, 2008:; Galerie reklamy, 2012; Galerie reklamy, 2014).

Firma Skoda Auto k propagaci voli jednu barevnou variantu vozu a v této barvé je
vuz propagovan ve vSech druzich reklamy. Napfiklad Rapid Spaceback je
prezentovan v Cervené barvé v televiznich spotech, broZurach a také v outdoorové
reklamé. U tohoto vozu je vSe spjato s vesmirem, vypovida o tom také nazev
reklamni kampané ,Pro€ se drzet pfi zemi?“. V televiznim spotu jsou lidé
vyobrazeni, jako kdyby pfestala fungovat gravitace, také hudba hovofi o nulové

gravitaci (Mediaguru, 2013).
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5 Reklama ve firmé Hyundai Motor Czech, s.r.o.

Tato kapitola je zaméfena na reklamy firmy Hyundai, pojednava o médiich a

marketingovych prvcich.

Firma Hyundai pouziva rizna média pro propagaci svych produkti stejné jako
Skoda Auto. V tisku vyuziva &asopisy o automobilech, noviny, brozury apod.
Napfiklad ve Sport magazinu inzeruje prodej svych vozu. Na internetu pouziva
Facebook, YouTube, Instagram, vlastni webové stranky a dalSi stranky. Ke své
propagaci pouziva nejen obrazky, ale i videa. Vyznamné je také vyuzivani
outdoorové reklamy. Firma pouziva billboardy, malby na fasadach, reklamni
plochy na zastavkach, polepy na automobilech a dalSi. Polep na automobilu
hovofi vétSinou o typu vozu a jeho cené, ale k vidéni jsou téZ vozy s napisem
.,Hyundai nezastavi$“, viz obrazek 5 (Hyundai Motor Czech, 2016 a; Hyundai
Motor Czech, 2016 b).

£, HYUNDAINEZASTAVIS

Zdroj: Fungate.cz, 2015

Obr. 5 Hyundai nezastavis

V televiznich spotech vystupuji déti, dospéli i zvifata. Jsou pouzivany také
reklamy, kde nevystupuje nikdo. Pfikladem propagace bez osob je spot vysilany
vroce 2013 na vlz Hyundai i30. Dulezitym prvkem je také hudba. Ta byva
rlznoroda, nékdy je slySet pouze hudebni nastroje, jindy je pouzita hudba i se
zp&vem. Casto je ve spotu hodn& mluveného slova, a tak hudba byva ti$si a méné
vyrazna. DalSim prvkem je znak automobilky, ktery se zobrazuje na konci spotu.
Firma navozuje pocit bezpeCi, ojedinélosti, ekonomicnosti, spolehlivosti,
vyjimec€nosti (Tvspoty, 2013; Tvspoty, 2015; Havranek, 2014).
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Firma Hyundai pouziva televizni spoty s malou obménou pro rizné evropské
zemé&. Naptiklad reklama s tématem fair play* je k vidéni v Ceské republice, Italii i
Francii. Pozménén je jazyk reklamy, pro Cesky trh je pouzita jina hudba a
pozménén je také nabizeny model. V italské a francouzské verzi je nabizen model
i20. Pro francouzsky trh ve stfibrné barvé a pro italsky v bilé. Pro Cesky trh jsou
nabizeny modely ix20, Tucson, i30 (Hyundai Motor Czech, 2016 d; Hyundai Italia,
2016; MusiqueDePubs, 2016).

Spolec¢nost Hyundai k propagaci vyuziva porovnavani s konkurenci. V reklamé na
vz Hyundai i20 poukazuje na spoleénost Skoda Auto. Ve spotu na Hyundai i30
poukazuje na Octavii. Spole¢nost Hyundai také nabizi vroce 2015 moZnost
porovnani vozu i20 s Fabii b&hem roadshow v riznych méstech Ceské republiky
(Havranek, 2014; Hyundai Motor Czech, 2016 ¢, Auto-mania.cz, 2015).
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https://www.youtube.com/channel/UC8UhjDf9U3JbK4syUQ5PXdw

6 Rozbor televiznich reklam

V této &asti prace jsou rozebrany televizni reklamy firem Skoda Auto a Hyundai.
Konkrétné se jedna o reklamu z roku 2015 na vz Superb a spot z téhoz roku na

vuz Hyundai i20.

6.1 Superb

Tento spot je souCasti kampané, ve které je vyuzivana fada médii, od ¢asopisu
pfes internet, mobilni telefony, billboardy az po televizi. Tématy kampané jsou
design, prostor a komfort. Na této kampani spolupracovala automobilka s britskou
reklamni agenturou Fallon. Lieven van Baelen reziroval spot, ktery je zaloZen na
zakladé ,wow-signalu®, jez byl zaznamenan radioteleskopem v roce 1977 v Ohiu
(Mediaguru, 2015 b).

Spot vysilany na viiz Skoda Superb je tficet vtefin dlouhy, je dostupny na odkazu

https://www.youtube.com/watch?v=-imsXDrXfSY.

Prvni Cast spotu se odehrava pfi stmivajici se obloze. Je zobrazen skalnaty kopec
se tfemi velkymi satelity. Na kopci vede silnice, po které jede viz smérem k
radioteleskopu a za kopcem je velké osvicené mésto. Poté nasleduje pohled na
pocitac, ktery sleduje €innost satelitt. Pocita¢ pozoruje mlada védkyné s brylemi,
za kterou je zobrazeno mnoho dalSich pocitacl s grafy a tabulkami. Ve Ctvrté
sekundé je Celni pohled na jedouci viz Superb, pak boéni pohled v lese a
nakonec pohled na palubni desku ze zadniho sedadla. Nasleduje pohled na fidiCe,
ktery se diva na volant a palubni pfistroje a s obdivnhym vyrazem a hlasem fekne
,wWow“, Poté je detailnéjSi pohled na pfedni ¢ast vozu. Dale je pohled na pocitac,
kde jsou obmérnovana Cisla psana zelenou barvou. Nahle se barva zméni na
Cervenou, pocitaC pipa a zobrazuje napis ,Signal detected!“. Védkyné udivené
sleduje pocitaCe a fekne obdivné ,wow“. Poté je zabér na vozidlo z nékolika stran.
Vuz pfijizdi k védkyni a z ného vystupuje muz. Kdyz pfijde az k védkyni, ona mu
vzrusené fekne ,Mam dikaz inteligentnich forem Zivota.“ a odchazi zpét do
mistnosti s pocita€i. Muz se otoCi k automobilu, zmodraji mu duhovky a on fekne
,To ja taky.“. Nasleduje pohled na vz Skoda Auto a nad nim se zobrazi texty
,TRAVEL IN STYLE. TRAVEL IN SPACE. Nova SKODA Superb“ a dole odkaz na

webovou stranku novaskodasuperb.cz. Vuz je nasvicen modrou barvou, misto

34



pfedchozich textd se zobrazi znak Skoda a zazni znamy hlas z pFedchozich
reklam na vozy Skoda. Ten fika ,Skoda Simply Clever.“ Spot je doprovazen

pomalou tajemnou melodii (Skoda Ceska republika, 2015).

Emoce vyvolava na zakladé implicitniho modelu, nejsou tedy udavany zadné
argumenty ve prospéch produktu. Spot byl vysilan v roce 2015. Reklama je
zacilena na businessmany a manazery, s tim souvisi také zpusob prezentace
vozu. Tito lidé nekupuji automobil kvuli uzitné hodnoté, ale kvali pocitu, ktery
budou z vozu mit. Je tedy prezentovan pocit z jizdy, ktery ¢lovéka uchvati. Vuz je
pfedstavovan jako komfortni, elegantni, s designem a technologiemi natolik

modernimi, jako kdyby byly z jiného svéta.

Reklamnimi prvky jsou obé& postavy vystupujici ve spotu, tj. védci zkoumajici
vesmir. Z kontextu vyplyva, ze muz pfirovhava automobil k nécemu
mimozemskému, a Ze signal, ktery védkyné zachytila, vyslal Superb. Aby Zena
vypadala vice jako védkyné&, ma bryle. Elegantni styl obleCeni koresponduje s

eleganci vozu.

Barvu laku pouzitou na voze firma nazyva Sedou business metalizou, coz
poukazuje na cilovou skupinu. Hudba byla zvolena pomala a dotvafi tajemny
pocit. Ve spotu je napsana webova adresa odkazujici na stranku ohledné vozu
Superb, kde si muze kazdy preCist informace o tomto produktu nebo
nakonfigurovat vilastni viz. DalSim reklamnim prvkem je znak spole¢nosti,
prostfednictvim néhoz si kazdy divak spoji reklamu s podnikem, nebot je typickym
symbolem spolecnosti. Znak se ve spotu objevuje nékolikrat pfi zabérech na viz a
jeho interiér, ale také na konci videa, viz obrazek 5. Ke spojeni reklamy se
spoleénosti také napomahéa slogan ,Skoda simply clever®, ktery je jiz nékolik let

spojen s podnikem a je namluven jednou osobou.

V reklamé jsou detailné zabrany pfedni i zadni svétlomety. Jasné a ostré linie,
které jsou na nich pouZity, maji odkazovat na Cesky kubismus a uméni vyroby
kfistalového skla. Tento typ svétel je u automobild Skoda Auto originalni
(Mediaguru, 2016 b).
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SKODA

»

SIMPLY CLEVER

Zdroj: Skoda Ceska republika, 2015

Obr. 6 Skoda Superb se znakem firmy

Tento spot neni pouze pro Cesky trh. Je pouzivan také v polském jazyce a
v anglickém jazyce. Reklamy se nijak vyrazné neliSi, pouze jsou namluveny
Vv jiném jazyce a jsou preloZzené texty. Spoty se liSi pouze v detailu, jako je spz na
voze, v anglické verzi je Ceska spz znaCka a v polské verzi je spz polska, viz
obrazek 6 (Skoda Ceska republika, 2015; Skoda Polska, 2015; Motorclip, 2015).

36



TRAVEL IN STYLE. TRAVEL IN SPACE.
The New SKODA Superb.

Zdroj: Skoda Polska, 2015; Motorclip, 2015

Obr. 7 Jina spz znacka

6.2 Hyundai i20
Reklama na vz Hyundai i20 byla vysilana v roce 2015. Reklama je dlouha tficet

sekund a je dostupna na odkazu www.youtube.com/watch?v=JS49KAo4u5c.

Na zacatku spotu je zobrazena zadni polovina vozu a za ni je na zdi namalovana
hofici bomba. Po tom, co vlz odjede, se objevi Simpanz, ktery si zacpava usi.
Nasleduje zabér na fetéz a na zed, kde je nakreslena kocCka tak, jako by Sla po
fetézu. K fetézu pfijede Hyundai a je vidét znak firmy na Celni masce. Dale se
odrazi stfecha vozu v dopravnich zrcadlech, tak jak vz projizdi. Tato pouli¢ni
zrcadla jsou soucasti malby pana a jsou zobrazena jako bryle. Pak kamera zabira
zpétné zrcatko a kolo, kterym zastavi pfesné u nakreslené roztleskavacky. Ta ma
trsy travy jako pompony. Nasleduje zabér na svitici palubni desku v garazi, ze
které automobil vyjede ven a je pak vidét cely. Vrata garaze jsou pomalovana jako
usta. Zde se objevuje prvni text ,Nejdospélejsi rodinny viz jiz od 239 990 K&
Poté projizdi kolem patnikd, které mu salutuji. Navazuje pohled na automobil z
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dalky a vedle je na obytném domé vyobrazena Zena, ktera chce auto uchopit do
ruky. Dal nasleduje pohled na dum, z jehoZ oken vy€nivaji ven zelena chapadla
chobotnice. Nasledovné projizdi auto po listnaté cesté a listi se zveda do vzduchu.
Opétovné se objevi text ,Nejdospélejsi rodinny viz jiz od 239 990 KE“. Pak jede
automobil po zasnézeném parkoviSti a objizdi ve snéhu nakreslené bryle. Na
dalSim snimku je zabrano predni kolo pfijizdéjici po vodé k figurce, ktera je
vyobrazena, jako kdyby stala do puli téla ve vodé. Posledni zabér je na celé auto a
figurku. Nad vozem je napis ,Novy Hyundai i20 inspirace. Dokonalost.
Nejdospélejsi rodinny vuz jiz od 239 990 KE.“. Poté je zobrazeno logo firmy
Hyundai s motem ,New thinking. New possibilities.“, odkaz na webové stranky a

poukazani na zaruku trvajici 5 let.

V tomto reklamnim spotu po celou dobu mluvi pfijemny muzsky hlas a véty piné
koresponduji a podtrhuji vizualizaci v reklamé. ,Pfichazi opravdova bomba. Nova
i20 orion D nastavi zrcadlo ikonam a vSechny roztleska. Jeji obrovsky interiér
konkurence nezkousne. Bude ji muset slozit poklonu. Vyjimecné kfivky ohromi a
zavistivci zlosti zezelenaji. Nova i20 rozvifi Cesky trh s rodinnymi vozy. A i bez
bryli kazdému dojde, Zze az v ni pfijedete, bude Vas soused z Boleslavi takhle
maly. Novy Hyundai i 20, vétsi, kvalitnéjSi. Prosté lepSi nez ostatni.“(Havranek,
2014).

V tomto spotu je pouzit explicitni model reklamy. Jsou uvadény divody, pro€ si
poridit pravé tento vliz. Spot byl vysilan v roce 2015. Cilovou skupinou jsou rodiny
stfednich vrstev, s ¢imz souvisi také pouziti prvkd v reklamé. Prislusnici stfedni
vrstvy chtéji u produktd dlouhodobé spotfeby kombinaci uzitné hodnoty a dobrého
pocitu. Proto reklama prezentuje automobil jako prostorny, kvalitni, atraktivni,

nejlepsi na trhu, které budou ostatni obdivovat a zavidét.

Cely reklamni spot je pojat zajimavym a vtipnym zpusobem. Je zde pouzito
mnoho rdznych obrazl, které jsou doprovazeny velmi obsahlym mluvenym
slovem. Mezi reklamni prvky lze zaradit vyobrazeni zvifat (viz obrazek 8), které
zaujme nejen déti, ale svym vtipnym pojetim pfitahne pozornost také mladsich
roCnikG dospélych. Konkrétné se jedna o malbu Simpanze, ktery si ucpava usi
vedle bomby, dale o malbu koCky, ktera je vyobrazena tak, jako kdyby $la po

fetézu a o chobotnici, jejiz chapadla lezou z oken budovy. Také ostatni malby jsou
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pro divaky zajimaveé, napfiklad namalovana spofe odéna Zena, ktera odkazuje na

kfivky vozu.

Zdroj: Havranek, 2014

Obr. 8 Zvirata ve spotu na viiz 120

Aby se predeslo zaméné s jinou znackou vozu, je ve spotu v nékolika zabérech
vidét znak automobilky (viz obrazek 9) a mnohokrat je zminén i nazev vozu. Je
zde také uvedena cena vozu, takZe zajemce nemusi dohledavat cenu z jinych

zdroju.

Zdroj: Havranek, 2014

Obr. 9 Identifikace znac¢ky Hyundai
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Z mluveného textu je vhodné vyzdvihnout pouziti slov obrovsky, vyjimecny,
ohromujici, vétsi, kvalitn&jsi, lepSi nez ostatni. Tato slova oslovi témér kazdého
Clovéka. Hlas muze komentujiciho reklamu je pfijemny a reklamu nijak
nenarusuje. Hudba je pouzita pomala a pfijemna, nijak nerusi celkovy dojem
reklamy. Hlasitost hudby byla pouZita optimalni, je slySet, utvafi pfijemnou kulisu a

nepiehlusuje mluvciho.

Reklamnim prvkem je také pouziti zfetelného odkazu na konkurencni spoleCnost
Skoda Auto. Tento prvek zpusobil, Ze Radé& pro reklamu do$la fada stiznosti a
spot tak musel byt pfezkouman. Na zakladé rozhodnuti Rady pro reklamu byla

tato reklama nasledné z televize stazena (PRP rada pro reklamu, 2015).
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7 Vyzkum

Empiricka Cast bakalafské prace se vénuje prvkim vyuzivanym v reklamnich

spotech, informacim, které spoty sdéluji a Cetnosti vysilani spotu.
7.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak lidé vnimaiji frekventovanost vysilani spoti firem

Skoda Auto a Hyundai. Dale zjistit, co je pro n& vreklam& na automobil

Vg wviiv s

spotu a jaky je jejich nazor na narazku na firmu Skoda v reklamé vozu Hyundai
i20.

7.2 Hypotézy

Dotaznik byl sestaven na zakladé nasledujicich hypotéz:

Hypotéza &. 1: Je pfedpoklad, Ze pfes 60% dotazanych se domniva, Ze spoty

firem Skoda Auto ani Hyundai nejsou vysilany pfili§ ¢asto.

Hypotéza &. 2: Je pfedpoklad, Ze alespon 80% dotazanych si pamatuje reklamu

na Hyundai i20. Zaroven vétSiné z nich se nelibi, Zze firma pouzila ve své reklamé

zminku o automobilce Skoda Auto.

v

Hypotéza €. 3: Je pfedpoklad, ze cena vozu chybi v reklamé& minimalné 60%

respondentd.

7.3 Metoda vyzkumu
K realizaci sbéru dat byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Pouzity dotaznik

je vidét v priloze 2.

V dotazniku jsou poZity pfevazné uzaviené otazky. Respondenti maji na vybér jen

jednu moznost. V otazce €. 4, si respondenti vybiraji na stupnici.

Dotaznik obsahuje jednu polouzavienou otazku. V otazce €. 5 respondenti fadi
polozky dle dilezitosti a maji moznost vycet doplnit o jednu viastni polozku.

V dotazniku je také jedna oteviena otazka. Jedna se o otazku &. 7. VypInéni této

otazky je dobrovolné.
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7.4 Skupina respondentu

Vyzkumu se zudéastnili studenti Skoda Auto Vysoké $koly, 0.p.s.

Dotaznik byl distribuovan pomoci sdileni na facebookovych strankach studentu
SAVS. Navratnost dotazniku je 56,8%. Nespravné jsou vyplnény 2 dotazniky.

K vyhodnoceni je pouzito 52 dotazniku.
7.5 Vystup Setreni
Vystup Setfeni je rozdélen podle jednotlivych hypotéz.

7.5.1 Hypotéza €. 1

Otazka €. 1 je uzavienou otazkou, u které respondenti voli odpovéd budto ano

nebo ne. Cilem této otazky je zjistit, zda nejsou vysilany reklamni spoty na vozy

Skoda Auto prili$ asto.

Z grafu €. 1 je patrné, zZe vétSina respondentd odpovida, Ze spoty této firmy nejsou

vysilany pfrilis ¢asto. Odpovédi muzl a Zen jsou srovnatelné.

Otazka &. 2 je uzaviena a respondenti voli odpovéd ano nebo ne. Cilem této

otazky je zjistit, zda nejsou vysilany reklamni spoty na vozy Hyundai pfili§ ¢asto.

Z grafu €. 1 je zfejmé, Zze odpovédi respondentl jsou vyrovnané. Odpoveédi muzu a

Zen jsou opét srovnatelné.

Graf 1 Odpovédi k 1. hypotéze

Domnivate se, ze televizni spoty automobilky jsou
vysilany prilis ¢asto?

Skoda Auto, a.s. Hyundai Motor Czech,
s.r.o.

Ano

Ne
50,0%

Zdroj: vlastni
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Hypotéza €. 1: Je predpoklad, ze pfes 60% dotazanych se domniva, Zze spoty

firem Skoda Auto ani Hyundai nejsou vysilany pfili$ éasto.

Z grafu &. 1 je patrné, Ze pres 90% respondenttl nepovaZzuje spoty firmy Skoda
Auto za vysilané pfiliS ¢asto, kdezto 50% respondentl povazuje reklamy na vozy
Hyundai za pFili§ ¢asté. Hypotéza se potvrdila jen aste¢né, a to u firmy Skoda
Auto.

7.5.2 Hypotéza €. 2

Otazka &. 3 je uzaviena. Respondenti vybiraji odpovéd ano &i ne. Cilem otazky je
zZjistit, zda si respondenti reklamu pamatuji a podle tohoto kritéria je rozdélit.

Pokud odpovi ne, otazku €. 4 nevyplnuiji.

Z grafu €. 2 vyplyva, Ze vétSina respondentd si reklamni spot pamatuje. Muzi a

Zeny odpovidali velice vyrovnané.

Graf 2 Zapamatovatelnost Hyundai i20

Pamatujete si reklamu na vz Hyundai i20, ktera
byla vysilana v roce 2015 a kde zaznélo "Vas
soused z Boleslavi bude takto maly"?

Ano
86,5%

Zdroj: vlastni

V _otazce €. 4 respondenti voli na stupnici, jak se ztotoziuji s danym tvrzenim

ohledné reklamy na vz Hyundai i20. Na vybér maiji ze ¢tyf odpoveédi.

Prvni 8ast otazky zjistuje, jak jasny je odkaz na firmu Skoda Auto. V grafu &. 3 je
vidét, ze témér vSichni odkaz chapou. Nikdo nevoli odpovédi ,spiSe souhlasim®

nebo ,spiSe nesouhlasim®, respondenti maji jasny nazor.
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Graf 3 Pochopeni odkazu

Pochopil/a jsem, Ze reklama odkazuje na firmu
Skoda Auto.

0
0% 0%

1 Souhlasim
M SpiSe souhlasim
11 SpiSe nesouhlasim

m Nesouhlasim

Zdroj: vlastni

Druha cast této otazky zjistuje, jakym zplsobem hodnoti vyuziti tohoto odkazu.
VétSina respondentl hodnoti odkaz negativné. S negativnim hodnocenim spise

souhlasi Zzeny. Naopak odpovéd ,spiSe nesouhlasim® voli pfevazné muZi.

Graf 4 Hodnoceni odkazu

Nelibi se mi, ze pouzili znaéku Skoda Auto ve své
reklamé.

0|%

1 Souhlasim
m Spise souhlasim
= SpiSe nesouhlasim

B Nesouhlasim

Zdroj: vlastni
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Hypotéza &. 2: Je pfedpoklad, Zze alespon 80% dotazanych si pamatuje reklamu

na Hyundai i20. Zaroven vétsiné z nich se nelibi, ze firma pouzila ve své reklamé

zminku o automobilce Skoda Auto.

Jak je vidét v grafech €. 2 a 4, tato hypotéza se potvrdila. TéméF 87% respondentu
si pamatuje reklamu na Hyundai i20. Zaroven 79% z nich hodnoti odkaz na

konkuren¢ni podnik negativné.

7.5.3 Hypotéza €. 3

Otazka €. 5 je polouzaviena. Respondenti fadi prvky pouzivané ve spotech dle
dulezitosti a mohou jednu pozici dopsat. Cilem otazky je zjistit, jaky diraz
respondenti pfikladaji informaci o cené vozidla v reklamé.

Z grafu €. 5 je patrné, Ze respondenti cené pfili§ velky duraz nekladou, nebot
nejvice ji pfisoudilo pozici patou, kterou nasleduji se stejnym pocétem respondentt
pozice Ctvrta a prvni. VétSina lidi na prvni pozici zvolila vzhled vozu, coz lze
predpokladat, nebot jde o nabizeny produkt. Také je patrmé, Ze vétSina
respondentl nevyuzila moznosti napsat vlastni prvek a tak nechali toto pole na

posledni pozici. Volba v zavislosti na pohlavi byla vyrovnana.

Graf 5 Daraz na prvky v reklamé

60

50 —

S
o
|

Nazev osy
w
o

20 —
5= h iF ﬂ— g
= =
1. pozice 2. pozice 3.pozice 4. pozice 5. pozice 6.pozice
Nazev osy
Cena vozu B hudba pouzitd v reklamé
B osoba vystupujici v reklamé vzhled vozu (barva, vybava interiéru,..)
M ostatni prvky v reklamé (pozadi za vozem,..) ¥ Jiné
Zdroj: vlastni
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Otazka &. 6:

Jedna se o uzavienou otazku, kde Ize zvolit jednu ze dvou odpovédi. Cilem je

zZjistit, zda ma byt uvadéna cena v reklamnim spotu.

Z grafu vyplyva, Ze vétSina respondentd je pro uvadéni ceny. Pro neuvadéni ceny

jsou pfevazné muzi.

Graf 6 Nazor na cenu

Myslite si, ze by méla byt uvadéna v reklamé cena
automobilu?

Ano
75,0%

Zdroje: vlastni

Otazka &. 7 je oteviena a cilem je zjistit, co respondenti v reklamé postradaji.
VypInéni otazky je dobrovolné.

VétsSina respondentl otazku nevypliuje nebo uvadéji, Zze nic nepostradaji. Jini
uvadeéji, ze jim chybi detailnéjSi pfedstaveni vozu (interiéru, vybavy), cena vozu,

vtip, rychlost, mySlenka, ktera by zaujala nebo informace o motoru.

Hypotéza €. 3: Je pfedpoklad, Zze cena vozu chybi v reklamé minimalné 60%

respondentu.

Z grafli je vidét, Ze respondenti sice nepfikladaji cené velkou dulezitost, pfesto

75% se domniva, ze ma byt cena ve spotu sdélena. Hypotéza ¢. 3 se tedy
potvrdila.
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7.5.4 Identifika€ni otazky
Otazka €. 8 je uzaviena a cilem je ovéfit, ze vyzkum je proveden na vybrané

skupiné lidi. Otazka potvrdila, Ze vSichni respondenti jsou studenty SAVS.
Otazka €. 9 je také uzaviena a ma respondenty rozdélit na muze a zZeny.
Je zfejmé, Ze pomér obou pohlavi je vyrovnany.

Graf 7 Pohlavi respondentt

Jste

Zdroj: vlastni

47



8 Doporuceni

Na zakladé vysledku vyzkumu Ize doporucit spole¢nosti Hyundai, aby méné Casto

vysilala reklamni spoty, nebot 50% respondentt oznadcilo vysilani za pfili§ Casté.

Z druhé hypotézy vyplyva, Ze porovnavani s konkurenci upouta pozornost a
reklamu si lidé pamatuji dlouhodobé. Na druhou stranu to respondenti hodnoti
negativné. DoporuCenim je, neporovnavat se s konkurenéni firmou pfFili§ Casto,

aby si lidé nespojili s podnikem negativni pocit.

Doporuceni pro obé automobilky je, aby uvadély ve spotech cenu za viz, nebot
75% respondentl sdélilo, ze ma byt soucasti spotu. Je vhodné ji sdélit u
automobilt nizsi a stfedni tfidy. Naopak neni dobré ji uvadét u vozi vyssi tridy,
nebot u této tfidy neni cena dullezitym faktorem a tato informace by ubrala na

prestiznosti vozu.

Jak je vidét v otazce €. 7, respondenti postradaji v reklamé technické udaje a
detailngjsi predstaveni vozu. Reklamni ¢as je drahy, a tak neni mozné zde
vSechny udaje uvadét. Je vhodné, uvést odkaz na webové stranky, kde se mohou

lidé dovédét vice informaci.
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Zaver

Reklama je nedilnou soucasti Zivota kazdého z nas, nebot se s ni setkavame
kazdy den nejen v prostifedi domova, ale i na vefejnosti. Pfesto, Ze je trh reklamou
presycen, pfibyvaji stale nové reklamy. Sou€asné s jejich rostoucim mnozstvim je
zakazniky zaujmout a naplnit tak cile reklamy. V dnesni dobé existuji rGzna média,
ktera jsou k propagaci pouzivana. Televize je z hlediska reklamy nejen jednim
z nejsledovanéjSich meédii, je ale také oblasti, do které je vreklamé nejvice

investovano.

Cilem prace je analyzovat televizni reklamu ve firmach Skoda Auto, a.s. a Hyundai
Motor Czech, s.r.0., rozbor televiznich spott na vozy Skoda Superb a Hyundai i20

a navrhnout zlepSeni reklamy ve vybranych podnicich. Tyto cile byly naplnény.

V praktické &asti jsou predstaveny firmy Skoda Auto a Hyundai, zaroven jsou
uvedeny informace o nejriznéjSich médiich, které tyto spoleCnosti pouzivaji.
Soug&asné je proveden rozbor televiznich reklam pro vozy Hyundai i20 a Skoda
Superb. Viastni rozbor obsahuje nejdfive popis reklamniho spotu, pak nasleduje

vyzdvihnuti marketingovych prvka, které jsou ve spotech pouzity.

Soud&asti prace je vyzkum, ktery potvrdil, Ze spoty firmy Skoda Auto nejsou
vysilany pfili§ Casto, kdezto u firmy Hyundai vyzkum tuto hypotézu nepotvrdil.
Doslo se k zavéru, Ze respondenti si pamatuji spot na Hyundai i20 a zaroven
hodnoti negativng, Ze firma Hyundai odkazuje na firmu Skoda Auto. Posledni

zjisténi udava, ze by mély byt ve spotech uvadény ceny voza.

Doporuceni pro firmu Hyundai je, aby snizila poCet opakovani reklamnich spotu a
aby Casto nepoukazovala na konkurenci. Pro obé& automobilky je vhodné, aby
uvadély ceny vozl ve spotech, ne ovSem u vysSi tfidy vozl, a aby uvadély ve

spotech odkaz na webové stranky, kde se zakaznici dovédi detailnéjSi informace,
které v reklamé postradaji.

V bakalarské praci je popsan vyznam a pouziti televizni reklamy. SoucCasné tato
prace v praktické €asti uvadi pfiklad dvou firem, které tuto reklamu pouzZily pro

propagaci svych vozu.
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Priloha 2 Dotaznik
Televizni reklama v automobilovém primyslu

Dobry den,
vénujte prosim nékelik minut svého éasu vyplnéni nasledujicine dotazniky. Ziskana data budou pouita v bakalarské prici.
Dékuiji za Vas cas.

Domnivéte se, Ze televizni spoty automobilky Skoda Auto, a.s. jsou vysilany pFilis éasto?

AN

Domnivate se, Ze televizni spoty automobilky Hyundai jsou vysilany pilis casto?

Al

Pamatujete si reklamu na viiz Hyundai i20, ktera byla vysilana v roce 2015 a kde zaznélo "Vas
soused z Boleslavi bude takto maly"?

AN

Ne. (piejoéte na otazku £. 5)

Vyplnte prosim, jak se ztotoziujete s nasledujicimi vétami ohledné této reklamy na viiz Hyundai.

Souhlasim Spise souhlzsim Spiie nesouhlasim Nesouhlasim

Pochopil/z jsam, 3¢ reklama odiazuje na firmu
Skodz Aum.

Melibi s mi, 7e paudili znatiu Skoda A ve své
reklame.
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Seradte, co je dle vaSeho nazoru v reklamé nejdalezitéjsi (nejdilezitéjsi dejte nahoru).

wu 1 c=navom

w% 2. hudba poudits v reklamé

== 3. osoba vystupujici v reidamé

%% 4 vzhled vozu (barvs, vibava interién, )

wa 5. ostati prviey v rekdamé (pozadi za vozem, )

njvé 100 mavy?

Myslite si, e by méla byt uvadéna v reklamé cena automobilu?

AMd.

Co Vam v reklamach na automobily chybi?

@  Mapiste odstave

o
Thyva 1500 mnas

Jste/ Byl/a jste student SAVS?

AN,

Iste

I=na.

ODESLAT DOTAZNIK ()

Viytvorte si vlzstni dotazmik zdarma +* Survio Vam pom{ze
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