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Uvod

Cilem zkoumaného tématu je analyza a vyhodnoceni vyvoje diverzity a inkluze
v marketingovych kampanich nadnarodnich automobilovych firem Bayerische
Motoren Werke, dale jen BMW a Skoda Auto a.s., dale jen Skoda Auto nebo SA, na
Casové ose vrozmezi od roku 1990 do roku 2023. Autorkou je dale zkouman
historicky vyvoj a divod postupného zafazeni diverzity a inkluze do marketingovych
kampani. V praci, je dale popsana problematika pfijeti miry diverzity a inkluze z
pohledu mezigeneracniho rozdilu a problematiky stereotypu. Detailné jsou zde
popsany metody strategie mezinarodnich makretingovych kampani a v navaznosti
na ni, vhodné zvoleni mezinarodni komunikace. Autorka diplomové prace v dalSi
kapitole specifikuje trendy nadnarodnich marketingovych kampani automobilovych
firem. Blize jsou zde specifikovany také pfiklady nekorektnich automobilovych
reklam rdznych automobilek v prubéhu let.

V dalSich kapitolach jsou v diplomové praci porovnany vybrané marketingové
kampané nadnarodnich automobilovych firem BMW a Skoda Auto od roku 1990 do
roku 2023. Autorka blize specifikuje vyvoj diverzity a inkluze implementovanych do
predem zvolenych marketingovych kampani. K ziskani relevantniho vystupu pfi
porovnavani marketingovych kampani obou nadnarodnich spole€nosti, jsou vyuzity
vefejné dostupné marketingové kampané, témi jsou video reklamy. Marketingové
kampané, jsou fazeny dle data ucCinnosti na Casové ose a podle autorkou
stanovenych hodnoticich kritérii je zkoumana mira diverzity a inkluze, kterou
reklamni sdéleni obsahuji. Mezi kritéria hodnoceni jsou zafazeny neverbalni sdéleni
kampané, verbalni sdéleni, podtext kampani a v neposledni fradé textova sdéleni ve
sloganech kampani. Autorka prace specifikuje pfesné znaky diverzity a inkluze
obsazenych v nadnarodnich marketingovych kampanich. Dale je zde definovana
miru stereotypu a hodnoti se predsudky tvofené spoleCnosi, které jsou
prezentované v marketingovych kampanich. Autorka dale popisuje, zda reklamni
kampan obsahuje znaky nekorektini reklamy a o jaky typ reklamy zblize
zkoumanych se jedna.

V zavéru diplomové prace jsou vyhodnoceny pfistupy obou nadnarodnich
automobilovych firem BMW a Skoda Auto k diverzité a inkluzi v marketingovych

kampanich v pribé&hu sledovanych let. Autorka diplomové prace v navaznosti na



zkoumani problematiky prace preklada navrhy a doporuceni pro dalSi implementaci

diverzity a inkluze jako soucasti marketingovych kampani.



Diverzita a inkluze v marketingovych kampanich

Tato kapitola popisuje zakladni znaky diverzity a inkluze. Oduvodnuje, pro¢ se
diverzita a inkluze v kampanich vyskytuje, na koho cili a jaky ma vliv na uspéch
marketingové kampané. Kapitola dale definuje vhodny zpusob jejich implementace
do marketingovych kampani. V podkapitolach prace je dale rozvinuta historie a
vyvoj diverzity a inkluze v marketingovych kampanich, problematika jejich zarazeni

a vnimani diverzity a inkluze ze strany vefejnosti.

1.1 Diverzita

Diverzita je chapana jako jedineCnost a rozmanitost kazdého Clovéka. Je s ni spjat
respekt k unikatnosti osobnosti bez ohledu na vék, pohlavi, rasu, kulturu, zptisob
zZivota, postizeni a dalSi. Charta diverzity definuje pfistup k darazd na diverzitu
nasledovné: ,Diverzita pomaha tyto unikatni dary objevovat a jejich sdileni je
obrovskym pfinosem pro na$ Zivot“ (Charta Diverzity, 2023). Dulezité je také
zvysSovani kompetenci, zejména pak, pochopeni Clovéka jako jednotlivce nez jako
skupiny. Aby bylo mozné posunout se v chapani spolecnosti timto smérem, je nutné
mit vlastni pfesvédCeni a hodnoty spjaté s divezitnim myslenim. (Bahaudin Ghulam
Mujtaba, 2021) Problém v pfipadé vnimani diverzity nastava zejména u
mezigeneracniho rozdilu, tento fenomén je detailnéji popsan v diplomové praci
nize. Diverzita dava nadéji odliSnym lidem se v pfipadé problému zaradit do
spoleCnosti. Dava jim nadé&ji pochopit, Zze byt odliSny neznamena nic Spatného
naopak, v souCasném svété je odliSnost chapana jako pfinos pro spolecnost.
(Charta Diverzity, 2023).

Mgr. Sona Nedomova definovala ve svém clanku Kvoty nebo strategie, pro
webovou stranku Thomas, zaméfujici se na hledani a rozvoj mladych talentd,
diverzitu v 10 bodech, ty Nedomova doporucuje zohlednit v pfipadé diverzifikace
spole¢nosti:

e Pocit sounalezitosti
e Spravedlivé zachazeni
e Vzdélavani a Skoleni

e Procesy feSeni konfliktd
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e Nabor a rozvoj zaméstnancl

e Empaticky styl vedeni

e Diverzita jako celofiremni zalezitost
e Nezamérovat se na kvoty

e Dlouhodobé strategie vedeni

e Zaméfeni na inovace a kreativitu (Mgr. Soria Nedomova, 2023)

1.2 Inkluze

Hlavnim cilem inkluze je jejim prostfednictvim zobrazovat rdzné uhly pohledu na
svét a spolecCnost jako celek. (Jawad Syed, Mustafa Ozbilgin,2019). Diky inkluzi je
mozné, aby jedinci méli moznost projevit své vnitfni osobnosti. Pokud je ve
spoleCnosti vytvofeno inkluzivni prostfedi, je poté jednoduSsSi projevovat své

podobnosti, rozdily a pohled na svét s ostatnimi. (Muzakova Karina, 2014)

Inkluze v marketingu je novy pojem, se kterym se stejné jako s diverzitou setkavaji
spotrebitelé kratkou dobu. Spolecnost Microsoft popisuje inkluzivni marketing jako
aspekt, ktery muze vyreSit rozdéleni, rozmanitost a existenci vylou€eni. (Learn,
Microsoft Docs, 2020)

O produktech je uvazovano jinak nez v minulosti, méni se pohled na rychly impulz
k nakupu. Duraz je kladen zejména na pfibéh, lidskou hodnotu nebo pfekonavani
prekazek. Produkt, by mél byt chapan jako néco co souzni s pocity, potfebami
Clovéka a také jako nastroj k bofeni stereotypu. Shoda Rhimes autorka mnoha
¢lankd a knih zabyvajicimi se tématem inkluze shrnuje toto téma ve ¢lanku Popis
inkluzivniho marketingu nasledovné: "Inkluze neni o tokenismu nebo kluséani
unavenych a uraZzlivych stereotypd.; Je to o tom, aby postavy ze vSech pozadi daly
pfilezitost vypravét svuj pfibéh, aniz by z néj udélaly pribéh.“ (Learn, Microsoft
Docs, 2020)

1.3 Historie a vyvoj diverzity a inkluze v marketingovych kampanich

Podkapitola zkouma historicky vyvoj diverzity a inkluze v marketingovych
kampanich. Definuje narast diverzity a inkluze v kampanich a udava duvod zafazeni
do kampani. Historicky pohled a vyvoj je v podkapitole soustfedén i na sociologické

odavodnéni zafazeni diverzity a inkluze do reklamnich sdéleni.
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Od doby, kdy se stal hlavnim komunikaénim mediem internet, se velmi zrychlila
komunikace se spotfebiteli. Diverzita a inkluze se stala velkym tématem zejména
v poslednich 3 az 5 letech. Z divodu €etnosti a rychlosti novych informaci, ztratila
ucinnost klasické reklamy svou jedineCnost. Ackoliv, divéryhodnost klasické
reklamy je stale vysoka, konzumenti kladou diraz na nové zpusoby marketingové
komunikace. Tyto kanaly se pfizpUsobuji jejich specifickym pozadavkim na reklamy

na socialnich sitich a internetu. (www.mam.cz, 2022)

Rozvoj diverzity a inkluze

© &

Nové zpiisoby mysleni Vytviteni povédomi Praktické zaclenéni
Ocenénf hodnoty > Uvédorqéni §i dfxleiitosti > Rgzvfjenf rozmanitych
riiznorodosti v tymu rozmanitosti a inkluze z a inkluzivnich vztahti
obchodniho hlediska které povedou ke

zméné

(www.samsung.com, 2023)

Moderni trendy v marketingové komunikaci, kladou velky diraz na personalizaci
reklamy. Dle prizkumu agentury Ipsos, ukazat pouze produkt, jiz dnes neni
dostacCujici. Zakaznici, oCekavaji od reklamniho sdéleni mnohem vétsi zazitek.
(Anastasiia Pachina, 2022)

Autorky knihy Moderni marketingova komunikace, ve své knize uvadi, Ze zakaznik
je ten, kdo rozhoduje, jakou informaci z marketingového sdéleni pfijme a jak s ni po
sléze nalozi. Proto jsou moderni trendy zaméfeny na to, aby se co nejvice
pfizpUsobovaly jedine¢nosti kazdého spotiebitele. Pfizpusobuji se Zivotnimu stylu a
jedineCnosti oCekavani kazdého jednotlivce. Proto kampané cili na mensi segment

zakazniku. (doc. Ing. Jana Prikrylova, PhD. a kol., 2019)

Vyzkumy potvrzuji, ze v zemich vyspélého svéta, stravi konzumenti modernich
technologii az 14 hodin denné sledovanim médii. Je tedy nutné jednotliva reklamni
sdéleni personalizovat tak, aby udrzeli pozornost konzumentl co nejdéle.
(Anastasiia Pachina, 2022)
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Dle prizkumu agentury Ipsos, konzumenti ziskavaji na pocitu jedineCnosti a
unikatnosti. Tento fakt podporuje také zafazeni divezity a inkluze do kampani. Stale
Castéji se hodnoti trendy klasické reklamy v genderovém slova smylu. MuzZi
v tradiCnich reklamach propaguji automobily a naradi, naproti tomu Zeny
propagujici kosmetiku nebo praci prostfedek. Takto vypada tradi¢ni pohled na
reklamu. Tento trend se zacina ménit a tradiCni reklamy se musi pfizpusobit.
Agentura Ipsos z globalnich udaja urcila, ze 64 % spotfebiteld pozaduje odstranéni
tradi€nich genderovych roli z reklamnich sdéleni a 45 % téchto uzivatell pravidelné
vidi sexistické reklamy, se kterymi nesouhlasi. (Anastasiia Pachina, 2022)

Ceské domacnosti jsou rozdéleny na tfi nakupni skupiny. V prvni a druhé skupiné
prevazuje muz nebo zena. Ve treti skupiné jsou vSak muz a zena vyrovnani.
Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze role muzl a Zen se zacina v poslednich letech ménit,
tim se méni i jejich vzorce nakupovani. Gender jiz nestoji za hlavnim nakupnim
rozhodnutim, to musi brat v potaz zejména firmy, pfi tvorbé svym marketingovych

kampani. (Anastasiia Pachina, 2022)

1.4 Zarazeni diverzity a inkluze v marketingovych kampanich

Zde je zkoumana diverzita a inkluze v ramci vyvoje v marketingovych kampani, od
prvotnich znakl diverzitni a inkluzivni kampané az po soucasny stav. Postupné

zamérovani se na jejich podstatu jako neodmyslitelnou soucast moderni reklamy.

Zarazeni diverzity a inkluze do marketingové kampané je velkym krokem k jejimu
uspéchu. Cilova skupina zakazniku, ale i pozorovatelé se v souCasné dobé velmi
posunuli ve vnimani riznozrodosti a jejimu zastoupeni v reklamé. Marketingova
oddélni spolecnosti, by mély o diverzité a inkluzi uvazovat jako o povinné slozce
reklamy. Odpovédnost na uc€innost kampané zavisi na mife a aplikaci téchto
pfistupu. Pokud kampané nezaujmou postojem ke kritickym otazkam, jsou
odsouzeny k neuspéchu. Mezi aktualni kritické otazky, patfi napf. diskriminace,
rovnost Zzen a muzl. NestaCi vSak pouhé obchazeni tématu nebo jednoduché
naznaceni. Dle autorky clanku Diversity and inclusion marketing campaigns:
Everyone, everyday, forever, Moulik Madhura existuje 5 dimenzi, jejichZ pouziti
musi znacky zohlednit, aby planovani kampané bylo inkluzivni. Mezi tyto dimenze
patfi: gendrova identita, sexualita, zavod, zdravotni postizeni a vék. (Moulik
Madhura, 2022)
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Stale vSak neni zcela sjednocen zamér marketingového sdéleni spoleCnosti a
vnimani spotfebitelt. Proto musi spole€nosti kooperovat pfi tvorbé& marketingovych
kampani s obchodniky a dotahovat tak marketingova sdéleni k co nejvice
podobnému vnimani zakaznika, aby vytrofili inkluzivnéjsi sdéleni. (Moulik Madhura,
2022)

Dle spoleCnosti Microsoft existuje 5 zakladnich principl marketingové strategie,
které je dobré vyzdvihnout v pfipadé zafazeni diverzity a inkluze do marketingové

kampané:
e Prirozena synergie
e Dulkladné znalost zakazniku
e Vedeni prikladem
e Navrh pro minority
e Privetiva znalost znacky*“
(Learn, Microsoft Docs, 2020)

Pfirozenou synergii, Ize vnimat jako poslani znacky a jeji cestu, jak své poslani
naplnit skrze pfibéh kampané. Takova spolecnost, se musi plné ztotozriovat se
zakladnimi principy diverzity a inkluze. (Learn, Microsoft Docs, 2020) Dle
spoleCnosti Samsung, by méla byt fylozofie diverzity a inkluze, vnimana také jako
prostfedek k tvorbé lepSi budoucnosti, spokojenosti zakazniki a tvorbé lepSich
produktd. (www.samsung.com 2023).

Dukladna znalost zakaznikl je dalSim z faktord uspé&Sné marketingové kampané.
Spolecnost, mize ziskat informaci o svych zakaznicich z mnoha rtznych zdroju,
které tvorfi dusledkem své Cinnosti. Microsoft uvadi, Zze je nutné stale aktualizovat
povédomi o svych zakaznicich a mit neustale prehled o své kupni sile. (Learn,
Microsoft Docs, 2020)

Spole¢nost se musi plné vcitit do toho jakym zpisobem vede zaméstnance a chod
spole€nosti uvnitf. Timto zplsobem by méla vystupovat i navenek a byt
transparentni, aby prokazala diverzitu a inkluzi v ramci svého vilastniho jednani.
(Learn, Microsoft Docs, 2020) Spole¢nost Samsung, jakozto jedna z prémiovych
svétovych znacCek pfistupuje k divezité a inkluzi v ramci spole€nosti dle svych slov

nasledovné ,Poskytujeme nasim lidem pfilezitosti k rustu a rozvoji, abychom se stali
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nejlepSimi a nejinkluzivnéjsimi lidry. To zahrnuje budovani povédomi o rozsifeni
perspektiv, zménu smysSleni zameérenou na zvyS$eni objektivity a uplatriovani

zaclenéni s cilem dosaZeni inovaci.” (www.samsung.com 2023)

DalSim bodem je spojeni spoleCnosti na zakladé humannich hodnot. Nalezeni
pfikladu z praxe a na ném popsani a definovani spoleéného cile, kterého je mozné
dosahnout i za predpokladu mensinoveé spolecnosti. Vyuzit znacku k vy$Simu ucelu,
nez prezentace diverzity a inkluze. DuleZité je naléz moznost, jak pomoci znacky

tvofit vy$Si dobro a pomahat. (Learn, Microsoft Docs, 2020)

1.5 Problematika prijeti diverzity a inkluze v marketingovych

kampanich

Problematika v pfipadé diverzity a inkluze je zejména mezigeneracni pfijeti diverzity
a inkluze jako vSedni soucasti zivota. Ackoliv, je vnimani mezigeneracniho rozdilu
brano jako vyhoda, ze strany starSich spotfebiteld neni vzdy vnimana pozitivné.
Jedna o naruseni tradi¢niho pohledu na svét, dochazi tak ke kritice ,netradi¢nich”
reklam. Naopak u mladé generace je diverzita a inkluze brana jako vyrazny pfinos
spoleCnosti. Az 70% generace Z, véfi vice znaCkam reprezentujici diverzitu a

inkluzi. (www.mam.cz, 2022)

Zarazeni fenoménu diverzity a inkluze do komunikace spolecnosti nesmi byt
prvoplanove. Spole¢nosti, mohou fadit do marketingové komunikace diverzitu a
inkluzi, ackoliv se neztotoznuji s jejimi principy. Vyuziti tohoto trendu jako nastroje
k ziskani vétSiho zisku je spoleCnosti stale vice oteviranym tématem. Dle
internetového magazinu MAM Marketing & Media neni dilezité, zda spole¢nost
postavila svoji znaCku na principech diverzity a inkluze. Pokud ji zahrnete
do dlouhodobého planu s cilem profilovat znacku vi¢&i mladSim, progresivnéjsim ci
cilovym segmentim. Muzete ji zacit postupné v komunikaci aplikovat. V pfipadé,
kdy se vSak jedna o znacku, ktera timto zpusobem nikdy nevystupovala. Neni
vhodné zafadit tento zplsob komunikace vrychlém <&asovém horizontu.
Spotfebitelé maji znacku v podvédomi, dle pfedchoziho zplsobu komunikace. Neni
prospésné své hodnoty rychle ménit, na zakazniky nemusi rozhodnuti firmy pusobit

stabilné. (www.mam.cz, 2022)
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1.5.1 Genderové stereotypy

,Gender® slovo, které pochazi z feCtiny a znamena rod. Toto oznaceni se pouziva
pro definovani rozdilu mezi pohlavimi, které nejsou biologické. Tyto rozdily jsou
dany spoleCenskymi nebo kulturnimi rozdily, zavisi na vychové, véku nebo misté,
kde dana osoba Zila Ci Zije. Mezi nejsilnéjSi vnimani genderu, patfi dle autorky Véry
Stojarové predsudky v pfipadé jednani muza a Zen. Podlé téchto predsudku, je
maskulinita spojovana se soutézivosti, silou a logickym uvazovanim. Zatimco
feminni gender je vniman jako emocionalni, jemny C€i empaticky. Neustalym
opakovanim a v&tépovanim stereotypu muze dojit k tomu, Ze se feminni a maskulini
stereotypy omezi napf, na vykonavané zameéstnani. Maskulini gender, nebude ucit

malé déti a feminni nebude policistou. (Véra Stojarova, 2020)

Historii vzniku genderovych stereotypu, lze pfisuzovat vzniku feminismu, jehoz
hlavni myS$lenkou je zrovnopravnéni zen a muzu. (Véra Stojarova, 2020) Prvni

VT

v 18. stoleti, tehdy oznaCovan jako ,hnuti zen®. (Lucie Kofistkova, 2012)

Genderové stereotypy jsou jednim z problematickych odvétvi, zarazeni diverzity a
inkluze nejen v reklamé. V pfipadé diverzity a inkluze, je dllezité brat v potaz také
genderovou rovnost a usporadani tradicni rodiny ve srovnani s novymi trendy.
(Learn, Microsoft Docs, 2020) Jeden z nich je také rovnost Zen a muzi. Prazkum
Svédské nabytkafské a designové spoleCnosti IKEA, vyzdvihuje duleZitost tohoto
tématu. Prlizkum byl zaméfen na rovnost Zzen a muzl v domacnosti, i
v kazdodennim zivoté. Dulezité je zdUraznit, Ze ndzory Zen a muzl se v tomto velmi
liSi. IKEA vramci kampané zduUraznila svoji vlastni firemni politiku. Spole¢nost
nabizi velké moznosti v ramci délky pracovniho Uvazku, ale také fadu benefitd pro
rodiCe na matefské €i otcovské dovolené. Je tedy dikazem toho, Ze politika firmy,
se ztotoZnuje s jejim vefejnym vystupovanim. Splfiuje tak jeden z hlavnich
predpokladd pro tvorbu inkluzivni reklamy, dle vyzkumu spolecnosti Microsoft.
(IKEA, 2021)
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Diverzni a inkluzivni reklama spole¢nost IKEA Gender Equality Study 2020
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Zdroj: (IKEA, 2021)

1.5.2 Problematika kvét v ramci diverzity a inkluze

Kvoty neboli stanoveny pocet je v posledni dobé sklofiovan v ramci diverzity a
inkluze. Velké nadnarodni korporaty, dostavaji od svych matefskych firem
stanovené kvoty, které se snazi plnit. Jedna se nejen o kvoty na pocet pracujicich
Zen, ale také na pfiklad pocet pracujicich studentt, didchodcu nebo rodi¢l na
matefské Ci otcovské dovolené nebo ¢lend LGBTQ+ komunity. Tito zaméstnanci
vnasi inkluzivni uhel pohledu do pracovniho prostfedni, ale spoleCnosti jsou za né

take kritizovany. (Eva Machova, 2022)

Tento trend, na sebe vaze vhodnost zacClenéni diverzity a inkluze do reklamy.
V souCasnosti je kladen velky daraz na odliSnost, ktery Ize snadno nevhodné

implementovat do reklamniho sdéleni. Pfirozenost a provoplanovost se zde mohou
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stfetavat a pusobit nevhodné. Kvoty na pocet diverzitnich pracovniku, davaji lidem
vétSi moznost pracovat na riznych managerskych pozicich. Zejména Zeny se v3ak
s diverzitou a inkluzi setkavaji pouze v zaméstnani, zatimco v domacim prostfedi
jsou stale zenami v domacnosti. Tento fenomén, ma za dasledek pfepracovanost a
nestabilitu nékterych zen. Tomas Vokac vykonny feditel The Duke of Edinburgh’s
International Award Czech Republic Foundation uvadi, ze je nejdfive nutné zbofit
stereotypy a az poté bude diverzita a brana jako bézna véc kazdodenniho Zivota.
(Tomas Vokac, 2015)

1.5.3 Sexualita v reklameé

Vyuziti sexuality vreklamé podléha nejen spoledenskému prijeti, ale v Ceské
republice, také zakonné regulaci dle Zakona €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zakona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani. Uziti sexismu, vSak neni v zakoné zakazano. Sexualita a
potazmo sexismus mohou byt v reklamé prezentovany, samozfejmé& v ramci
zakonnych mezi a vdeobecnych spolegenskych hodnotach. V Ceské republice je
regulatorem Listina zakladnich prav a svobod, tato listina reguluje diskriminaci a
rovnopravné zachazeni osob. Dle Kohoutkovi teorie, nesmi byt reklama v rozporu
s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z ddvodu rasy,

pohlavi nebo nabozenstvi. (Kohoutek, 1998)

Dfive se objevoval femoném, Ze sex v reklamé&, prodava vice, tento stereotyp se
vSak stal minulosti. Autorka ¢lanku, A new study show, sex doesn’t actually sell,
Ashley Rodriguez, dle prizkumu tymu0 provedeném na Ball State University v lllinois
a na University of California-Davis, se sex v reklamé jiZ nepovaZzuje za zajimavy, ba
naopak dokaze zdkazniky spiSe odradit. Jejich duvéru, si tak ziskaji neutralni
spole€nosti.17 tisic respondentd uvedlo v roce 2017, ze reklamu se sexualnim
podtextem si sice zapamatovali lépe, ale nedovedlo to jejich chovani ke koupi
vyrobku ¢&i sluzby. Naopak mnoho respondentd uvedlo, Ze diky reklamé se
sexualnim podtextem klesly jejich preference ke znacce. (Ashley Rodriguez, 2017)
Priklady nekorektnich automobilovych reklam uvadi autorka prace v podkapitole
Cislo 3.2.1.

18



2 Nadnarodni marketingové kampané

V této kapitole je vysvétlen koncept tvorby marketingové kampané, se zamérenim
na diverzitu a inkluzi. V podkapitolach jsou definovany strategie tvorby
marketingovych kampani. Autorka definuje také cilovou skupinu a cil kampané,
s dirazem na diverzitu a inkluzi kampani. Dale jsou v praci pfedstaveny typy
mezinarodni marketingové komunikace a definovany cile marketingové komunikace
jako celku. Jsou zde také predstaveny trendy nadnarodnich marketingovych

kampani automobilovych firem.

2.1 Strategie tvorby marketingové kampané

Dle MiloSe Tomana autora Clanku Jak vytvofit uspéSnou marketingovou kampan, je
nutné se zaméfit nejdfive na hlavni aspekty, které ma kampan sdélovat vefejnosti
a jak by dle autora méla pusobit. Tfemi zakladnimi slozkami strategie reklamy jsou
zpusoby sdéleni, cilova skupina a cile. Neni vSak pfedem zfejmé, jakym zpusobem
vefejnost marketingovou kampan pfijme a zda, se dvé obdobné kampané mohou

stat stejné uspésné. (MiloS Toman, 2021)

2.1.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou rozumime mnoZinu zakaznikl, jejichz preference sméfuji
k nabizenému produktu nebo sluzbé. V pfipadé kazdého podnikani je nutné
identifikovat tuto skupinu, a pomoci marketingovych aktivit na ni zacilit. Pred
stanovenim cilové skupiny, je nutné dle Kodouskové definovat nasledujicic kroky:

Co je cilova skupina, proc€ je dobre ji znat
e Jakym zpUsobem cilovou skupinu urcit
e Propojeni pojml marketing, cilova skupina a persony
e Jak persony vytvofit
e Zpusoby, jak s cilovou skupinou pracovat
(Barbora Kodouskova, 2021)

Profil cilové skupiny je mozné urcit dle demografickych udaju, jako je napf. vék,
pohlavi, vzdélani &i vySe pfijma. Specifické parametry jsou pfidany, dle potfeby
marketignové strategie a jejiho cileni. Pro blizSi specifikaci cilové skupiny, Ize dle
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webu Mioweb zaradit aspekty jako jsou zajmy, navyky Ci zivotni styl. Pro
diverzifikovanou a inkluzivni marketingovou kampani je dllezité spravné definovani

cilové skupiny a jejich parametr. (www.mioweb.cz, 2023)
Sestaveni cilové skupiny

Zakladni popis cilové skupiny vychazi, jak autorka diplomové prave sdéluje vySe
z demografickych informaci a jejich spravného vyuziti. Zpracovanim
demografickych dat se Ize dobrat detailniho rozloZeni celé skupiny a stanovit tak
kroky ke stanoveni zavér pro tvorbu marketingové kampané. (www.mioweb.cz,
2023)

DalSi moznou variantou, jak urcit cilovou skupinu je dle Kodouskove, vyuziti dat jiz
existujicino projektu. DoporucCuje vyuZzit nastroje jako je Google Analytics, které
uchovavaji informace o zakaznicich. V pfipadé, Ze se jedna o novinku na trhu, je
mozné vyuzit konkurence. Zjistit, jak komunikuje se zakazniky a na koho cili.
NedoporuCuje se vSak strategii kopirovat, ale vyuzit ji jako inspiraci. (Barbora
Kodouskova, 2021)

Kodouskova ve své praci dale doporucuje klast si zakladni otazky, které povedou

k nalezeni cilové skupiny. Moznymi otazkami mohou byt nasledujici:
e Komu je produkt nebo sluzba uréen?
e Kdo produkt nebo sluzbu oceni?
e Jak vypada typicky Clen cilové skupiny?
e Kolik mu je let? Kde bydli?
e Platova tfida Clena skupiny?
o Jaky styl preferuje?
e Kde se Clenoveé ciloveé skupiny vyskytuji? (online/offline)
(Barbora Kodouskova, 2021)

Kodouskova uvadi, také zasadni chyby v pfipadé Spatného zacileni. Hlavni chybou
je cilit na cely trh. V pfipadé zacileni na vétsi objem cilové skupiny, je tfeba zapojit

demograficke, kulturni Ci stylistické segmenty. (Barbora Kodouskova, 2021)
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Jak s cilovou skupinou pracovat

S cilovou skupinou, se nejlépe pracuje na zakladé predem stanovenych preferenci
skupiny. Vhodné zvolna forma propagace, spravné zvoleny jazyk jsou kliCovymi
faktory, pro zacileni, na co néjvétSi poCet segmentd cilové skupiny. (Barbora
Kodouskova, 2021) Dulezité, je také zohlednit, kde cilova skupina hleda informace
o tématech, ktera ji zajimaji. V navaznosti na ziskani této informace, je snazsi zacilit
propagaci na nejvyuzivanéjsi zdroj informaci napf. internet, recenze ¢i hodnoceni
spotiebitell. Lépe se dle webu Mioweb poté urCuje i jazyk, kterym spole€nost

komunikuje. (www.mioweb.cz, 2023)

V pfipadé stanoveni vékové hranice, doporucuje Kodouskova zaméfeni, na zplsob
propagace, pro mladsi generaci jsou vhodné&jSim nastrojem socialni sité, pro starsi
generaci naopak papirové kampang, recenze €i hodnoceni produktl na internetu.
Nutné je vSak podotknout, ze v pfipadé diverzitni a inkluzivni reklamy, by nemél byt

zadny ze segmentul cilové skupiny opomijen. (Barbora Kodouskova, 2021)

Cilova skupina, by méla byt sméfovana k navstévé webovych stranek, pfipadné
kamenného obchodu. Dulezité, je vS8ak jakym zpusobem prob&hne samotna
komunikace, ze strany spoleCnosti nabizejici zbozi ¢&i sluzbu. Kodouskova
doporucuje ihned neprodavat, nechat zakaznika vytvofit si zazitek a propojeni se
znackou. (Barbora Kodouskova, 2021)
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Koncept tvorby marketingové strategie
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2.1.2 Cil marketingové kampané

Definovani cile, patfi dle autorek knihy Moderni marketingova komunikace, mezi
hlavni cile manazerského rozhodovani. Cil musi byt pevné definovan, dale je nutné
stanovit zplUsoby, jak k cili dojit, jakou strategii vyuzit k naplnéni cild a v jakém
stadiu zivotniho cyklu se nachazi nabizeny produkt ¢i sluzba. (doc. Ing. Jana
Prikrylova, PhD. a kol., 2019)

Tradi¢nimi cili mohou byt tyto aspekty: poskytnuti informaci, zvySeni povédomi o
znacce, stabilizovani obratu, budovani povésti znacky, vyzdvizeni uzitku a hodnoty

produktu a odliSeni produktu od konkurence. (Agentura Aira, 2023)
Poskytnuti informaci

Cilem poskytnuti informaci, je pfesné a rychlé informovani o vyrobku nebo sluzbé.
Dulezité je se pfi poskytovani informaci zaméfit na cilovou skupinu zakaznikd nebo
na potencionalni zakazniky. Spole€nosti vyuzivaji i komunikaci k jinym ucellim, nez
jen prodej vyrobkl nebo sluzeb. Poskytovani informaci, miaze byt ohledné vnitfniho

fungovani firmy nebo vétsi sociologicky €i ekologicky dopad. Napf. podpora diverzity
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a inkluze ve spolecnosti, o které informovala spoleCnosti IKEA viz. Reklamni sdéleni
IKEA v kapitole 1.3. Muze se jednat o informace ohledné internich zélezitosti firmy,
jako je pfejmenovani, zména mista plsobeni a jiné. (IKEA, 2021)

Tvorba a stimulace poptavky

DalSim z hlavnich cilG spole¢nosti, je tvorba a stimulace poptavky po produktech
nebo sluzbach. Poskytovani informaci, je prvnim krokem k tomu, jak poptavku zvysit
¢i upevnit. Tvorba poptavky, muze v nékterych pfipadech ovlivnit cenu vyrobku
nebo sluzby, pfi akcich nebo slevach. DalSim zpdsobem, vS8ak muze byt propojeni
aktualnich témat vérejnosti. Napf. stimulace poptavky po elektromobilech, v ramci
kampané vyzdvihne aktualnost tématu udrzitelnosti a ekologie, jakozto tématu
moderniho zivota. (doc. Ing. Jana Pfikrylova, PhD. a kol., 2019)

Odliseni produktu nebo znacky

Dle Prikrylové a kol. mize homogennost produktu vézt ke splynuti s jinymi
znackami, a maze dojit k padu povédomi o znacky a image znacky. Diferenciace
produktu €i sluzby, tak podporuje povédomi o znaCce a vytvari moznost volnosti
marketingové strategie spoleCnosti. Cilem spoleCnosti, je navazat vztah se
zakazniky a diky své odliSnosti, ma vétsi Sanci zanechat v zakaznikovi pozitivni

dojem a zajem o znacku. (doc. Ing. Jana Pfikrylova, PhD. a kol., 2019)
Hodnota a uzitek vyrobku

Vlastnictvi produktu nebo vyuziti sluzby, nese znacnou vyhodu nebo pfijem.
Zakazika je nutné saznamit s témito vyhodami. Spravné zvolena marketingova
komunikace, prezentuje pfinos znacky a konkurence schopnosti produktu i sluzby.
Vysoka pfidana hodnota a uzitek na sebe vazi velkou konkurencni vyhodu a
moznost stanoveni vySi ceny zbozi nebo sluzby. Zakaznik je ochoten zaplatit vice,
za specifické vlastnosti produktu Ci sluzby. (doc. Ing. Jana Pfikrylova, PhD. a kol.,
2019)

Stabilita obratu

Obrat neni v prub&hu roku stabilni, je nutné, aby spole¢nost reagovala vyuZzitim
marketingové komunikace a cilit na co nejmensi vykyvy obratu a stabilizovat vySi
nakladu. (doc. Ing. Jana Pfikrylova, PhD. a kol., 2019)
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Povést znacky

Keller uvadi, Zze marketingova komunikace je zpusob jakym nastolit dialog se
spotiebiteli a na jeho zakladé budovat dobrou povést znacky. Zpisob komunikace,
ovliviiuje postoje zakazniku a posiluje vztah ke znacce. Hlavnim cilem je vytvofit

pozitivni asociaci ke vztahu ke spolecnosti. (Keller, 2007)
Firemni image

Prikrylova a ko. uvadi, Zze o image je nutné se starat a ovlivhovat, tak mysleni
zakazniku a celé verfejnosti. Spole€nost pro posileni své image konzistentné a
dlouhodobé komunikuje na venek. (doc. Ing. Jana Pfikrylova, PhD. a kol., 2019)
Spojeni jména spoleCnosti s pfidavnym jménem, evokuje v zakaznikovi stabilitu a

jednotnou myslenku znacky. Napf. Volvo = bezpéci. (Keller, 2007)

2.1.3 Strategie reklamniho sdéleni

Koncept strategie Ize dle Strnada rozdélit ze SirSiho pohledu na nasleduijici tfi typy
strategii.

Model ucinkt strategie

Strategie reklamniho sdéleni Model u¢inka
/«;' Povédomi |
Kognitivni strategie f— | Znalost ]
\I Sympatie |
Afektivni strategie Preference |
Presvédéeni |
Funkciondlni strategie _% Nakup I

(zdroj: (Jan Strnad, 2016)

Kognitivni strategii reklamniho sdéleni

Klicové sdéleni této strategie, je hodnoceni propagovaného produktu
potencionalnim spotfebitelem. Racionalni odlvodnéni jeho kvality a vyhod, které
produkt pfinasi. Cilem je sdéleni, které bude brat v potaz znalosti postupu
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spotiebitele. Casto, se tento zpuisob strategie v reklamnich kampanich objevuje u
produktu typu Cistici prostfedky. (Jan Strnad, 2016)

Afektivni strategii reklamniho sdéleni

Tato strategie cili na pocity a emoce spotfebitele. Snazi se propojit emoci se
zazitkem a snadno tak =zajistit zapamatovatelnost znacky a produktu.
Charakteristickym znakem této reklamy je rezonance pocitd a emoci, které zajisti
vétSi propojeni se zakaznikem. Vyvolané emoce poté ovlivhuji zakaznika pfi

vylovani potfeby koupé produktu. (Jan Strnad, 2016)
Funkcionalni strategii reklamniho sdéleni

Funkcionalni strategiie sdéleni, pusobi na zakazniky tvorbou aktivni potfeby
zakoupit si dany produkt. Svym razem nuti spotrebitele reagovant v dany moment
a zbozi zakoupit ihned. Pfikladem této strategie je zejména teleshopping, ktery
svymi Casové omezenymi vyhodnymi nabidkami, nedava zakaznikovi prostor pro

promysleni koupé. (Jan Strnad, 2016)

2.2 Volba mezinarodni marketingové komunikace

Pfed volbou mezinarodni makrtingové komunikace, spole€nost musi stanovit jakym
zpusobem bude na trhu fungovat. Zda-li, se spoleCnost adaptuje nebo bude
pokracovat ve standartnim zplsobu komunikace jako v tuzemsku. Lewitt odhadl, Zze
se globalizace stane trendem poslednich let, jeho progndzi se naplnily. Strategické
rozhodnuti spole¢nosti, jaky komunikacni zplsob vyuzit ovliviiuje mira pfizplsobeni
se lokalnimu trhu. Praxe ukazuje, Ze alesponi v minimalni mife je adaptace
spole€nosti nutna vzhledem k tamnimu trhu. (doc. Ing. Jana Pfikrylova, PhD. a kol.,
2019)
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Mezinarodni komunikacéni proces

Faktory ovliviiujici komunikaéni proces:
Legislativa, regulace Organizace spole¢nosti
Demografické Charakter trhu
Technologické
Ekonomické
Konkurence

/O

FIRMA SDELENI MEDIUM, KANAL PRIJEMNCE
Nabizi produkt V jazyce trhu Odpovida trhu  Zakaznik

Doméci prostredi Zahranicni trh

L J
T

Zpétnd vazba

KOMUNIKACNI Sumy

Chyby v komunikace
Konkurenéni prostiedi

(zdroj: vlastni vypracovani)

2.2.1 Organizaéni struktura spole¢nosti

Rozdilné spoleCnosti, se liSi organizacni strukturou, ta ma vliv na tvorbu
marketingové komunikace. V pfipadé centralizace a decentralizace se
marketingova komunikace spolec¢nosti méni. Decentralizace ve velké mife dava
prostor pro lokalni vedeni komunikace. Lokalni komunikace napomaha spolecnosti
adaptovat se na nové zahranicni trhy, vézt tak k novym a moznostem komunikace,
dale zménam nakupniho chovani spotiebiteli nebo zméne struktury odvétvi. (doc.
Ing. Jana Pfikrylova, PhD. a kol., 2019)

V pfipadé expanze na zahrani¢ni trhy dochazi ke zvySeni poc¢tu konkurentl. Novi
konkurenti, mohou vyuzivat jiné komunikacni strategie nez tuzemsti. Pfikrylova a
kol. uvadi, Ze se spole€nost, musi pfizpusobovat novym trhim a upravit
komunikacéni aktivity, v nékterych pfipadech i marketingovy mix. (doc. Ing. Jana
Prikrylova, PhD. a kol., 2019)

2.2.2 Standardizace a adaptace

Standardizace a adaptace s sebou nese znacné vyhody i nevyhody. Zejména pfi
velkém poctu zahrani¢nich uzemi, na které spole¢nost cili, je dulezité definovat

vyhody a nevyhody adaptace Ci standardizace.
Vyhodami, pfi standardizaci mohou byt dle Pfikrylové a kol. nasleduijici:

e Image znacky a jeji upravy

26



e Pokryti mnoho trhu najednou, zejména pfi zavadéni novych produktu
e Moznost vyuZziti osvédSenych praktik
e Jednodussi realizace komunikacnich kampani

o Uspora ve vyrobé a distribuci

NizSi naklady na administrativu, planovani
(doc. Ing. Jana Prikrylova, PhD. a kol., 2019)
Rozdilnost trhu s sebou vaze v pfipadé standardizace i zna¢né nevyhody:

e Kulturni rozdilnost

e Specifika zakazniku, oCekavaji, Zze nadnarodni spole¢nosti budou diverzitni

e Mira standardizace pfi komunikaci a propagaci vyrobku

e OdliSnost mezinarodniho prostredi (zivotni styl, cilové skupiny, medialni

infrastruktura)

(doc. Ing. Jana Prikrylova, PhD. a kol., 2019)

Pro spolecnost, je strategie standardizace velmi pfinosnou, a to i v obdobi krize.

Musi vSak fadné posoudit, jakymi zplusoby a kdy vhodné standardizovat. Dulezité

je, aby pfinosy predcily ztraty.

Prikrylova doporucije zohlednit nasledujici faktory:

e V pfipadé moznosti vizualni propagace znaCky nebo produktu promyslet

adaptaci slogan a makretingovych textu.
e Vyuziti spoleCnych témat, pro rozdilné staty. Nap¥. zdravi, diverzita, ...
e Zda-li, se jedna o nové produkty, které nemaji zatim své misto na trhu.
e Stereotyp zemé plvodu jako je italska kuchyné nebo némecké auto, ...
e Segmentace trhu a preference tamnich obyvatel. Napf. luxusni méda.

(doc. Ing. Jana Prikrylova, PhD. a kol., 2019)
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Bariéry integrované komunikace

Funkéni
eci lizao?

Zdroj: (halek.info, 2023)
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3 Trendy nadnarodnich marketingovych kampané
automobilovych firem

Tato kapitola popisuje aktualnost tématu marketingovych kampani, které jsou
korektni a vielé vzhledem k moderni dobé& a zpusobu Zzivota. Jsou zde popsany
standardy automobilovych reklamnich kampani. Dale kapitola definuje
hyperkorektnost reklam a vyuziti diverzity a inkluze v moderni podobé reklamy na
automobily. Zavérem jsou v kapitole pFfedstaveny pfiklady nekorektnich
automobilovych reklam a typy nekorektnich reklam.

3.1 Standardy automobilovych reklam

Standarty automobilek s jejich pfistupd k reklamam se ruzni. Nejen z ddvodu
specifik jednotlivych vozu, ale také zemi, kam se automobily vyvazi a propaguji a
v neposledni fedé aktualnim trendim. Britské reklamni standardy napf. zakazuji
v reklamach na automobily rychlost, kouf z vyfuku a protaceni kol. K reklamnimu
spotu, se dle deniku idnes.cz vyjadfila Britska Advertising Standards Authority, ze
reklama "Implicitné pobizela divaka, aby do zatacek zrychloval. (www.idnes.cz,
2017) Standarty kazdé zemé, stanovuji jiné podminky. Aktualnim trendem je bofeni

steryotypu, udrzitelnosti, korektnost a zna¢na mira diverzity. (MediaHub, 2015)

Typy reklamnich sdéleni, je mozné rozdélit dle jejich nekorektnosti a nesouladu se
zakonem o regulaci reklamy, jehoz v celém nazev autorka uvadi v podkapitole
1.5.3. této diplomové prace, dale Ob&anskym zakonikem Ci Listinou prav a svobod.
Jako priklady typa téchto reklam, si autorka prace zvolila klamavou reklamu,
podprahovou reklamu a srovnavaci reklamu. Klamava reklama je termin oznacujici
reklamu, ve které jsou uvadény nepravdivé informace o vyrobcich Ci sluzbé. Tyto
informace jsou pfiCinou vedouci k nakupu zbozi spotfebitelem. Ale bez uvedeni
klamavych informaci, by nedoslo ke koupi. Klamavou reklamu upravuj zakon cCislo
89/2012 Sb., obCanského zakoniku. Posouzeni, ze se jedna o klamavou reklamu
se urcije na zakladé posouzeni uvedenych udaja, témi mohou byt, cena, forma
dodani, datum vyroby, povahy zbozi atd. Dle webu Vase naroky.cz za klamavou
reklamou, maze ziskat obchodnik financni postih i v fadu nékolika miliont korun.
Tento zpGsob reklamy, je mozné reklamovat skrze podani stiznosti skrze Ceskou

obchodni inspekci. (www.vasenaroky.cz, 2018)
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Terminem podprahova reklama, je oznaCovano sdéleni, u kterého neni na prvni
pohled zcela zfejmé, Ze se jedna o reklamu. Kampan cili na divakovo podvédomi,
tim ovliviuje jeho smysly. Prvni znaky podprahové reklamy se objevily jiz ve 20.
letech minulého stoleti, u sdéleni americké armady. Ta pouzivala podprahovou
reklamu, aby naverbovala nové vojaky do svych fad. Existuje nékolik moznych
forem podprahové reklamy obrazova, zvukova nebo obrazové — zvukova.
V souvislosti s touto reklamou, byly provedeny experimenty, jeden znich je
experiment z roku 1957. Ve firmu Picnic promitaném v king&, byla zakomponovana
véta ,Pijte Coca-colu” a ,Mate hlad? Jezte popcorn“. V navaznosti na pokus vzrostl

prodej napoje Coca-cola o 18 % a popcornu o0 60 %. (Lubomir Novohradsky, 2021)

Poslednim typem autorkou vybranych nekorektnich zplasobl kampani, je
srovnavaci reklama. Tento zplUsob reklamy, srovnava mezi sebou pfimo ¢&i nepfimo
dva podobné produkty nebo sluzby. Pfikladem takového kampané, je nize zminéna
reklamni kampar automobilky Hyundai. Problematikou tohoto zpusobu reklamy, je
fakt, Ze ve vybranych zplUsobech je mozné srovnavaci reklamu vyuzit. Mgr. Jan
Mucka uvadi ve svém clanku Srovnavaci reklama a jeji pfipustnost neboli ,Vas
soused z Boleslavi bude takhle maly.” a ,Nejsme OBICejni, Hornbach.”, ze

srovnavaci reklamu lze vyuzit v nasledujicich pfipadech:
»a) neni-li klamava,

b) srovnava-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potrebu nebo urcené ke

stejnému ucelu,

¢) srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dulezitych, ovéfitelnych a

pfiznacnych vlastnosti zbozi nebo sluzeb vcetné ceny,
d) srovnava-li zbozi s oznaenim plvodu pouze se zbozim stejného oznaceni,

e) nezlehCuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho cinnost nebo jeji vysledky nebo

Jejich oznaceni ani z nich nekalym zplisobem netézi, a

f) nenabizi-li zboZi nebo sluzbu jako napodobeni Ci reprodukci zboZi nebo sluzby

oznacovanych ochrannou znamkou soutézitele nebo jeho nazvem.*

(Mgr. Jan Mucka, 2019, str.1)
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3.2 Korektnost automobilovych reklam

V moderni dobé, se stale vice setkavame s korektnosti reklam, automobilové
reklamy nejsou vyjjimkou. Dle HadaCe a Slovacka autord c&lanku Pfehanana
korektnost automobilovych reklam. Komu vlastné vadi? Jsou mnohdy vytky
sméfované na reklamy zbyte€né az prehnané korektni. Nejedna se vSak pouze o
témata nevhodnosti smérem k riskantnimu chovani hercu v reklamé, ale také

tématu diverzity a inkluze. (Tomas Hadac a Petr Slovacek, 2020)

V pripadé reklamy na Volswagen z roku 2019, se ohradila britska spole¢nost, Ze
reklama vede ke steryotypu. Sportujici muz a Zzena u pracky je stereotyp, ackoliv
muz nema pfi sportu dolni koncCetinu, Zena délajici domaci prace poboufila
spole€nost a reklamu oznacila za stereotypni. DalSim takovym pfipadem, je reklama
na Audi RS6, kde mala divka, stojici pfed automobilem drzi v ruce banan. Tato
reklama byla ozna€ena za sexistickou, hned z nékolika divodd. Prvnim problémem
je banan v ruce divky, hned dalSim je Cervené sportovni auto, evokujici sex a
holCiCka nebezpécné stojici pfed zaparkovanym autmobilem. (Tomas Hadac a Petr
Slovacek, 2020)

Audi RS6 nerokektni reklama

Audi RS 4 Avant: Combined fuel consumption in 1/100 km: 9.2; combined CO2 emissions in g km:
211-210; Information on fuel ion and CO2 aswell as classes in rang
depending on the tires and alloy wheel rims used. // www.audi.com/en/DAT.html

Zdroj: (www.auto.cz, 2020)

Automobilové znacky se stfetavaji pfi tvorbé reklam s pozadavky definovanymi
jednotlivymi staty a jejich regulacemi, proti tomu stoji spotfebitelé, ktefi od reklam
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poZaduji zna¢nou nadsazku a humor. Dle internetového magazinu Screen Voice,
pozaduje 72 % spotfebitelll znaCku se smyslem pro humor. 91 % spotfebitell
upfednostiuje vtipné znacky, pfed jejich konkurenci a vznika tak propojeni mezi
spole¢nosti a zakaznikem. Vlivem ¢ehoz dochazi k vérnosti zakaznika ke znacce.
Direct maily, nepatfi mezi nejoblibené&jsi zplisob komunikace ze strany zakaznika.
Ale kdyby znacka méla duvtip, bylo by ochotno az 69 % zakazniku direct emaily
pravidelné Cist. ZnaCky se vSak obavaji vtipnych reklam ze strany regulatornich
nafizeni. Nejsou ochotné investovat do dobfe zapamatovatelné vtipné reklamy u

niz hrozi stazeni z trhu. (www.screen voice.cz, 2022)

3.2.1 Priklady nekoretnich automobilovych reklam

Jako prvni priklad nekorektni reklamy, zvolila autorka prace reklamni spoty
spoleCnosti Hyundai. Automobilka vletech 2013-2017 usilovné napadala
v marketingovych kampanich svého nejvétsSiho konkurenta na ¢eském trhu, a to
spolenost Skoda Auto, a.s. Protagonistou kampani, byl oznagen tehdejsi feditel
spole¢nosti pan VosSicky. Tento zplsob vedeni marketingové kampané je
oznacovan jako srovnavaci reklama. (Tomas Hadac a Petr Slovacek, 2020)

Reklamni kampari Hyundai proti Skoda Auto

Sy HYUNnoRAI

“MH*-&“M
vyzkouSejte Hyundai i30 .. sssdiiass jiZ od 279 990 KE.

Zdroj: (www.auto.cz, 2020)
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DalSimi, ackoliv star§imi nekoretnimi reklamnimi kampanémi jsou napf. reklamni
kampan volkswagen ze 60. let, ktera vSak dostala velkému uspéchu. V této kampani
se vice nez dvoumetrovy afroamericky hrac volejbalu Wilten Chabmerlain, snazi
vejit do malého Volkswagenu Brouk. Tato reklama, méla za cil poukazat na rozméry
auto s evropskym plvodem. V sou€asnosti by uspéch reklamy ze strany regulaci a
diverzitnich témat nemusel byt zarucen, ackoliv hlavni postavou je sportovec
afroamerického pavodu. V neposledni fadé uspésny reklamni slogan ,Picks up five
more women than a Lamborghini.“ Od spoleCnosti Daihatsu, by byl dnes oznacen
za velmi sexisticky a nebylo by mozné jej pfedstavit vefejnosti. (Tomas Hadac a
Petr Slovacek, 2020)

Znacky jako Ford, BMW nebo Aston Martin, jsou dle ¢lanku Hadace a Slovacka také
zarazovany do skupiny automobilek, jejichZz kampané se staly zakazanymi Ci byly
oznaceny za nekorektni. VSechny tfi tyto znacky zaradily do svych marketingovych
kampani sexismus a polohané Zeny. Slogan BMW z roku 2008 a Astonu Martinu
z roku 2013 zni ,You know you are not first. But do you really care?” Tento slogan,
se objevuje na billboardech vedle fotografii mladych polonahych Zen. Kampan
Fordu se sexistickym kontextem, je podobné jako kampan Daihatsu koncipovana
na mnozstvi Zen, které se vejdou do vozu. Ridi¢ vozu Ford veze v zavazadlovém
prostoru tfi zeny, ve vyzivavém obleCeni s roubikem v ustech. (Tomas Hadac a Petr
Slovacek, 2020)

Reklamni slogan Daihatsu

Picks up five
times
more women

thana
Lamborghini.

Zdroj: (www.auto.cz, 2020)
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4 Marketingové kampané BMW

Kapitola definuje hlavni znaky marketingovych kampani BMW a cilovou skupinu
uzivatel vozu této znacky. Dale také zafazeni uZivatell vozu do socialnich skupin a
motiv cilové skupiny ke koupi BMW. Sleduje také uspésnost zkoumanych
marketingovych kampani této spolecnosti.

4.1 Spole¢nost BMW

BMW neboli Bayerische Motoren Werke AG, je némecka automobilka, ktera
zapocala svou vyrobu v roce 1913. V tomto roce zacala spole¢nost vyrabét letecké
motory, témi zasobovala v prvni svétové valce Némecko. Vroce 1920 byla
spoleCnost zaclenéna pod némeckou spolecnost zabyvajici se brzdami a presidlila
do Mnichova. DalSim vyznamnym rokem pro automobilku byl rok 1922, kdy stale
pod svym logem, které znazornuje roztoCenou vrtuli letadla v barvach mnichovské
vlajky (viz. Pfiloha 1.). SpoleCnost zacCala vyrabét motory, ty dodavala jinym
vyrobcim. Nejdfive automobilka vyrabéla motocykly a do automobilového primyslu
vstoupila v roce 1928. (David Haidinger, 2020)

Aktualné je BMW akciovou spolecnosti, ktera sidli v Mnichové a zaméstnava cca
150 000 zaméstnancl. Automobilka je matefskou spole€nosti firem Mini a Rolls-
Royce. Maijitélé jsou Stefan Quadt, Susanne Klattenova a BlackRock (americka
investicni korporace). V roce 2022 dosahl provozni zisk automobilky vySe 14 miliard

euro. (www.bmw.cz,2023)

4.2 Cilova skupina BMW

Definovana cilova skupina BMW, ma velmi velky priafez spole¢nosti. Jelikoz BMW
vyrabi velkou Skalu vozl od sportovni auta po SUV ¢&i luxusni limuziny, oslovi tak
velky poCet potencionalnich zakaznikd. Konkrétni cilovou skupinu je vS8ak nutné
oslovit pfisluSnou komunikaci, je za potfebi cileny marketing. Positioning ze strany
BMW pusobi sebejistym a silnym dojmem. BMW se prezentuje zejména zazitkem
z jizdy, propojenim sportovniho, dynamického a jedineéného designu s exkluzivni
kvalitou. (www.bmw.cz, 2023)

Autorka dle zkoumani marketingovych kampani stanovila cilovou skupinu BMW a
déli ji na nékolik podskupin, ze kterych Ize zkoumanim definovat prototyp zakaznika.

Definice rysu cilové skupiny, bere v potaz moznost koupé& nového vozu.
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Financ¢ni moznosti

Zakaznici BMW ¢asto disponuji nadpramérnymi pfijmy, jelikoz vozy BMW spadaji
do vySsSi tfidy vozl jejich cena se pohybuje na vy3Si hranici. Jednotlivec

s prumérnym pfijmem nedosahne na koupi nového vozu BMW tak snadno.
Vék
Vékova skupina se pohybuje mezi 30 az 50 lety. V této vékové skupiné je spiSe

jednotlivec, ktery je pracuji a disponuje stabilnim pfijmem nebo podnika. Tato

hranice vSak neni pevné dana a je mozné setkat se i s vyjimkami.
Zivotni styl

BMW je spojovano s rychlosti, luxusem a inovativnimi technologiemi. Z toho divodu
se bude segment zakazniku ztotoznovat s filozofii BMW a bude poZadovat od vozu
ziskat vSechny tyto parametry.

Socialni postaveni

Vozy znacky BMW, jsou jiz historicky vnimany jako znaCka jakeési prestize a
uspéchu. Pro nékteré zakazniky, mize byt statusovy symbol dulezity a zvoli ho tak

jako preferenci k nakupu vozu.
Hodnota znacky

Mnozstvi zakazniku pfiklada velkou vahu hodnoté a historii znacky. Pusobi na né

svou kvalitou, vykonem, designem a tradici.
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4.3 Vybrané marketingové kampané BMW

Podkapitola popisuje a zkouma autorkou vybrané marketingové kampané BMW od
roku 1990 do roku 2023. Na ¢asové ose jsou zvoleny vybrané kampané, které jsou
v dalSich kapitolach zhodnoceny a detailné prozkoumany z pohledu zachyceni

diverzity a inkluze.

4.3.1 1990

Kampan BMW 1990

zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=t8ze4AYCV9g)

Vizualni sdéleni

Déj video reklamy se odehrava na francouzském venkové v 90. letech. Hned prvnim
zabérem se promitnou jezdci na konich sméfujici k honosnému venkovskému sidlu.
Za jezdci se blizi nové BMW fady 5, tedy nové luxusni na danou dobu revolucni
auto. Automobil zaparkuje pfed domem, kde se o né&j lidé opiraji a prohlizi si je;.
Dale je zabér opét na jezdce na konich cvalajicimi rychlym tryskem po parku, ktery
prolinaji zabéry jedouciho vozidla.

Verbalni sdéleni

Do videa je vlozen komentar, propagujici vozidlo. Hlavnim sloganem reklamy je

»The spirit of the car company.“ Dale jsou jiZ jen vyzdvinuty parametry vozidla a
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cena. Celou reklamni video kampan doprovazi napinava instrumentalni melodie na

pozadi.
Podtext

Venkovské sidlo, v jehoz arealu se odehrava reklamni kampan bude nejspiSe, dle
roku vydani kampané, volnoCasovym klubem pro vysSi bohatSi vrstvu obyvatel.
Nepfevazuje zde viditelné pocet Zen a muzd, rozdil Ize nalézt pouze v oble€eni.
Lidé v reklamé jsou oble€eni v jezdeckém obleCeni nebo damy v dlouhych suknich
¢i muzi v koSili a dlouhych kalhotach. Jezdecky sport je jiz stereotypné spojovan
s luxusnim zivotnim stylem a penézi, stejné tak jako aktivity ve volnoCasovych

klubech. Koné jsou v ramci automobilového priimyslu spojkovani s rychlosti a silou.

Hlavnim podtextem kampané je vytvofit pocit luxusu a rychlosti spojenou s novym
BMW fady 5. Cilovou skupinou této kampané bude zejména vyS$Si vrstva obyvatel,
podnikatelé nebo sportovci. Autorka vySe zmifiuje cilovou skupinu BMW, tato
kampan je svym podtextem cilena zejména na ni. Kampan neobsahuje prvky

nekoretni automobilove reklamy.
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4.3.2 1994

Kampan BMW 1994

i\
\\\:

Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=pM1zx7BgBZw)

Vizualni sdéleni

Video kampan se situovana do showroomu BMW, ve kterém stoji zaparkované vozy
vedle sebe a jedno z nich je nové BMW fady 5. Hlavni postavou kampané je
uklizeCka, ktera vytira prostor showroomu vedle vozu. UklizeCka dale poklada mop
a odemyka automobil dalkovym ovladanim. Nastoupi do auta a zacne si rlznymi
sméry nastavovat sedacku fidi€e, tak aby se citila pohodlné. Nasledné si pusti se
hudbu, nastaruje a na palubni desce se rozsviti kontrolky. UklizeCka zaCne na
hudbu tancit a poté preparkuje automobil o zruba metr dal, aby mohla vytfit Spinu
pod koly.

Verbalni sdéleni

Kampan je doprovazena komentafem a do pozadi hraje rychla hudba. Komentar
reklamy navozuje atmosféru, kterou ma v fidiCi probudit nastoupeni do vozu.
Doprovodny komentar zni nasledovné: ,Po dlouhém unavném dni je to tak skveleé,
kdyz mate auto, ve kterém se muzete uplné uvolnit. Takové auto je BMW fady 5.
(BMW kampan, 2000) Komentar jeSté pokracuje informaci o cené vozu u dealera
BMW.
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Podtext

Zaparkované BMW cerné barvy a jeho odraz na vytfené podlaze evokuje luxus,
Cistotu a krasu vozidla. RevoluCni vybaveni vozu prezentuje uklizeCka jiz pred
nastoupenim do vozu, a to detailem na moznost centralniho odemykani dalkovym
ovladatem. Po nastoupeni do vozu poté rlznymi moznostmi, jakymi ma nyni
moznost nastavit si sedacku, kterou elektronicky posouva. Stereotypnim jevem
video reklamy je Zena povolanim uklizeCka, ktera je hlavni postavou reklamy.
Pfedsudek o tom, ze pouze Zeny mohou byt uklizeCky se vyvojem spolecnosti méni.
V roce, ve kterém vznikla tato kamparn nebylo stereotypni zafazeni zeny jako
uklizeCky prekvapivym Ci diskutabilnim jevem. Kampan neobsahuje prvky
nekorektni reklamy.

4.3.3 2000

Kampan BMW 2000
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Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=r-oAgyReG8M)
Vizualni sdéleni
Marketingova kampari na BMW e46 z roku 2000 se odehrava v ulicich starého

mésta New Yorku. Dobové vyobrazeni mésta je v kampani podtrzeno ¢ernobilym

efektem videa. Nové BMW projizdi po ulicich mésta mezi starymi vozy jako
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revoluéni novinka, za kterou se kazdy otaci. V zavéru kampané zaparkuje fidi€ pfed
hotelem a ihned se na néj vrhnout fotografove, ktefi si jej foti jeden pres druhého.
Ridi¢ pouze preda kli¢e vratnému, ktery si povzdechne nad dokonalosti vozu.

Verbalni sdéleni

Na pozadi video reklamy hraje rychla hudba s prvky eletrohudby. Jediné verbalni
sdéleni kromé citoslovcl Uzasu, je véta ,New BMW 3 serie saloon, anything else is
history.” (BMW kampan, 2000)

Podtext

Pozorovanim reklamy vystanou autorce prace ihned myslenky na historické milniky
minulého stoleti v USA. Prvni zabér reklamy je na dobfe vypadajiciho muze
v luxusnim obleku, tento muz je afroamerian, stejné jako vratny v luxusném new
yorském hotelu. Prvek zafrazeni jiného etnika, nez stereotypu bilého mladého
amerického muze je hlavnim diverzitnim znakem reklamy. Dale v reklamé pretrvava
steryotyp luxusu a bohatstvi spojeny se znackou BMW. Nadech honostného Zivota
v New Yorku a jizda vozem, za kterym se kazdy otoCi, evokuje jedineCnost a
vyjimecnost toho, kdo tento vlz vlastni. To zdlraznuji i finalni zabéry reklamy, kdy
si vz foti paparazzi a pfedhani se v prostoru u vozu, aby si pofidili fotografii. Za
vozem se v prubéhu kampané neotaci jen muzi, ale zejména zeny, jedna dokonce
v zabéfu prestane libat jiného muze, aby se mohla otocCit za novym BMW. VSichni
lidé na ulici, ktefi se za autem otaci budou patfit do vySSi stfedni nebo vyssi vrstvy
obyvatel, tento fakt napovida zejména styl oblékani Ci fakt, ze vlastni automobil
v histrockém New Yorku. Bylo by mozné oznacit afroameriCana pracujiciho jako
vratného nebo ,sluhu® za nekorektni prvek reklamy. Muize vyvolat dojem
podrazenosti jednoho entika pod jiné.
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4.3.4 2005

Kampan BMW 2005

Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=IF8IsmZcxPQ)

Vizualni sdéleni

Video kampan je od zaCatku do konce doprovazena komentafem viz. nize.
Komentar se pfesné prolina s aktualnim obrazem sdéleni. V prvnim zabéru na
hlavni ulici se smykem otaci auto a za piskotu pneumatik a koure rychle ujizdi pryc.
Dale umélec kresli na model vozu, ktery je v dalSim zabéru vyobrazen v realné
podobé jako tzv. ,art car®. Nasledujici zabér je zaméfen na BMW smykujici na
parkovisti mezi fanousky, poté je zabér na filmovy par, ktery se pfed vozem objima.
Kamparn pokraCuje zabérem na videohru, kde na zavodni draze spole¢né zavodi
vozy BMW. Tento zabér prolinaji zabéry na automobilovy sraz vozd BMW, s velkym
po¢tem ucastnikd. Poslednim stfihem reklamy a doplfujicim komentafem je

predstaveno nové BMW 3 fady (viz. obrazek vyse)
Verbalni sdéleni

Verbalni sdéleni kampané cila na komunitu majiteld BMW. Automobilka poslanim
v kampani fika, Zze nechtéla byt ni€im z toho co z ni ztvofili uzivatalé aut znacky

BMW, chtéla pouze vyrabét auta. To, €¢im vS§im automobilka, dle komentare nechtéla
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byt jsou superlativy na to, jak se auta vyuZivaji a kde vSude se objevuji a jakou
komunitu tvofi jejich majitele.

ZWE DIDN'T SET OUT TO BE A GETAWAY CAR OR AN ART CAR, WE DIDN'T
INTEND TO BE A PART OF ANY SUB CULTURE OR A POP CULTURE, WE
DIDN'T SET OUT TO PLAY GAMES OR TO START A RELIGION, WE JUST MADE
THE CAR. THE BMW 3 SERIES ANOTHER EXPRESSION OF INDEPENDENCE
FROM A COMPANY BUILT ON IT.* (BMW kampan, 2005)

Podtext

Vizualni sdéleni kampané pfedstavuje, kde vSude je mozné se s vozy BMW setkat
a zduraziuje jejich vyuziti v bézném, ale i nevSednim zivoté, hrach nebo filmovém
platné. Komentaf ma za cil vzbudit v porozovateli kampané pocit vyjime¢nosti,
kterou ma majitel BMW. Zddrazruje komunitu majiteld a fanouskd vozu, pro tento
popis je v komentari zvoleno velmi zasadni slovo, a to nabozZenstvi. Toto slovo jesté
vice podrhuje vaznost a relevantnost této rozmanité komunity. Automobilka se dle
nazoru autorky predstavuje jako vyjimecna, ale zejména tim, Ze jeji vyjimecnost
stvofila komunita majiteld vozu. Dle komentare automobilka necilila po Zadném ze
zminénych bodud, chtéla je vyrabét auta. Tento moment ma v majiteli upevnit
postaveni spoleCnosti zalozené na dlvéfe spotfebiteld a vzbudit vtak pocit
sounalezitosti a majitelovo postaveni v rdznorodé komunité rdznych uzivatelu
odliSnych typl vozi. Kampar obsahuje prvky podprahového reklamniho sdéleni,
které |ze oznacit jako nekoretni prvkem reklamy.
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4.3.5 2011

Kampan BMW 2011

20% less COZ

zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=US81imFFzVQ)

Vizualni sdéleni

Video kampan na BMW 335d se odehrava v prostfedi centra mésta zahlceného
smogem. Prvni zabér kampané, je na vyfuk starého automobilu, ze kterého jde
Cerny kouf. Poté nasleduje zabér na lidi stojici na autobusové zastavce a odjizdéjici
autobus, ten také chrli oblaka dymu z vyfuku. VSude po mésté je smog a lidé kaslou.
Detialni zabér na stojan s palivem, na kterém je napsano diesel se proméni na
zabér kamionu. Ten vyjizdi ze zfejmé& prumyslové Casti zatazeného a smogem
zamoreného mésta. DalSi zabér starého auta, které nemudze ani vyjet do kopce
protne zvuk silného dieselového motoru a lidé kaSlajici na zastavce se otoCi.
Z dymu a smogu vyjede nové BMW fady 3 a rozjasni celé mésto. Nasleduji zabéry
na nové BMW, které projizdi slunnym méstem s doprovodnym komentarem k jeho

kvalitam.
Verbalni sdéleni

Doprovodny komentar k této kampani je jednoduchy, Cisté, tiché, vykonné, BMW.

Hlavnim sdélenim, zde vSak neni komentar ke kampani, ale doprovodna hudba.
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V pozadi kampané hraje od jejiho zaCatku az do konce pisen Changes od Davida

Bowieho.
Podtext

Podtext kampané je v tomto pfipadé velmi patrny, jiz z pocitu uzivatele sledujiciho
video kampan. Tmavé a nijak nebarevné mésto vystfidaji slunné Cisté zabéry
modrého BMW. To projizdi pfirodou a modernim méstem za doprovodu hudby,
jejimz hlavnim textem je slovo changes neboli zmény. Evokuje tim tedy inkluzi
automobilové priamyslu k mobilité spojené s ekologii. Patrnost sdéleni podtrhuje
také detailni vypsani parametrd vozu, které se tykaji Setrnosti k Zivotnimu ovzdusi.
DalSim dulezitym aspektem je diverzita v ramci hereckého obsazeni kampané.
Herci jsou odliSni vékem, barvou pleti, pohlavim i pohledem na ekologii. Tuto
reklamni kampan je mozné fadit mezi podprahové reklamy, ackoliv jeji sdéleni je
patrné, ale dulezity je také pocit divaka. Ten se méni dle scén kampané, nejdfive
ponuré Spinavé prostredi, které evokuje stisnény pocit a myslenky na budoucnost
a ekologii. Nasleduje Cistota, slunce a stim spojeny pocit radosti a uvolnéni,
z Cistého Zzivotniho prostfedi. Reklamni kampan neobsahuje prvky nekorektni

reklamy.

4.3.6 2015

Kampan BMW 2015

Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=yVpINRPJZWk)
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Vizualni sdéleni

Tato kampan na nové BMW Fady 3, zachycuje vSechny typy vozu této fady, sedan,
touring a elektromobil. Zabéry téchto vozl v jedoucich scénach protinaji zabéry
jejich uzivatell. Jako prvni je zabér na mladou rodinu jedouci krasnou horskou
pfirodou podél more, ve voze BMW 3 touring. Poté jsou detailni zabéry na interiér
vozu, které se méni na zabéry rodiny uzivajici si spole¢ny volny €as s vyuzitim vozu.
DalSim, kdo je v kampani pfedstaven je muz, ktery jede do bé&hat do pfirody v BMW
3 sedan. Zabéry muze béziciho dechberouci pfirodou stfihaji zabéry jedouciho
vozu. Poté co muz skoci pod vodu se zabér atraktivnhim zptisobem zméni na jiného
muze, ktery si oplachuje obliCej vodou. Tento muz si uziva spolecného Casu
v modernim svétlém domé se svou Zenou. Zabér paru na zahradé protne zabér na
aplikaci BMW v mobilnim telefonu. Poté nasleduji zabéry BMW fady 3, tentokrat na
elektricky pohon. Tento fakt je zobrazovan detailnimi zabéry vozu s napisem edrive
a odpojenim automobilu z nabijeCky. Zavérem jsou zobrazeny zabéry paru uzivajici

si spole€ny Cas s vyuzitim jejich vozu.

Verbalni sdéleni

Celou reklamni kampar doprovazi pouze dynamicka hudba.
Podtext

Jedna se o prvni autorkou zkoumanou video kampan, ktera obsahuje vice osob
uzivajicich vozy BMW. Velkou zménou oproti dfivejSim zkoumanym kampanim je
zaclenéni rodiny, jakozto cilové skupiny. Dale je diverzifikovana cilova skupina na
jednotlivce, na tomto aspektu je prezentovan také jiny model vozu fady 3, a to
sedan. Tento vlz disponuje mensim zavazadlovym prostorem nez BMW 3 touring,
kterym jede rodina. Reklama ma za cil zfejmé naznacit, ze pro samotného uzivatele
neni nutny prostorny viz tolik, jako pro rodinu. DalSi cilovou skupinou jsou mladé
pary, tento par bude dle reklamniho sdéleni ekoligicky Setrny. Hned nékolik aspektl
tento fakt naznacCuje. Mlady par disponuje novym modernim svétlym domem,
zahradou, kde travi volny €as a bezersporu elektrickym motorem v jejich voze. Par
je dle svého vzhledu asijského pavodu, muz ma vice asijskych rysu nez Zena, jedna
se tak o dalSi znaky diverzitni kampané. Stereotypnimi rysy reklamy Ize hodnotit
postaveni muzl a Zen ve spolecnosti, v zdbérech vzdy fidi automobily muzi a Zeny

sedi na sedadle spolujezdcu. Dale muz vypojuje elektromobil z nabijeciho zafizeni,
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zatim co zena sedi ve voze, na sedadle spolujezdce. Tuto situaci Ize zhodnotit
dvéma zpuUsoby. Prvni z nich je gentlemanstvi muze, ktery odpoji nabijecku, druhy
muze byt opacny pohled a to ten, Ze Zena neni schopna toto odpojit, proto ¢eka ve

voze. Reklamni kampar nenese znaky nekorektni reklamy.

4.3.7 2020

Kampan BMW 2020

Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=D7nUGNpQjB0)

Vizualni sdéleni

Prvnim vizualnim prvkem kampané je barevny konstrast nového BMW fady 1,
zafiva modra barva je do kampané zakomponovana v kontrastu s oranzovou,
kterou na sobé ma ridiCka vozu. Ta v prvnich zabérech odemyka automobil klickem,
ktery se otoCenim ruky proméni na mobilni telefon s aplikaci BMW, ten odemkne
dvefe misto kli¢ku. Po detailnim prostfihu zabérl na interiér vozu, pfistupuje zena
k zavazadlovému prostoru a prezentuje nové inteligentni systémy vozu, kdy
prejetim nohy pod vozem otevira zavazadlovy prostor vozu. Poté nasleduji zabéry
jedouciho vozu rliznymi terény, od mésta po nakladni prostory pfistavu. Zde jsou
v kontrastu barev prezentovany dalSi inovativni prvky vozu, jako je napf. parkovaci

asistent. V dalSim zabéru projizdi BMW horskou krajinou, kde na krajnici stoji
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prochladly muz. Efektivnim zabérem necha Zzena tohoto muze pfistoupit do auta a
pomoci hlasového ovladani vozu zatopi. Muz, se razem ze zimniho obleCeni (viz.
obrazek vyse) prostfihovym efektem previékne do letni koSile. Zavérem jiz nasledu;ji
zabéry vozidla v pfirodé a na zavodni draze, pfi téchto zabé&rech jsou prezentovany

jizdni vlastnosti a dalSi inovativni prvky vozidla.
Verbalni sdéleni

Reklamni sdéleni doprovazi hudba, z po€atku se jedna o klidnou hudbu s tony
z trumpety. Poté, co Zzena nastoupi do auta se k tonum trumpety pfidaji prvky
popové hudby. V samotném zavéru se pfi pohledu na vozidlo doplni hudba jesté o
prvky drum and bass, aby doslo ke zdUraznéni dynamiky vozidla. Jedinou vétou
vyf€enou z ust fidicky je ,BMW, je mi zima®“, to je hlasovy povel, ktery Zena zada
autu, aby zatopilo a ohfalo muze, ktery pfistoupil.

Podtext

Dulezitym prvkem je barevna kombinace zdurazriujici novou barevnou paletu vozu
BMW. Ta je nenasilné podsunuta sledujicimu kontrastem barev hned v prvnich
zabérech. DalSim velmi zasadnim prvkem je zména fidiCe na fidicku BMW. Tento
prvek se objevuje v autorkou zkoumanych kampanich poprvé od roku 1990.
V neposledni fadé je diverzitnim prvkem kampané etnikum spolujezdce, muz je
ziejmé asijského plvodu. Propojeni mobilniho telefonoutu s aplikaci BMW a vozem,
je dalSim dulezitym krokem v koneknitivé. Umozfiuje uZivateli propojeni
s komunitou a napomaha tak, inkluzivnimu zaclenéni novych uzivateld vozu.

Reklama nenese prvky nekorektonosti.
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4.3.8 2023

Kampan BMW 2023

Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=ogasA3n22yg)

Vizualni sdéleni

Nejnovéjsi ze zkoumanych marketingovych kampani BMW je kampan na BMW iX1.
V prvnich zabérech kampané ja pohled na BMW projizdéjici centrem mésta, cestu
mu zablokuje béZecky zavod. Prfed fidiCkou vozu a jejim spolujezdcem se po
dvojkliku fidicky na volant, do rytmu hudby rozestoupi silnice a objevi se tunel, do
kterého vjedou. Poté se cesta opét zméni a BMW projizdi horskou krajinou, nez
pfijede pfed jezero, zde fidiCka opét klikne do volantu a objevi se pfednim most, po
kterem pokracCuje po své cesté. Nasledné vjede do lesa, kde se po dvojkliku fidicky
objevi parta pratel u grilovani, v tuto chvili jsou Zena u muz prekvapeni a podavaji
se na sebe. Ridicka se spolujezdcem vystoupi a muz pfipoji vozidlo na nabijeci

stanici vedle né&j. Poté se jiz zobrazi pouze finalni napis a to ,Electrify your dreams®.
Verbalni sdéleni

Marketingovou kampan doprovazi pouze dynamicka hudba na pozadi do jejiz rytmu
fidiCka poklepava na volat.

48



Podtext

Hlavni roli a zaroven prvkem diverzity v kampani je uvedeni zeny, jakoZzto fidiCky
nového BMW. Pomoci jejiho klepnuti do volantu je oteviraji nové cesty a BMW, tak
nemuze nikdo zastavit v cesté dal. Toto Ize vnimat jako postaveni BMW na trhu,
ktery pro je pro n&j nekone&nou cestou za zazitkem Fidici. Zena, ktera je hlavni
postavou si jizdu ve voze uziva a dle jejiho vyrazu chape moznosti dalSich cesta.
Muz, sedici na sedadle spolujezdce se vzdy po objeveni cesty udivené podiva na
Zenu, Ci do prostoru. V zavéru jsou oba prekvapeni, ze se po poklepani objevuji
pratelé u grilovani. Tato scéna evokuje v autorce diplomové prace cestu, jak fici, ze
BMW Vas vzdy doveze do cile za vaSimi blizkymi. Zavérem, je pfipojeni elektrického
BMW do nabijeci stanice, ktera se objevila v lese. Je mozné, Ze znacka BMW, tim
chtéla podrthnout velmi Sirokoiu infrastrukturu nabijecich stanic pro elektrovozy.
Samotny napis v zavéru videa je poselstvim, ze s elektrickymi vozy znacky BMW si
splnite své sny. Davodem, pro¢ se pfed BMW objevuji cesty a mize byt vnimano
tak, Ze elektricky automobil je uderzitelny a ekologicky Setrne, proto se mu pfiroda
otevira nabizenymi cestami. Reklama neobsahuje prvky nekoretni reklamy.

4.4 Hodnoceni vyvoje diverzity a inkluze ve zkoumaném obdobi

v marketingovych kampanich BMW

Ze zkoumani zvolenych marketingovych kampani autorka hodnoti vyvoj miry
diverzity a inkluze od roku 1990 do roku 2023. V této podkapitole jsou také
porovnavany diverzitni a inkluzivni marketingové nastroje implementované do

vybranych kampanich.

Z marketingovych kampani Ize v prabéhu let sledovat vyvijejici se znaky diverzity a
inkluze ve spolecnosti. Od stereotypniho jednani ve strafSich kampanich se
spoleCnost posunula ke kampanim, které maji za cil stereotypy bofit. Jeden
z pfikladu je uvedeni zen do roli fidi€ek. DalSim ze stereotypu souvisejicim s cilovou
skupinou BMW je vyS$Si platova tfida maijiteld vozd znacky BMW. Vozy se staly
postupen Casu dostupnéjSi pro vétSi poCet obyvatel, ackoliv je jejich ceny stale
vySSi. Neni jiz tolik aspekt luxusu a bohatstvi v marketingovych kampanich
zduraziiovan. Spole€nost ma v8ak vozy znacky BMW stale spojeny s luxusem,
revolucnimi technologiemi a uspésnymi businessmany. DalSimi znaky diverzitnich

prvkl jsou v etnické zastoupeni hercu v reklamnich kampanich. Jejich riiznorodost
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neni v8ak zastoupena pouze etnikem, je zastoupena vékem, pohlavim, povolanim
Ci pfistupem k ekologii. Revoluénim krokem kampani bylo zaclenéni rodiny jako
cilové skupiny znacky BMW. Dal8im dilezitym a stéle vice se rozvijejicim prvkem

kampani je poukazovani na ekologii a udrzitelnosti v ramci mobility.

V ramci inkluzivniho jednani znacCky prostfednictvim kampani je mnohokrat
zminovana komunita uzivateld BMW a jejich spole&né charakteristvické rysy jako je
zajem o inovace, jizdni vlastnosti a hodnoty znacky nebo ekologicky Setrné vozy.
Marketingova kampani zroku 2005 dokonce predstavuje komunitu jako
nabozenstvi. Dalsim znakem inkluze je propojeni uzivatelt skrze aplikaci BMW,

kterou Ize nainstalovat k novym vozdm.

Mira zpracovani diverzity a inkluze do kampani, je tedy z pohledu autorky prace
aplikovana spravné. V kazdé, autorkou zvolené nadnarodné marketingové kampani
bylo mozné najit aslespori jeden znak diverzity Ci inkluze. V kampani je také mozné
sledovat jejich postupny vyvoj a s postupujici dobou, také stale vétsi duraz na jeji

zaclenéni.
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5 Marketingové kampané Skoda Auto

Tato kapitola podobné jako vySe kapitola 4. definuje hlavni znaky marketingovych
kampani Skoda Auto, definuje cilovou skupinu uzivatel vozd Skoda. Rozdé&luje
uzivatele do socialnich skupin a definuje tvorbu preference vedouci ke koupi vozu.

V neposledni fadé sleduje uspésnost kampani této spolecnosti.

Skoda Auto je automobilka s Ceskou historii, ta se datuje k prosinci 1895. V tomto
roce dva cyklisté, mechanik Vaclav Laurin a knihkupec Vaclav Klement zaloZili
v Mladé Boleslavi malou spole¢nost na vyrobu kol Laurin&Klement. V roce 1899
zacCala spolecnost vyrabét motocykly Slavia. Prvni model automobilu byl vyroben
v roce 1905. Po prvni svétové valce dochazi ke spojeni s koncernem Skoda. Logo
spole¢nosti prosSlo za svou existenci nékolika zménami, od kola s véncem po
okfidleny $ip. OkFidleny Sip, patfi mezi nejznamné;jsi loga Skoda Auto. Toto logo
zdobilo vozy Skoda od roku 1923 do 2022. Od leto$niho roku bude okfidleny $ip a
napis Skoda rozdélen a budou se pro komunikaéni Ggely vyuzivat oddélené. Obé

loge jsou obsahem P¥ilohy 2, této diplomové prace. (www.skoda-auto.cz, 2023)

Aktualné je spolecnost ¢lenem koncernu Volgswagen group. Sidlo spole¢nosti od
zaloZeni pretrvava v Mladé Boleslavi. Skoda Auto zaméstnava priblizné 25 tisic
zaméstnancu ze 44tisicového mésta. (Radek Duchon, 2019)
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5.1 Cilova skupina Skoda Auto

Skoda Auto dale jen SA, stejné jako spole¢nost BMW disponuje velkym mnoZstvim
riznych rozhrani voz(, od sportovnich vozu do SUV a luxusni limuziny. Stejné jako
automobilka BMW musi mifit marketingovou komunikace na nejvytizengjSi
segmenty a zacilit tak svij positioning. SA svym positioningem pusobi jako tymovy
hrag, ktery bere ddraz na fairplay, spojuje rodinu a narodni hrdinstvi Ceské

republiky. (www.skoda-auto.cz, 2023)

Stejné jako u spole¢nosti BMW stanovila autorka prace zkoumanim marketignovych
strategii nékolik shodnych rysa, dle kterych Ize identifikovat prototyp cillového
zakazniky SA. Definice znaku cilové skupiny, bere v potaz moZnost koupé& nového

vVOzZuU.
Duraz na rodinu

Automobilka ve své komunikaci klade velky duraz na rodinu, prostor a cenovou
dostuponost. Rada modelu je tak pfizptisobena rodinnému vyuziti a praktickému
Zivotu. Vozy SA spadaji do stfedni az vy$$i cenové kategorie, proto jsou &asto

hlavnimi zakazniky rodiny se stfednim a vySSim pfijmem.
Prakticnost a hospodarnost

Vozy SA se &asto prezentuji svymi simply clever feSenimi. Jsou tedy spojovany
s praktiCnosti a spolehlivosti. Pfitahuji zejména zakazniky, ktefi prahnou po jistoté,
kvalité, spolehlivosti a luxusnim provedeni za dostupné ceny.

Zajem o inovace

Spolecnost ve velké mife inovuje své vozy, a stale zvySuje konektivitu. Zakaznici,
ktefi davaji pfednost propojeni s vozem a inovativhim moznostem jsou cilovymi

zakazniky tohoto segmentu.
Zivotni styl a hodnoty

Znacka SA zddrazriuje smysl pro rodinu, soudrznost, narod a v poslednich letech je
spojovana zejména s udrzitelnosti a ekologii. Statut ekologicky i socialné privétivé

znacky muze mit vliv na status ve spolecnosti a zakoupeni tohoto vozu.
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5.2 Vybrané marketingové kampané Skoda Auto

Zde jsou popsany vybrané marketingové kampané znacky SA od roku 1990 do roku
2023. Kampané jsou uspofadany na Casové ose a dale detailné popsany.
Zhodnoceni miry diverzity a inkluze je soucasti dalSi podkapitoly.

5.2.1 1993

Kampari Skoda Auto 1990

Zdroj:(https://www.youtube.com/watch?v=f0Lo_n2cOZo)

Vizualni sdéleni

Reklamni kampaf SA na novy revoluéni viiz Skoda Forman zroku 1993 se
odehrava v podzemnich garazich. Za ponuré az désivé atmosféry a piskotu
pneumatik pfijizdi viz do garazi, naproti nému zastavuje dalSi ¢erny Forman.
Nasleduje prostfih na nohu muze v obleku, ktera pfi vystupovani doslapne do
kaluze. Poté muz vystupuje ze dvefi a koufi doutnik. Z protéjSiho automobilu
vystupuje stejné obleCeny muz, v obleku a dlouhém kabatu, v ruce drzi pouzdo na
housle. Postupné se za piskotu pneumatik sjede do garazi 6 vozt Skoda Forman
cerné barvy. Znacné nervozni muzi stoji v hlou¢ku na parkovisti, jeden si otira pot
z Cela, druhy vyznamné polyka. Poté vjede do garazi pomalejSim tempem dalSi viz,
Skoda Forman &erné barvy a muz, ktery v ném jede vyzve ostatni, aby nasedli.
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Nasleduje prostfih na blikajici blinkr automobilu a zabér na muze hrajici uvnitf auta

na hudebni nastroje.
Verbalni sdéleni

Uvodem je jedinym doprovodnym zvukem piskot pneumatik a brzd. Dale se ozve
zvuk housli pfipominajici piskot, tento zvuk je znamym efektem z napinavych
filmovych scén. Nasledné se jeden ze stojicich muzu pta ,Kde je Kmotr?“ Tento
muz pfijizdi a pouze jednou vétou shrne kontext kampané ,Nasedat, jede se na
rodinny vylet.“ Zavérem reklamy zazni komentaFr na pozadi ,Skoda Forman, auto

pro kazdou rodinu.“ (Kampari Skoda Auto, 1993)
Podtext

Video reklama je koncipovana tak, aby vyvolala napinavou, dramatickou scénu
s nejasnym déjem. Mafiansky podtext kampané je patrny jiz od prvnich zabér na
muze. Ti jsou oble€eni do luxusnich oblekl, maji dlouhé flauSové kabaty a klobouk,
jeden znich koufi doutnik. Tyto rysy typické pro Cleny mafie navodi jesté
napinavéjSi déj. Tmava barva vozl dale evokuje v pozorovateli tajemno a luxus,
jedna se o model Skoda Forman Blackline. Prostfedi, kde se muzi setkavaji je také
typické pro mafii. Jedna se o podzemni garaze, ty jsou tmavé, vihké, nejsou tedy
utoCistém mnoha dalSich lidi. Rodinny vylet, lze v souvisloti s mafianskym
podtextem chapat dvojsmysiné. Jelikoz, ¢lenové mafie jsou spolu tak spjati, Ze se
Casto jako rodina oznacuji. Oznaceni Kmotr, je patrné a nazyva se jim Séf mafie, ze
znamého amerického filmu z roku 1972. Autorka prace se pfi sledovani kampané
pozastavila nad faktem, Ze muz koufici doutnik, s nim jiz vystupuje z vozu, tzn. koufi
ve vnitfim prostoru vozu. V roce uvedeni reklamni kampané nebylo zakazano
koufeni ve vnitfich prostorach, aktualné neni koufeni uvnitf zcela spoleCensky
pfijatelné. Vyse definovana cilova skupina SA se zaméfuje zejména na rodinu.
Z pohledu inkuze, by se dalo zhodnotit, Ze vlastnictvim tohoto vozu budete spadat
do rodiny jejich majitelt. Rodina, jak jiz autorka definuje vySe, je v kampani chapana
jako skupina ¢lent mafie. V diverzitnim pohledu Ize oznacit jako rodinu i skupinu
muzu, ktefi by nebyli ¢leny mafie. Jednalo by se o genderové nevyvazenou rodinu,
ktera je vSak z pohledu diverzity pfijatelna. Muzi jsou v ramci diverzity odliSni svym
vékem a mirou postaveni v mafii. Jako znak nekorektni reklamy by bylo

v soucasnoti mozné oznacit koufeni doutniku v ramci nadnarodni kampané. V roce
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1993, nebylo vSak koufeni vnimano stejné jako v souCasné dobé, spoleCenska
pravidla, jej tedy tolik neomezovali.

5.2.2 1995

Kampari Skoda Auto 1995

zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=9gKuRq8-oLE)

Vizualni sdéleni

V prvnich zabérech kampané projizdi stary viz znacky Laurin a Klement ulicemi
staré Prahy. Zableskem a informaci, Ze nastupuje na trh nova Skoda Felicia se
promitaji zabéry automobilu projizdéjiciho Ceskou pfirodou. Tyto zabéry jsou
doprovazeny komentafem s informacemi o vybavé a kvalité vozu. V nasledujicim
zabéru se z nebe zpusti hak, na ten se pfipevni pomoci lan Felicia (viz. obrazek
vySe). Do vozu nastoupi Zena a muz, jefabem jsou poté i s automobilem pfeneseni
nad propast. Zde vozidlo visi a poté je polozeno prostfednictvim jefabu na zem.
Doprovodni komentar na pozadi opét hodnoti kvalitu vozu. Zavérem je predstaven
interier vozu, ve kterém léta motyl v barvach automobilky. Viz se nasledné opét

rozjizdi do pfirody.
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Verbalni sdéleni

Doprovodny komentar je podlozen hudbou pfipominajici Ceské symfonické skladby,
ktera se méni poté co motyl proléta vozem, v melodii pfipominajici jeho let. Jakmille

se vuz rozjede zacne hrat rychla dynamicka hudba.

Cely doprovodny komentar zni nasledovné: ,Témér 100 let vyrabime spolehliva
auta, to uz je solidni tradice. Nyni nastupuje nové generace. Nova Skoda Felicia.
Nova designem i technologii. Aerodynamicka karoserie, zpevnéna konstrukce
dvefi, hlinikovy motor, ABS. To jsou zaruky usporného a bezpeéného provozu.

Preciznost a poctivost do posledniho detailu.

v vz

Moderni interier nabizi prostor, komfort a bezpedci, véetné nefukovacich vaku. A
perfektné sedi.“ Poté nasleduje jiz jen informace o nakupu u obchodnikl vozul
Skoda. (Kampari Skoda Auto, 1995)

Podtext

Hlavnim sdélenim kampané je upozornit na kvality vozu a inovace, experimentem
se zavéSenim vozu za dvefe a zdlraznénim vSech kvalit, inovaci a prakti¢nosti (viz.
verbalni sdéleni kampané). Experiment je velmi riskantni, ale na pozorovatele velmi
zapusobi. Ve voze béhem experimentu sedi zena i muz, stereotypné sedi muz na
sedadle fidiCe a Zena na sedadle spolujezdce. ACkoliv vozidlo nejede, je zfejme, ze
pozice ve voze jsou rozdéleny dle stereotypu. Dulezity je také duraz na vlastenectvi
prezentovany ulicemi staré Prahy, hudebnim podkresem, komentafem o stoleté
tradici nebo ¢ervenou barvou vozu. Tato kampan vSak neposobi zadnym zpusobem

nekorektné.
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5.2.3 2000

Kampari Skoda Auto 2000

Nova doba

Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=_EJyflqd5Tw)

Vizualni sdéleni

Reklamni kampari z roku 2000 na novou Skoda Fabia je koncipovana do moderniho
prostfedi. Cela kampan je v jednotlivych prostfizich textové pojmenovana, dle
aktualniho déje. V prvnim zabéru je predstaven prototyp vozu v elektronické
podobé, ktery se otaci dokola, zde je popis nové technologie. Tento zabér si patrné
prohliZzeji déti na pocitaCi, u kterého sedi spolecné na zemi vedle krbu, pfes tento
zabér je napis nova generace. S usmévem se na né otoCi muz, ktery telefonute
mobilnim telefonem. Stfihem, ktery nasleduje jsou na karoserii vozu Fabia,
prezentovany nové metody vyvoje vozu, svareni a vz jedouci po vyrobni lince, v jiz
zcela dokonCeném stavu a napisem nové metody. Dale se objevuje otevieny
kancelarsky prostor, ve které muzi a zeny pracuji na pocitacich, na popisu, ktery jde
pres tento zabér je uvedeno nova doba. Nasleduje prostfih na elektronickou tabuli,
na niz je datum 30.12. 24:29 a napis milénium. V zavéru kampan obsahuje zabéry
jedouciho vozu v pfirodé a prostfihy na muze, ktery si uziva interier vozu a napis
nova tfida. Poté je jiz pouze zabér na pfedni ¢ast vozu s doprovodnym komentaiem

k vozu a napisem Fabia. Nova Skoda. Nova tfida. Nova inspirace.
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Verbalni sdéleni

Celé reklamni sdéleni doprovazi klidna hudba, jedina slova, ktera v reklamé zazni

jsou: ,Fabia. Novéa Skoda. Nova tfida. Nové inspirace.“(Kampar Skoda Auto, 2000).
Podtext

Reklamni kampar zduraziuje vSe nové, jelikoz je rokem jejiho vydani rok 2000, je
tento dlraz pochopitelny. Dle autorky diplomové prace plsobi sdéleni dojmem
ogekavani nového déni nejen ohledné& Skody Fabie, ale celého svéta v novém
mileniu. Které je v pomoci elektronické tabule s datem a asem v kampani jesté vice
zdUraznéno. Zaméfeni na cilovou skupinu je zkampané také patrné, dle
jednotlivych nadpist déje. Nové technologie a nové metody, cili na zajem o inovace.
Nova generace, zdurazfiuje hodnoty rodiny. Nova doba a nova tfida cili na luxus,
inovace a zménu. Stfibrna barva vozu plsobi v kompletnim sdélni reklamy velmi
futuristicky a revolu¢né. Futuristicky pasobi také pohled na déti sedici u notebooku
nebo muze s mobilnim telefonem, ktery pusobi dojmem businessmana. V ramci
inkluizivniho pfistupu je dulezité vyzvihnout dal§i parametry kampané, témi je napf.
Muz, ktery telefonuje a usmiva se na déti. Ten ma na své levé ruce snubni prsten,
zdUraznuje tim rodinu a manzelsky Zivot. Misto tradi¢ni role matky, nahrazuje tuto
roli otec. DalSim inkluzivnim prvkem, ktery bofi genderové stereotypy je muz
nesouci si kavu do kancelare a vedle néj sedici zena pracujici na pocitacCi. Reklama

neobsahuje prvky nekorektnosti.
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5.2.4 2005

Kampari Skoda Auto 2005

Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=X08hzSKRXGA)

Vizualni sdéleni

Reklama na novou Skoda Fabia 2 zagina zab&rem na Skoda Felicia, ktera jede po
silnici patrné v menSim mésté ¢i mezi mésty. Prostfihem se dostane porozovatel do
vnitfku vozu, kde jede muz spolecné se Zenou. Muz ma litostivi proslov o zméné
v urcité fazi, vedle néj sedi Zzena, ktera ma smutny az okamzikynastvany pohled.
V dalSim zabéru, Zena polozi ruku na dvefe vozu a spolujezdci pokracuji v jizdé.
Nasleduje zabér, kdy oba vystupuji z vozu pfed projednou vozd Skoda. Prostfihem
stoji muz u nové Fabia 2 a proti nému stoji prodejce a podava mu klicky od nového
vozu, se slovy, zda-li, si starou necha také. V pozadi jde Zena od jejich starého vozu.
Muz se podiva na Zenu a na staré auto, ona mu vezme klicky a nez nastoupi do
nové Fabie, fekne Ze tu starou si muz necha. Muz se jen pousméje a zavérem jde

jiz jen zabér, jak Zena jede v nové Fabii a za ni muz ve staré Felicii.
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Verbalni sdéleni

Muz: ,Vi$ co, ja vim, Ze jsme spolu zaZili spoustu péknyho. Ne, Ze by ses mi uz
nelibila nebo Ze bych té nemél rad.... Ale posledni dobou to uz neni, co to bylo. A

v urcity fazi prosté ¢lovek potfebuje zménu. Promir. “ ...
Prodejce: ,A tu starou, tu si k tomu nechate?“
Zena: , To si piste, Ze si tu starou nechd.” ...

KomentaF v pozadi poté jen doplni, ,odmérite se novou Skoda Fabia nebo Skoda
Roomster.” Poté nasleduje reklamni sdéleni o cené vozu. Verbalni sdéleni je

autorskou hodnoceno nize v podtextu. (Kampan Skoda Auto, 2005)
Podtext

Kampan je cela postavena na dvousmyslu a zmanteni pozorovatele. Slova muze,
Ize chapat jako narazku na jeho Zenu sedici vedle né&j. Samotny kontext by tak mohl
byt bez obrazu Spatné pochopen a plsobit sexisticky az urazlivé ¢i dojmem hadky
nebo rozchodu paru. Oznaceni ,stara“ se ve slangovém jazyce pouziva pro
dlouhodobou partnerku, ztohoto pohledu jsou tedy i slova prodejce vozu
svousmyslna. V uvodu reklamy, je verbalné Zena postavena do pozice obéti, se
kterou chce muz patrné vztah ukoncit. ACkoliv pfi vizualnim zkoumani je patrné, ze
muz hladi auto, a i Zena také letné pohladi dvefe vozu. Stereotyp, Ze Zena je
podfizena muzové postaveni, je patrné i z pozice, Zzena sedici na sedadle
spolujezde a muze za volantem. Obrat v postaveni zeny a muzZe nastava ve chuvili,
kdy mu Zena vytrhne klicky od vozu z ruky a jde Fidit nové auto. Z kampané je patrny
vliv hodnoty, tradice a vérnosti spotfebitelti vozd Skoda, kdy par kupuje novy viz
Skoda a ponechava si i stary. Vliv tradiéni rodiny tedy Zena a muz také pretrvava.
Reklama Ize hodnotit jako nekorektni, jelikoz dvousmysiny d&j maze pusobit na
Zeny urazlivé. Mohlo by dojit k ponizeni Zzeny v rodiné, v pfipadé, Ze se kampani

nékdo inspiruje napf. oznacenim ,stara”“.
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5.2.5 2010

Kampari Skoda Auto 2010

Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=Qxg4c p3U-o0)

Vizualni sdéleni

Kampari na Skoda Octavia facelift se odehrava v zasedaci mistnosti, kde spoleéné
u stolu sedi muzi a zeny. V prvim zabéru jsou vSichni oCividné znudéni. Muz stojici
nad nimu je vyzve, aby fekli, co by na své Octavii zménili. Nikdo neodpovida, poté
vyzve k odpovédi muze s tmavymi vlasy (viz. obrazek vyse). Ten sdéli, Ze svou
Octavii miluje a ménit na ni nic nechce. Muz v bilé koSili ho znovu vyzve se slovy,
Ze miluje i svou zenu a néco by na ni zménil. Muz zac¢né premyslet, ale Zena vedle
néj jen odvéti, ze auto miluje. Muz v bilé kosili s vydéSenym vyrazem konstatuje, Zze
se v konverzaci posunou dal. Nasleduji zabéry na Skoda Octavia facelift v hangaru
a vedle ni stoji dva muzi. Zavérem jede viuz po draze a kamparn je doplnéna

doprovodnym komtarfem k vozu a logem Simply clever.
Verbalni sdéleni

Muz v bilé kosili: ,Notak predstavte si, kdybyste mohli na své Octavii zménit jednu

véc. Co by to bylo?... Treba vy?“

Muz v hnédém triku: ,,Ale ja svou Octavii miluju.”
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Muz v bilé koSili: ,/ svou Zenu urcité milujete, a presto byste na ni néco zmeénil.
Vidte.”

Muz v hnédém triku: ,Nooo“.

Zena: ,Rikal, Ze to auto miluje.”

Muz v bilé kosili: ,Takze, pojdme dal.*

Nasleduje komentar v pozadi ,,Nebylo snadné ji zdokonalit, ale dokazali jsme to.

Nové Skoda Octavia.* Verbalni sdéleni je autorkou hodnoceno nize v podtextu.
(Kampari Skoda Auto, 2010)

Podtext

Atmosféra panujici v zasedaci mistnosti je Ide neverbalniho projevu pfisedicich
ponurd az nudna. Muz stojici nad nimi je vyziva k napadum na téma, ke kterému
nemaji co fict. Vyvolany muz se po tlaku rozhodne pfemyslet a odpovédét, ale
prerusi ho Zena a arogantnim tonem odsekne tazateli. Tento rozhovor pusobi
genderové nevyvazené a muz je pod vedenim zeny. Pokus o vtipny zamér reklamy,
muZe pusobit na obéti takovéhoto chovani velmi negativné a muze vyvolat dojem
stereotypu, Zze jeden gender muze byt nadfazen dalSim. V reklamni kampani je
mimo jiné vyzdvizena kvalita a hodnota vozu, jelikoz dotazovani nemaji odpovédi
na téma, jak auto zdokonalit &i zménit. Tento fakt znaci, Ze viz je jiz takto dokonaly.
Téma podtrhuje i komentar v zavéru kampané ,Nebylo lehké ji zdokonalit.“ Lze také
chapat, Ze Skoda Auto se dotazuije lidi okolo sebe, co by si pFali zdokonalit a zajima
se tak o jejich hodnoty a prani. Samotné logo Simply clever poukazuje na
praktiénost voz Skoda. Reklamu hodnoti autorka diplomové prace jako nekorektni

ve smyslu utlaku muze, Zenou, ktera do jisté miry kontroluje jeho vyroky a nazory.
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5.2.6 2016

Kampari Skoda Auto 2015

Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=GFepi27WcPk)

Vizualni sdéleni

Kampan zacina prvnim zab&rem na partu mladych lidi, ktefi stoji na mole a do tmy
maluji svétlem napis FABIA. Poté se schazi v designovém studiu, kde se domlouvaji
plan a kresli na papir novou Fabii. Nasledné je zabér, na muze, ktery si bere kapuci,
tohoto muze mine prostfih na jiného muze, ktery hazi barvu na Zzed. Muz v kapuci
poté sprejuje ne zed obraz, ze kterého vyjde nova Fabia. V dalSim zabéru je vz
jedouci po mésté. V detailnim zabéru na vnitfek vozu a detailni zabér mobilni
telefon, ktery fidi€ pfipojuje do nabijeCky a poté kliknuti prstu na dotykovy displej na
palubni desce vozu. Vzadu ve voze sedi malé déti a délaji, Ze Fidi, nasleduje zabér
na fidiCe, ktery se na déti otoCi a sméje se. Poté se stfadaji prostfihy jedouciho vozu
a hrajicich si déti a navrhara ve studiu. Zavérem je zobrazuje napis ,Cas na néco

nového, maldsi Skoda Fabia combi* a logo Simply clever.
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Verbalni sdéleni

Cely prubéh reklamy doprovazi na pozadi pisefi Sometnig new od zpévacky Nikki
Yanofsky, ktery ma v posluchaci vzbudit dojem radosti z nécého nového. Jedinym
verbalnim sdélenim je ,Cas na néco nového. Mladsi Skoda Fabia combi.“ (Kampari
Skoda Auto, 2015)

Podtext

Podtextem kampané je zejména hudba znéjici v pozadi, ktera oznamuje pfichod
né&eho nového, tim je pochopiteln& nova Skoda Fabia Combi. Dal$im prvkem je
zapojeni mladé skupiny lidi, ktera je genderové velmi rozmanita. Pusobi jako
zpfiznéna parta lidi se stejnym zajmem, kterym je uméni a nova Skoda Fabia. Lze
si tak spojit, Ze vzhled nové Fabie je zdiraznén uméleckymi kvalitami. Kromé zajmu
mladych lidi, ktery se v autorkou zkoumanych v kampanich objevuje prvné.
Nezustava v pozadi ani aspekt rodiného Zivota, déti, které veze pravdépodobné
jejich rodi¢ predvadi, ze fidi auto. To Ize chapat jako radost a zazitek z jizdy. Na
bezpe€nostnim pase chlapce je navleCen ochranny prvek pfed odfenim ditéte.
Tento prvek ma détské logo zaby a logo znacky kvality a prakti¢nosti Simply clever.
Nejen, Ze ochranny prvek upozoriiuje na znacCku Simply clever, ale Ize jej také
hodnotit jako zarazeni bezpecnostniho prvku do kampané. DalSim stéZejnim bodem
kampané je zachyceni inovativnich prvkd vozu. Témi jsou napf. moznost nabijeni
mobilniho telefonu ve voze a multifunkini dotykoveé radio ¢i multifunkce na volantu.
Tato reklamni kampan jiz nese znaky tradiénich kampani Skoda Auto, které
v soucasné dobé vminame kolem sebe. Spojeni modernich technologii, svéziho
nadechu kampané a rychlého prab&hu mnoha déju v riznych socialnich skupinach.
Reklama neobsahuje zadné prvky nekorektnosti.
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5.2.7 2020

Kampari Skoda Auto 2020

Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=mkwE3yhmVus)

Vizualni sdéleni

Prvni zabéry reklamy na elektrické pohony vozd Skoda sméfuji na Prazsky hrad, ty
vystfida zab&r na muze a Zeny, ktefi si prohlizi knihu s historickymi vozy Skoda.
Cely dé&j reklamni kampané je doprovazen komentarem blize specifikovanym ve
verbalnim sdéleni. Poté je vidét papir s naértem nového vozu Skoda Enyaq.
Nasleduje detailni zabér vozu, ktery stfida detail historického vozu Monte Carlo. Ve
velkém hangaru, kde jsou tyto vozy zaparkovany, je stfedem je Enyaq. (viz. obrazek
vyse) Viz je obklopen skupinou lidi v elegantnim obleceni, ktefi jej obdivuji. DalSim
stfihem se pozorovatel dostane do vyrobniho zavodu SA a mizZe sledovat vyrobu
vozu s prostfihy detaill. Poté co prejede ruka délnika po masce vozu a se objevu;ji
nohy v turistické obuvy, které jsou po lese. Zabér se zméni a divak vidi detailni zabér
na sazeni stromku. Tento zabér doplni pohled na les a text ,milion vysazenych
stromt. Za kazdy prodany viz v CR vysazujeme strom jiz od roku 2007.“ Déle
nasleduji zabéry na Skoda Superb a Skoda Octavia jedouci po Praze, které stfidaji
zabéry na Ceska pole, krajinu a nabijeci stanici pro elektrovozy. Objevuje se rodina
jedouci v auté s ditétem, které matce ukazuje plySového medvéda. Nasleduje zabér
vozu Enyaq, ktery nastartuje rozsviti se a vyjizdi z garaze, poté se projizdi po Praze

a Ceskeé krajiné. Detalni zabéry interieru vozu stfidaji zabéry na zenu, ktera v auté
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usina. Zavérem nasleduji zabéry na vozy jedouci krajinou ¢i méstem a mijeji déti.
Poté pfijizdi auto pfed dim, kde muz zveda malého chlapce do naruci. Reklama
kon&i logem Skoda Auto 125 let.

Verbalni sdéleni

Hudba na pozadi je od autora Mikolase Josefa, jedna se o klidnou hudbu s tony
jednotlivych hudebnich nastroju. Doprovodny komentaf ke kampani, ma za cil
divakovi sdélit hlavni informace, které jsou ve video formé doplinény v prubéhu
reklamy detailn&jSimi informacemi. ,Do vyvoje a vyroby automobilti vkladame od
nepaméti to nejlepsi z nés. Pily, véseri pro detail a tymového ducha. Vozy Skoda
vzdy tvorili lidé s nadSenim a odhodlanim prinaset napady, které nas spole¢né
posouvaji bliz k odpovédné budoucnosti. Za 125 let nasi historie jsme se stali
motorem Ceské ekonomiky. Kromé energie, ktera je v nas jsme vyuZili i tu vnéjsi. A
nyni ji dame do ruky Vam i dal§im generacim. Diky novym elektrickym modelim
Skoda iV pfivézime do mést zcela bez emistni zplsob motobility. Ten pocit
zrychleni, ticho, sveét, ktery se jentak miha kolem. To je svoboda pohybu.
Nezapominejte na to, jak dulezité je posouvat se vpfed my na to nezapominame.*
(Kampari Skoda Auto, 2020)

Podtext

Cilem kampané je probudit v divakovi pocit vyjimecCnosti a sounalezitosti
s komunitou, kterou Skoda Auto uZivatelim voz( dava. Tento fakt doplfiuje i
komentar slovnim spojenim tymovy duch. Reklama svym dé&jem vyzdvihuje narod a
Cesky patriotismus. To, Ize urcit jak z detailnich zabér hlavniho mésta Prahy, tak
z pohledu na &eskou krajinu nebo Skodu Superb, ktera projizdi hlavnim méstem.
Tento viz je vyuzivan Ceskou vladou a oznaCovan terminem vladni viz, obraz auta
ma tedy mnoho lidi s hlavnim méstem spajaty. Detailnégji je diraz na narodni hrdost
patrny z komentare, ktery Fika, Ze SA je motorem &eské ekonomiky, za 125 let
pusobeni na trhu. Tento fakt je$té dopInén textem nejvétsi platce dané v CR 2016-
2019, nejvétsi exportet v CR, 8,6% celkového exportu CR ve 2019. Dal$im
sdélenim je dllezitost v udrzitelné mobilité. Tu prezentuje SA v kampani zejména
elektrickymi modely vozu, pohledem na pfirodu a zminkou o vysazovani stromu, za
kazdy prodany viz. Déle také slovy o vyuZiti vnej$i energie, kterou dava Skoda Auto

k dispozici komunité uzivateld vozl a napady, ktera posouvaji k udrzitelné
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budoucnosti €i bez emisni mobilita ve méstech. V neposledni fadég, jsou zde prvky
rodinného prostfedi. Prvni z nich je dité hrajici si ve voze s plySovym modvédem,
jedna se o plySovou hracku SA, ktera predstavuje medvéda Kodiaga, dle
stejnojmeného vozu znadky SA. Déle posledni zabér kampan& na muze, ktery
zveda chlapce, oba stoji vedle odrazedla designovaného vzhledem jako Skoda
Fabia RS. Timto se snazi automobilka propojit komunitu a rodinné prostfedi. Pusobi
tim, vSak také jako podprahova reklama a vstipuje do podvédomi déti svou znacku.
Reklama nenese znaky nekorektni reklamy.

5.2.8 2023

Kampari Skoda Auto 2023

Zdroj: (https://www.youtube.com/watch?v=]7dyHcPeLFw)

Vizualni sdéleni

Video kampan zacina pfed domem, zde otec odpojuje elektromobil z nabijeci
stanice. Poté s dcerou nastupuji a jedou do centra, kde chce muz zaparkovat. Divka
zvedne hlavu a vidi nad sebou holuby na draté, chce, aby otec preparkoval.
V dalSim zabéru jdou s otcem spolecné s nakupnim vozikem k autu. Na parkovisti
stoji mladi lidé opfeni o auto, divka se na né podiva vyrazem opovrzeni a oni
odchazeji. Mala divka se pousméje a otec s pfekvapenym vyrazem stoji za ni.

Nasledné ho vyzve, aby Sel nakladat véci do auta. Na konci reklamy, zaparkuje muz
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auto pfed domem. On odchazi s druhym ditétem dovnitf domu a divka hladi auto,

poté vykroCi za nimi.
Verbalni sdéleni

Verbalni sdéleni kampané Ize chapat jako monolog divky na otce. Nejprve otce
upozornéni, aby jel opatrné. Kdyz chce parkovat divka fekne ,Tady neparkuj tati.”
Hlavni sdéleni a pochopeni kontextu kampané pfichazi v zavéru, kdy divka fika autu
,Jednou bude§ moje.” (Kampan Skoda Auto, 2023)

Podtext

Hlavni sdéleni kampané, jak zminuje autorka prace vySe v odstavci verbalni sdéleni
je fakt, ze divka chce jednou auto pro sebe. Jelikoz je divka jesSté malé dité Ize jeji
vyjadfeni chapat jako vnimani kvality vozu a jeho dlouhou Zivotnost nebo také jako
tradici vozti Skoda v rodin&. VV kampani je opét zminén dliraz na rodinné zazemi a
vérnost znacce v podobé pfedani vozu mezi generacemi. Inkluzivnim prvkem
kampané je zacClenéni divky do vedouci pozice a vnimani jejiho nazoru otcem, ktery
jej respektuje. Dale se zde objevuje prvek nestereotypniho pfistupu k rodiné tzn.
divka nakupuje s otcem nikoliv s matkou. V neposledni fadé je autorkou pozitivné
vhimano zaclenéni etnického aspektu u mladych lidi stojicich vedle vozu. Autorka
neshledala reklamu jako nekorektni. Jedinym znepokojivym aspektem, by se dalo
hodnotit vyspélé chovani malé divky. V kontextu reklamy vSak dava jeji vystupovani
smysl.

5.3 Hodnoceni vyvoje diverzity a inkluze ve zkoumaném obdobi

v marketingovych kampanich Skoda Auto

Z vybranych marketingovych kampani tak jako u automobilky BMW porovnava
autorka miru diverzity a inkluze ve zvolenych marketingovych kampanich na casové

ose.

Stejné jako zkoumani marketingovych kampani u automobilky BMW pfinasi vyvoj v
Case dopad na miru diverzity a inkluze makretingovych kampani. Postupné se
v kampanich dostavaji do popiedi role Zen a jejich postaveni ve spoleénosti. Casto
se v kampanich objevuji také rizné etnické skupiny v rlznych rolich, zastoupeni
ruznych vékovych hranic v odliSnych pozicich. V kampanich Ize spatfit, Ze lidé, ktefi

v nich plsobi jsou obyCejni jedinci nebo rodiny ze stfedni nebo vyssi stfedni tfidy
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v béznych kazdodennich situacich. DalSim podstatnym jevem v kampanich je
rodinny aspekt, vreklamnich kampanich SA je zaméfeni na rodinu jednim
z nevyhnutelnych znaku. JelikoZ rodiny jsou hlavni cilovou skupinou této znacky.
Skoda Auto je automobilka, ktera klade velky ddraz na postaveni zejména na
Ceském trhu a podrzZeni vlastenectvi. To se ji dafi, koncepci kampani, kde vyzvihuje
Ceskou republiku, statni barvy & symfonické prvky statni hymny. Skoda Auto pGsobi

tedy i na mezinarodnich trzich tradicné.

Velky vyvoj je v ramci kampani mozné spatfit v propracovanosti a pocitu z reklamy.
V prvnich zkoumanych letech automobilka mifila zejména na humor a dvojsmysiny
kontext reklamniho sdéleni. Tento kontext muze dle autorky plsobit nekorektné,
avSak pfinasi do kampani prosluly Cesky humor. Postupné se
automobilka proparacovala k velkoleposti kampani, které plasobi na divaka jako
ddlezité sdéleni, to mimo jiné obsahuje reklamu na novy vaz. NovéjSi marketingové
kampané se hodné& zaméfuji na udrzitelnost, budoucnost a ekologii. Skoda Auto
znacné pusobi na poli udrzitelnosti a podpory ekologického pfemysSleni a kroku
k zachovani planety. Dikazem je kazdy vysazeny strom za prodan( vUz jiz od roku

2007, SA tedy na poli udrzitelnosti plsobi dlouhou dobu.

Zafazeni uzivatele vozu SA do komunity je patrné ve vSech vySe zminénych
kampanich. V zadné kampani se neobjevuje jedinec sam za sebe, vzdy se jedna o
skupinu lidi i rodinu. VUz Ize tedy chapat jako prostor pro traveni ¢asu s blizkymi.
V marketingové kampani z roku 1995 je zminéna historie vyroby vozu skoro 100let,
v kampani zroku 2020 je zmifiovana témér 125leta historie. Duraz na pusobi
automobilky na trhu vede k dalSimu poukazovani na tradici.
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6 Vyhodnoceni pristupu BMW a Skoda Auto k diverzité a inkluzi
v marketingovych kampanich v pribéhu sledovanych let

V této kapitole je vyhodnocen pfistup automobilek BMW a Skoda Auto k diverzité a
inkluzi jako celku. Je stanovena mira diverzity a inkluze spole¢nosti dle zkoumanych
let, dale mira jejich reagovani na aktualni situace na trhu a zafazeni trendu ve

vybranych obdobi do marketingovych kampani.

Automobilky jsou mezi sebou porovnany a je stanovena diverzifikovanéjSi a

inkluzivnéjsi z nich dle porovnani na ¢asoveé ose.

Soucasti kapitoly je pfedloZeni navrhil a doporuceni do dalSich marketingovych
kampani pro jednotlivé automobilky.

Autorka prace nize srovnava hlavni znaky obou automobilek a jejich odliSnosti a

pfisup k nim.

Hlavni znaky Skoda Auto Hlavni znaky BMW

Duraz na komunitu (rodiny) Duraz na komunitu (pfizvinci BMW)
Tradice a vlastenectvi Tradice a historie vozu

Dostupnost Dostupnost

Dlraz na komunitu kladou obé& automobilky, svymi sdélenimi s ni komunikuji a
nabizeji jim, aby byly dale hrdymi &leny jejich komunit. Skoda Auto dba hlavné na
tradici, d&dictvi a vérnost zakazniku, ktefi ji pfenasi do svych rodin. Skoda Auto na
rodiny cili jako na jednu ze svych hlavnich cilovych skupin. Je pro ni tedy dilezité
udrzet odkaz vozu v rodinach. Lze k tomu vyuzivat podprahovou reklamu napf.
plySovy medvéd Kodiag nebo odrazedlo Fabia RS. Obé tyto hracky jsou
v reklamnich kampanich zachyceny. Automobilka bofi stereotypy, proto pro ni ani
netradiCni usproradani rodiny neni pasé. Tento jev se objevu napf. v reklamni
kampani z roku 2023. BMW zalezi na komunité stejné jako SA. Komunita je v ramci
BMW vnimana jako skupina uzivatel vozl. Ti tvofi silnou komunitu zaloZzenou na
spokojenosti, zkuSenosti a znalosti téchto vozl. Jsou spolu propojeni skrze
autosrazy nebo aplikaci BMW ¢i komunikacni fora na socialnich sitich. Jak zmirfiuje
marketingova kampan z roku 2005, neni tato skupina vnimana jako komunita, ale
jako nabozenstvi. Tak hluboké jsou jeji vazby na znaCku BMW, nezalezi tedy na

puvodu, nabozZenstvi, véku &i povolani, aby se komunita spojila.
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Tradice je v porovnani automobilek vnimana také velmi podobné&. V ramci Skoda
Auto se jedna o hrdost, zkusenost a vlastenectvi. Marketingové kampané SA jsou
Casto s touto tradici spojovany, jak v ramci komunity, tak v ostatnich sdélenich
v ramci kampani. Ty poukazuiji na Ceskou republiku, hrdost, Ze jsou zde vyrabény
tak dobré vozy a jejich oblibenost ve spoleCnosti. Idealni je tedy diverzifikovani
cilové skupiny na Ceské domacnosti a sportovni fanousky. Tradice je v ramci BMW
vnimana spiSe jako kult osobnosti, ktera vlastni tento nadCasovy, inovativni a
luxusni vliz. Tradici BMW lze spojovat s vy$Si vrstvou obyvatel, ktefi poZaduji néco
specialniho ale dostupného. Tento stereotyp, ktery platil o BMW jesté pred par lety

ale nyni jsou jiz vozy cenové dostupné pro stejnou kategorii obyvatel jako vozy SA.

Dal§im znakem automobilky Skoda je dostupnost. Co se tyde pfistupu
k dostupnosti cili automobilka mnoho sméry nejen na cilou skupinu rodin.
Dostupnost vozl je opravdu Siroka, nejen v poctu, ale také cenou vozu. Je tedy
mozné diverzifikovat cilovou skupinu na kupujici od stfedni tfidy vySe. Dostupnost
se, jak zminuje autorka v pfedchozim odstavci proménila i u vozt znacky BMW. Ty
jsou ted cenové dostupnéjSi nez dfive a je tedy mozné jejich pocet diverzifikovat
mezi stfedni tfidu obyvatel.

6.1 Klady a zapory v pristupu automobilek

Klady marketingovych kampani obou automobilek jsou ve stejnych hodnotach a
pfinosu pro spole€¢nosti. Obé automobilky pfistupuji ve svych kampanich
k diverzitnimu rozlozeni spoleCnosti, ta je zastoupena mnoho odliSnymi lidmi.
Inkluzivnim prvkem je zaclenéni majiteld voz( obou znaCek do komunity, ktera
majitele spojuje. V neposledni fadé je dulezité vyzdvihnout prvek udrzitelnosti
zmifiovany v kampanich obou automobilek. Obé& automobilky diverzifikovali jsou

vyrobu o vozy s elektromotory.

Zapor Ize v makretingovych kampani Skoda Auto nalézt ve stragich kampanich, kde
dochazi ke dvousmysIné prezentaci déje. Zeny jsou tam uvadény do nelichotivych
spole€enskych pozic. V jedné kampani mize byt Zena oznaCena svojsmyslem jako
,stara“. V dalSi je jeji chovani prezentovano jako nadfazené nad jejim muzem. Zapor
v ramci kampani BMW |ze vnimat také u starSich kampani. Z pohledu autorky je
v kampanich pfili§ vyzdvihovan luxusu a bohati muzi, ktefi star§im reklamam vévodi

v pozici hlavnich postav. V autorkou zkoumané kampani z roku 1994, sice hraje
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hlavni roli Zena, avSak ve stereotypnim pracovnim zafazeni uklizeCky. Stale tedy

vede stereotyp mladého bohatého bilého muze.

6.2 Navrhy a doporuéeni

Zavéfem je nutné fFict, Ze obé automobilky se postupen €asu propracovali
k podchyceni diverzity a inkluze, dle aktualnich modernich trendd ve spole¢nosti.
Doporu€enim a zaroven navrhem autorky diplomové prace, je udrzet stabilni
hranice v ramci fenoménu diverzity a inkluze v marketingovych kampanich. Aby
nedoslo k pfehnané snaze jejich zaclenéni, a nenarusila se tim atraktivita kampani.
Na diverzitu a inkluzi ma spole¢nost stale rizné narozy, jeji pfijeti neni jesté zcela
kompletni. Mohlo by tedy dojit k neakceptaci, zejména ze strany starSich divaka.

Autorka prace zminuje problematiku zaclenéni vySe v podkapitole 1.5.

Znacka BMW, by se v ramci kampani méla do budoucna vyvarovat zaClenovani zen
do stereotypnich roli. Dobrym marketingovym tahem, by mohlo byt pro spole¢nost
BMW zacileni na komunitu sbératelt, majiteld &i fanousku této znacky voza.
Inspiraci by tak mohla byt reklamni kampan z roku 2005. Automobilka by tak mohla
znovu poukazat na jeji dlouhou tradici a namotivovat tim komunitu ke koupi dalSiho
vozu. Tento krok, by mohly podpofit napf. limitované kolekce vozl s historickym
milnikem. BMW na rozdil od SA nevyuZiva reklami kampané ke sdéleni dalSich
informaci, jako je u SA dlraz na ekologii & podprahové informace, zaglen&nim
znacky Simply clever nebo hrackami pro déti. Bylo by vhodné do kampani zaclenit
merchadising znacky, kterym jsou rizné modely oblaceni, bot a jiné rekimni
pfedméty. BMW na rozdil od SA u reklamnich kampani vyuziva zejména hudebni
podkres reklamnich kampani, bylo by vhodné zaclenit mluveny komentar. Ten by
podobné jako u SA mohl komentovat aktudlni situaci ¢i vyzdvihovat dulezita témata,

se kterymi se znacka ztotoznuje.

Skoda Auto pusobi svymi aktualnimi marketingovymi kampané&mi pro divaka velmi
lakavé. Zpracovani dalSich témat v souvislosti s reklamni kampani na auto, maze
pusobit do jisté miry podprahové. Je to vS8ak dobry zplsob, jak spojit téma
udrzitelnosti se znaCkou. Zaroven vsSak, reklamy pfinaseji uziteCné informace pro
divaky. Do budoucna by se méla automobilka rozhodné vyvarovat vyuzivani
dvousmyslu, zejména pokud se jedna o oznaceni dvousmyslu v ramci genderu.

Duraz by mél byt také kladen na pochopeni humoru, ktery je v kampani
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zaimplementovan. Nemél by pusobit urazlivé ¢i poniZzovat jakykoliv gender. Jelikoz,
je dulezitym znakem SA diivéra ve znacku a jeji historie, bylo by vhodné do kampani
zaclenit i star8i generace lidi. Podtrhnout tak dudraz na tradici a spokojenost
zakaznika. V souvislosti s patriotismem by bylo vhodné zapojit do kampani i
oblibené osobnosti z domaci scény.
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Zaver

Cilem diplomové prace byla analyza a vyhodnoceni vyvoje diverzity a inkluze
v marketingovych kampanich nadnarodnich automobilovych firem BMW a SKODA
AUTO od roku 1990 do roku 2023. Autorka zkoumala historicky vyvoj a davody
zarazovani diverzity a inkluze do nadnarodnich makretingovych kampani. V praci

byla popsana problematika pfijeti diverzity a inkluze a definovani stereotypa.

V navaznosti na v praci specifikované tredy nadnarodnich marketingovych kampani
a miry korekce reklamy. Doslo ke zhodnoceni autorkou sledovanych reklamnich
kampani blize zkoumanych na Casoveé ose. Tyto reklamni kampané byly sledovany
a detailnéji popsany dle tfi zkoumanych hledisek, vizualniho sdéleni, verbalniho
sdéleni a podtextu reklamni kampané. Vizualni sdéleni kampané zahrnuje
hodnoceni video reklamy, strucnym popisem déje. Verbalni sdéleni doslovné
definuje hudebni podkres kampané a pfesné slogany €i slovni sdéleni. Podtextem
reklamnich kampani chapeme zhodnoceni miry diverzity a inkluze obsazenych ve
zkoumanych reklamach. Dale definovani korektnosti €i popsani nekorektncich
znaku reklam. U kazdé zkoumané kampané doslo dale ke zhodnoceni miry korekce
reklamy. V navaznosti na tento fakt, autorka diplomové prace specifikovala u
vybranych reklamnich kampani zda, se jedna o srovnavani, podprahovou Ci

klamavou reklamu. Nejvice byl vSak zaznaménan trend podprahové reklamy.

Zavérem diplomové prace vyhodnotila autorka pfistupy BMW a Skoda Auto
k diverzité a inkluzi, dle zkoumanych marketingovych kampani. Jsou zde také
popsany hlavni znaky obou automobilek a blize specifikovany z pohledu diverzity a
inkluze. Autorka zhodnotila klady a zapory reklamnich kampani obou automobilek,
dle Casoveého vyvoje. Finalnim bodem diplomové prace jsou popsany navrhy a
doporuéeni pro BMW a Skoda Auto pro tvorbu dalSich marketingovych kampani.
Autmobilce BMW bylo doporu¢eno zaméfit se vice na role Zen v kampanich,
zaclenit podprahovou reklamu €i merchedising a zapojit do video kampani mluvené
slovo. Dale také do kampani zapoijit i dalSi poslani jako napf duraz na udrzitelnost.
Pro spoleénosti Skoda Auto navrhuje autorka prace vyvarovat se pouzivani
dvousmyslu a spravné zaclenit humor do reklamnich sdéleni. DalSim navrhem je

CastéjSi zaClenéni starSich generaci do kampani ¢i znamé osobnosti.
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