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UVOD

Reklama, jako jedna z variant propagace produktu, se postupné stala jiz béznou
soucasti nasich zivotii. Piisobi na nas z televize, novin, ¢asopist, internetu i z venkovniho
prostiedi. Propagovanych produkti je obrovské mnozstvi, neni tedy piekvapenim, ze mezi
né patii i automobily.

Ve svém okoli jsem se setkavala s nazory, Ze reklama na tyto lidi vliibec neplsobi,
neovliviluje je, nektetfi tim byli naprosto piesvédCeni. Vyzkumy automobilové reklamy
naopak prokazuji, Ze reklamy na nés plisobi nejen manifestni, ale 1 latentni skrytou formou,
kterou si nemusime plné¢ uvédomovat. Vyrobci se tak snazi zaplsobit na vSechna ptéani
svych zakazniki, at uz je zékaznik pfimo vyjadiuje nebo o nich jenom sni. Pfestoze
legislativa zakazuje klamavou reklamu ¢i jiné nekalé obchodni praktiky, skryté motivy
predstavuji ur€ity zpusob, jak se této legislativé vyhnout a obejit ji.

Ma prace bude rozdélena na dvé ¢asti. V prvni teoretické €asti, kterd slouzi jako
podklad pro ¢ast druhou, se budu zabyvat marketingovym mixem, reklamou v obecnéjsi
roving, ale konkrétn€jSimi specifikami pro tiSt€énou a automobilovou reklamu. V druhé
vyzkumné €asti, kterd je jiz praktickd, se budu zamétovat jiz na konkrétni reklamni sd€leni.
Rozhodla jsem se zaméfit na tiSténd reklamni sdéleni z toho diivodu, Ze vétSina vyzkumi
se zamétuje na reklamy televizni a tato ¢ast je tedy pomérné neprozkoumana. Cilem préace
bude obsahovéa analyza tisténych reklamnich sdéleni vyrobcti automobilti, diky které budu
zjistovat, jaké strategie vyuzivaji vyrobci automobill pro podporu prodeje svych vyrobku

a jaké realné ¢i pfipadné 1 skryté motivy se v téchto sdélenich objevuji.



TEORETICKA CAST

Abychom mohli porozumét samotné reklamni kampani, je tieba nejdiive vysvétlit
marketingové aktivity, které produkt, pro ktery je kampan vytvotrena, podporuji. Zakladem
marketingového planovani jsou nasledujici body.

Nejdiive dochazi k vytyCeni obchodniho poslani, ve kterém je rozhodnuto
0 cilovém trhu, odvétvi ptisobeni, mista pokryti, technologiich apod.

Nasleduje analyza prosttedi a to nejen zhlediska vné&jSiho: makroprostiedi
(ekonomika, politické klima, socidlni normy...) a mikroprostiedi (konkurence,
spotiebitelé, dodavatelé...), ale i z hlediska vnitinitho uspofddani organizace (finance,
marketingové schopnosti, kvalita vyrobnich zafizeni, schopnost fizeni...).

Dalsim krokem planovani je stanoveni cilii organizace (Schultz, 1995).

Jakmile jsou cile vytyCeny, mlze byt zvolena strategie, pomoci které bude cilt
dosazeno. Tato strategie je volena za pomoci marketingového mixu, ktery je rozpracovan
podrobnéji nize. Vytvoreni vlastni reklamy urcuje zvolena marketingové koncepce v dané
organizaci, ze které se poté odviji druh reklamni strategie. Muzeme rozlisit
5 marketingovych koncepci (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003):

Vyrobni koncepce — zaméteni na Sirokou dostupnost vyrobku a jeho nizkou cenu

Vyrobkova koncepce — zaméfeni na kvalitu €1 vykon vyrobku

Prodejni koncepce — zaméfeni na aktivni prodej a propagaci

Marketingova koncepce — orientace na efektivni uspokojovani potieb spotiebitelt

Socialni koncepce — mimo uspokojovani potieba zakaznikl se snazi také o zlepSeni

kvality Zivota

Nésledné jsou vytvareny konkrétni marketingové programy, které byvaji 1 zdkladem
pro reklamni kampan. Poté jsou programy realizovany, zpétné kontrolovany a podle potieb

upravovany (Schultz, 1995).



1 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje soubor prvki, s jejichz pomoci firma dosahuje svych
marketingovych cilt a které se vyuzivaji k ovlivnéni ndkupu produktu spotiebiteli. VEétSina
autorti uvadi shodné 4 zakladni ,,P* prvky marketingového mixu, uvadim je podle Foreta,
Prochazky, Urbanka (2003):

Produkt (product) — vyrobek ¢i sluzba, ktera je spotiebitelim nabizena

Cena (price) — cena produktu

Misto (place) — distribucni sit’, kterd zakazniktim produkt zprostredkovava

Propagace (promotion) — seznameni zakaznikt s produktem

Podle Schultze (1995) se vSak v marketingovém mixu prolina 8 prvkd, které maji
zasadni vliv na uspéch vyrobku na trhu. 4 zakladni ,,P* prvky dopliuje jesté dal$imi Ctyimi
,»C“ prvky:

Spotiebitel (consumer) — vybér vhodného spotiebitele

Naklady (cost) — naklady nejen na vyrobu produktu, ale i na jeho propagaci,

distribuci...

Konkurence (competition) — ptizpisobeni planu dle konkurence

Kanaly (channels) — formy distribuce

Vsechny prvky marketingového mixu maji ur¢itou dilezitost, kterd se méni na zakladé
preferenci a moznosti prodavajiciho. Nejvice pozornosti byva soustiedéno na samotny

produkt, jeho kvalitu, 1 kdyZ ne vzdy je to pravidlem (Pospisil, Zavodna, 2012).

NiZe jsou podrobné&ji rozvedeny 4 zakladni prvky marketingového mixu.

1.1 Produkt

Produktem je oznaovano vSe hmatatelné i nehmatatelné co vzniklo lidskou ¢innosti
a je mozné to koupit a prodat (Foret, 2003).

Kazdy produkt slouzi k néjakému uzitku. Uzitek tvoii tedy samotné jadro produktu.
Vyrobei produktu déle ptidavaji dalsi atributy, které spolecné s uzitkem tvoii redlny
produkt a odliSuji ho od produkti ostatnich. Mezi atributy patii kvalita, znacka, obal,
design a tvofi dohromady takzvany vyrobkovy mix. Produkt mize byt dale doplnény
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0 rozs$ifujici faktory, které poskytuji zdkaznikiim néjakou vyhodu, jako naptiklad zaruky,
poradenstvi, opravy... (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Produkty mtzeme rozd¢lit na zbozi spotfebni a primyslové. Automobily se fadi do
sekce spotiebniho zbozi, konkrétné¢ patii mezi specidlni zbozi, které se vyznacuje

znackovou identifikaci a jedine¢nymi charakteristikami (Kotler, Keller, 2007).

1.2 Cena

Cena obsahuje cenovy mix, ve kterém se promita rabat, platebni podminky a avérové
podminky (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Pro vyrobce je cena jedinym zdrojem zisku, a proto je rozhodovani o cen¢ soucasti
marketingové strategie. Na stanoveni vySe ceny pusobi mnoho faktort, které muizeme
rozd¢€lit na vnitini a vnéj$i. Mezi vnitini faktory se tfadi cile firmy, organizace cenové
politiky, marketingovy mix, diferenciace vyrobku, ndklady. Vné&jsi faktory tvoifi poptavka,
konkurence, distribu¢ni sit’, ekonomické podminky a opatfeni centralnich organt (Foret,
Prochazka, Urbanek, 2003).

U automobilii, coz jsou vyrobky citlivé pro ego, byva casto cena vnimana jako
ukazatel kvality. Cim je tedy cena vyssi, tim i spotiebitel vnima automobil jako kvalitngjsi
(Kotler, Keller, 2007).

1.3 Misto

Prodejni neboli distribuéni misto zahrnuje distribuéni mix, ktery se sklada
z distribucni cesty, distribu¢nich meziclankd, distribu¢nich systémi a z fyzické distribuce
(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Distribuce zahrnuje vSechny ¢innosti, které jsou tieba vynalozit na transfer vyrobka
¢i sluzeb z mista jejich vzniku do mista konecné spotieby. Distribuci mizeme délit na
pfimou, pfi které dochazi pfimo ke kontaktu mezi vyrobcem a uZivatelem a na distribuci
nepiimou, kdy mezi uZivatele a vyrobce vstoupi jeSt€¢ néjaky meziclanek (Foret,
Prochéazka, Urbanek, 2003).

Existuji 3 distribu¢ni strategie, které muze vyrobce zaujmout. Prvni z nich se
oznacuje jako intenzivni distribu¢ni strategie, kterd se vyuziva u produktii denni potieby
a cilem tedy je, dostat se k zakaznikiim co nejblize. Dalsi distribucni strategie se nazyva

jako selektivni a jejim predpokladem je, Ze zédkaznik je ochoten vynalozit urcité usili, aby
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zbozi ziskal. Tteti strategii je exkluzivni distribucni strategie, kterou je mozno vyuzit
U prodeje luxusniho zbozi a zahrnuje minimum prodejnich mist. Vyrobci automobilt

vyuzivaji spiSe druhych dvou strategii (Foret, 2003).

1.4 Propagace

vvvvvv

reklama spada. Tento posledni bod miizeme také nazyvat jako marketingovou komunikaci.
Marketingova komunikace zahrnuje postupy a prostiedky, kterymi prodejce informuje
zékaznika o produktu a snazi se docilit k jeho koupi. Jednotlivé techniky marketingové
komunikace mizeme rozdélit na 5 kategorii, které se oznacuji jako komunikacni mix
(Pospisil, Zavodna, 2012):
Reklama — nejcastéji vyuzivany typ marketingové komunikace, protoze je ze vSech
nejviditelné;jsi
Sales promotion — simulace prodeje vyrobku za aktivni spoluti¢asti zakaznika
Public relations — vytvafeni pozitivnich vztaht s vefejnosti, budovani dobrého jména
firmy
Direct marketing — kontakt mezi obéma stranami neni piimi, ale odehrava se pies
média, cilem je vyvolat dialog a ziskat zpétnou vazbu
Osobni prodej — komunikace prodejce a kupujiciho tvafi v tvar
Jako dalsi novodoby bod komunikaéniho mixu pfidava jesté Ktizek a Crha (2003) tento:
Internet — spojuje vSechny piredeslé typy dohromady a pfizplisobuje je

internetovému prostiedi

Schultz (1995) dale uvadi dvé nejrozsifengjsi alternativy marketingového mixu.
Prvni nazyva jako strategii tlaku. Cilem této strategie je dostat vyrobek do distribucnich
kanalti a poté uz kontakt vyrobku se spotfebitelem nechavaji na distribu¢nich firmach.
Tento typ strategie je vhodny u vyrobkt, které je tieba zakaznikim piedvést ¢i vysvétlit,
jejich funkénost. Druhy typ strategie nazyva jako strategii tahu, kdy se vyrobce snazi
dostat jiz pfimo k zédkaznikovi. Pfedpokladem je, Ze zdkaznik se na zdklad€ propagace je

schopen sdm rozhodnout, zda vyrobek koupi ¢i ne.
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2 Reklama

2.1 Definice reklamy

Definic reklamy mtzeme naleznout hned nékolik. Nize jsou uvedeny nékteré z nich:

,Jde o placené sdéleni produktu, o firmé ¢i o znacce produktu nebo firmy. Toto
sdéleni se SiFi pomoci reklamnich prostiedkii a médii (noviny, casopisy, rozhlas, televize,
kino, plakatovaci plochy, vykladni skriné apod.) Mezi prodavajictho a zakaznika vstupuje
prave zminény prostredek ¢i médium. Podstatnou viastnosti reklamy je, Ze primo oslovuje

zakaznika, presvédcuje ho, aby si néco koupil. * (Ktizek, Crha, 2003, 28)

, Reklama jako placend neosobni forma prezentace produktii ve své podstaté
predstavuje vidy ucelové a jednosmerné sdéleni, kterym firma komunikuje se svymi
stavajicimi i potenciondlnimi zakazniky, a to obvykle prostrednictvim riznych sdélovacich

prostiedkii (médii). “ (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003, 156)

, Reklama je nejcastéji vyuZivanym ndstrojem marketingové komunikace. Je
placenym, neosobnim masovym komunikacnim prostiedkem, jehoz cilem je predevsim
informovat a presveédcit zakaznika k urcitému chovani, nejcastéji k ndkupu. K prenosu

sdeleni vyuziva reklamni nosice. * (Pospisil, Zavodna, 2012, 19)

Nejstruénéji reklamu definuje Tellis (2000, 24): ,, Reklama je sdéleni firemni nabidky

I3

zakaznikum prostrednictvim placenych médii. *

Reklama je definovana také pravné, a to v zakoné 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani jako: ,,oznameni, predvedeni i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale

stanoveno jinak “ (Pospisil, Zavodna, 2012, 18)

Vsechny definice se spolecné shoduji v tom, ze reklama je zptisob komunikace mezi

zadavatelem a zakaznikem, ktery je zprostiedkovan ur¢itym médiem a obsahuje jasny cil.
12



Aby mohla byt reklama zrealizovéna, je tfeba zaméfit se na urcité body, a proto se
vytvaii reklamni plan. V takovém planu se zpravidla nejdiive uvadi stru¢na historie a popis
spolecnosti a produktu. Ziskdme tak piehled o minulych propagacnich postupech a jejich
uspeésném ¢i neuspésSném prabehu, diky kterému méame moznost se ponaucit. Déle by plan
m¢l obsahovat hodnoceni produktu a uvedeni takovych vlastnosti, které mohou prodej
ovlivnit jak v pozitivnim tak i v negativnim sméru. Soucasti je také hodnoceni skupiny
spotfebitel, na které bude reklama zaméiena. Zhodnocena je také konkurence a jeji
postupy. Dulezitym bodem je rozpocet, ktery dava planu urcité hranice a limity (Schultz,
1995).

Po vyjasnéni téchto obecnéjSich kategorii je tieba zaméfit se jiz na konkrétni
aspekty reklamniho planu. Témi jsou reklamni cile, které se vétSinou vyjadiuji pomoci
ucinkl, které se ocekdvaji jako vysledek reklamy, dale reklamni strategie a samotné
provedeni reklamy. Nasleduje vybér typt médii a strategie jejich pouziti, pomoci kterych
bude produkt propagovany (Schultz, 1995).

Nékteré tyto body jsou dale rozpracovany konkrétnéji v zdvislosti na mife

souvislosti s tématem prace.

2.2 Spotrebitelské chovani

Jednim z nejdtlezitéjSich bodl reklamniho planu, je porozumét zakaznikovi, zjistit,
jak se rozhoduje pii ndkupu, a zabyvat se tedy takzvanym spotiebitelskym chovanim. Patii
sem nejen co zdkaznik kupuje, ale také jak Casto, kde, co si o produktu mysli, jaké ma od
n¢j o¢ekavani a podobné (Schultz, 1995).

Na spotiebitelské chovani plisobi fada vlivd, které mizeme rozd€lit na interni
a externi. Mezi interni vlivy patii potfeby a pfani spotiebitele. Potfeby jsou definovany
jako urcity deficit, ktery se osoba snazi pfekonat a stav nedostatku zménit na stav dostatku.
V soucasné dobé tyto potfeby uspokojujeme pomoci ptani. Napiiklad potitebu jidla
neuspokojime jakymkoliv jidlem, ale pfejeme si konkrétné servirovany urcity recept. Proto
je 1 vétsina reklamnich sdéleni orientovana piedevSim na pfani spotiebitelll a ne na jejich
potieby. V automobilovych reklamach jsou tato piani vyjadfovana explicitni, ale
I implicitni skrytou formou (Schultz, 1995).

Naopak externi vlivy jsou tvoieny spole¢nosti, ve které spotiebitel Zije. Mezi tyto
vlivy patii kultura, socidlni tfida, socialni skupiny, osobni faktory (v€k, zaméstnani, zivotni

vvvvvv
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V poslednich letech méni. Vyrazné stoupl pocet rozvodl, nesezdanych part, rodich
samozivitell, bezdétnych part nebo jedinct zijicich single. Stejné tak se zménily i tradi¢ni
nakupni role, kdy Zena rozhodovala pouze o ndkupu drobného zbozi, potravin, obleceni.
Dnes se jiz spole¢né s muzem podili na rozhodovani o koupi i drahych vyrobku, kterymi
jsou také automobily. Na vSechny tyto zmény musi marketéfi reagovat a projevuji se tedy
I v ptizpusobeni reklam (Kotler, Keller, 2007).

Pfed samotnym nakupnim chovanim ptedchazi rozhodovaci proces spotiebitele.
Tento proces zahrnuje nékolik fazi, které mohou a nemusi byt o spotiebitele zastoupeny.
Féze tvofi rozpoznani potfeby, vyhledavani informaci, hodnoceni alternativ a volba
znacky. Nasleduje nakupni rozhodnuti a koupé vyrobku. Poté nastava takzvané ponakupni
chovani, kdy spotiebitel hodnoti koupeny produkt, proces ndkupu a dale s produktem néjak
naklada, coz dava zpétnou vazbu o jeho spokojenosti scelym procesem (Pospisil,
Zavodna, 2012).

Na zaklad¢ toho, jaka nastane kombinace potieb, pfani, externich a internich vlivi,
vznikne poptavka po produktu ¢i sluzbé. Pfi tvorbé reklamni kampané je dulezité se na
poptavku zaméfit (Schultz, 1995).

Pro navrzeni reklamy je také potiebné rozhodnuti o trzni agregaci ¢i segmentaci.
Trzni agregace se zamétfuje na vSechny zakazniky, kdezto pii segmentaci trhu dojde ke
koncentraci jen na cilovy trh, ktery tvofi urcita skupina zakaznikd. Ta je vybrana na
zakladé geografickych, demografickych ¢i psychografickych charakteristik, mize byt
ur¢ena vybérem média, které zakaznici pouzivaji, nebo samotnym produktem, podle miry
nakupu a vyuziti zakazniky. Vyrobci automobilll vyuZivaji zpravidla trZzni segmentace
(Schultz, 1995).

2.3 Reklamni cile

P

konkrétné&jsi cile marketingové a teprve na zakladé nich se vytvafii cile reklamni (Schultz,
1995).

Cilem reklamy se rozumi urcity vysledek, ktery je po reklamé firmou vyzadovan.
Spravné¢ definované cile by mély byt jednoznacné, presné (stanovuji métitelnou proménou,
u které popisuji pozadovanou zmeénu ve stanoveném casovém obdobi), dosazitelné
a odsouhlasené vS§emi zac¢astnénymi stranami (Tellis, 2000).

Mizeme vymezit Ctyii zakladni cile reklamy (Kotler, Keller, 2007):
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Informativni reklama — ma za ukol vytvofit povédomi o znacce, novém produktu

nebo novych prvki na jiz existujicim produktu

Ptesvédcovaci reklama — cilem tohoto typu reklamy je piimét zdkazniky, aby dany

produkt zakoupili, oblibili si jej

Pripominkova reklama — v ptipadé¢, ze je produkt na trhu jiz dobfe zavedeny,

vyuziva se tato forma reklamy, pro neustalé pfipominani zakaznikim o stale

existenci produktu

Posilujici reklama — cilem je presveédcit stavajici zakazniky, ze se spravné rozhodli

2.4 Reklamni strategie

Reklamni strategie, reklamni cile a realizace reklamy byvaji né¢kdy zaménovany,

I kdyz kazdy pojem ma jinou funkci. Cilem je to, co se od reklamy ocekava (napt. zvySeni

prodejnosti) a naopak strategii je poselstvi, které se reklama snazi sdélit. Strategie

predstavuje zakaznikovi néjakou vyhodu nebo zpiisob feSeni problému, které zastupuji

hodnotu produktu. Realizace reklamy je dal§im krokem a ptedstavuje konkrétni podobu

poselstvi, které je nositelem strategie a snazi se dosdhnout danych cila (Schultz, 1995).

Pro vytvofeni reklamni strategie 1ze vyuzit propracovanych postupll. Zde je uveden

postup dle Schultze a Tannenbauma (1988 in Schultz, 1995):

1.

Klicova skutecnost — nejdiive je tfeba stanovit jeden klicovy problém, ktery
vyjadiuje, pro¢ zdkaznici nekupuji dany produkt (napf. nedostatecné
poveédomi o produktu)

Marketingovy problém — dale na zakladé kli€ového problému stanovime
problém marketingovy, ktery mtize byt vyfeSen pomoci reklamy

Produkt — nasledujicim krokem je shromazdéni vSech faktd, ktera
0 produktu mame, zhodnocena by méla byt jak jeho pozitiva, tak i jeho
nedostatky; soucasti informaci o produktu je mimo skutecnosti také dojem,
jakym na zakazniky ptlisobi, tento dojem ziskdvame pomoci prazkumi
Zakaznik — pred tvorbou strategie musi predchazet informace
0 spotiebitelském chovéni, je nutné védét, po jakych vyhodach zdkaznik
touzi, co postrada, jaké potfeby mu muiize produkt naplnit atd.

Konkurence — pro vytvoreni strategie je tieba dobie znat svoji konkurenci

ana zaklad¢ toho zapojit do strategie konkurencni vyhodu, konkuren¢ni
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vyhoda fesi zdkaznikdv problém a presvédCuje ho, Ze nabizeny produkt je
lepsi nezli ten od konkurence

6. Duvéryhodnost vyhody — vyhoda musi byt vytvorena tak, aby na zakaznika
pusobila davéryhodn€, meéla by vychazet ze skuteCnosti o produktu
a pusobit tak, ze zdkaznik uvéri, ze pii koupi produktu této vyhody opravdu
dosahne

7. Slogan - reklamni strategie se poté shrne do stru¢ného reklamniho sloganu,
ten by m¢l zahrnovat komu je produkt ur¢en, jeho nazev a jaké ma vyhody.

8. Charakter reklamni kampan¢ — na zaklad¢ typu zakaznika, vyhodé produktu
a konkurence je vytvoren charakter celé reklamy (napt. animovany, védecky
zalozeny, romanticky...)

9. Vyvolani reakce — po vytvoreni by méla byt reklama posouzena, zda si z ni
zékaznik odnasi informaci o vyhodé produktu, kvili které byla vlastné
tvofena

10. Zakony v reklamé — na nékteré urcité typy produktt ¢i sluzeb jsou reklamy
regulovany zdkonem, a proto je nutné tyto zdkony znat a v reklamé je
dodrzet

Po vytvofeni planu reklamni strategie by méla nastat jeho kontrola. Strategie by
v ném méla byt jednoducha, specificka, stalad a méla by umoznovat tvorbu skvélé reklamy.
Nize jsou uvedeny rizné typy reklamnich strategii (Patti, Frazer, 1988 in Schultz,
1995, 328-329):
Tabulka 1: Reklamni strategie

Strategie Popis Nejvhodnéjsi podminky | Konkurenéni pusobeni
Ptimé Slouzi ke ztotoZznéni
vychvalovani Monopolni nebo nabizeného vyrobku
c s vyrobku nebo extrémné dominantni s celou kategorii
Genericka . , . , o o xx .
jeho vyhody bez postaveni vyrobku na | vyrobki; uspé$ny protitah
zdiraznéni trhu mohou pfedstavovat vyssi
nadfazenosti formy strategie
Muze byt uspésna pii
v o NejuZzitecnéjsi na piesvédcovani zakazniky
Ptimé chvéleni AU . .
vorobku se rozvijejicim se nebo o nadfazenosti
Preventivni YTODKY S oziveném trhu, kde je inzerovaného produktu;
zdlraznénim S .
» . reklama generick4 nebo konkurence ma jen
nadfazenosti o 1 f o .
zadna omezené moznosti
odpovédi na tuto strategii
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Zduraznéni
nadiazenosti

wewvr

Odbornik na planovani
reklamy ma na své strané

i roduktu, které je velmi pfesvédcivou
Tvrzenio | produktu, kterc ) kdy se konkurence vermi presvedcivou
jedine¢nosti | zaloZeno na jeho ol o s vyhodu; mize pfinutit

S S nemtiZe nabizené vyhodé . :
produktu jedinec¢né konkurenci, aby zvolila
. snadno vyrovnat. A ..
vlastnosti nebo agresivngjsi strategii
nabizené vyhod¢ (napt. ,,zaujeti pozic*)
Tvrzeni je
zaloZeno na ., , Vétsina téchto strategii
S Nejvice se hodi pro . , -
psychologické , o zahrnuje tvrzeni o prestizi
Obraz o N homogenni zbozi, u L
odliSnosti; o o o produktu, které jen
produktu L n¢hoz lze obtizné rozlisit ey )
obvyklé jsou . o o vyjimec¢né predstavuje
g jednotlivé charakteristiky , .
symbolické vyzvu konkurenci
asociace
Pokousi se o Nejlepsi strategie pro Ptimé porovnani n¢kolika
vybudovani nebo | 1tok na pozice leaderii limitt dosazenych
Zaujeti o0 zaujeti pozic trhu; vyzaduje vybranymi konkurenty;
pozic vzhledem dlouhodobé agresivni protiutok ma
k danému reklamni usili a znalost pravdépodobné malou
konkurentovi zakaznika Sanci na uspech
Za ucelem
nuti jvi hodi pr ot et
Vyzveq ut , Nejy cese O,d Pro. Velmi malo piimych
charakteristickych | velmi rozsifené zbozi; C .
, , , omezeni vybéeru strategie,
vlastnosti sestaveni reklamni . ,
Rezonance r . jakou zvoli konkurence;
produktu se snazi prezentace vyzaduje . s \ 1 -
) nejobvyklejsi odpovédi je
vyvolat dostate¢nou znalost .
, , . . napodobeni
zakaznikovy zékaznika
zkuSenosti
Nejvhodnéjsi pro
Snazi se vzbudit produkty, o jejichz
zajem nebo cit nak ma zékaznik .
e ebo, y by 5 . Konkurenti mohou tuto
pomoci rozhodnout sam; . o
. o s . strategii napodobit a tim
.. dvojsmysld, ucinnost zavisi na co N
Emociondlni | [~~~ - & | omezit jeji dopad, nebo

humoru apod.;

neklade silny

daraz na snahu
prodat

neZ jaky pouziva
konkurence; diraz je
kladen vice na estetickou
intuici nez na fakta

mohou vyuzit jinou
alternativu

2.5 Vybér média

Aby mohla byt reklama uspésna, je tieba zvolit vhodny typ média, pomoci které¢ho

bude propagovana. Protoze kazdé médium ma urcitou skupinu pfiznivcl, Casto byva

vytvofen takzvany medialni mix a je zkombinovano vice médii dohromady. Zvoleno musi

byt také spravné nacasovani, kdy reklamni kampan probéhne a jeji frekvence. Mezi
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vyuzivand média patii noviny, Casopisy, televize, rozhlas, internet, venkovni reklama

a pfipadna dalsi alternativni média (Vysekalova, Mikes, 2003).

Porovnani nejvyuzivanéjSich médii je ptrehledné zobrazeno v nasledujici tabulce

(Tellis, 2000, 476):

Tabulka 2: Pfehled médii

Informativni | Emotivni Blizkost
Médium , i Zaméieni Rychlost bodu
sila sila .
nakupu
Noviny Vysoka nizka stfedni stfedni nizka
Casopisy Vysoka stfedni stiedni nizka nizka
Rozhlas Nizka stfedni stfedni vysoka stiedni
Televize Nizka vysoka nizka vysoka nizka
Internet Vysoka vysoka nizka vysoka vysoka
Venkovni r. Nizka nizka stfedni nizka vysoka

Vzhledem Kk tomu, ze ma prace se zabyva tisténymi reklamnimi sdélenimi, budu se

konkrétnéji zabyvat pouze novinami a ¢asopisy.

Noviny

Noviny jsou Vv soucasné dob¢ nejvice dominantnim médiem reklamni komunikace.
Ctenaii se nachazeji mezi vSemi vrstvami populace, oviem pravidelné &tenafe tvori
predeviim vzdélangjsi lidé. V Ceské republice patii mezi nejprodavangjsi tituly Blesk, MF
Dnes, Pravo, Aha!, Sport, Lidové noviny a Hospodatské noviny (Pospisil, Zavodna, 2012;
Media projekt, 7. srpna 2014).

Vyhodou novin je jejich mozZnost presného zaméteni na konkrétni cilové skupiny
ato podle toho, na jakou zemépisnou oblast a na jaké téma jsou zamétfeny. Reklamy
Vv novinach byvaji oznacovany za nejduveéryhodngjsi. Oproti reklamnim spotim v televizi
¢1 rozhlasu, ma ¢tendf novin neomezeny ¢as na to, aby reklamné vénoval pozornost. Dalsi
vyhodou je, Ze pfi osloveni stejného poctu zakazniku je reklama v novinach mnohem
levnéjsi, nezli v televizi (Pospisil, Zavodna, 2012).

Naopak mezi nevyhody je fazena nizka kvalita novinového papiru, ktera omezuje
moznosti samotné¢ho designu reklamy. Noviny maji také velmi kratkou Zivotnost, vétSinou

jsou po jednom ptecteni odloZzeny. Pro prohlédnuti reklamy v novindch musi Ctenar

vynalozit urcité usili a noviny si zakoupit, které u televizni reklamy byti vynaloZeno
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nemusi. Tato nevyhoda se vSak proménuje ve vyhodu, protoze obsah novin, které si ¢loveék

zakoupil, vnima mnohem peclivéji (Pospisil, Zavodna, 2012; Vysekalova, Mikes, 2003).

Casopisy

Vyhody tohoto média jsou podobné jako u novin. Casopisy maji oviem delsi
zivotnost a obvykle se k nim ¢tenaf vraci vicekrat. Papir vyuzivany pro Casopisy je také
kvalitnéjsi nezli u novin, coz dava vétsi prostor pro vzhled reklamniho sdéleni (Pospisil,
Zavodna, 2012).

Nevyhody zahrnuji frekvenci vydavani cCisel ¢asopist, kterd je pii opakované
inzerci velmi dilezita a u ndkterych miZe byt jen velmi mala. Casopisy také podléhaji
del$im uzdvérkam a del$i vyrobni lhiité, coz znamena nutnost planovani reklam dlouhou

dobu doptedu (Pospisil, Zavodna, 2012).
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3 Tisténa reklama

Mezi tisténé reklamy muzeme zatadit reklamy v Casopisech, novinach, letaky,
prospekty, katalogy... (Ktizek, Crha, 2003). Vyzkumna ¢ést je zaméfena pouze na reklamy
V novindch a Casopisech, a proto se v této Casti budu zabyvat pouze takovym typem
reklam.

Reklama v tisku muze zabirat urCitou ¢ast stranky nebo dokonce i vice stranek
najednou. Tisk nejlépe ze vSech médii prendsi informace, oproti televizi, kterd naopak zase
nejlépe prendsi emoce. Proto maji reklamy v tisku predev§im podobu informativni.
Reklamy v novinach a ¢asopisech jsou hodnoceny jako nejdivéryhodnéjsi, coz je jejich
velkou vyhodou (Pospisil, Zavodna, 2012; Tellis, 2000).

Reklama v tisku musi zaujmout na prvni pohled, jinak ¢tenaf otoci list. Jako prvni
Ctenafe zaujme obrazek, poté titulek a jako posledni text. Titulek by mél struéné
a srozumitelné sdélovat vyhody produktu, musi byt v souladu s obrazkem a motivovat
Kk piecteni dalSiho textu. Pismo vyuzité v textu musi mit dostate¢nou velikost a dobrou
Citelnost (Schultz, 1995; Kotler, Keller, 2007).

Pro tvorbu uspésné reklamy je mozno, tidit se podle téchto bodu:

AIDA

A — attention (pozornost)

| — interest (zajem)

D — desire/decision (touha/rozhodnuti)

A — action (nakupni akt)

Reklama musi na prvni pohled vzbudit pozornost, at’ uz na zaklad¢é obrazu, textu ¢i
barev. Nasledné by ¢tenafova pozornost méla piejit v zajem, kdy si ¢tenaf uvédomuje své
zaujeti reklamou a zacina se o ni zajimat dikladnéji. Podle typu reklamy, pak ma byt
v Clovéku vyvolana bud’ touha po vyrobku, nebo na zékladé¢ informaci v reklamné
rozhodnuti K jeho koupi. Poslednim bodem je nakup vyrobku, a tak i dosazeni cile reklamy
(Ktizek, Crha, 2003).

ADAM

A — attention (pozornost)

D — desire/decision (touha/rozhodnuti)

A — action (nakupni akt)

M — memory (zapamatovani)

20



Cilem postupu AIDA bylo nédkup zbozi. Reklamy ov§em maji i jiné cile, a proto byl
vytvoren naptiklad postup ADAM, ktery ptidava jako posledni bod zapamatovani znacky
a produktu a nasledn¢ jejich vérnost zakaznika. Cilem tohoto postupu je vytvofit si stalé
zékazniky (Ktizek, Crha, 2003).

Z hlediska umisténi reklamy v konkrétnim periodiku je obvykle tradovano, ze
nejlepsi misto pro reklamu je na pravé horni strané, i kdyz vyzkumy nebylo nikdy
potvrzeno, ze toto misto slibuje vétsi ucinnost reklamy. VétSinou byva toto umisténi také
drazsi (Vysekalova et al., 2012). V mém vyzkumném vzorku se toto pravidlo také
potvrdilo. Vétsina reklam zabirala celou stranu. 18 z nich bylo na pravé strang, 3 dalsi
zabiraly polovinu strany a byly umistény na pravé dolni ¢asti a poslednich 9, které zabiraly
opét cely list, byly umistény na levé stran€. Vzdy byly ov§em umistény bud’ hned za titulni
stranou, anebo naopak tvofily posledni stranu.

Reklamy v tisku zaujimaji také rizné rozméry. Logicky vétsi reklamy snadngji
upoutaji pozornost. OvSem neznamena to, ze by se vzristajici velikosti pfimo umérné

rostla také pozornost, kterou reklamé ctenati vénuji (Vysekalova et al., 2012).

3.1 Text

Dulezit¢ je, aby byly texty srozumitelné, ¢ehoz se nejlépe dosahuje pomoci
kratkych vét. Citelnost ovliviiuje také zvoleny typ pisma. Nejlépe Citelnd jsou pro nas
pisma, které se bézné pouzivaji, proto jsou v reklamé nezddouci neobvyklé typy pismen, ve
kterych by byl pro Ctenafe text obtiznéji identifikovatelny. Jazyk textu musi byt také
prizpisoben spotiebitelim, na které je reklama zaméfena (Vysekalova, Mikes, 2003;
Vysekalova et al., 2012).

V reklamnim sdéleni byva z hlediska textu jako prvni zaznamenan titulek. Pravidla
pro jeho vytvotfeni se shoduji vtom, ze by mél byt kratky (piiblizn¢ 5 slov), mél by
obsahovat co mozna nejvice substantiv, pomoci kterych lze nejlépe vyjadiit obsah. Jeho
formulace by méla byt pozitivni, nikdy neobsahovat negace (vyjimkou jsou napiiklad
reklamni kampané proti dopravnim nehodam, alkoholu...) a mél by oslovovat cilovou
skupinu (Vysekalova et al., 2012).

Reklamy byvaji ptizplisobeny prostiedi, ve kterém je danad reklama vytvofena.
Dnesni globalizovany svét umoziuje, aby reklama vytvofena v jedné zemi, byla vysilana

I t&ch ostatnich, kde je dany produkt distribuovan. Dochazi ovsem k problémum s pieklady
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i s obrazovou &asti, ktera pak neodpovidd realité jiné zemé. Casto pak vznikaji texty

reklam, které jsou nesrozumitelné a kostrbaté (Vysekalova et al., 2012).

3.2 Obraz

Obrazy jsme schopni rychleji zpracovat a snadnéji si je zapamatujeme nezli texty.
Dokazi také sdélit vice informaci v kratSim Case. Vyvolavaji vétsi aktivaci organismu, coz
zvySuje ucinnost reklamy. Vyuzivany jsou jak obrazy, které souvisi s propagovanym
produktem, tak i obrazy, které maji za tikol navodit urcitou atmosféru, vzbudit pozitivni
emoce (Vysekalova, Mikes, 2003; Vysekalova et al., 2012).

Obrazy jsou v reklamé vyuzivany jako volné obrazové asociace, kdy dojde ke
spojeni vyrobku s jakymkoli obrazem, i kdyz spolu vzajemné nesouvisi, dale jako
obrazové analogie, ve kterych je produkt srovnavan s jinym pfedmétem s cilem navozeni
takovych vlastnosti u produktu, které vlastni predmét (napi. reklama na auto spojend se
zavodnim koném) a dale jako obrazové metafory, kde srovndni produktu a predmétu jiz
neni jen jako, ale vyrobek je roven pfedmétu srovnani (Vysekalova et al., 2012).

Obrazy i texty jsou vzdy vytvofeny kombinaci barev. Barvy slouzi k identifikaci
pfedmétu reklamy nebo jeho znacky. VétSinou by mély byt vyuzity maximalné dvé pestré
barvy a jedna nepestra (Cernd, bila, Sedd). Kombinace pestrych barev byva tvofena na
zéklad¢é barevného Sestnéctithelniku a to bud’ jako ton v tonu, kombinace barev z jedné
¢tvrtiny, nebo zjedné poloviny, ¢i jako pravidlo kontrastu. Mimo samotné barevné
kompozice reklamy by mél byt vyrobek barevné odliSen od konkurence (Vysekalova et al.,
2012).

Barvy ndm usnadiiuji vnimani a pochopeni sdé€leni v reklamé, také ptitahuji nasi
pozornost. Pisobi nejen na naSe pocity, ale 1 na fyziologicky stav, kdy teplé barvy nase télo
aktivuji a naopak studené barvy uklidnuji. Kazdéa z nich si na zdkladé kontextu nese svij
vyznam, ktery i kazdy z nas vnima specificky (Vysekalova, Mikes§, 2003).

NiZe je uvedena limbickd mapa, kterd se zamécfuje na emocionalni umisténi
jednotlivych barev, vyjadiuje tedy, jaka barva v nas vyvolava jaké emoce. Tato mapa bude

vyuzita pro hodnoceni barev ve vyzkumné ¢asti (Vysekalova et al., 2014):
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Obrazek 1: Limbicka mapa - emoce
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3.3 Motivace a emoce v reklamé

P1i tvorbé reklamy je pro vyrobce velmi dulezité znat osobnost spotiebitele, protoze
pomoci reklamy muze ovliviiovat jeho emoce, motivaci a potieby, které dale ovliviuji
nakupni chovani (Pospisil, Zavodna, 2012).

Aby podvédomé piimély spotiebitele ke koupi, vyuzivaji tvirei ve svych reklamach
apelii, coz jsou vyzvy ke konkrétnimu zddoucimu chovéani. Mlzeme je rozdélit na
racionalni, které zdlraznuji vykon, cenu, kvalitu. Dale na emocionalni, jejichz cilem je
vyvolat urCit¢é emoce a posledni moralni apely vyvolavaji moralni odezvu (pomoc
pottebnym, ekologie) (Vysekalova et al., 2012). Vyuzivané typy apeld se u konkrétnich
produktt lisi. U levnéj$iho zbozi jsou vyuzivany predev§im emociondlni apely, protoze
vV tomto piipad¢ se zadkaznik rozhoduje na zakladé¢ emoci ¢i zvyku. Naopak u drazsiho
zbozi, do kterého spadaji také automobily, zvazuji zdkaznici mnohem vice faktort a tedy
i délka jejich rozhodovani je delsi, proto reklamy vyuzivaji mnohem cast&ji apelt
racionalnich (Vysekalova et al., 2014).

V reklamach jsou vyuZzivané také zndmé teorie motivace pro docileni zddouciho
chovani u spotiebitelll (Vysekalova et al., 2012):

Hédonisticka teorie motivace — Clovék se snazi délat to, co je mu piijemné,
navozovat pozitivni emoce a vyhybat se tém negativnim; této teorie vyuziva
reklama tak, Ze vyrobky spojuje s pozitivnimi emocemi, vytvaii predstavu, Ze
vyrobek spotiebiteli tyto emoce pfinese, zlepsi mu Zivot.
Aktivacni teorie motivace — ¢loveék se nefidi pouze vnitinimi potiebami, ale také
reaguje na vn&jsi pobidky, které¢ vyvolava praveé reklama a to takovym zplisobem,
aby ovlivnila motivaci spotiebitele k nakupu.
Expektanéni teorie motivace — tato teorie pracuje se tfemi veli¢inami, které se
vzajemné ovliviluyji a vytvafi vyslednou motivaci, mezi tyto veli€iny patii
instrumentalita, coZ je ocekavani, ze produkt pfinese uspokojeni, dale valence, coz
je hodnota, jakou produkt pro spotiebitele ma a tieti veli¢inou je expektance, ktera
vyjadiuje ocekéavani, ze vynalozené usili na ndkup produktu povede k slibovanému
vysledku.

Vyuzivani emoci v reklamach sebou nese jisté vyhody 1 nevyhody. Oproti logickym
argumentim jsou zajimavejsi, vyzaduji menS$i pozornost a jsou pro divaka Iépe
| zapamatovatelné. Vtahuji divaka do déje, ¢imz mohou odvést jeho pozornost od toho, ze

ho vlastné reklama o né€em piresvédCuje. Pokud divédka zaujme hlavni postava, mlze se
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snazit pomoci zakoupeni vyrobku s touto postavou ztotoznit a jakoby piijmout jeji
vlastnosti. Naopak mohou emoce ptisobit i negativné. Pokud jsou vyuzity negativni emoce,
které jsou pro divaky nepfijemné, mohou se jim branit a podvédomé reklamu zapomenout.
I vyuziti nesprdvné miry emoci miize zpusobit negativni efekt a nedivéru nejen
Vv konkrétni produkt, ale i v celou znacku. Emoce také mohou divdka zaujmout natolik, Ze

nezachyti dalsi aspekty reklamy, tedy produkt a znacku (Vysekalova et al., 2014).

3.4 Manipulace a negativni fakta o reklamé

V reklamé se hojn€ vyuziva riznych manipulativnich trika, které ovliviiuji chovani
a postoje zakaznikii. Reklama sebou nenese jen pozitiva, ale mize mit i negativni dopady
na své Ctenafe. Nize jsou uvedeny piiklady manipulaci a negativ, které se v reklamach
objevuji (Pospisil, Zavodna, 2012; Vysekalova, 2012; Tellis, 2000:

Podprahové pusobeni — je zaloZzeno na expozici néjaké informace, symbolu,
znacky, ktera je ovSem tak kratkd, ze ¢lovek ji neni schopen védomé vnimat, ale smysly ji
zachyti. Pisobi na nas tedy néco o ¢em ani nevime. Tato forma plsobeni je zakonem
v Ceské republice zakazana (zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

Selektivni, jednostranné a neuplné informace — cilem reklamy je prodat zboZzi ¢i
sluzbu, a proto se v reklamach objevuji nepfesné, zveli¢ené informace.

Vychvalovani daného vyrobku - pfidavani ptedpony nej-. Vyrobky jsou
nejlevnéjsi, nejéistsi, nejzdravejsi.

Exaktni leZ — vyrobci takto obchazeji pravdu. Vyhybaji se negativiim a vyzdvihuji
naptiklad nizkou cenu. Patii sem také slevy ¢i bonusy zdarma, které Casto ani slevami
nejsou.

Predstirani ¢asového tlaku — snaha o prodej co nejvice kust urcitého zboZi pomoci
tlaku na omezeny cas prodeje (typické reklamy na Mountfield).

Efekt experta — v reklamé jsou prezentovani odbornici z riznych oblasti, kteti maji
vyvolat dojem, Ze informace jsou pravdivé a védecky podlozené.

Castgjsi opakovani — tim se snazi vyrobce docilit toho, aby potencionalni zakaznik
reklamu zaznamenal, pochopil ji a zapamatoval si ji.

Déarky zdarma a soutéze — velice uc¢innd strategie, i kdyz je zdarma jen malickost.

Animismus — pfidavani lidskych vlastnosti i nezivym pfedmétim. Snaha o vyvolani

dojmu, Ze 1 nezivé predmety maji dusi a podobné.
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Brzdéni procesu zrani — produkty a sluzby vreklamdch se zaméfuji na
uspokojovani zdkladnich potieb, jako je potrava, sexualita. Vyss$i potieby, jako je
seberealizace, se v nich uz nevyskytuji.

Socializace spolecensky skodlivych hodnot — Vv reklamach byvaji vyzdvihovany
hodnoty, jako je prestiz, sexualita, krasa, ale nikdy napiiklad skromnost; vefejné jsou tedy
podporovany vlastnosti typické pro konzumni zptisob zivota.

Nespokojenost vyvolana neredlnym svétem — V reklamach byvaji zobrazovani lidé
uspesni a krasni, ale nikdy ne naopak; u divaki to mize vyvolat dojem nedostatecnosti
a tim i nespokojenosti se sebou samym.

Upeviiovani spoleenskych struktur — Vv reklamach se stale objevuje tradi¢ni
rozdéleni roli muze a Zeny a tim se také upeviiuje povédomi o jejich rolich, pfestoze se
realné tyto role zménily

Plytvani zdroji — na reklamy jsou vynaklddany velké financni obnosy, které by

mohly byt vyuzity i jinak, naptiklad na vyvoj vyrobku, ktery by byl pro spotiebitele
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3.5 Legislativa a etika v reklamé

Reklama podléha nékterym zdkonim a regulacim, kterymi se musi fidit. Mezi
nejdulezitéjsi patii zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zédkona
¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jSich
predpisti. Tento zakon naptiklad zakazuje urcité typy reklam, jako je srovnavaci reklama,
reklama zaloZena na nekalych obchodnich praktikach, reklamu vyuzivajici podprahoveé
vnimani a dal§i. Dale upravuje reklamy na tabakové vyrobky, alkoholické napoje, humanni
1é¢ivé pripravky, kojeneckou vyzivu atd. (Pospisil, Zavodna, 2012).

DalSimi dileZitymi zdkony, které jsou zaméteny na ochranu spotiebitele, klamavou
reklamu a nekalé obchodni praktiky jsou zakon ¢. 36/2008 Sb. a zakon ¢. 634/1992 Sb.,
které jsou vytvoieny na zakladé smérnic Evropské unie (Pospisil, Zavodna, 2012).

Legislativa se zamé&fuje i pfimo na reklamy na automobily, a to v zakoné ¢. 56/2001
Sb., kde stanovuje, ze vSechny propagacni materidly k nové vyrobenym osobnim vozim
musi obsahovat udaje o spotiebé pohonnych hmot a emisich CO; obsazené v osvédceni
0 homologaci typu tohoto vozidla (Winter, F., 2014).

Krom¢ legislativnich opatfeni existuje také Rada pro reklamu, které je nezavisla na

statnich strukturach a funguje jako samoregulacni organ. Tato rada byla zaloZena v roce
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1994 scilem dohlizet nad etikou reklamy v Ceské republice. Rada vytvofila Kodex
reklamy, kde jsou formulovana pravidla komeréni komunikace, kterymi se fidi (Stastny,
2014).

Mezi hlavni body kodexu patii, ze reklama ma byt pravdiva, poctiva a sluSna. M¢la
by dodrzovat pravidla férové soutéze a byt v souladu se zdkonem. Reklama by méla byt
vytvofena se spoledenskou odpovédnosti viiéi spotiebiteltim i spolecnosti (Stastny, 2014).

Existence takovéto rady sebou nese nékolik vyhod. ReSeni naprav nevhodnych
reklam je oproti soudnim procestim velmi rychlé, lehce dostupné a beznakladové. Snadno
se prizpuisobuje ménicim se socidlnim kritériim i technologiim. Miize ihned sankcionovat
a stahnou reklamu z médii (Stastny, 2014).

Samoregulaci se snaZi chranit jak spotiebitele, tak i samotny reklamni primysl, a to
vV tom smyslu, Ze nevhodna reklama hazi na reklamni primysl $patné svétlo a budi v ném
nedtivéru (Stastny, 2014).

Nyni se rada zamétuje predevSim na vztah mezi reklamou a socidlnimi problémy
(obezita, naduzivani alkoholu, genderova diskriminace a stereotypy, komercni tlak na déti

a mladistvé). Mezi sou¢asné zaméfeni patii také reklamy na automobily (Stastny, 2014).
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4  Automobilova reklama

Koupé automobilu patii mezi jedna z nejvétSich rozhodnuti, kterd ¢loveék za zivot
déla. Toto rozhodnuti neni ndhodné ¢i impulsivni, ale ma vétSinou dlouhy prabéh. Proto je
dilezité, aby vyrobci znali své zakazniky a mohli tak jejich rozhodnuti ovlivnit spravnym
vzhled, cena, povést vyrobce, vykon. Mezi dalsi dilezit¢ faktory patii bezpecnost
(Maxwell, Dickman, 2007; Ferguson, Hardy, Williams, 2003).

V automobilovych reklamdach se jiz v dne$ni dobé zamétuji vyrobcei nejen na muze,
ale i na zeny. PfiCinou je fakt, ze zeny dnes pracuji na plny tvazek a skoro tfetina
domacnosti je tvofena Zenami samozivitelkami. Ve vét§in€ domdacnosti jsou to prave Zeny,
kdo rozhoduji o tom, co rodina koupi a do ¢eho investuje. Rozhoduji nejen o koupi jidla,
obleceni, ale dnes jiz i o koupi automobilu (Pradeep, 2010).

Podle Maxwella a Dickmana (2007) je mozné vymezit dva typy aut, které také
odpovidaji dvou typim jejich zdkaznikll. Prvnim typem jsou auta muzl, kterd jsou
v reklaméch zobrazovana pomoci kouficich se pneumatik, fvoucich motord, ruky na fadici
pace, stiikdni kaluzin a rychlé jizdy serpentinami. Muzi hledaji rychlost, vzruSeni,
nabuzeni. Za volantem chtéji citit nezavislost, risk, cht&ji se citit jako pani vozu i silnice.
Zamé&fuji se také na design automobilu, ktery vnimaji jako vyjadieni své osobnosti.
Druhym typem jsou auta Zen a matek. Automobil pro Zeny je typicky mnoha barevnymi
variacemi, je maly, rychly, snadno ovladatelny, vétSinou pouze tfidvéfovy. Bylo tedy
potieba vytvorit i1 strategie zaméfené na Zeny. Reklamy zaméfené na matky zobrazuji
pfedevS§im bezpecnost automobilu, naptiklad déti, které si zapinaji bezpecnostni pasy.
V reklamé je dualezité, aby vyvolavala pocit bezpecnosti. Toho lze docilit pomoci
zaobleného interiéru automobilu, vyuziti mékkych potahovych latek, velkého mnoZzstvi
airbagu (Lezotte, 2012; Maxwell, Dickman, 2007).

Po provedeni az tisice vyzkumi bylo zjiSténo, Ze Zeny velmi siln€ reaguji na
charakter osob Vv reklamé&, zatimco muzi se vice soustfedi na cenu. V automobilové
reklamé muzZe zajima vykon, naopak Zeny UloZzny prostor a jiZ zminéné bezpecnostni
prvky. Zeny jsou experty na empatii a emoce. Oproti muziim jsou schopny zarove
zpracovavat informaci jak racionélng, tak i emociondlné. Proto pokud jsou reklamy cilené
na zeny, vzdy je dobré do nich zapojit i emocionalni prvky a to i v takovém ptipad¢, kdy je

sdéleni zaloZzeno na tvrdych faktech. Zeny se také snadno dokazi vcitit do kiize druhych

28



lidi, proto je v reklamach zapojen piibéh s konkrétnimi postavami. Stejné tak je velky
rozdil v ¢innostech obou pohlavi. Muzi se vénuji pouze jedné ¢innosti, naopak zeny nikdy
ned¢laji jen jednu véc. Proto je do reklamy zapojovano, naptiklad jak zena odklada kavu
do stojanku, upravuje si sedadlo a soucasné¢ hovoii s détmi v auté. Dal$Sim rozdilem mezi
muzi a zenami, na ktery reklamy mysli je, Ze nevys$im cilem muze je byt autonomni, byt si
svym vlastnim panem, naopak cilem a touha Zeny je byt soucasti néjaké komunity,
vétsinou rodiny (Pradeep, 2010).

Vyrobci automobilll ve svych reklaméach vyuzivaji také takzvaného hald efektu.
V reklamé naptiklad prezentuji sexy sportovni automobil, ktery jede na plny vykon. Cilem
takové reklamy je pritdhnout pozornost na samotného vyrobce a ne na konkrétné
prezentovany model. Zakaznik si vétSinou pak zakoupi jiny typ automobilu, ktery je
vhodnéjsi pro bézné pouziti, ale na zdkladé reklamy, ktera ho upoutala, zavitd ke stejnému
vyrobcei (Pradeep, 2010).

Pii vybéru automobilu se zakaznici soustiedi samoziejmé na jeho funkce.
PoZzadavky na vybavu muzeme rozd€lit na explicitni a implicitni. Explicitni jsou takové,
které je schopen zakaznik snadno verbalné popsat. U automobilil je to naptiklad tlozny
prostor. Naopak implicitni pozadavky jsou takové, které zdkaznik také povazuje za
dalezité a jsou pro né klicové, ale neni je schopen ¢i nechce je verbalné vyjadrit.
Naptiklad pro rodinu s détmi je dilezité, aby soucasti vybavy automobilu byl DVD
prehravag, aby pii dlouhych cestach déti zabavil pomoci pohadek. Tuto skutenost vSak
rodi¢e mozna nebudou chtit sd€lit, protoze by tim mohli shodit své rodicovské schopnosti.
Stejn¢ tak 1 pfanim muze, ktery kupuje rodinny viz je, aby mél 1 vysokou vykonnost
a moznost rychlé jizdy, ovSem pii ndkupu s manzelkou své prani rychlé a tim i nebezpecni
jizdy vyjadtit nemtze. Na tato skryta ptani vSak vyrobci automobill reaguji, a proto jsou
I v reklamach vyjadieny skryté a muzeme tak rozlisit explicitni a implicitni obsah reklam,
jinymi slovy manifestni a latentni (Pradeep, 2010).

Vyuzivani rychlé ¢i jinak nebezpecné jizdy v automobilovych reklamach se nyni
stava pfedmétem vyzkumdu. Jejich piredpokladem je, ze na nehodovost a riskantni jizdu
fidi€h maji vliv pravé reklamy, které takovou jizdu predstavuji. Na zakladé Bandurovy
teorie nadpodoby tvrdi, ze sledovani takovych reklam miize vést k nebezpecnému typu
chovani. Tyto vyzkumy potvrzuji, ze riskantni jizda se v reklamach objevuje velmi Casto

anaopak bezpecné chovani jen vyjimecné. Navrhuji tedy vétsi legislativni omezeni
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automobilovych reklam s cilem alespoil ¢astecné piedchazet nehodam v diisledku riskantni

jizdy (Donovan, Fielder, Ouschan, 2011).
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5 Strucna historie vybranych automobilovych znacek

Kazda automobilova znacka si nese svou vlastni historii, ktera ji utvaii. Na zaklade
sbéru konkrétnich reklamnich sdéleni ve vyzkumné c¢asti, jsem ziskala sdéleni od 20
riznych automobilek. Proto se na tomto mist¢ budu vénovat stru¢né historii téchto

automobilek, véetné jejich marketingovych strategii.

Volkswagen, Skoda auto, Seat, Audi

Tyto 4 automobilky patii spole¢né s dalsimi 8 do koncernu VVolkswagen Group.

Automobilka Volkswagen byla zalozena v roce 1937 v Némecku a u jejiho zrodu
stal sam Adolf Hitler. Cilem bylo vyrabét takové automobily, které si mohou dovolit béZni
obcané. Konstrukci vozl byl povéfen Ferdinand Porsche. V roce 1937 byla tedy zalozena
Gesellschaft zur Vorbereitung des Deutschen Volkswagens mbH. Vyroba vozi byla
planovana ve mésté Stadt des Kdf-Wagens bei Fallersleben, kde ovSem béhem druhé
svétové valky nakonec probihala zbrojni vyroba. Po valce byl plan opét obnoven, tovarna
dostala nazev Volkswagen. I ptes n¢kolik krizi se tato automobilka vypracovala do svétové
Spicky (Volkswagen, 2014).

Své strategické cile smétuje tato automobilka do roku 2018. Podobné jako ostatni
znacky je jejim cilem stat se lidrem mezi vyrobci automobili. Chee nadale pracovat na
inovaci technologii a to predevSim pro nejvyssi spokojenost zakazniki. Jako jedna z méla
firem zminuje ve své strategii také piristup ke svym zaméstnanciim, pro které se snazi byt
nejlepSim zaméstnavatelem, aby 1 oni mohli podavat ty nejlepsi vykony (Volkswagen,

2014).

Skodu auto, pivodn¢ Ceskou znacku, zalozil Véclav Laurin a Vaclav Klement
v roce 1895. Nejdiive se zaméfili na opravu a vyrobu jizdnich kol, pod nazvem Slavia.
Postupné piesli od vyroby jizdnich kol s pfidavnym motorem aZz po vyrobu prvniho
automobilu Voiturette A. Od roku 1925 byl Laurin & Klement sloucen se spolecnosti
Skodové zavody v Plzni. Znacka si prosla riiznymi zménami. Jednou z poslednich bylo
vroce 1991 integrace Skody do koncernu Volkswagen. Dnes patii Skoda mezi svétové

Prodej vozl zpocatku tato znacka soustfedila pouze na Evropu. Pfiblizné pied

deseti lety v§ak zacala exportovat i do vychodnich zemi, pfedeviim do Ciny a Ruska, ¢imz
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se ji oteviely nové prodejni moznosti. V poslednich letech Skoda zaujala ristovou strategii
a jen za rok 2013 predstavila 8 novych modeli. Nyni u svych vozi sazi predevS§im na

emoce a expresivngj§i design (Korbel, 22. ledna 2012; Skoda, 19. biezna 2014).

Automobilka Seat byla zalozena dne 9. kvétna Vroce 1950 ve Spanélsku pod
nazvem Sociedad Espafiola de Automoviles de Turismo. Tato znacka je prvnim a také
jedinym vyrobcem automobili ve Spanélsku a zaslouzila se tak o jeho motorizaci. Od roku
1990 je tato automobilka plné vlastnénou dcefinu spolecnosti Volkswagen Group a jejim
cilem je propojit Spanélsky temperament s némeckou technologii. V roce 1990 dochazi
také ke zkraceni nazvu na SEAT, S. A. Pavodni barvy firmy, modra a bila, jsou v roce
1999 nahrazeny Cervenou a stiibrnou, které jsou pro tuto znacku typické dodnes. V roce
2012 byla vytvoiena nova strategie zvana ENJOYNEERING. Tento pojem ma vyjadfovat
propojeni technologie a emoci. S touto strategii dochazi k zahajeni nové éry vozi, které

jsou oznacovany jako mladé, dynamické a temperamentni (Seat, 2014).

Pocatky znacky Audi sahaji do roku 1873, kdy Christian Schmidt a Heinrich Stoll
zalozili v némeckém Riedlingenu spole¢nost pro vyrobu pletacich strojii s ndzvem NSU
Motorenwerke AG. Postupné se vyrobni sortiment ménil pies vyrobu kol, aZ po vyrobu
prvniho automobilu. V roce 1899 byla v Némecku zaloZena dal$i spole¢nost na vyrobu
automobilll vyssich tfid pod vedenim Augusta Horcha. Jako nazev znacky automobili bylo
zvoleno Audi, pomoci ptekladu jména Horch do latiny. V roce 1932 byl zvolen znak &tyt
kruhti jako symbol znacky. V roce 1969 doslo ke spojeni dvou spolecnosti, Auto Union
(Horch) a NSU Motorenwerke AG a tato spolecnost fungovala pod nazvem Audi NSU
Auto Union AG. V roce 1985 se piejmenovala jiz na kone¢ny nazev Audi AG a sidlem se
stal Ingolstadt (Audi, 2014).

Pro znacku Audi je typicka jejich filozofie quattro, kterd si zakladd na vyrobé
automobilii s pohonem na vsSechny ¢tyfi kola a také heslo “Vorsprung durch Technik”,
které miZzeme prelozit jako ,,Naskok diky technice®. Jeji novou marketingovou strategii na
ceském trhu je byt oteviengjsi k potencionalnim zdkaznikim a zaméfit se na ,,Very
Innovative People®. Cilem je poskytnout lidem osobni zkuSenost s vozy Audi, aby mohli
ocenit jejich hodnotu a dale se zaméfit na inovativni zékazniky, ktefi hledaji stdle néco

nového (Audi: Prémiovost chceme komunikovat jinak, 9. ¢ervence 2014).
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Ford

Automobilova znacka Ford je spojena piedevsim s jejim zakladatelem Henry
Fordem. Ten ji zalozil v USA ve mésté Detroit v roce 1903 jako Ford Motor Company.
V roce 1913 zavedl prvni pasovou vyrobu, ktera se stala vzorem pro vyrobu na celém svété
a jeho montazni linka odstartovala primyslovou revoluci. Jeho cilem bylo rozsifit vozy
I do Siroké vetejnosti a takzvané ,,dat svétu kola“. Snazil se tedy vyrobit co nejvice aut za

Ford svoji obchodni strategii nazyva jako One Ford. Cilem této strategie je pracovat
jako jeden tym, sjednotit v§echny modely po celém svété. Od roku 2012 byl také zaveden
koncept Go Further, kterym se spole¢nost zavazuje neustale inovovat svoji technologii

a vyhovét tak pranim zakaznika (Ford, 2014).

Hyundai a Kia

Zrod korejské automobilky Hyundai je tésné spjat se jménem Chung Ju-Yung.
Prvnim krokem jeho prace bylo zaloZeni opravny automobilii v roce 1940, kterd o Sest let
pozdéji ziskala ndzev Hyundai, coz v korej$tiné znamend moderni. Ve své opravné si
zakladal na rychlé a kvalitni praci a diky tomu ziskal velké mnozstvi zdkaznikd. Pole
pusobnosti v roce 1947 rozsifil jesté o firmu Hyundai Engineering and Constructing, ktera
se zamétovala na stavebnictvi. Samotnd automobilka Hyundai Motor Company vznikla
v roce 1966. Chung Ju-Yung byl schopen vzdy vymyslet rychlejsi a levné&jsi postup, nez
nabizela konkurence, ¢imz se jeho automobily proslavily a nyni jiz patii mezi svétovou
Spicku (Hyundai, 2014).

V roce 2011 Hyundai vyhlasil Vizi 2020, ve které vymezuje svoje cile. Pro
automobilovy primysl zavedl tento slogan: ,,Celozivotni partner nejen v automobilové
oblasti“. NejvyS$si prioritou se stdva zakaznik a jeho potfeby. Za cil si klade neustilou
inovaci, harmonii vSech ¢asti firmy a globalni rozSiteni. Pro znacku Hyundai je také

typické heslo: New thinking. New possibilities (Hyundai, 21. dubna 2011).

Kia Motors patii rovnéz mezi korejské automobilky a byla zaloZena v roce 1944.
Jejim prvnim vyrobkem byla jizdni kola. V roce 1961 vyrabi svou prvni dodavku a o deset
let pozdéji ndkladni automobil. Ve své vyrobé se dostala az k osobnim automobillim.
Néazev Kia je odvozen od dvou ¢inskych znaki. ,,Ki“, ktery znamend stoupat nahoru

a ,,a“, ktery znamena Asie. V piekladu tedy znamena vzestup z Asie (Kia, 2014).
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Od roku 1998 je Kia soucasti Hyundai Motor Group, a proto i jeji filozofie je
shodnd s primarni strategii znacky Hyundai. Jako své hlavni posladni uvadi heslo: ,,The

Power to Surprise® (Kia, 2014).

Volvo

Volvo je pavodem Svédskd znaCka, o jejiz zalozeni se postaral Gustaf Larson
a Assar Gabrielsson. Prvni tovarna vznikla v Gothenburgu a prvni automobil v ni byl
vyroben v roce 1927. Nazev Volvo ma latinsky puvod a v pfekladu znamena ,,valim se.
Diive byl tento nézev pouzivan pro ocelova loziska a cilem tedy bylo vytvofit asociaci
mezi automobilem a §védskou oceli, ktera je znama svou trvanlivosti (Volvo Group, 2014).
prodejcem automobild na svété. Jako poslani si stanovuje poskytnout svym zdkaznikiim
nejbezpecnéjs$i a nejvice vzrusujici zazitek z jizdy. Z hlediska marketingovych strategii
Volvo piechazi od reklam plnych nespoutanosti a rychlé sexy jizdy k propagaci
bezpecnosti automobila (Volvo cars, 2014; South China Morning Post, 7. listopadu 2013).

Renault a Nissan

Pivod znacky Renault sahd do roku 1898, kdy Louis Renault spolecné se svymi
bratry zalozil ve Francii vlastni automobilku. Kromé& osobnich automobili vyrabéli
dokonce i tanky pro prvni svétovou valku. V pribéhu let 1975 az 1992 se tato znacka
zamé&fila i na sportovni automobily a dodnes pusobi ve slavnych zavodech Formule 1.
V roce 1999 vytvoril Renault alianci s firmou Nissan (Renault, 2014).

Renault v roce 2010 zahajil Sestilety strategicky plan Drive to Change, pomoci
kterého se snazi o posileni image znacky, sniZovani nékladl, zkvalitnéni pfistupu

k zakaznikiim a dalsi (Renault, 2014).

Nissan je japonskou znackou a jeji vznik se datuje do roku 1933, kdy se spojily dvé
spole¢nosti (Nikon Sangyo Co. a Tobata Imono Co.), které spole¢né zalozily firmu na
vyrobu vozi Datsun. Rok poté se vlastnikem spole¢nosti stdva pouze Nikon Sangyo a méni
nazev na Nissan Motor Co., Ltd. Od roku 1960 zacina Nissan pusobit i v zahrani¢ni,
nejdiive v USA a pozdéji i v Evropé a Asii. Jak je jiz vySe zminéno, od roku 1999 tvoii
spolu s Renaultem dokonce ctvrtou nejvétsi automobilovou skupinu na svété (Nissan,

2014).
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Heslo, které oznacuje vizi firmy Nissan, zni takto: Enriching people’s lives
(Obohatit lidské zivoty). Mezi marketingové strategie této firmy patii takzvany Zeleny
program 2016, jehoZz cilem je vyroba automobili s nulovymi emisemi, sniZzeni spotieby
paliv, maximalni sniZzeni uhlikové stopy a vyssi vyuziti recyklovanych materiala (Nissan,

2014).

Opel

Prvni automobil znacky Opel pfiSel na svét vroce 1899 v némeckém meésté
Riisselsheim. V roce 1914 se Opel stava nejveétsim némeckym vyrobcem automobili. Od
roku 1931 se vlastnikem této spolec¢nosti stdva americka firma General Motors. Ve své
vyrobé si zaklada na ochranu Zivotniho prostfedi a v roce 1990 byla prvni automobilkou,
ktera do své vyroby zatadila recykla¢ni linku na plasty. V roce 2009 zastihla tuto firmu
ekonomické krize, ktera GM dovedla k bankrotu. Opel vsak ziskal podporu od némecké
vlady a jako automobilka funguje dal (Opel, 2014).

Filozofii znacky Opel tvoii heslo: Wir leben Autos (Zijeme auty). Toto heslo ma
vyjadfovat véSen,, preciznost, zodpovédnost a vynalézavost pii vyrobé automobilil
a kontaktu se zdkazniky (Opel, 2014). V soucasné reklamni kampani miizeme vidét novou
ambasadorku firmy, supermodelku Claudii Schiffer. Tato kampan je zaméfenda na
reprezentaci perfekcionistického némeckého konstrukéniho uméni a emocionalniho

designu (Opel, 2014).

Subaru

Automobilova znacka Subaru spada pod japonskou spole¢nost Fuji Heavy
Industries, ktera byla zaloZena v roce 1953. Krom¢ vyroby automobild se tato spole¢nost
zabyva leteckym primyslem, vyrobou autobusii, stavebnimi prefabrikaty a dalSimi. V roce
1955 byl piedstaven prvni viiz, ktery byl pojmenovan jako Subaru (z japonStiny se
pieklada jako vladnout nebo shromazdit) a automobilka tak ziskala své jméno. Oblibenost
zna¢ky postupné stoupala a v roce 1968 byl zahdjen export do USA. Mezi lety 1995 az
1999 ziskalo Subaru vynikajici vysledky na rallye na mistrovstvi svéta, ¢imz byla
potvrzena kvalita technologie a vysoké vykony této znacky (Subaru, 2014).

Znacka Subaru si velmi zakldda na bezpecnosti a stalé kontrole nad vozem. Diky
tomu ziskala v roce 2012 jiz po tieti za sebou nejlepsi hodnoceni svych vozl v zebticku

Top Safety Pick (Subaru, 2. bfezna 2012). Z tohoto diivodu vyrabi automobily s pohonem
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na vSechna 4 kola. Diky svym jizdnim vlastnostem jsou tato auta nejen bezpe¢nd, ale

umoznuji i vysoky vykon (Subaru, 2014).

Citroén

Francouzskd znacka Citroén je nerozlu¢né spjata s jejim zakladatelem, André
Citroénem. Od roku 1907 tidil patizskou automobilovou tovarnu a v roce 1912 zaklada
vlastni tovarnu na vyrobu ozubenych kol. Jako logo své firmy poprvé pouziva dvojitou
stiiSku, ktera symbolizuje dva Sipové zuby svych kol. Béhem svych cest do Ameriky se
seznamuje s americkou vyrobou automobilti a diky nabytym zkuSenostem vyrabi v roce
1919 svtj prvni automobil. Diky vyborné reklamé se znacka Citroén rychle propracovala
30. letech, kdy nad ni piebira kontrolu spole¢nost Michelin. Dnes je automobilka Citroén
soucasti koncernu PSA Peugeot (Marsh, 2002).

Od roku 2013 zahéjila spole¢nost PSA Peugeot novou strategii. Rady obou dvou
znacek si byly doposud velmi podobné a konkurovaly si navzajem. Proto se spole¢nost
rozhodla modely C znacky Citroén posunout do nizsi téidy a naopak znacku Peugeot vice
zkvalitnit. Hlavnimi pilifi znacky Citroén se tedy nyni stava Setrnost k zivotnimu prostiedi,

uspora paliva, snadné ovladani, ¢isty design (Kreindler, 2013).

Jeep

Jeep je americka automobilova znacka, kterd spolecné se znaCkami Chrysler,
Dodge a Mopar patii do koncernu Chrysler Group LLC. Nazev Jeep ptivodné slouzil pro
oznaceni druhu automobili a ne pro konkrétni znacku. Ve &tyficatych letech 20. stoleti
vypsala americka armada konkurs na viceucelové vozidlo, které se v anglictin€ preklada
jako General Purpose (G. P.). Tento konkurs vyhrala automobilka Willys se sidlem
v Toledu (Ohio). Takto ptisel na svét v roce 1941 prvni Jeep. V roce 2009 vytvoril alianci
se spole¢nosti Fiat. Tato znacka si zaklada na vyrobé¢ terénnich automobilti s pohonem na

vSechna ctyfi kola. Dnes je nazev jeep symbolem pro vSechny terénni automobily
(Autevolution, 2014).
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Mercedes Benz

Mercedes Benz je némeckou znackou, kterd vznikla na zaklad€ spojeni dvou
vyznamnych vynalezct. Prvnim z nich byl Karl Friedrich Benz, ktery v roce 1871 zalozil
se spolecnikem firmu Benz & Cie. Pro velky zajem o motory je zacal vyrabét a dokonce
vroce 1886 zkonstruoval prvni tiikolovy automobil na svété. Druhym vynalezcem byl
Gottlieb Wilhelm Daimler, ktery ve stejném roce, tedy 1886, vyrobil také svlij prvni
automobil, ktery byl c¢tyikolovy. Postupné své vozy zdokonaloval a na zakdzku pana
Jellinka jesté zvysil jejich vykon a vytvortil v roce 1901 nejrychlejsi automobil, ktery byl
pojmenovan po dcefi pana Jellinka, Mercedes. Firma pana Daimlera a Benze se Vv roce
1926 spojila ve firmu novou snazvem Daimler-Benz AG. Kazdy z vynalezci vSak
podnikal oddélené, nikdy spolu nespolupracovali a dokonce se ani osobné neznali.
Oznaceni jejich automobilli uz vsak navzdy zustalo spojeno s dcerou pana Jellinka a od té
doby se nazyvaji jako Mercedes-Benz a jejich symbolem se stala trojcipa hvézda
(Mercedes-Benz, 2014).

Marketingova strategie této znacky smétuje své cile do roku 2020. Do tohoto roku
by mél byt alespoit zdvojndsoben pocet firemnich prodejen po celém svété. Cilem
marketingu s nazvem Mercedes-Benz Connection Online bude zaméfeni na interakci
s lidmi na socidlnich sitich, pro moznost vétsiho porozuméni jejich pozadavkim a zacileni
na nové mladé zdkazniky. Budou také zdokonaleny sluzby on-line obchodi (Ramos, 24.

cervence 2013).

BMW

Tato tfi pismena jsou zkratkou pro Bayerische Motoren Werke AG. Automobilka se
nyni zabyvéa vyrobou nejen automobild, ale i motocyklll a motor. Pochazi z Némecka
a jejim hlavnim sidlem je Mnichov (BMW, 2014).

Spole¢nost BMW byla zalozena vroce 1916 a zpocatku se vénovala vyrobé
leteckych motord. Prvni automobil s ndzvem Dixi vyrobila az v roce 1929. Od pocatku
tficatych let se vSechny vozy zacaly pysnit charakteristickou maskou chladi¢e. Po druhé
svétove valce se tato automobilka zaradila mezi vyrobce luxusnich automobili. Jako prvni
z evropskych automobilek zacala pouzivat bezolovnaty benzin a do svych vozi tedy
zabudovala katalyzatory (BMW, 2014).

V roce 2007 spolecnost BMW definovala svoji strategii s nazvem Number One.

Popisuje v ni své cile do roku 2020. Mezi Ctyfi pilife této strategie patii: rust, formovani
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budoucnosti, ziskovost, ptistup k technologiim a zakaznikiim. Jako svou misi si stanovuji
stat se prednim svétovym poskytovatelem prémiovych produkti a sluzeb v oblasti

osobnich automobila (BMW Group, 2014).

Land Rover

Tato automobilova znacka pochézi z Velké Britanie. Pocatky vyroby prvniho vozu
sahaji do obdobi po druhé svétové valce. Tento viiz vznikl na zaklad¢ inspirace americkym
Jeepem. Jako 1 dalsi vozy této znacky se vyznaCoval pohonem na vSechna 4 kola a také
predstavila novou kategorii vozidel, Range Rover, ktery mél vyssi vykon a komfort. Od
devadesatych let se postupné ménili majitel¢é Land Roveru, nejdiive jim bylo BMW, poté
Ford a nasledné Tata Motors. Od roku 2013 doslo ke spojeni Land Roveru s automobilkou
Jaguar a zalozili vlastni spole¢nost (Jaguar Land Rover, 2014).

Mezi cile téchto dvou znacek do roku 2020 patii predev§im zaméfeni na trvale
udrzitelny rozvoj, vyvoj technologii, které co nejméné zatézuji Zivotni prostiedi, ale
zaroven spliluji pozadavky zakaznikli a zaruci tak pfinosy pro nase socidlni i pfirodni

prostiedi (Jaguar Land Rover, 2014).

Suzuki

Tuto japonskou automobilku zalozil Michio Suzuki. Jeho vyroba ovSem zacinala
v roce 1909 u tkalcovskych stavii a ptes motorizovana kola se dostala az k automobilim
a motocyklim. Jeho spolecnost si béhem dvacatého stoleti dostala mezi svétovou $picku
jak mezi vyrobci automobild, tak i motocykli a té§i se velké oblibé mezi zdkazniky
(Suzuki, 2014).

Své strategie spolenost Suzuki pfili§ nezminuje. Na oficidlnich strankach najdeme
poslani této znacky: ,,Small cars for a big future®. Cilem je tedy vyradbét mensi vozy, které

jsou Setrné k zivotnimu prostiedi (Suzuki, 2014).

Mazda

Zakladatelem této automobilky byl Jujir Matsuda. Svoji firmu zalozil v japonské
HiroSimé v roce 1920, ale nejdiive se soustiedil na vyrobu korku. V roce 1931 doslo ke
zmeéné a zacind vyroba automobilll Mazda. Tento nazev je odvozen jednak od svého

majitele Matsuda, tak 1 od boha Ahura Mazdu, ktery je symbolem moudrosti, inteligence
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a harmonie. Koncem 50. let byl Mazdou vyvinut novy takzvany rotacni motor, ktery se
u téchto automobild pouziva dodnes (Mazda, 2014).

Od roku 2002 se tato firma fidi strategii Zoom-zoom, diky které se zaméiuji na
vyrobu takovych aut, pii jejichz jizdé bude kazdy dospéli prozivat radost z pohybu, jako
kdyz byl ditétem. V roce 2008 je tato strategie vylepSena o Global Visual Identity, jejimz
cilem je vyroba designu automobilli zvanych Kodo — duSe v pohybu, ktery vytvaii iluzi

pohybu automobilt, i kdyz stoji na misté (Mazda, 2014).

Mitsubishi

Historie této japonské znacky saha az do roku 1870, kdy Yataro Iwasaki zaklada
namoini spolecnost. Nazev jeho spolecnosti vznikl ze dvou slov Mitsu a Bishi, které lze
ptelozit jako tfi diamanty a symbolizuji logo znacky. Tato spolecnost zdhy vytvofila
nékolik divizi, z nichz jednou byla i Mitsubishi Motors a v roce 1917 je tedy vyroben prvni
automobil (Mitsubishi Motors, 2014).

Spole¢nost Mitsubishi se tidi filozofii, kterou si formulovala v roce 2005. Souc¢asti
této filozofie je vyroba automobilli na zdklad¢ pozadavkl svych zédkaznikl. Hlavnimi cili
je pro tuto spolecnost skloubeni potéSeni z jizdy a bezpe€nosti. Zamétuji se i na nejmensi

detaily a slibuji si pfekonani v§ech vyzev (Mitsubishi Motors, 2014).
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VYZKUMNA CAST

1 Vyzkumny problém

Vyrobci automobilll pouzivaji pro podporu prodeje svych vyrobkl riznych
strategii. Reklamni strategie pfedstavuje urcitou vyhodu, kterou predmét propagace nabizi
a snazi se ji zdkaznikovi sdélit (Schultz, 1995). U automobilovych vyrobct jsou témito
vyhodami nejcastéji vykon (rychlost, sila, obratnost), vyhodnd cena, novy model
automobilu (Ferguson, Hardy, Williams, 2003). Tyto vyhody tvofi manifestni, tedy zjevny
obsah reklam. Deklarované strategie (obsah, kterym oslovuji klienty) se mtzou vsak lisit
od realnych motivt, které jsou v reklamnich sdélenich pouzity. Miizeme tedy narazit na
reklamu, kterd naptiklad ve svém sloganu propaguje bezpecnost automobilu, ale pfitom
Zobrazend jizda auta je velmi rychld a tim 1 nebezpec¢na.

I ptesto Ze reklamy podléhaji legislativnim omezenim, které reklamy reguluji,
zakazuji nekalé¢ obchodni praktiky a klamavé reklamy, tak dochazi ke sportim
0 pravdivosti tvrzeni, pravda je tedy v reklamé relativni a mtze tak dochazet k rozporim

mezi manifestnim a latentnim obsahem reklam (Pospisil, Zavodna, 2012; Tellis, 2000).

Cilem vyzkumu je tedy popis obsahovych sdéleni tisténych reklam vybranych
vyrobcti automobill vychazejicich v CR a analyzovani rozdilu mezi latentnim
a manifestnim obsahem reklamy za ti¢elem identifikovani reklamnich a prodejnich strategii

jednotlivych znacek a ptipadné odhaleni nékterych skrytych motivi.

Vyzkumné otazky:
Jaka jsou realna obsahova sdéleni tisténych reklam vyrobct automobili?
Jak se 1181 manifestni a latentni obsah téchto reklamnich sdéleni?
Jaké latentni obsahy jsou ve sd€lenich vyuzity nejcastéji?
Jaké jsou prodejni strategie jednotlivych automobilovych znacek?
Jak reklamni sdéleni vnimaji respondenti?

Zaznamenaji respondenti latentni obsahy v reklamnich sdélenich?
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2 Vyzkumné metody

Vyzkum bude provadén v kvalitativni form¢. Divodem je potieba konkrétni
a hloubkové analyzy jednotlivych reklamnich sdéleni, ktera by pii kvantitativni formeé

nebyla mozna, a mohlo by dojit ke ztrat¢ dilezitych informaci.

Zvolenym pfistupem je jeden ze zakladnich pfistupi kvalitativniho vyzkumu,
zkoumani dokumentli. Mezi dokumenty fadime veskeré lidské stopy. Pati sem tedy knihy,
deniky, obrazy apod. Spadaji sem tedy i reklamni sdéleni, kterd jsou tvofena cilen¢ pro
podporu prodeje. Kladem tohoto pfistupu je, Ze data jsou jiz vytvorena a nepodléhaji tedy
chybam a zkreslenim pfi jejich tvofeni, jako je tomu tak naptiklad u rozhovori,
pozorovani... Jde tedy o nereaktivni sbér dat. Tento klad se ovSem stava i zaporem,
protoze data jiz nemtzeme nijak ovlivnit, nezndme podminky jejich vzniku. Pfi zkoumani
dokumentii je velmi dilezité spravné identifikovat vhodné dokumenty a popsat zplsob
jejich ziskani (uveden v kapitole zékladni a vybérovy soubor) (Miovsky, 2006; Hendl,
2005).

Vyzkum bude rozdélen na dvé faze, které na sebe budou navazovat. Prvni fazi bude
obsahova analyza jednotlivych reklamnich sdéleni. Dle Miovského (2006) se v obsahové
analyza zaméfujeme na namét, obsah a formu. Z hlediska ndmétu zjistujeme, pro¢ dany
dokument vznikl, zda a jak se v ném identifikované podnéty odrazi. Obsah je v analyze
hlavnim bodem, zjistujeme pifedmét neboli téma sdéleni, vyjadiené cile a pfani,
prostfedky, kterymi je dosahovéno cilli sd€leni, charakteristiky osob...Formou chapeme
organizaci celého sdéleni, kompozici, stavbu vét v popiskach, jejich stylistiku. U kazdého
reklamniho sdéleni bude uveden popis redlnych obsahil a nasledné analyza téchto obsahi.
Z hlediska analyzy se budu zamétovat na prostiedi a déj reklamy, postavy, barvy, slogan,
popisky a také na vlastni pocity, které ve mne reklama vyvold. Analyza bude také
zamé&fena na identifikovani jednotlivych prodejnich strategii ve sdé€lenich a na pfipadné
nalezeni latentnich obsahd.

Ve druhé navazujici fazi probéhnou individudlni interview o reklamnich sdélenich
s respondenty, kterd budou slouzit k zpfesnéni interpretace z obsahové analyzy. Vzhledem
k tomu, ze kvalitativni forma metody obsahové analyzy je vysoce zatiZzena subjektivitou
vyzkumnika, budou nasledovat interview, které pomohou zvysit objektivitu vyzkumu.

Stejné¢ jako prvni faze, 1 interview budou zaméfena na zjistovani manifestnich a latentnich
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obsahtl v reklamnich sdélenich, na prodejni strategie. Interview bude v polostrukturované
formé (seznam otazek je uveden na strané¢ 77), a to z toho divodu, abych respondentim
mohla piipadné vysvétlit vyznam jednotlivych otazek, abychom se spravné porozuméli
aabych mohla vyuzit pfipadné dalSich dopliujicich otazek pro zjisténi potiebnych
informaci, coz by pii strukturovaném rozhovoru nebylo mozné. Na zaklad¢ informaci
z prvni faze, budou k interview vybrany pouze ty reklamy, ve kterych bude identifikovan
rozpor v manifestnich a latentnich obsazich. Cilem bude zjistit, zda i respondenti budou
vnimat tento rozdil. Pro kontrolu bude vybrdna také jedna reklama bez rozporii mezi
obsahy, abych mohla ovéfit, zda se tvrzeni o reklaméch s rozpory a bez nich budou lisit.
Kazdy respondent se vyjadii ke kazdé z vybranych reklam.

Interview budou fixovana na papir pfimo béhem jejich pribéhu. Nasledné bude
probihat redukce a systematizace ziskanych dat, a to podle jednotlivych reklamnich sdéleni
a otazek. Zizolovanych odpovédi tak ziskdme vSechny odpovédi respondentt
Kk jednotlivym otazkam, coz usnadni jejich analyzu. Ta bude probihat pomoci otevieného
kédovani.

Zajistén bude eticky pfistup k respondentim. U kazdého z nich se ujistim, zda
sucasti na rozhovoru dobrovolné souhlasi, kazdy bude ujiStén, ze spolupraci muize
kdykoliv v priibéhu ukonéit. Uvodni fize rozhovoru bude slouZit k navozeni piijemné
auvolnéné atmosféry a také na podani informaci o pribéhu rozhovoru a o tématu
diplomové prace. Na zacatku vSak nebudou zminény informace o cilech vyzkumu,
predev§im o analyze manifestnich a latentnich obsahii, aby nedochéazelo ke zkreslovani
odpovédi respondentti zadoucim zplsobem. Tato informace jim bude podina na konci
spoluprace. Po hlavni ¢asti, kdy budu klast pfipravené otazky, bude nasledovat faze

zavere€na, kterd bude slouZit pro pfipadné dotazy respondentli a pod€kovani.
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3 Zakladni a vybérovy soubor

Zakladnim souborem jsou vSechny tiSténé automobilové reklamy v tisténych
periodikach a denicich prodavanych po celé CR (tedy neregionalni) v daném sledovaném
obdobi. Vybérovym souborem jsou automobilové reklamy otisknuté ve sledovaném obdobi
ve vybranych periodicich.

Zatazeny budou vSechny reklamy, které se v periodicich budou vyskytovat.

Nezalezi tedy na jejich velikosti ¢i umisténi. Vybrany budou reklamy vSech vyrobcu.

Mym ptedpokladem bylo, ze reklamy se budou objevovat v riznych periodikach,
aby zasadhly S§irSi spektrum cCtendi. Proto mym prvnim krokem pfed shromazd’ovanim
konkrétnich reklamnich sdéleni, byl vybér periodik. Nasla jsem si 20 nejctenéjSich
periodik, které jsem chtéla pravidelné béhem jednoho mésice prochazet a reklamy v nich
vyhledéavat. Timto jsem chtéla docilit toho, Ze naleznu reklamy, které budou mezi lidmi
nejvice rozsiteny a tim budou na né mit pravdépodobné i nejvétsi vliv.

Od tohoto plénu, jsem vSak musela ustoupit. Pfi prvnich n¢kolika prizkumech
periodik jsem nenasla ani jednu vhodnou reklamu. Muj pfedpoklad byl tedy Spatny a tim
I tedy volba sbéru dat. Zjistila jsem, ze reklamy se objevuji z velké Casti v periodikach,
ktera jsou zamétena pfimo na informace o automobilech.

Proto jsem nakonec postupovala tak, ze jsem hledala v jakémkoli periodiku a duraz
jsem pienesla na samotné reklamy. Sbér dat probihal tedy nahodile. Cilem bylo nalézt 30
ruznych reklamnich sdéleni, od minimalné¢ 10 riznych vyrobct. Sbér dat nebyl ¢asové
omezeny. Probihal od 05. 10. 2014 do nasyceni 30 riznych reklam, coz trvalo necelé dva
mésice do 28. 11. 2014.

Celkem jsem ziskala 30 rtiznych reklamnich sdéleni od 20 riznych vyrobct automobild.

Pro druhou fizi vyzkumu byli zékladnim souborem vsichni ob&ané CR starsi
osmndcti let. Vybérovym souborem se stalo 10 respondentl, jejichZz vybér probihal
nahodile. Cilem bylo ziskat ptiblizn¢ stejné zastoupeni muzl a Zen, nebyla zvolena zadna
dalsi omezeni, a to z toho divodu, ze automobil se jiz stal béznou soucésti nasich zivoti,
a proto neni nutné zamétovat se na omezenou cilovou skupinu.

Celkem se tedy vyzkumu tcastnilo 5 muzi a 5 Zen. Nize jsou v tabulce uvedeny

informace o respondentech.
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Tabulka 3: Informace o respondentech

RP skupina| Vlastnik
Pohlavi | Vék Vzdélani Profese B automobilu
1| muz 29 | vysokoskolské elektro-projekce ano ano
2| muz 30 vyucen mistr dilny ano ano
3| muz 29 | stfedoskolské programator IT ano ano
4| muz 32 | stredoSkolské programator IT ano ne
5| muz 26 vyucen podnikatel (doprava) ano ano
6| zena 22 |vysokoskolské | student, ucitel jazykil ne ne
7| Zena 26 | vysokoskolské project manager ano ne
8| Zena 23 | vysokoskolské | student, administrace ano ne
9| Zena 47 | stredoSkolské vedouci manager ano ano
10| Zena 26 | vysokoskolské student ano ano
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4  Vysledky: obsahova analyza reklamnich sdéleni

Ke kazdému reklamnimu sdéleni budu uvadét slogan reklamy a také slogan
automobilky. Nasledovat bude popis reklamnich sdé€leni, véetné popiskil, kterymi jsou
obrazy doplhovany o dalsi informace. Hlavni casti poté bude obsahova analyza
jednotlivych reklamnich sdéleni. Barvy jsou hodnoceny na zakladé limbické mapy

a prodejni strategie na zaklad¢ typologie, obé jsou uvedené Vv teoretické Casti.

NISSAN X-TRAIL
(Stengl, 2014, 2)
Slogan reklamy

Vydejte se za svymi predstavami. Novy Nissan X-Trail. Vase dobrodruzZstvi.
Slogan automobilky

Innovation that excites.
Popis reklamy

Reklamovany automobil tmavé zelené barvy se nachdzi ve mésté. Jedna se
pravdépodobné o velkomésto, protoze v dalce za automobilem vidime velmi vysoké
budovy. I samotny automobil u jedné z takovych budov stoji. Tato budova mé prosklenou
zrcadlovou sténu. Automobil stoji vedle ni a jakoby se v zrcadle prohlizi. Zrcadlo mu
ovSem odrazi jiny obraz, nez ten realny. V zrcadle je vidét automobil stojici na traveé, za
sebou ma vysoké hory, lesy a jezero. Z mésta se tedy presunul do ptirody.

V pravém dolnim rohu jsou uvedeny informace o vybavé automobilu — pohon 4x4,
inteligentni parkovaci asistent, sedmimistny interiér.
Obsahova analyza

Redlna obsahové sdéleni: Reklama ve mne vyvolava pocity klidu, pohody. I ve mésté

I v odraze zrcadla sviti slunce, které samo o sob& vyvolava pozitivni dojmy. Stejné tak
piisobi i zelena barva automobilu, ktera je symbolem pfirody, klidu. Zadny fidi¢ ani dalsi
osoby se v reklamé nevyskytuji, sam automobil piedstavuje lidsky prvek. Automobil
pusobi lidsky, dokonce az Zensky. Prohlizi se v zrcadle, coZ je Cinnost typickd ptredevS§im
pro Zeny. Objevuji se zde jak raciondlni apely, tak ve velké mife i emocionalni. Cilem
reklamy je navodit dojem, Ze pii zakoupeni tohoto vozu se splni vase pfedstavy (nejen
0 automobilu) a sny, automobil je jistym zpusobem kouzelny. Prostiedi mésta a ptirody

vyjadiuje, Ze tento automobil je vhodny do vSech podminek.
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Latentni obsah: V této reklam¢ jsem neidentifikovala zadné skryté obsahy. Popisky
koresponduji s obrazem.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva strategie: obraz o produktu. Zaméteni reklamy muze

byt jak na Zeny ¢i na rodiny, nejen diky zrcadliim, ale 1 z hlediska uvedenych informaci,
které vyzdvihly prostornost automobilu a parkovaci asistenci, kterou oceni hlavné Zeny ¢i

velké rodiny, ale také na muze, diky vyjadreni dobrodruzstvi a pohonu 4x4.

CITROEN C4 CACTUS
(Stengl, 2014, 17)
Slogan reklamy

Novy Citroén C4 Cactus s ochranou Airbump.
Slogan automobilky

Créative technologie.
Popis reklamy

Provedeni reklamy je velmi jednoduché, neobsahuje zddny d¢j. Na jednobarevném
Sedém pozadi stoji zluty automobil s ¢ernymi dopliiky z profilu. Kolem automobilu je
velkymi pismeny napsan napis CACTUS.

Ve spodni casti reklamy jsou uvedeny malymi pismeny informace ptedevsim
0 ochrané¢ Airbump, kterd chrani viiz pfed narazy a poSkozenim, zaroven je designovym
prvkem, ktery umoZiuje rizné kombinace barev.
Obsahova analyza

Redlna obsahovéd sdéleni: Celkem netypickd je Zlutd barva automobilu, kterd muze

pfitdhnout pozornost ctenafe. Dle limbické mapy je Zlutd symbolem extravagance
a kreativity a koresponduje tak s netypickym designem automobilu.

Latentni obsah: Zadné skryté obsahy se v této reklam& nenachazi. Popisky odpovidaji

obrazu.

Prodejni strategie: Reklama vyuZziva generické strategie. Je zaméfena predevSim na Zeny,

zdiiraziiuje prvky bezpecnosti a moznych barevnych variaci, které oceni pravé Zeny.
Netradi¢ni design mlize zaujmout i muze, kteti ho vnimaji jako vyjadieni své osobnosti.

Vzhledem k velké jednoduchosti reklamy soudim, ze jde o pfipominaci typ reklamy.
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CITROEN DS 5
(Hyan, 2014, 82)
Slogan reklamy

Design a technologie.
Slogan automobilky

Créative technologie.
Popis reklamy

Cela reklama je ladéna do ¢erno-bila. V pozadi vidime velkou budovu s otevienymi
velkymi dvefmi. Vypadd to, jako hangér, protoze zng vidime vyjizdét letadlo.
Dominantou je reklamovany automobil, ktery ma oteviené dvete u fidice. O tyto dvefe se
opirda modelka Simona Krainova. Modelka je oblecena v elegantnich Satech, ma zaviené
o¢i a ve tvafi smyslny vyraz.

Zadné dalsi popisky kromé& sloganti se v reklamé nevyskytuji, pouze jméno
fotografa, modelky a jeji podpis. Jako jedind ze vSech reklam tato neobsahuje povinné
informace o spotiebé a emisich CO, automobilu a dostava se tedy do rozporu se zakonem.
Obsahova analyza

Redlna obsahova sdéleni: Cernobilé provedeni vytvaii dojem luxusu, k demuz pfispiva

I topmodelka obleCena v Cernych Satech. Jeji smyslnost je cilena na muzské zakazniky,
které miZe upoutat modelka jako takovd, automobil tak diky ni ziskava pfidanou hodnotu.
Modelka ndm dava nahlédnout do interiéru automobilu, jakoby nds zvala dovnitt. Ze
sloganu Design a technologie je symbolem designu modelka a technologie letadlo.
Nachézeji se zde pouze emocionalni apely (sexualita).

Latentni obsah: VeSkeré aspekty automobilu jsou znazornény pomoci obrazu, nikoliv vSak

ve skryté formé, latentni obsahy se tak v této reklamé nevyskytuji.

Prodejni strategie: Vzhledem k tomu, Ze se zde nenachazi zadné dalsi propagujici popisky,

reklama je spiSe cilena na propagaci samotné znacky, nezli konkrétné¢ tohoto modelu.
Reklama vyuZiva jednoznacné emocionalni strategie a cili, jak je jiZ vySe zminéno na

muze.
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SUZUKI SUV S-CROSS
(Stengl, 2014, 76)
Slogan reklamy

Rodinny suverén.
Slogan automobilky

Way of Life!
Popis reklamy

Dominantou reklamy je svétle zeleny automobil, ktery se nachazi v terénu, jede po
Stérkové cesté. Nachazi se ve vySe polozenych mistech, na kopcich, protoze vidime i na
okolni prostfedi, nachdzime se na nejvyssim bod¢, ostatni kopce jsou pod nami. Celé
prostfedi je tedy Cisté ptirodni. Prostfedi je také celé neostré, rozmazané, stejné tak kola
automobilu. Pod koly a za automobilem vidime také rozvifeny prach. Automobil je tedy
Vv pohybu, podle ostatnich faktorti jede pomérné rychle.

V levé casti reklamy se nachazi lista s nékolika symboly, které popisuji automobil.
Mezi symboly patii pohon na vSechna 4 kola, uspornost, bezpe¢nost, vhodnost pro rodiny,
velikost zavazadlového prostoru, vyhodnd cena za vykonnost. Dale se zde nachazi
upozornéni na vyhodnou cenu, které je hned pod hlavnim sloganem.

Z tidi¢e automobilu vidime pouze jednu ruku na volantu, z ¢ehoz mizeme pouze
usoudit, Ze tam né&jaky fidi€ je, ale nic vic.
Obsahova analyza

Reélnd obsahova sdéleni a latentni obsah: Reklama vyvolava dojem velké rychlosti, jizda

automobilu pfipomina rallye. Nejen rychlosti jizdy, ale 1 terénem. Automobil je na piedni
stran¢ trochu pocakany od blata. V této reklamé je jasn€ rozpoznatelny rozpor v redlnych
a skrytych motivech. V popiskach je uvedeno, ze automobil je vhodny pro rodiny a je
bezpecny. Jizda automobilu ov§em o bezpecnosti rozhodné nevypovidd, a to nejen
rychlosti, ale automobil ani nejede po silnici. Vyrobci se ziejmé snazili zaméfit na rodiny,
pro které jsou zde idaje o bezpecnosti, velikosti prostoru a vhodnosti pravné pro né, ale
také na samotné muze, které mize zaujmout pravé adrenalin, ktery automobil v reklamé
predstavuje. I svétle zelend barva automobilu je symbolem sni, fantazie a pozitku
a prohlubuje tak skryté¢ motivy reklamy. Stejné tak i slogan reklamy se zaméfuje na obé&
skupiny. Na rodiny — rodinny, na muze — suverén. Objevuji se zde jak racionalni, tak

I emocionalni apely.
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Prodejni strategie: Reklama vyuziva generické strategie. Cilovou skupinu zakaznik tvofi,

jak je jiz vySe zminéno rodiny, skryté reklama vSak plisobi na muze, jako fidice.

SUZUKI SWIFT
(Koppl, 2014, 100)
Slogan reklamy

Vybaveny a stylovy.
Slogan automobilky

Way of Life!
Popis reklamy

Na obrazku vidime modry viiz S bilou stfechou, ktery projizdi po silnici kolem
néjaké skaly ¢i hory. Za automobilem se silnice staci, plsobi to, jakoby viiz jel po
serpentinach. Kola automobilu a celé pozadi jsou rozmazané, automobil je tedy v pohybu.
Ridi¢ automobilu neni vidét, vidime pouze siluetu spolujezdce.

Vlevé casti reklamy je sloupec popsané vybavy. Je zde zminéna klimatizace,
7 airbagli, LED denni sviceni, parkovaci senzory, elektrické ovladani oken, tempomat,
centralni zamykani s dalkovym ovlddanim, elektricky ovladand a vyhiivana zrcatka,
mlhovky, CD radio s MP3 a USB, ukazatel vhodného fazeni, monitorovani tlaku vzduchu
vV pneumatikach. Pod sloganem, ktery je umistény pod automobilem ve spodni c¢asti
reklamy, je také uvedena informace o cen¢.
Obsahova analyza

Redlnad obsahova sdéleni a latentni obsah: Design celé reklamy je stejny jako

u piedchoziho automobilu (Suzuki SUV S-Cross). Tvurci reklam od Suzuki se tedy
S inovacemi moc netrapili, obé reklamy jsou délané ve stejném duchu. Kromé Setfeni casu
a financi to v8ak mohlo byt z toho divodu, aby si lidé snadnéji zapamatovali samotnou
znacku Suzuki. I v této reklamé automobil projizdi pfirodou, nyni vSak jede po silnici.
Automobil je také v pohybu, jizda ovSem neputisobi tak rychle jako v piedchozi reklamé.
Chybi napiiklad vir prachu za koly. V popiskadch je uvedena hned na druhém misté
informace o vybaveé 7 airbagy, které jsou symbolem bezpecnosti. I u této reklamy se tedy
nachazi rozpor mezi latentni a manifestnim obsahem. Zminéna bezpecnost je potlacena
jizdou automobilu, navic po serpentinach, které patii mezi nebezpecné terény. Rozpor mezi
obsahy je v této reklamné mnohem mensi a mén¢ vyrazny, nezli v té predchozi. Rozdil je

také v barvé automobilu, nyni byla vyuzita modrd barva. V pfedchozi reklamé barva
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automobilu prohlubovala silu skrytych motivi, u této je tomu naopak, protoze modré barva
vyvolavd emoce povinnosti, discipliny a moralky. Duaraz je kladen také na design
automobilu (stylovy), ktery je zndzornén odliSnou barvou stfechy od zbytku automobilu,

coz je pomérné netradi¢ni. Objevuji se zde jak raciondlni, tak i emocionalni apely.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva také generické strategie. Zacileni této reklamy bych
hodnotila spiSe na zeny. Jde o mensi viiz, je kladen diraz na styl a vzhled automobilu.

Jizda je oproti ptfedchozi reklamé pomalejsi a tim je 1 vice pfizplisobena praveé zenam.

KIA SPORTAGE
(Hyan, 2014, 1)
Slogan reklamy

Jste pripraveni byt stredem pozornosti?

Vypadat skvéle a jesté s takovym zvyhodnénim, to se snadno dostanete do reci.
Slogan automobilky

The Power to Surprise.

Popis reklamy

Tato reklama ma velmi jednoduchy design. Dominantou je samoziejmée
reklamovany automobil. Viiz ma bilou barvu a stoji na jednobarevném vyrazné ¢erveném
pozadi. Ridi¢ ani zadné jiné postavy se zde nenachazeji.

V horni ¢asti reklamy najdeme informace o zvyhodnéné cené a ve spodni casti
reklamy se nachézi popis automobilu, vedle kterého stoji Cervend houkacka. Popisky jsou
spiSe abstraktniho razu (,,chytré technologie, jedinecny design‘). Objevuje se zde také
upozornéni na ziskani ceny za spokojenost majiteld.

Obsahova analyza

Reédlnd obsahovd sdéleni: Reklama zaujme cervenou barvou, kterd zaujimd pomérné

velkou plochu. Plsobi az vystraznym dojmem, coz umociiuje 1 ¢ervena houkacka. Takeé
diky velkému kontrastu mezi ¢ervenou na pozadi a bilou barvou automobilu i popiskiim
reklama pfitdhne pozornost. Zaujeti na prvni pohled je tedy cilem reklamy. MoZnost byt
sttedem pozornosti apeluje pomoci sloganti i na ¢tendfe, ktefi koupi tohoto vozu budou
také pfitahovat pozornost svého okoli. Objevuji se zde jak racionalni, tak emocionalni
apely. Druhy slogan tvrdici, Ze se ,,snadno dostanete do reci‘ na m¢ pisobi spiSe negativné
a sveédci spise v neprospéch reklamy. Dostat se do fe¢i neznamena jen do téch kladnych,

ale také byt sttedem pomluv, coz si bude pfat jen malokdo.
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Latentni obsah: V této reklamé jsem neanalyzovala zadny skryty motiv, vSe je vyjadieno

explicitné.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva strategie rezonance. Zacileni reklamy bych hodnotila

spiSe na muze, protoze touhu byt stiedem pozornosti zaznamendvame spiSe u muza
astejné i korespondujici zdiraznéni designu. Také uvedené zvyhodnéné financovani

zaujme spiSe muze.

KIA CEED
(Koppl, 2014, 39)
Slogan reklamy

Tahle sance zmizi tak rychle jako prvni snih v dlanich.
Slogan automobilky

The Power to Surprise.
Popis reklamy

D¢j reklamy probihd ve mésté pfed kavarnou. U této kavarny stoji zaparkovany
reklamovany viiz, parkuje na ptedem vyhrazeném parkovacim misté, ma Cernou barvu.
Z kavarny vychazi mlady par, obleCeny volnocasoveé. Nesou Si S sebou kavu, usmivaji se
a jdou smérem k automobilu.

Popisky se objevuji ve spodni ¢asti reklamy. Zahrnuji vyzvu na posledni moZnost
zakoupeni tohoto vozu se zvyhodnénou cenou. MenS§im pismem pokracuji informace
0 vyhfivaném volantu a dokonalém designu.

Obsahova analyza

Realnd obsahova sdéleni: Obraz v reklamé pusobi uvolnéné, navozuje piijemnou
atmosféru, kterou zpisobuje prostiedi kavarny a Uusmév obou postav. Jde o obrazek
Z kazdodenniho Zivota, se kterym se miize zdkaznik snadno identifikovat. Objevuje se zde
bezpecné prosttedi 1 automobil je spofddané zaparkovany na parkovacim misté, ¢imz je
vyjadieno dodrzeni dopravnich predpisti, které oceni rodiny s détmi. Cerna barva
automobilu symbolizuje luxus, distojnost, eleganci. Pouzité pfirovnani o sné¢hu v dlanich
mi pfijde nesourodé, v reklamé je jaro €i 1éto, Zzena ma na sob& Saty. Stejné tak plsobi
I v popiskach uvedeny vyhiivany volant, ktery zakaznik vyuzije pfedevsim v zimé.
Reklama ovSem vySla v tomto periodiku na konci zafi, ¢imz informace k zim¢ davaji

smysl. Vyuzito je predevsim racionélnich apelt (cena, vybava).

Latentni obsah: Zadné latentni obsahy se v této reklamé neobjevuji.
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Prodejni strategie: Reklama vyuzivd generické strategie. V reklamé je vyuzito

manipulativni techniky ¢asového tlaku (,,vyuzijte posledni prilezitost; tahle Sance zmizi tak
rychle jako prvni snih v dlanich®). Cilovou skupinou jsou mladé pary ¢i rodiny. Objevuje
se zde n¢kolik aspekti, které v reklamach zaujmou zeny jako je d¢j reklamy, realna zivotni

situace, emoce postav.

MERCEDES-BENZ TRiDY M
(Hyan, 2014, 13)

Slogan reklamy — neni uveden.
Slogan automobilky

The best or nothing.
Popis reklamy

Prostiedi reklamy tvofi mésto. Vidime dvé budovy, obé jsou prosklené. D¢j se
odehrava v noci, osvétleni poskytuji pouliéni lampy a budovy. Dominantou je
reklamovany automobil, ktery stoji uprostied silnice. Ma stiibrnou metalickou barvu.
Z4dné osoby ani fidi¢ se v reklamé nevyskytuji.

Cerné nebe je popsano informacemi o voze. Zvyhodnéna cena a financovani,
prodlouzeni zéaruky, vzduchové odpruzeni AIRMATIC, elektrické zavirani a otevirani
zavazadlového prostoru, Intelligent Light System, aktivni parkovaci asistent, vyhiivani
ptrednich sedadel.

Obsahova analyza

Redlna obsahova sdéleni a latentni obsah: Reklama vyvolava pocit luxusu a exkluzivity,

coz je zpusobené tmou a vysokym leskem vozu. Automobil stoji uprostied silnice, nestoji
na vyznaceném parkovacim misté&, ani neni zrovna v pohybu. Pod automobilem jsou vidét
na silnici napisy, které parkovani urcité nesignalizuji. Objevuje se zde rozpor mezi vozem
nezaparkovanym a upozornénim V popiskdch na aktivni parkovaci asistent. Manifestni
obsah tika, ze diky parkovacimu asistentu mtizeme dobie zaparkovat a naopak v latentnim
obsahu automobil neparkuje. Ziskava urcitou vysadu, privilegium, mize si stat, kde chce.
Reklama tedy skryté¢ piisobi na nase vnimani, vytvaii dojem, Ze s timto automobilem se
z vas stavad nékdo vic, kdo miiZze dokonce porusovat dopravni ptedpisy. Také slogan
automobilky nam fika, ze znacka Mercedes je ta nejlepSi ze vSech. Stiibrna barva
automobilu podporuje popisky reklamy, je totiz symbolem poslusnosti, spravedlnosti

a pofadku. V reklamé se tedy objevuji raciondlni i emociondlni apely.
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Prodejni strategie: Reklama vyuZzivé preventivni strategie. Zacileni bych spiSe hodnotila na

muze, vzhledem k asociacim, ze fidi¢ tohoto vozu se stava panem silnice, je nezavisli, coz
jsou aspekty preferovand muzi. Stejn¢ tak i informace o zvyhodnéné cen¢. D¢j reklamy se
odehrava v noci, nikde nevidime Zadné lidi. Pro Zeny, které se do reklam vice vcit'uji, je
tato situace hodnocena spiSe jako nebezpecnd, miize v nich vyvolavat strach, a proto takeé

soudim, Ze reklama cili na muzské zdkazniky.

JEEP CHEROKEE

(Hyan, 2014, 19)

Slogan reklamy
Novy Jeep Cherokee. Dobrodruzstvi jako Zivotni styl.
Osvobod' se.

Slogan automobilky — neni uveden.

Popis reklamy

D¢j reklamy probiha za jasného dne. Vidime nizky bily, zfejmé rodinny, dim. Pred
timto domem je zaparkovany reklamovany automobil v modré barvé s metalizou.
Neparkuje ovSem na silnici ¢i jiném vyhrazeném parkovacim misté, ale na pasu plném
kament.

Ve spodni ¢asti reklamy jsou uvedeny informace o cené a 0 Samotném automobilu.
Nejdrive je uveden abstraktni popis vozu: ,,je osobity, svérazny, nezaménitelny*. Nasleduji
informace technického razu: tfi systémy pohonu vSech kol, devitistupiiovad automaticka
prevodovka, systém kontroly trakce s péti rezimy nastaveni do jakychkoli podminek
I pocasi, odpojitelny pohon zadnich kol. Popisky jsou zakonéeny opét informacemi
emocniho razu: ,,Novy Cherokee je stvoren pro dobrodruzstvi v terénu i na silnici.
Nenechte se spoutat, vyrazte!

Obsahova analyza

Reélnd obsahova sdéleni: Reklama zaujme predev§im neobvyklou situaci — parkovani na

kamenech, i kdyz se nachazime pfed domem. Reklama tim vytvaii dojem, jakoby jizda po
kamenech byla béZnou soucasti zivota, automobil ji hravé zvladd. Objevuji se zde jak
racionalni (popis technologie), tak 1 emociondlni apely (abstraktni popis automobilu,
slogan osvobod’ se...).

Latentni obsah: Popisky odpovidaji obraziim, proto v této reklamé nenachdzim zadny

rozpor v manifestnich a latentnich obsazich.
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Prodejni strategie: Reklama vyuziva strategie obraz o produktu. Zaméieni reklamy je spise

na muze, diky popisu technickych tdaji, zdiraznéni a vyzva ke svobodé¢ (,,Nenechte se
spoutat. Osvobod’ se.”), jizda v terénu, dobrodruzstvi. VSechny tyto aspekty zaujmou

a potcsi pravé muze.

JEEP CHEROKEE A GRAND CHEROKEE
(Pechr, 2014b, 25)
Slogan reklamy

Dobrodruzstvi je vsude kolem.
Slogan automobilky — neni uveden.
Popis reklamy

Prostiedi reklamy se nachédzi nékde v teplych krajinach, vidime Uplné vyschlou
zem, ktera je rozpraskana. Na této zemi stoji vedle sebe dva reklamované automobily
¢elem ke ¢tenafi. Jeep Cherokee mé tmaveé modrou a Grand Cherokee tmavé Sedou barvu.
Za auty jsou vidét kopce. Nebe je zbarvené do svétle Sedo oranzové, vypada to, ze se prave
stmiva ¢i rozedniva.

Popisky jsou uvedeny ve spodni ¢asti reklamy, uvadi pouze ceny obou automobilti

a vyzvu: ,,Vydejte se na cestu tady a ted.

Obsahova analyza

Redlné obsahové sdéleni: Reklama je zaméfena piredev§im emociondlné, navozuje pocit, Ze
S témito automobily zazijeme dobrodruzstvi, podivame se na neobvykla mista. Obsahuje
také vyzvu pro cestovani, které¢ se snadno asociuje s dovolenou, odpocinkem a s dal§imi
pfijemnymi pocity, které mohou byt spojovany pravé s témito konkrétnimi modely
automobilll. Automobily stoji vedle sebe, pusobi jako pratelé, podlé nazvl spiSe jako
bratii. Nechybi zde tedy ani vyjadieni vztahu, které opét mizeme pievést na automobil.
Rozednivani ¢i stmivani piisobi az romanticky.

Latentni obsah: Zadné skryté obsahy jsem v této reklamé neanalyzovala.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva emocionalni strategie. Zacileni reklamy je spiSe na

muze, diky vyjadieni dobrodruzstvi, bratrstvi.
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JEEP RENEGADE
(Pechr, 2014e, 27)
Slogan reklamy

Novy Jeep Renegade. Predurcen ke svobodeé.
Slogan automobilky — neni uveden.
Popis reklamy

D¢j reklamy se nachazi v pfimoiském letovisku za slune¢ného dne. Vidime silnici,
ktera z jedné strany vede kolem mote a z druhé kolem mésta, které je znazornéno nékolika
vys§imi budovami. V mofi se nachazi clovek, ktery provozuje sport kitesurfing. Po silnici
projizdi reklamovany automobil v ¢ervené barvé. Pozadi i kola automobilu jsou velmi
mirné rozmazana, je tedy v pohybu.

Popisky se Vv reklamé v podstaté nenachazeji, objevuje se zde pouze vyzva
k navstiveni autorizovanych prodejcu.
Obsahova analyza

Reédlnd obsahova sdéleni: Motfe a slune¢né pocasi ve mné evokuje dovolenou, relaxaci

anavozuje piijemné pocity. Dochazi tedy ke spojovani piijemnych pocitl z prostiedi
s automobilem, které se zakaznikovi mohou znovu vybavit, kdyz automobil uvidi
I vV jinych souvislostech. Reklama je zaméfena pouze emocionalné a to nejen obrazem, ale
I sloganem, ktery pfirovnava automobil ke svobodg, i ¢ervena barva je symbolem odvahy
a svobody.

Latentni obsah: Rozpory mezi obsahy se zde nevyskytuji.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva emocionalni strategie. Zacileni reklamy neni pfilis

jasné, oviem vzhledem k vyzvé ke svobodé, bude cilit spiSe na muze.

OPEL VIVARO
(Hyan, 2014, 27)
Slogan reklamy
Nové Vivaro. Nejuspornéjsi ve své tride.
Slogan automobilky
Wir leben Autos.
Popis reklamy
D¢j reklamy se odehrava na silni¢énim mostu, po kterém projizdi reklamovany viz

v ervené barve. Jednd se o uzitkovy viz. M4 némeckou poznavaci znaCku. Uvnitt
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automobilu vidime ¢ast obliceje fidice, nelze rozpoznat, zda jde o muze ¢i zenu. Pozadi
I kola automobilu jsou rozmazana, je tedy v pohybu. Vidime rozsvicené lampy, nebe
prechézi od svétlé po tmaveé modrou barvu. Vypada to, Ze se prave stmiva ¢i rozedniva.

Ve spodni casti reklamy nachazime malé mnozstvi informaci. Uvedena je zde
spotfeba, pétileté zaruka. Vyrobci zde deklaruji nejnizsi provozni ndklady ve tiidé
automobilu. Viz je navrzen tak, aby odvedl svou praci.

Obsahova analyza

Realnd obsahova sdéleni a latentni obsah: Na automobilu je jasné zietelna poznavaci
znacka, ktera je némeckd. Vyrobci tak zdiraziuji pivod automobilu a vyuzivaji tak
asociace némecké kvality. Automobil se pohybuje vétsi rychlosti, nékteré ¢asti pozadi jsou
opravdu hodné rozmazané, za automobilem vidime svételnou ¢aru, evokuje to dojem,
jakoby se automobil fitil vyss$i rychlosti, nezli je rychlost svétla. Popisky jsou vSak
zaméteny na nizkou spotiebu a nizké provozni naklady, které ovSem s vysokou rychlosti
vyrazn¢ stoupaji. Objevuje se zde tedy rozdil v manifestnim a latentnim obsahu.
Dostatecnad rychlost automobilu miize byt jednim z vybérovych kritérii pro vybér
uzitkového vozu, protoze slouzi k praci, kde je Setfeni Casu dilezité. Pfimé manifestni
vyjadfeni rychlosti by vSak mohlo ptisobit negativné. Vysoka rychlost mize byt spojena
S porusovanim maximalni povolené rychlosti, tedy i s dopravnimi pfestupky. Vzhledem
K tomu, ze jde o uzitkovy viz, pfedevs§im uZzivany k praci, ptestupky zpusobuji uréité
riziko ztraty prace, proto by jeji manifestni vyjadfeni mohlo zajemce odradit. Ve skryté
formé si vSak tyto aspekty nemusi zdkaznik uvédomit a ziska tak vSe, co si od automobilu

pieje. V reklamé se objevuji racionalni a emociondlni apely.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva strategie tvrzeni o jedine¢nosti produktu. Je zde

vy

reklamy je na muze, u uZitkovych vozii by byla cilovym uZivatelem Zena jen vyjimecné.

SUBARU FORESTER
(Hyan, 2014, 25)
Slogan reklamy
Mam rad své Subaru Forester a country folk! To je miij koncert pro 4 kola.
Slogan automobilky

Confidence in Motion.
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Popis reklamy

Celé reklama ma bily podklad, na kterém nalezneme dvé dominanty. Ve stiedni
¢asti je reklamovany automobil zelené barvy. Automobil je v pohybu, to¢i se mu kola. Jede
po notovych fadcich, které se po jeho projezdu zvlni. V automobilu vidime ¢ést obliceje
fidiCe, fidi¢ ma dioptrické bryle. Druhd dominanta se nachazi v pravé horni ¢asti. Vidime
zde obli¢ej muze, vedle kterého je popisek: Zdenék M., farmatr. Muz odpovidd mladSimu
sttednimu véku, ma svétlé vlasy, vousy, mirné se usmiva.

Ve spodni ¢asti jsou uvedeny pomérné dlouhé popisky k automobilu. Tyto popisky
jsou jakoby ve formé reference o automobilu od Zdenka farmafe. Popisuje vuz jako
spolehlivy, bezpe¢ny. Z technologie uvadi trvaly pohon vsech kol, plochy motor Boxer.
Vz si pochvaluje pii praci na poli i pfi cesté s rodinou do kina. Pod timto vyjadienim jsou
udaje o ak¢ni cené vozu.

Obsahova analyza

Reédlnd obsahova sdéleni: Reklama je zaméfend predevSim na identifikaci zakaznikl
s hlavni postavou farmarfe. Je to obycejny clovék, muz zlidu. Podava informace
0 automobilu, ¢imz zdkaznici ziskavaji reference o automobilu od bézného ¢lovéka, coz je
dalezity aspekt pti rozhodovani o koupi né¢jakého vyrobku a miize je tedy snaze presveédcit.
V souladu s hlavni postavou je brava automobilu, ktera je symbolem pfirody a divéry (=
farmar). Urcity rozpor se objevuje u fidice automobilu. Ma nasazené dioptrické bryle,
farmar vSak zZadné nemad. Jde o drobny detail, které¢ho si Ctendf pii zb&Zném prohlédnuti
reklamy nevsimne. Pokud ano, dochazi k rozporu, zda farmaf je opravdu fidicem a zda
automobil opravdu vlastni a jeho reference je tedy relevantni ¢i ne. Objevuji se zde
raciondlni (technologické informace, akéni cena) i emocionalni apely (identifikace
s farmafem).

Latentni obsah: Obraz koresponduje s titulky, v této reklamé se rozpor mezi obsahy

nenachazi. Rozpor mezi fidi¢em a farmafem bych nehodnotila jako zasadni, jde o opravdu
drobny detail bryli.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva strategie rezonance. Zacileni reklamy je predevSim na

muze — identifikace s hlavnim hrdinou, spiSe v nizsi ¢i stiedni spolecenské vrstve, ve které
se nachdzi 1 farmaf. Uvedena je informace o cen¢ a technologie automobilu, kterd opét

zaujme muze.
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SUBARU OUTBACK
(Hyan, 2014, 81)
Slogan reklamy

Mam rad své Subaru Outback a klasicky bigbit! To je muj koncert pro 4 kola.
Slogan automobilky

Confidence in Motion.

Popis reklamy

Reklama mé naprosto stejny design jako reklama na ptredchozi Subaru Forester. Ve
stiedni ¢asti vidime reklamovany automobil Sed¢ barvy. Stejné jako v pfedchozi reklamé
projizdi po notovych tadcich, které se za vozem vini, jakoby rozehravaji. V pravé horni
¢asti je opét muzsky oblicej, nyni patii Petru V., logistikovi. MuZz mé tmavé prosedivélé
vlasy i vousy. Oproti muzi z prvni reklamy se neusmiva, je také ve stfednim spise star$im
veku.

I popisky vozu se nesou ve stejném duchu referenci. Zdliraziovan je motor Boxer,
automatické prevodovka Lineartronic, trvaly pohon vSech kol, vynikajici zrychleni, trakce
a stabilita v zatackach. Objevuje se zde i velmi osobity popis automobilu: ,,Outback mi
sedi jako dzinova bunda, ve které jsem byl pred 30 lety poprvé na rockovém festivalu.” Na
konci je také uvedena akéni cena vozu.

Obsahova analyza

Redlnd obsahové sdéleni: Stejné jako predchozi reklama je 1 tato zaloZend na identifikaci

zakazniki s osobou Petra V. Apely zde funguji také stejné, jsou tu raciondlni
I emocionalni.

Latentni obsah: Ani zde se rozpory mezi obsahy neobjevuji.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva také strategie rezonance. Diky postavé logistika je

reklama zaméfena na muze, spiSe ve starSim stiednim véku, ze sttednich az vysSich vrstev,
z ¢ehoz muzeme usoudit 1 z hlediska profesi (logistik, farmaf). I cena automobilu je v této

reklamé o 240 000 K¢ vyssi, nezli v predchozi.
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HYUNDAI 130
(Stonis, 2014, 1)
Slogan reklamy

NadAuto.

Vyvinuto v Némecku, vyrobeno v Cesku.
Slogan automobilky

New thinking. New possibilities.

Popis reklamy

Prostiedi reklamy se nachazi ve velkém mésté. Vidime nékolik vysokych budov,
mezi kterymi stoji reklamovany automobil. Nebe je pokryto bilymi oblacky, ze kterych
vychazi kuzel svétla a sviti na viiz. Viz stoji na misté a ma cervenohnédou barvu.

Ve spodni ¢asti reklamy jsou uvedeny celkem obsdhlé popisky. Jsou plné
superlativa (,, Vyberte si viiz, ktery se stal vzorem, vice nez skvely rodinny viiz; Spickova
kvalita; vynikajici jizdni vlastnosti; usporny provoz, maximadlni bezpeci*). Dale obsahuji
informace o vybavé (zavazadlovy prostor, klimatizace, LED denni svétla, 6 airbagt,
6stupnova prevodovka). Hned pod sloganem se nachazi také informace o zvyhodnéné
ceng.

Obsahova analyza

Redlnd obsahové sdéleni a latentni obsah: Reklama vyvolava dojem, Ze automobil byl

prave stvoreny Bohem, ¢i né¢jakou vyssi moci. Dava mu to tedy punc vyjimecnosti, ktery je
jesté umocnén oznacenim NadAuto. Vnimam zde tedy skryty motiv — zakoupeni
automobilu se stavate nécim vic, nadfazenym. Toto podle mého nézoru nevhodné spojeni
muze vyvolavat spory o etice reklamy. NadAuto je velmi snadno asociovano se slovem
nadcloveék, které bylo ovSem v minulosti zneuZito A. Hitlerem k vyhlazovani
,hevyhovujiciho* obyvatelstva. Tomuto spojeni pfidava na vyznamnosti tvrzeni: ,,Vyvinuto
v Nemecku*, které do této interpretace krasn¢ zapada. Je otdzkou, zda si tviirci reklamy
byly tohoto spojeni védomi nebo ne. V Ceskych zakaznicich vSak muize reklama diky
asociacim vzbudit nediivéru v celou znacku Hyundai. Obsah reklamy umociuje také
cervend barva automobilu, kterd je symbolem boje, vitézstvi, rebelie a umociiuje spojeni
s nacismem. Vyuzito bylo jak racionalnich (vybava), tak i emocionalnich (nadauto) apeld.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva strategie zaujeti pozic a to vii¢i znatce Skoda auto,

kterou ve svych reklamach vyuziva velmi Casto. V této reklamé je ovSem tato strategie

Vv mirn&jsi formé, projevuje se pouze vyjadienim ,,vyrobeno v Cesku* a pomoci sloganu se
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snazila nad uvedenou znacku povysit. Objevuje se zde manipulativni technika ¢asového
tlaku, jde o limitovanou nabidku, kterou nemame ,,propdsnout”. Reklama je podle popisu

cilena na rodiny i informace o vybavé tomuto zacileni odpovidaji.

AUDI TTS COUPE
(Stonis, 2014, 13)
Slogan reklamy

Nova vyzva.

Slogan automobilky

Naskok diky technice.
Popis reklamy

D¢gj reklamy se odehrdva v noci. Prostfedi je smysSlené, plsobi na mne jako
napiiklad na Mésici. Vidime svétlou zem, tmavé kopce, svételné Cary. 1 kdyz je nebe
tmavé, v pravém hornim rohu je néco jako slunce, sviti ovS§em velmi vyrazng, pisobi
rozzhavenym dojmem, ptechdzi v oranzovou az ¢ervenou barvu.

Uprostfed reklamy je velice prudka silnice, vede shora dold, jakoby to byla horska
draha. Po této silnici jede automobil. Pravé sjel z prudké casti silnice a jede pfimo proti
¢tenati. O jeho pohybu vypovida rozmazané okoli a svételné ¢ary. Automobil ma ¢ervenou
barvu. Predni sklo ma zaCernéné, fidice tedy nevidime.

Kromé slogani se v této reklamé Zadné dalsi popisky nevyskytuji.

Obsahova analyza

Reélnd obsahova sdéleni: Automobil na me piisobi az agresivné, nejen diky ¢ervené barve,

ktera symbolizuje boj, odvahu, rebelii, vitezstvi. Vypada to, jako by automobil m¢l ¢tenare
kazdou chvili ptejet. Prudkéd silnice vyvolavd dojem, ze se pohybuje velmi velkou
rychlosti. Obraz reklamy koresponduje se sloganem (,, Novd vyzva.*). Reklama plné
vyjadfuje moznost rychlé jizdy, adrenalinu, dobrodruzstvi, novych vyzev. Proto jsou
v reklamé také vyuzity pouze emocionalni apely, které¢ davaji prostor fantazii.

Latentni obsah: Motivy reklamy jsou vyjadieny explicitné a zadné skryté se zde

neobjevuji.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva emociondlni strategie. Zacileni je pfedev§im na muze,

mozna dokonce na svobodné muze, ktefi tolik pfi vybéru automobilu nefesi dostatecny
prostor a bezpe¢nostni prvky a mohou si tedy dovolit také explicitni vyjadieni svych pfani,

které v této reklamé naleznou.
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FORD KUGA TREND EDITION
(Stonis, 2014, 21)
Slogan reklamy

Nejvyssi cas presednout.
Slogan automobilky

Go Further.

Popis reklamy

Prosttedi reklamy se odehrava v horach u jezera. Nebe je svétle modré s jemnymi
mracky, vypada to, jakoby bylo rano, hladina jezera je uplné klidnd. U jezera stoji
automobil svétle zelené barvy. Ma otevieny kufr, do kterého dava muz batohy a zavazadla.
Muz je stfedniho veéku, obleceny do rifli a bundy, usmiva se. Pisobi to tak, ze muz u jezera
taboftil a nyni se bali a odjizdi.

Ve spodni casti reklamy jsou uvedeny informace o technologiich vhodnych ,,do
mésta i do terénu”. Vyhtivani piednich sedadel, celniho skla, trysek ostfikovacu;
multimedidlni systétm SYNC; automatickd dvouzonovéa klimatizace; 17 palcovd kola
Z lehkych slitin a stfes$ni liziny; parkovaci asistent se zadnimi senzory. Velkym pismem je
zde uvedend zvyhodnéna cena.

Obsahova analyza

Redlnd obsahové sdéleni: Horské prostfedi vyvolava pocit klidu, ticha, Cistoty, stejné tak

i zelena barva automobilu. Reklama tak vytvaii dojem, Ze automobil je vhodnym
spolecnikem na cesty a dovolené. Reklama vyuzivd mozZnosti identifikace s muZem-
turistou, slogan nabada nejen piesednout a odjet z tohoto mista, ale pfesednout hlavné do
tohoto konkrétniho automobilu. Vyuzito je jak raciondlnich, tak i emocionalnich apelt.

Latentni obsah: Popisky koresponduji s obrazem, nenachazim zde skryté motivy.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva generické strategie. Zaméteni je spiSe na muze, kteti

se mohou identifikovat s postavou Vreklam¢, zaujmou je informace o vybavé

0 zvyhodnéné cené.

FORD TRANSIT CUSTOM
(Pechr, 20144, 9)
Slogan reklamy

Proc¢ sklopny stresni nosic? Protoze nékdy je moudrejsi cesta nejmensiho odporu.
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Slogan automobilky

Go Further.
Popis reklamy

Prosttedi reklamy se nachazi v pfirodé na néjakém kopci. Vidime zde za sebou
v fad¢ postavené tyce, na kterych jsou pfipevnény vétrné rukdvy, vsechny jsou vypnuté,
znamena to, ze fouka vitr. Pfed ty¢emi stoji reklamovany automobil modré barvy, na stiese
ma pripevnény zebiik a zminéné tyce, jde o uzitkovy viiz. Vedle automobilu stoji muz ve
sttednim veku, je v pracovnim obleceni a drzi jednu ty¢.

Popisky uvadéji informace o sklopném stfeSnim nosici, ktery uvadi jako vyhodu,
diky které ma automobil nizsi spotiebu a dostane se i do prostor s nizsi vyskou. V nabidce
je vice verzi se 2 az 9 misty. Uvedena je také cena automobilu.

Obsahova analyza

Realnd obsahova sdéleni: Vzhledem Kk tomu, ze jde o uzitkovy viz, reklama je tomu

ptizptisobena. Zaméiuje se tedy na vyhody, které oceni 1idé pfi praci s timto automobilem.
I modrd barva automobilu symbolizuje povinnost, disciplinu a Setrnost, které souviseji
s praci. Apely jsou vyuzity pouze racionalni. Vzhledem k tomu, Zze automobil je uréen
K praci, zakaznici fesi predevsim jeho prakti¢nost, prostornost, proto je klicové reklamovat
pravé aspekty tykajici se vybavy automobilu. Symbolicky je v reklam¢ zndzornén vitr,
ktery doplituje slogan o nejmensim odporu.

Latentni obsah: Zadné latentni obsahy jsem zde nenalezla.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva strategie tvrzeni o jedine¢nosti produktu. Zacilena je

na muze, vreklamé se objevila postava muze, se kterym se jini pracovnici mohou

identifikovat.

BMW RADY 2 ACTIVE TOURER
(Hyan, 2014, 9)
Slogan reklamy
Pro vsechny sportovce s citem pro design.
Slogan automobilky

Radost z jizdy.
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Popis reklamy

D¢j reklamy probihd za slune¢ného dne v piirodé, konkrétné v lese. Uprostied se
nachazi stojici erveny automobil. Smérem ke Ctenaii jede cyklista na kole. Jde o muze
Vv mlads$im stiednim véku, ma nasazené slunecni bryle a ochranou pfilbu.

Ve spodni casti reklamy jsou uvedeny popisky k automobilu. Tento automobil
., Vas zbavi nutnosti delat kompromisy, budete mit vse, na co pomyslite; skvelé jizdni
viastnosti; agilitu, sportovni design, komfort, velkorysy a flexibilni prostor; prémiovou
kvalitu a bezpecnost*. Tento automobil potvrzuje ,,zZe lze dokonale skloubit kazdodenni
prakticnost s ryzi radosti z jizdy “.
Obsahova analyza

Reélnd obsahova sdéleni: Reklama pusobi piijemné diky pfirodnimu prostiedi. Jsou zde ale

také prvky akce, jakymi je jedouci cyklista. Objevuje se zde vyjadieni svobody - oprosténi
od kompromisi. I ¢ervena barva automobilu je mimo jiné symbolem autonomie, dynamiky
a energie. Znazornuje muznost. Reklama vyuziva jak raciondlnich, tak i emocionalnich

apelu.

Latentni obsah: Nenalezla jsem zde rozdil v obsazich.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva strategie rezonance. Zacileni reklamy je na muze, a to

predevsim na sportovni typy, které se mohou identifikovat s cyklistou a protoze i design

automobilu je oznacen jako sportovni.

BMW RADY 2 ACTIVE TOURER
(Stonis, 2014, 51)
Slogan reklamy

Pro vsechny, kteri si umi uzit den.
Slogan automobilky

Radost z jizdy.
Popis reklamy

Otevira se nam pohled na reklamovany automobil. Stoji na silnici, ma vyraznou
modrou barvu. U silnice se nachazi budova, mé jedny dvete oteviené, vidime dovnitf.
Uvniti sedi lidé, v polickéach je mnoho sklenic a hrnicka. Vypada to tedy, ze jde o kavarnu
¢1 restauraci. K automobilu pfistupuje mlada zena, otac¢i se k muzi, usmiva se, vypada, ze

se spolu louci. Cely d¢j probiha vecer.
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Popisky se nachazeji opét ve spodni ¢asti reklamy. Popisky jsou naprosto stejné jak
Vv ptedchozi reklamé.
Obsahova analyza

Realnd obsahova sd€leni: V této reklamé je uvolnéna atmosféra, kterou navozuje prostiedi

kavarny a také samotnd Zena, ktera se usmivd, je na ni vidét, ze si vecer ¢i cely den
opravdu uzila, stejn¢ jako to uvadi slogan reklamy. I modré barva automobilu je symbolem
klidu a také Zenskosti. Jako u pfedchozi i zde se objevuji raciondlni i emocionalni apely.

Latentni obsah: Reklama se nese ve stejném stylu a ani zde se rozpor mezi obsahy

neobjevuje.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva také strategie rezonance. Oproti prvni reklamé je tato

smérovana spiSe na Zeny, a to méstské typy, které se op& mohou s Zenou v reklamé
identifikovat. Vyrobci se tedy snazi zaujmout SirSi spektrum zékazniki (muze i1 Zeny,

sportovni i méstské typy), pro které vytvorili zvlast dve reklamy.

VOLVO XC90
(Stonis, 2014, 92)
Slogan reklamy

Zbrusu nové Volvo XC90.
Slogan automobilky — neni uveden.
Popis reklamy

Reklama je vytvorend celkem jednoduSe. Jako pozadi vidime dfevénou obloZenou
zed. Pfed touto zdi stoji reklamovany automobil, vidime ho zeptfedu, stoji pfimo proti
¢tenafi. Automobil méa Cernou barvu, je na ném dominantni znak Volva s Sipkou. Vedle
automobilu je jesté cast obycejné lavicky.

Popisky jsou uvedeny na pravé horni strané. Jsou pomérné kratké a obsahuji:
., Revolucni konstrukce platformy SPA kombinuje vysokopevnostni ocel a hlinik pro
dosazeni maximalni bezpecnosti pri uspore hmotnosti.
Obsahova analyza

Redlna obsahova sdéleni: Reklama je velmi jednoducha, neobsahuje zadny dé&j ¢i jiné

prvky nez je samotny automobil. Ten pisobi velmi mohutné a tim koresponduje s popisky,
které zdiraziuji vyuziti vysokopevnostni oceli a hliniku. Cernd barva je symbolem
vykonnosti, pychy, elity. Objevuji se zde pouze racionalni apely, které jsou zahrnuty

V popiskach.
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Latentni obsah: V reklamé nachézim pouze manifestni obsah.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva generické strategie. Diky technickym informacim

budou cilovou skupinou pravdépodobné muzi.

VOLVO VGO PLUG-IN HYBRID
(Pechr, 2014a, 37)
Slogan reklamy

Kdyz dobijeni je zivotni styl.
Slogan automobilky — neni uveden.
Popis reklamy

Ctenat se jakoby nachazi na terase n&jakého domu. Vidime &ast konferenéniho
stolku s knihami a koberec. Tento dim se nachazi v ptirodé¢, jsou zde stromy a zatoka moie
¢i jezera. Pfed timto domem stoji ¢astecné na koberci reklamovany automobil bilé barvy.
Je pravé napojen na nabijeni, vidime vyvedeny kabel. VSe se odehrava za slune¢ného
pocasi.

Popisky jsou uvedeny v horni ¢asti reklamy. Zaméfuji se na popis volby pouze
elektronického pohonu, ktery zarucuje nulové emise a naopak volbu obou pohont, které
zajiStuje vysoké zrychleni a nizkou spotiebu nafty.

Obsahova analyza

Redlnd obsahova sdéleni: Atmosféra reklamy piisobi velice pfijemné, sviti slunce, vidime

ptirodu, jako bychom byli na dovolené. Reklama vyuzivé tedy emocionalnich apelt a snazi
se propojit piijemné emoce navozené prostiedim s automobilem. Bild barva automobilu
reklamé dodava pocity spolehlivosti, Cistoty, kvality. Racionalni apely upozorfiuji na
vyhody hybridu. Dobijeni prezentuji jako novy zivotni styl, dochazi opét ke spojeni
S pozitivnimi emocemi, a proto dobijeni pusobi jako néco piijemného. Ve skutecnosti
muze byt naopak velmi komplikujici, zdlouhavé a nepohodIné.

Latentni obsah: VSechny obsahy jsou vyjadieny manifestné.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva generické strategie. Zaméfeni na urcitou cilovou

skupinu neni z této reklamy rozpoznatelné. Neobjevuji se zde zadné z typickych informaci

pro muze ¢i Zeny.
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RANGE ROVER EVOQUE
(Koppl, 2014, 33)
Slogan reklamy

Jediny pohled rekne vse.
Slogan automobilky

Above & Beyond.
Popis reklamy

Ctenai jakoby stoji proti obloukovému prichodu, ktery ptisobi historickym
dojmem. Na sloupové sténé¢ se nachazi napis: Via Principe Amedeo, coz je nazev ulice
uprostied italského Rima. Kolem tohoto priichodu projizdi reklamovany automobil Eervené
barvy. Kolem prichodu prochézi také muz. Je obleceny v bilé kosili, Cernych kalhotach
a ohlizi se po projizdé&jicim voze. Kola automobilu i celé prostiedi je rozmazané, automobil
je tedy v pohybu.

Popisky jsou uvedeny v horni ¢asti reklamy. Podavaji vysvétlujici informace
K obrazu reklamy: ,.Svym designem Vis Range Rover Evoque okouzli v nekolika
vterinach.” Uvedeny jsou také dv€ informace o vybavé, 9stuptiova automaticka
prevodovka, navigacni systém, ktery je mozno ziskat zdarma.
Obsahova analyza

Realna obsahova sdéleni: Vzhledem k tomu, Ze jde o britskou znacku, fimské prostiedi s ni

pfili§ nekoresponduje. Obraz ovSem vhodné doplituje slogan s popisky. V reklamé je
zachycen jeden moment, jakoby se zastavil ¢as, ktery ndm stac¢i proto, aby nds automobil
okouzlil. Automobil je nejvyraznéjsi ¢asti reklamy. Celé prostiedi je v béZzovych barvach,
na kterych Cerveny automobil dobife vynika a ptitahuje tak pozornost. Toto symbolizuje
I prochazejici muz, ktery se za automobilem také zaujetim otocil. I Cervena barva je
symbolem muZnosti, autonomie. Reklama vyuZziva raciondlnich (informace o vybavée)
I emocionalnich apelt (diiraz na design, okouzleni).

Latentni obsah: U této reklamy jsem Zadné latentni obsahy nenalezla.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva generické strategie. Zacileni reklamy je na muzské

zakazniky. V reklamé vidime muze, kterého automobil zaujal, velky diraz je kladen na

osobity design automobilu, ktery zaujme na prvni pohled, coz je dilezité také pro muze.
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SEAT LEON ST KOMBI
(Tabery, 2014, 2)
Slogan reklamy

Novy Seat Leon ST Kombi. Vice prostoru pro Zivot.
Slogan automobilky

Technology to enjoy.

Popis reklamy

Je slune¢ny den, d¢j se odehrava ve mésté. Vidime prosklenou budovu, u které stoji
na vymezeném parkovacim misté reklamovany automobil, ma Sedou barvu. K automobilu
prichazi par ve stfednim véku, oba jsou elegantnéji obleCeni. Muz v jedné ruce drzi
dalkové ovladani, otevira automobil. Muz i Zena se usmivaji.

Pod sloganem se nachazi velkymi pismeny upozornéni na zvyhodnénou cenu. Ve
spodni ¢asti reklamy jsou pomérné¢ obsahlé popisky o vybavé, tii Casti vybavy jsou
vyobrazeny také na samostatnych obrazkdch. Jde o LED svétlomety, zvétSitelny
zavazadlovy prostor, sklopné stolky na zadni stran¢ piednich sedadel. Dal§i uvedena
vybava je rozdélena na pakety. Paket Technology — parkovaci senzory, zminéné LED
svétlomety, osmndctipalcova kola z lehkych slitin. Paket Winter — vyhfivana piedni
sedadla, vyhtivané trysky ostfikovacu, ostfikovace prednich svétlomett. Paket Schranky —
sada nékolika tloznych schranek. Celé popisky jsou zastitény napisem: ,,Dostatek prostoru
pro vasi rodinu.*

Obsahova analyza

Redlna obsahovd sd€leni: Reklama ptedstavuje kazdodenni situaci, se kterou se zakaznici

mohou snadno identifikovat. Automobil stoji na vymezeném parkovacim misté, coz
symbolizuje dodrzovani dopravnich piedpisi. 1 Sedd barva koresponduje s obrazem,
protoze je symbolem potadku, spravedlnosti a posluSnosti. Cela reklama je propojend, je
zamefena predevSim na popis mozné vybavy. Diky tomu se zde objevuji pouze racionalni
apely.

Latentni obsah: U této reklamy se rozpory mezi obsahy neobjevuji.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva strategie rezonance. Cilovou skupinou této reklamy

jsou rodiny, diky pfichdzejicimu paru, hodné zdiraznuji ulozny prostor, ktery oceni
predevSim pravé rodiny. Par je elegantné obleCeny, zaméieni je tedy spiSe na stfedni az
vyssi vrstvy. Na své si pfijdou jak muzi (informace o cen€, bohaté informace o vybave),

tak 1 Zeny, které se mohou vZit do pfedstavené situace.
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SKODA RAPID SPACEBACK
(Tabery, 2014, 39)
Slogan reklamy

Viiz, co ma stavu.

Slogan automobilky — neni uveden.
Popis reklamy

Prosttedi reklamy se nachazi ve mésté. Vidime budovu, schody, zidky, které jsou
posprejované riznymi neorganizovanymi obrazci. Automobil stoji pied budovou prave
u schodii. Stoji naptic¢ na dlazebnich kostkach. Neparkuje tedy na vyhrazeném parkovacim
misté. Automobil ma ¢ervenou barvu.

Ve spodni ¢asti reklamy se nachéazeji popisky. Zduraziuji design automobilu, a to
pfedev§im pomoci ocenéni Red Dot za design za rok 2014, ve kterém se tento automobil
umistil na prvnim miste.

Obsahova analyza

Reédlnd obsahovd sd€leni: Cervend barva automobilu koresponduje se sloganem — ma

Stavu. Ostatni prostiedi je ve svétlych, pfevazné béZovych barvach, proto na ném cervena
barva dobfe vynika a automobil pfitahuje pozornost. Cervena barva je mimo jiné
symbolem vitézstvi, slavy, ¢imz je podpofena informace o udéleném ocenéni.
Zdiraznovan je design automobilu, ovSem prostiedi, ve kterém se nachazi, ptili§ esteticky
nevypada (po¢marané zdi sprejery), jakoby automobil stdl na misté, na které nepatii.
V popiskach je napsano: ,,Kazdy ma jiny vkus. A presto se najdou véci natolik dokonalé, Ze
se libi v§em.* Timto tvrzenim ztraci automobil na své jedinec¢nosti, vytvaii to dojem,
jakoby ho vlastnili vSichni a plsobi spiSe tuctové, stejné jako prostiedi, ve kterém se
nachazi. Vyuzito je racionalnich apelli prostiednictvim designu.

Latentni obsah: V reklamé je vyuZito pouze manifestnich obsah.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva strategie tvrzeni o jedinecnosti produktu. Zacileni

reklamy je spiSe na muze, ktefi si na design vozu potrpi, stejné tak i na ocenéni.

VOLKSWAGEN COMFORT EDITION
(Tréglova, 2014, 19)
Slogan reklamy

Nejlepsi pritel Fidice. Volkswagen Comfort Edition.
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Slogan automobilky

Das Auto.
Popis reklamy

Provedeni reklamy je velmi jednoduché. Jako podklad je pouzito jednobarevné Sedé
pozadi. Uprostfed stoji dva automobily — Volkswagen Golf v modré barvé a Tiguan
v barvé hnédé. Na pravé stran¢ sedi pes, pravdépodobné rasy Jack Russell teriér. Vedle
sebe ma hracku uzlik.

Ve spodni casti reklamy jsou uvedeny popisky. Reklama je zamétfena na sedm
modell (Polo, Golf, Golf Variant, Tiguan, Touran, Beetle, Beetle Cabriolet), které patii do
limitované edice Comfort Edition. Uvadi se zde: ,,Skutecny pritel Vais nikdy nezklame.*
A pfesné takové maji byt 1 vySe zminéné modely. Nechybi také informace o zvyhodnéné
cent.

Obsahova analyza

Reélna obsahova sdéleni: V této reklamé je vyuzito vlastnosti psa (nejlepsi pfitel, milujici,

vzdy stoji pfi vas, nikdy nezklame,...) k vyjadieni vlastnosti automobilu a jsou na néj tedy
pfenaseny. Pes vypada roztomile, ma vedle sebe hracku, chee si hrat. Tedy i s automobilem
muze byt zabava, mizeme si s nim hrat. Vyuzito je racionalnich (cena, komfortni vybava)
I emocionalnich (symbol psa, pfitele) apelt.

Latentni obsah: Latentni obsahy se zde nevyskytuji.

Prodejni strategie: Reklama vyuZiva strategie obraz o produktu. Cilovéa skupina zakaznika
neni piili§ jasnd, objevuje se zde mnoho modeli automobili a neni tedy piimo

specifikovana.

VOLKSWAGEN PASSAT
(Pechr, 2014e, 19)
Slogan reklamy
Novy Volkswagen Passat. Suverénni jako Vy.
Ambiciozni cile si Zadaji silného partnera.
Slogan automobilky
Das Auto.
Popis reklamy
D¢j se odehrava v noci. Nachazime se na vysoce polozeném misté, ze kterého je

vidét na velké osvétlené mésto. Na tomto misté stoji dva vozy. Oba maji stejnou
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Sedostiibrnou barvu. Jde o modely Passat a Passat Variant. Automobily stoji ke Ctenaii
mirn¢ z boku, mésto maji za zady.

Popisky se nachazeji opét ve spodni casti reklamy. Obsahuji pouze obecné
informace jako: ,,osvédcené technologie; nové definovana uroven komfortu; ucinnéjsi,
inovativni motory, rada novinek; oslovi i ty nejnarocnéjsi klienty*. Prvni dvé véty popiskll
pusobi pomérné komplikované: ,.Znalost silnych stranek je to, co nds podporuje ve
spravnych rozhodnutich. Jejich uspéch pritom neplyne jen z odvahy je ucinit a obhdjit, ale
i ze schopnosti najit pro né spolehlivého partnera.

Obsahova analyza

Reélnd obsahova sdéleni: Tato reklama je jasné zacilena na muzské ego. Zaméiuje se spise

na vysoce postavené muze, na ,nejndrocnéjsi klienty”. Oznafuje je jako suverénni,
ambiciozni. Automobil témto vlastnostem pfipodobnuji, mize tedy dojit k identifikaci
s automobilem. Automobiliim lezi u nohou celé mésto, tento symbol jesté vice pozvedava
jejich vyjimecnost a vysoké postaveni. V reklamé jsou dva téméf stejné automobily
a slogan ,,ambiciozni cile si Zadaji silného partnera® signalizuje, ze zadny jiny automobil
se tomuto modelu nevyrovna. Reklama obsahuje raciondlni apely, které jsou vSak v hodné
obecné formé a nemusi proto byt tak efektivni. VEtSi mirou plisobi emociondlni apely,
které se zamétuji na muzska ega.

Latentni obsah: Obsahy jsou vyjadieny manifestn¢.

Prodejni strategie: Reklama vyuZiva strategie obraz o produktu. Jak je jiz vySe zminéno,

reklama je cilena na muze vyssiho postaveni.

RENAULT TWINGO
(Pechr, 20144, 2)
Slogan reklamy
Novy Renault Twingo. Go anywhere go everywhere.
Slogan automobilky — neni uveden.
Popis reklamy
Nachézime se ve vesmiru. Vidime za sebou sedm planet s prstenci, které maji rizné
barvy. Jeden z prstenct je zabrany vice z blizka a stoji na ném reklamovany automobil. Je
mensi, ttidvefovy, ma bilou barvu s ernymi a ¢ervenymi doplitkky. Pozadi je tmaveé modré,

Vv délce vidime néco jako hvézdy.
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V popiskach ve spodni strané reklamy je pouze uvedeno: ,,Objevte novy Renault
Twingo. Energy days u prodejcit Renault.*
Obsahova analyza

Realnd obsahovd sdéleni: Reklama pisobi hraveé, obsahuje velké mnozstvi barev.

Ziskavame dojem, ze stimto automobilem mulzeme jet kamkoliv, vejdeme se s nim
kamkoli a uzijeme si zabavu. Co znamend Energy days se mi nepodatilo dohledat,
pravdépodobné jiz v soucasné dob¢ tato akce neprobiha.

Latentni obsah: Vyuzito je pouze obrazi a sloganu, koresponduji spolu, proto se zde

latentni obsahy nevyskytuji.

Prodejni strategie: Reklama vyuzivad emocionalni strategie. Reklama je zacilena na Zeny.

Automobil je mensi, pouze tfidvefovy. Objevuje se zde plno barev, velikost automobilu
plsobi az roztomile, jako hracka. Plsobi tedy pfedev§im na emoce, které v reklamach

zaujmou prave zeny.

MITSUBISHI ASX
(Pechr, 2014b, 33)
Slogan reklamy

Akta ASX.

Slogan automobilky — neni uveden.
Popis reklamy

Prosttedi reklamy vypada jako podium. Bilé jevisté s cernym pozadim. Uprostied
jevisté je reklamovany automobil v bilé barve, ktery ovSem nestoji na jevisti, ale vznasi se
ve vzduchu. Je osvétlen kuZzelem svétla. Diky osviceni vidime na pozadi stiny né€kolika
lidskych postav.

Ve spodni ¢asti reklamy se nachazeji popisky. Popisuji automobil jako
Lwhadpozemské SUV*, uvadi jeho cenu. Popis je vytvoifeny pomoci zdhadnych vysvétleni:
»wZahadné prostorné a bezpecné SUV; neskutecné mala spotreba a nevysvétlitelné velky
zavazadlovy prostor.” Automobil ziskal 5 hvézd v testu bezpecnosti Euro NCAP. Z vybavy
zmifuji sedm airbagl a klimatizaci.

Obsahova analyza

Realnd obsahova sdéleni a latentni obsahy: Reklama vytvaii pocit, ze automobil je

vyjimecny (nadpozemsky). Plsobi jako unikat, néco neobvyklého, vzacného, na co se lidé

chodi ze zajimavosti podivat. Tento dojem je podpotfen obrazem jevisté a divaki.
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V reklam¢ se objevuji piidavnd jména jako zéhadné, neskutecné, nevysvétlitelné
a oznacCeni Akta ASX (asociace se serialem Akta X), nesou v sobé samé neznamé, které
ovSem v lidech vyvolava strach, pocit nebezpec¢i. Pocit nebezpeci je umocnén tmou
v reklamé a také stiny postav, které ptisobi az jako duchové. U zdkaznika tedy mize dojit
ke spojeni negativnich pociti zreklamy se samotnym automobilem. Objevuji se zde
rozpory mezi manifestnim a latentnim obsahem. Dvakrat je v popiskdch zminovana
bezpecnost automobilu, skryt¢ ovSem vyvolava dojem nebezpeci. Vyuzito je jak
racionalnich, tak i emocionalnich apeld.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva preventivni strategie. Reklama je zacilena na muze,

které nebezpe¢i a zahady zaujmou spise, nezli zeny, ve kterych naopak tyto informace

vyvolaji strach, nedivéru.

MAZDAG
(Pechr, 2014c, 2)
Slogan reklamy

Novad Mazda6. Odvazné jind.
Slogan automobilky

Zoom-zoom.
Popis reklamy

Provedeni reklamy je velmi jednoduché, neobsahuje zadny dé¢j. Jako podklad je
pouzito svétle Sedé pozadi, odrazi se na ném stin automobilu. Automobil ma ¢ervenou
barvu, vidime ho z boku.

Obsahem popiskt, které jsou umistény ve spodni strané reklamy, jsou informace
0 ocenéni Auto roku, které tento automobil ziskal v Ceské republice za rok 2003, 2009
a2014. Popis se zamé&fuje také na technologii SKYACTIV a vykon automobilu, ktery je
srovnatelny s hybridy.
Obsahova analyza

Redlnd obsahové sdéleni: Reklama je sama o sobé obycejna, jednoduchd a tim i samotny

automobil plisobi obyc¢ejné, nezajimave. Cela reklama je postavena na udéleném ocenéni,
ptili§ vice se o automobilu nedozvidame, ani technologie SKYACTIV neni blize popsana,
nevime, co znamend. Automobil zabira v reklamé¢ hodné velkou plochu, mize si ho tedy
detailnéji prohlédnout, coz u reklam s déjem vétSinou v takové mife nelze. VyuZiti Sedé

podkladové barvy s Cervenou je kontrastni kombinace, kterd jist€¢ pfitdhne pozornost
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Stenafe periodika a je velka pravdépodobnost, Ze si reklamu i prohlédne. Cervena barva je
také symbolem vitézstvi, slavy a doplnuje tak informaci o ziskaném ocenéni. Z hlediska
apelt jsem zde analyzovala pouze apely racionalni.

Latentni obsah: VSechny obsahy jsou vyjadieny manifestne¢.

Prodejni strategie: Reklama vyuziva strategie tvrzeni o jedineCnosti produktu. Zacileni

reklamy neni ptili$ jasné, je nevyhranéné.

4.1 Souhrn vysledku

Na tomto mist¢ se budu vénovat souhrnu vSech vysledki podle jednotlivych

vyzkumnych otazek.

Jaka jsou realna obsahova sdéleni tiSténych reklam vyrobci automobilii?

Odpovéd na vyzkumnou otazku redlnych obsahovych sdéleni vyrobci automobilt
je uvedena podrobné u kazdé reklamy vyse. Zaznamenala jsem vsSak nékolik spole¢nych
prvkd, které se v téchto reklamach objevily.

Reklamy byvaji Casto zasazeny do konkrétniho prostiedi. Z vEétsi casti se
objevovalo méstské prostiedi, které byvalo znazornéno pomoci budov. Hojné zastoupeno
bylo také prostfedi ptirody, pomoci stromi, hor, jezer. Nejmensi Cast tvofily reklamy
S prostfedim neutralnim, které bylo jednobarevné €i neredlné (napf. m&si¢ni krajina, jizda
ve vesmiru). Pokud se d&j reklamy odehraval za dne (16x), probihal na jafe ¢i v 1été, nikdy
ne v zimg&. Objevovalo se slunetné pocasi, nikdy naptiklad dést. Pouze v jedné reklamé
(Ford Transit Custom) byl zndzornén vitr, ktery vSak dopliioval slogan reklamy. Obecné
lidé uptednostiiuji slune¢né pocasi, které v nich vyvolava ptijemnéjsi pocity, ¢ehoz ve
svych reklamach vyrobci vyuzivaji. Pokud se reklama odehravala v noci ¢i za tmy, byla
zamé&fena pfedevs§im na muze. Vyjadiovala silu, suverenitu, odvahu.

Ridi¢, ktery by sedél v reklamovaném automobilu, se objevil pouze u ti reklam.
Byl velmi $patné rozpoznatelny, nebylo mozné odhadnout, zda jde o muze ¢i Zenu ¢i
pfibliznou vékovou kategorii, u jedné reklamy byla z fidi¢e vidét pouze ruka na volantu.
V dal$ich sedmi reklamach se objevovaly postavy lidi, které pfedstavovali majitelé
automobilt. VétSinou k voziim pravé pristupovali, ¢i od nich odchazeli. Ve dvaceti
reklamach se zadny tidi€ ¢i potenciondlni fidi¢ neobjevoval, a to 1 pfesto, Ze byly nckteré
automobily v pohybu.
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Velky diiraz je kladen také na cenu, slevu ¢i cenové zvyhodnéni. To se objevilo
U poloviny reklam, vzdy byla néjakym zplsobem cena zvyraznéna (barvou, tucnym
pismem, velkym pismem), Casto se nachdzela hned za sloganem, upoutd tak pozornost
Ctenafa.

Povinny daj o spotiebé a emisich CO; se objevil vzdy zmenSenym pismem
u vsech reklam, kromé jedné reklamy (Citroén DS5), tato reklama tedy porusuje zakon.

Ur¢itou zajimavosti se projevila reklama na Opel Vivaro, ktera jako jedind méla na
automobilu uvedenou némeckou poznavaci znacku, ¢imz pravdépodobné chtéla docilit
asociaci s némeckou kvalitou. VSechny ostatni reklamy mély na poznavaci znacce uvedeny
nazev konkrétniho modelu.

Z hlediska barev automobilll se nej€astéji objevila barva Cervend (8x), modra (6x),
dale bila (5x) a stfibrna ¢i Sedé (5x). Méné¢ se objevovala barva zelena (4x) a ¢erna (3x). Po
jedné také netradiéni zluta a hnédd. Vzhledem k tomu, Ze na nékterych reklamach se
objevilo vice automobili nardz, soucet barev ¢ini 33. Prvni pficky tedy tvofi vyrazné
barvy, za kterymi nasleduji barvy neutralni. Podle americké firmy PPG Automotive OEM
Coatings jsou celosvétoveé nejoblibenégj$imi barvami automobilti za rok 2014 bila (28%),
cernd (18%), stiibrnd a Seda (13%), prirodni (10%), ¢ervend (9%). Mému vyzkumnému
vzorku tento fakt pfili§ neodpovida a vévodi mu pestré barvy (Color Trends, 2014).

Zam¢fila jsem se také na slogany reklamnich sdéleni. NejCastéji se zamétovaly na
vyzvu k dobrodruzstvi ¢i svobodé¢, na prvky vybavy, design a vzhled automobilu a také na
pfimé osloveni cilové skupiny.

V mém vyzkumném vzorku se objevilo zastoupeni jedné automobilové znacky ve
vice modelech a to v deseti pfipadech. Zaméfila jsem se tedy na reklamy od jedné znacky
a snazila se zjistit, zda maji néjaké spolecné prvky ¢i ne. Velmi blizké si byly reklamy od
automobilek Suzuki, Jeep, Subaru a BMW.

Dvé¢ reklamy na Suzuki i1 na Subaru se tykaly vzdy jiného modelu, ovSem design
reklam byl stejny. Suzuki vyuzila pfirodni prostfedi, automobily v pohybu a sloupec
heslovitych informaci o vybaveé. Automobilka Subaru se naopak zaméfila na poskytnuti
recenze o automobilech od muzl, oba ve stfednim véku, ovSem jiné profese, s cimz
korespondovala 1 tfida reklamovaného automobilu. Stejny design reklam tak umoziuje

lepsi zapamatovani samotné znacky a jeji naslednou identifikaci v dalsi reklamé.
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Od automobilky Jeep se objevily tfi reklamy. VSechny zdlraznovaly dobrodruzstvi,
svobodu a upozornovaly na moznost jizdy v terénu, ptirod€. Podtrhuji tak terénni vlastnosti
téchto automobili.

Déle se objevily dvé rizné reklamy na jeden konkrétni model od znacky BMW.
M¢ly ovsem stejné prvky. Popisky byly totozné jak vzhledem, tak i obsahem. V obou dvou
se odehraval n¢jaky d¢j, byly zasazeny do konkrétniho prostfedi. Jednou jim byla ptiroda,
podruhé mésto. Objevovaly se zde také postavy, které predstavovaly majitele vozl. Jednou
jim byl muz, podruhé zena. Pomoci téchto reklam zacilila automobilka BMW na Sirsi
spektrum zakaznikd, pro které vytvotila dvé odlisné reklamy.

Ostatni reklamy od jedné automobilky byly odlisné nebo byly jejich spole¢né prvky
jen malo vyrazné a neni mozné urcit, zda jde o ndhodu ¢i zamér. Dv€ rizné reklamy se

objevily od automobilky Citroén, Kia, Ford, Volvo a Volkswagen.

Jak se liSi manifestni a latentni obsah téchto reklamnich sdéleni?

Dalsi vyzkumné otazky se zamétovaly na rozdil mezi manifestnimi a latentnimi
obsahy a na nejéastéji vyuzivané latentni obsahy. Rozpor mezi témito obsahy jsem nalezla
u 6 reklamnich sdéleni. Jednalo se o tyto reklamy: Suzuki S-Cross, Mercedes-Benz tiidy
M, Opel Vivaro, Mitsubishi ASX, Suzuki Swift, Hyundai i30. Tyto reklamy naleznete také
Vv piiloze ¢islo 1.

Ve ttech reklamach (Suzuki S-Cross, Opel Vivaro, Suzuki Swift) se v manifestnich
obsazich objevovaly informace o nizké spotiebé, bezpecnosti automobilu ¢i vhodnosti pro
rodiny s détmi. Latentni obsahy naopak vyjadfovaly rychlost automobilu, se kterou také
vznikd riziko nebezpecné jizdy, objevila se jizda v terénu, prach za koly automobilu,
rozmazana pozadi a kola. S vysokou rychlosti také stoupa spotfeba automobilu, ¢imz se
objevil rozpor i vzhledem k deklarované ispornosti automobilu.

V dalsi reklam¢, Mercedes-Benz tfidy M, byly manifestn¢ vyzdvihnuty informace
0 nadstandardni vybavé¢, vcetné aktivniho parkovaciho asistenta. Viz vSak stoji napfic
silnice a skryté tak vyjadiuje svoji nadfazenost a vysostné postaveni, dokonce porusovani
pravidel. Motiv povySovani je vyuZit také v reklamé na Hyundai 130, ktery je vyjadien
explicitné pomoci sloganu a latentné je posunut jest¢ o dalsi troven, kterd hranici
S porusenim etickych principt, jak je jiZ zminéno v obsahové analyze. V posledni reklamé,
Mitsubishi ASX, jsou patrné latentni obsahy jak spojené s nebezpeCnosti, tak

I S povySovanim. Dvakrat popisky reklamy uvadi bezpecnost automobilu, ten se v obraze
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ovSem vznasi, ¢imz je vyznam sloganu jest¢ prohlouben, vlastnosti automobilu jsou
nerealné. Dale je oznacen jako nadpozemsky, zahadny, akta asx, které naopak vyjadiuji

spise nebezpeci, strach.

Jaké latentni obsahy jsou ve sdélenich vyuZity nejcastéji?
Jak je jiz v pfedchozich odstavcich uvedeno, nejcastéji vyuzitymi obsahy byly

rychlost, nebezpecny terén, porusovani pravidel, povySovani.

Jaké jsou prodejni strategie jednotlivych automobilovych znacek?

Z hlediska prodejnich strategii, byla nejcastéji vyuzita strategie genericka (8x),
kterd se zaméfuje na vyzdvihovani vyhod produktu, ovSem v nenasilné formé. Dale se
objevila strategie rezonance (6x), ktera se zaméfuje na zkuSenosti zakazniki, jejich
identifikaci s postavami v reklamé. Zastoupena byla také strategie emocionalni (5x), ktera
se ve Ctenafich snazi vzbudit rizné pocity, Casto takové reklamy neobsahovaly zadné
popisky, nebo jen velmi kratké, spiSe abstraktniho razu. Méné byly zastoupeny strategie
obraz o produktu (4x) a tvrzeni o jedine¢nosti produktu (4x), kterou bych cekala vice
zastoupenou. Tato strategie zdurazinuje nadfazenost produktu, diky jedine¢né vlastnosti.
Vyjimecéné se objevila strategie preventivni (2x) a strategie zaujeti pozic (1x).

Nejcastejsi cilovou skupinou zdkaznikli byli muzi, a to pfiblizné ve dvou tietinach
reklam. Zbytek tvofilo zamétfeni na Zeny ¢i rodiny. Nékteré reklamy byly nevyhranéné,
obsahovaly napiiklad vice modeld automobili nebo minimum voditek, kterd by
naznacovala smér k néjaké vyhranéné cilové skupiné. Podle téchto reklam tedy stale

pretrvava zaméteni automobilového primyslu na muze.
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5 Vysledky: individualni interview

Na zéaklad¢ obsahové analyzy jsem identifikovala 6 reklamnich sdéleni, ve kterych
se objevil rozpor v manifestnich a latentnich obsazich. Tyto reklamy jsem zvolila pro
individualni interview. Jde o reklamy na tyto modely automobilii:

Suzuki S-Cross

Mercedes Benz ttidy M

Opel Vivaro

Mitsubishi ASX

Suzuki Swift

Hyundai i30

Jako kontrolni reklama, tedy takovd, u které nebyl analyzovdn rozpor mezi
manifestnimi a latentnimi obsahy, byla zvolena reklama na automobil Nissan X-Trail.
Vybirdna byla tak, aby obsahovala mimo obrazu i popisovy text a také aby vyjadiovala

néjaky déj, z diivodu atraktivity reklamy pro respondenty.

Seznam otazek pro interview:
(U kazdé otazky jsou v zavorce uvedeny piiklady, pomoci kterych bylo v piipadé

nejasnosti otazky respondentiim vysvétleno, co bylo danou otazkou mysleno.)

Prohlédnéte si reklamu (10-20 vtefin nechame v tichosti prohlédnout).

1) Co Vas na reklamé zaujalo jako prvni? Pro¢? (napf.: vyrazna barva, pékné
prostiedi, postavy v reklamé...)

2) Co si myslite, Ze je hlavnim sdélenim této reklamy? (Ze je automobil
vykonny, dobré cena, vybava...)

3) Na jakou cilovou skupinu je podle Vas reklama zaméfena? Z ¢eho tak

4) Jaké emoce ve Vas reklama vyvolava? Jaké z ni mate pocity? (piijemné,
negativni, zddné, nezajima me, nebezpeci, pohoda...)

5) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zdiraznény v popiskach a
sloganu (v textu)?

6) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zduraznény v obraze? (zaméteni

respondenta pouze na samotny obraz)
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Pomoci prvni, druhé a tieti otdzky se budu snazit zjistit, jakou strategii v reklamé
respondenti vnimaji, véetn¢ cilové skupiny. Pomoci dalSich tfech otazek se budu snazit
zjistit, zda respondenti vnimaji néjaky rozdil v manifestnich a latentnich obsazich reklam.
Pomoci obsahové analyzy bylo zjisténo, ze pokud se v reklamé objevuje rozpor
vV manifestnim a latentnim obsahu, Casto je tomu tak, ze manifestni obsah je tvotfen popisky
¢i sloganem a naopak latentni se ukryva v obraze reklamy. Proto se budu ptat, jaké
vlastnosti identifikoval respondent v popiskach a jaké v obrazech. Ctvrta otazka na emoce
slouzi k tomu, aby respondent nezapojoval pouze racionalni uvahy, ale aby si uvédomil
také vliv reklamy na jeho emoce, protoze i téch je v reklamach hojné vyuzivano a i zde

muze byt ukryt latentni obsah reklamy.

SUZUKI S-CROSS

Strategii této reklamy respondenti vnimali pfedev§im v cené automobilu,
v zaméfeni na rodinu a predstaveni tohoto automobilu jako vhodného do terénu. V jednom
pfipadé je respondentem (muz) popsana strategie zaméfend na dravost automobilu
a objevuje se zde tedy prvni naznak piisobeni latentniho obsahu. Zeny zaujala pfedev§im
vyrazna zelend barva automobilu, muZze naopak informace o vybavé a jizda automobilu
Vv terénu, praseni od kol. Objevila se také otazka: ,,Jak to, Ze je automobil v terénu, kdyz je
rodinny?* Opét 1 zde je jiz vyrazngji patrny vliv latentnich obsaht této reklamy, plisobi na
muze, coz byl 1 jeho tcel. VétSina respondentli vnima jako cilovou skupinu rodiny s détmi,
tf1 muZzi vSak vnimaji jako cilovou skupinu muze (diky jizd€ v terénu, dravosti automobilu,
informaci o pohonu 4x4).

Z hlediska text hodnoti respondenti vlastnosti automobilu jako cenové vyhodny,
rodinny, ve dvou piipadech i jako bezpecny. Naopak vlastnosti hodnocené v obraze
reklamy vsichni shodné oznacuji jako terénni a rychli a to bud’ doslovné, nebo uréitym
pfirovnanim (napt: ,.dobre si to krosi, ma odpich, dynamicky*). Emoce az na jednoho
respondenta byly popisovany jako pfijemné, pohodové (diky zelené barvé a ptirod€), jedna
zena je oznacuje jako dobrodruzné, jeden muz jako vasSen, radost (,,z vyblbnuti se na
takovych silnickach®).

V této reklamé byl tedy patrny vliv nejen manifestnich obsahti, ale také téch

latentnich. Zminuji ho spiSe muzi, pro kter¢ byl také vytvoren.
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MERCEDES BENZ TRIDY M

Z hlediska strategie se vSichni respondenti ve svych odpovédich shoduji. Uvadi, ze
reklama poukazuje piedevSim na bohatou nadstandardni vybavu, pohodli a luxus
automobilu a také na samotnou znacku (,,ze je to Mercedes!*). Ptiblizné polovinu zaujalo
prostfedi reklamy, osvicené budovy, tma. Jedna respondentka uvadi ,,zaujalo me, Ze je to
Vnoci a jestée ktomu auto stoji uprostred silnice”. Druhou polovina naopak zaujal
automobil jako takovy, jeho velikost, design, barva. Az na jeden piipad hodnoti vSichni
jako cilovou skupinu bohaté muze. Jeden muzsky respondent se odlisil a za cilovou
skupinu oznacil Zeny s vysvétlenim, Ze je to automobil vhodny do mésta a ma aktivni
parkovaci systém, coz je dulezité pro zeny.

Po zaméfeni na text respondenti uvadi vzdy bud’ bohatou vybavu, nebo vyhodné
financovani vozu. Obraz symbolizuje luxus, pohodli, ve Ctyfech piipadech diky své
velikosti bezpeci, ve dvou pripadech rychlost az dravost, v jednom nadiazenost. Z hlediska
emoci prevazovaly ty negativni ¢i nezajem, a to v sedmi ptipadech (,,chlad; nadrazenost;
neosobnost; sdla ztoho drahota a tim mé to prestava zajimat...”). V ostatnich tfech
pfipadech naopak ptevazovaly pocity pifijemné. Predpokladam, ze nezdjem ¢i negativni
vnimani reklamy je zplsobeno tim, zZe zadny z respondentl neni piimou cilovou skupinou
této reklamy, néktefi to i sami zminuji.

| v této reklamé je patrny vliv latentnich obsahd, jak u muzi, tak i u Zen.

OPEL VIVARO

Respondenti se shoduji, ze hlavni strategii reklamy bylo zdiraznit Uspornost
automobilu a jeho vhodnost k praci ¢i podnikani. Tfi muze zaujalo prostiedi reklamy
(,,yozmazany most”), vétSinu zen barva, velikost a tvar automobilu. Ostatni slogan
0 uspofe. VSichni se shodli na cilové skupiné: podnikatelé, ktefi automobil vyuZiji na
pievoz zboZi ¢i naradi.

V textu respondenti shodné¢ zaznamenali zaméfeni na Uspornost automobilu.
V obraze se vsak jiz informace o Uspofe neobjevovaly. Nejcastéjsi vlastnosti byla uvadéna
prostornost automobilu, také na dodavku peékny design, ve ttech pfipadech byla zminéna
rychlost automobilu, v dalsich dvou spolehlivost. Co se ty¢e emoci, vSechny Zeny
odpovidaji, ze je reklama nezaujala, pfedpokladdm, Ze proto Ze nejsou cilovou skupinou.

VétSina muzi naopak uvadi piijemné pocity s tim, Ze tento automobil by jim zpiijemnil
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praci (,, vyvoldva ve mné pocit, ze piijdes do prace a nebude té to stvat®). Jeden muz také
uvadi, Ze ma pocit, ze automobil jede hodné rychle.
Mizeme tedy vidét, ze i v této reklam¢ byly u nékterych respondentt latentni

obsahy rozpoznany a projevilo se ptisobeni na konkrétni cilovou skupinu.

MITSUBISHI ASX

U této reklamy méli respondenti asi nejvetsi potize s odpovéd’'mi a to na vétSinu
otazek. Casto fikali, Ze nevi, delsi dobu premysleli.

Jako hlavni sd€leni nejcastéji uvadeli, ze jde o SUV za dobrou cenu, zminovali také
velikost automobilu. Dva respondenti tvrdili, ze diky adjektivim jako zahadny,
nevysvétlitelny, viibec netusi, co bylo cilem reklamy. Respondenty nej¢astéji zaujalo, Ze je
automobil ve vzduchu, nékdy v pozitivnim smyslu jindy naopak Vv negativnim, litani
automobilu bylo oznaceno jako nediivéryhodné. Rozhodnuti o cilové skupin€é bylo pro
respondenty obtizné, vétSina nakonec diky uvedenym informacim uvadi, ze cilovou
skupinou budou rodiny, dva respondenti vidi jako cilovou skupinu muze, dal§i dva si
mysli, Ze se reklama pfimo na n¢jakou cilovou skupinu nezamétuje.

V textu se reklama podle respondentii nejvice zamétuje na cenu, velky zavazadlovy
prostor a bezpecnost automobilu. Z hlediska obrazu ve c¢tyfech pfipadech respondenti
uvedli, ze automobil ptisobi veliky, ve dvou ptipadech jako nerealny. V péti ptipadech byla
v odpovédi zamétend rychlost automobilu, a to pfimo ¢i opisem (,,nejede, ale primo leti;
dravost®). Nékteti respondenti povazovali automobil jako bezpecny, jiny zase naopak za
nebezpecny. VSichni aZ na jednoho respondenta se shodli v emocich. Uvadéji své pocity
jako negativni, reklama je pro né¢ nedivéryhodnd, neosobni. Jediny respondent je jin¢ho
nazoru, reklamu povazuje za vtipnou. Tento respondent ov§em také uvadi, ze tento model
automobilu je jeho vysnény a sam fika, Ze k reklamé neni objektivni.

Tato reklama byla pro respondenty plna rozport a negativnich pocita. I zde nékteti

narazili na latentni obsahy.

SUZUKI SWIFT

Muzi i Zeny uvadi jako hlavni sdéleni této reklamy bohatou vybavu a design
automobilu. VétSinu také na prvni pohled zaujala barva automobilu, které¢ ma odlisné
barevnou stfechu. Nékomu se toto odliSeni libilo, jinému ne. Respondenti se shoduji také

Vv cilové skupiné reklamy. Zaméteni hodnoti na Zeny, které vyuziji automobil ve mésté.
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V textu respondenti hodnoti jako nejvyraznéjsi vyzdvihnuti bohaté vybavy, designu
automobilu a jeho ceny. Vlastnosti automobilu, které respondenti vysoudili z obrazu, byly
predeviim zaméfené na design. Ve ¢tyfech piipadech také uvadi rychlost automobilu. Sesti
respondentim, pfedevsim Zeny, se reklama zdéala zajimava, navazovala u nich piijemné
emoce a to prostiednictvim piirody a modré barvy automobilu. U ostatnich Ctyf, naopak
predev§im muzi, ptevazovaly spiSe rozporuplné pocity a to z toho ditvodu, ze automobil je
podle nich urceny pro jizdu ve mésté, ale je zasazen do piirody, coz si odporuje.

Stejné jako v ostatnich reklamach, i v této doslo k uritému odhaleni latentnich

obsahu.

HYUNDAI i30

Jako hlavni sdéleni je ve vétSin€ piipadli uvadéno, ze cilem je vyvolat dojem, ze
reklamovany automobil je lepsi, nezli ostatni, je nécim vic, je nadfazeny. VétSinu také na
prvni pohled zaujalo nebeské osviceni automobilu, zbytek samotny slogan. Cilovou
skupinou jsou rodiny nebo muZzi.

Z hlediska textu respondenti jako necast€jsi vlastnost uvadéli, ze jde o limitovanou,
tedy omezenou nabidku, Ze automobil je nécim vic a byl vyvinuty v Némecku a vyrobeny
v Cesku. Vlastnosti zji§ténou z obrazu byla shodné u viech respondentll vyjime&nost
(., skvost; bozsky; vyvoleny; unikatni; neprehlédnutelny ‘). Projevené emoce jsou u této
reklamy nejboufilivéjsi. Polovina respondentli, zastoupena ¢tyfmi muZi a jednou Zenou
oznacuje své pocity jako poboufeni, nechut’, nastvani. A to bud’ z diivodu paralely sloganu
nadauto snadélovékem, anebo z divodu nardzek na znalku Skoda auto. TH dalsi
respondenty reklama viibec nezaujala, dal$iho naopak ano svym napadem a posledni tvrdi,
ze je v hodnoceni reklamy neobjektivni, protoZe vlastni automobil této znacky a je tim tedy
zasadné ovlivnény.

U této reklamy se projevily latentni obsahy také, ovSem oproti ostatnim az v otazce

tykajici se emoci respondentt.
NISSAN X-TRAIL

Tato reklama byla vyuzita jako kontrolni, u které nebyly analyzovany Zzadné

latentni obsahy.
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Jako hlavni sdéleni shodné respondenti oznacuji vyjadieni vhodnosti automobilu do
meésta 1 do pfirody. VétSinou také na prvni pohled zaujal odraz v zrcadle, kde je tato
vlastnost také symbolicky vyjadiena. Jako cilovou skupinu voli bud’ rodiny, nebo muze.

Na otazky tykajici se vlastnosti automobilu, které jsou vyzdvihnuty v textu
a Vv obraze, se respondenti stidle opakuji, ze automobil je vhodny do mésta i do pfirody.
Z hlediska emoci byla reklama pro vétSinu piijemnd, navozovala pozitivni pocity. Tti
respondenti uvedli, Ze je reklama nezaujala nebo na né pisobi az stisnénym dojmem,
protoze se obraz jakoby tak tak veSel na papir.

V této reklamé zadné latentni obsahy rozpoznany nebyly a byla tak potvrzena
predchozi analyza. Odpovédi respondentii spoleéné korespondovaly ve vSech otazkach.

V této reklamé se objevila také nejvetsi shoda v odpoveédich mezi vSemi respondenty.

5.1 Souhrn vysledku

Souhrn vysledkii druhé ¢asti bude opét vymezen podle stanovenych vyzkumnych
otazek.

Jak reklamni sdéleni vnimaji respondenti?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku je podrobnéji uvedena jiz vyse, a to konkrétné
u jednotlivych reklamnich sdéleni. Opét jsem vSak zpozorovala nékteré spolecné
charakteristiky.

Pti pfedlozeni reklamy si ji vétSina respondentii zbéZné prohlédla, podrobné bez
vyzvani necetli texty. Zamétovali se tedy predev§im na obraz a slogan reklamy.

Ptiliz se neobjevovaly rozdilné odpovédi u muzt a u zen. U muzl byla ovS§em znat
vEtsi informovanost o jednotlivych znackach ¢i ptimo konkrétnich modelech. Naopak méli
muzi vétsi obtize pii vyjadfovani emoci a potiebovali vice vysvétleni a napoveéd nezli Zeny.

Vyskytlo se také vyjadiovani vztahl k riznym automobilovym znackam, at’ uz
kladnych ¢i zadpornych. Nékolikrat bylo také respondenty zaznamenéno, ze je automobil

V pohybu, ale nema fidice.

Zaznamenaji respondenti latentni obsahy v reklamnich sdélenich?
Ve vSech reklamnich sdélenich s latentnimi obsahy, byly tyto obsahy respondenty
rozpoznany. OvSem ne vzdy kazdym respondentem. Naopak Vv poslednim kontrolnim
reklamnim sdéleni Zadné rozpory nenalezl ani jeden z respondentl a potvrdili tak vysledky

Z ptedchozi obsahové analyzy.
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6 Diskuze

V této casti se budu veénovat zhodnocenim vysledkli a pfipadnym limitim
vyzkumu.

Pro porovnani mych vysledkll s jinymi studiemi, bylo celkem obtizné najit
odpovidajici vyzkumy. Nalezla jsem tii podobné studie, vSechny se ovSem zabyvaji
reklamami ve forme videa, ktera bézi v televizich.

Prvni znich se zabyvala automobilovymi reklamnimi sdélenimi, ktera byla
prezentovana V letech 1983 az 1998. Tato studie se pomoci obsahové analyzy snazila
zjistit, jaka témata se v reklamach budou objevovat nejcastéji a to bez rozliSovani
manifestnich a latentnich obsahd. Vysledky ukéazaly, ze nejcastéji byva uvadéna
vykonnost, rychlost, ovladatelnost vozidla, také jeho cena ¢i sleva, atraktivni design
a komfort. Bylo také zjisténo, ze naptiklad bezpe¢nost ziskava v reklamach jen velmi malo
prostoru. Mij vyzkum je tvofen mnohem mensim vzorkem a nelze ho tedy zobeciiovat,
ovSem shoduje se ve vyuZzivani informaci o cené¢ vozu, designu, vybavé. Pokud byla
vyjadiena rychlost, vétSinou ve formé skrytych obsahii (Ferguson, Hardy, Williams, 2003).

Dalsi studie je obsazena v diplomové, tedy nepublikované praci a opét se zabyva
obsahovou analyzou televiznich reklamnich sdéleni v kombinaci s informacemi
prezentovanymi na internetu. Tento vyzkum se jiZ zabyvd manifestnimi a latentnimi
obsahy, jejichZ rozpor byl nalezen v $esti z deseti reklam. Slo predev§im o rychlou jizdu
a vyjadieni smyslnosti ¢i pudovosti. Mé vysledky koresponduji s latentnim vyjadienim
rychlosti, ovSem v mnohem mensim métitku nezli v uvedené studii. Pficinou je dle mého
nazoru rozdil mezi televizni a tiSténou reklamou, ve které se objevuje mnohonasobné vice
obrazil, podnétl a zabért (Dvotdkova, 2014).

Posledni vyzkum se zamé&fil na analyzu nebezpecnych prvki pii fizeni automobilu
v reklamach. V rozsahlém vyzkumném vzorku (250 reklam) bylo nebezpecné ftizeni
analyzovano v necelé poloviné reklam. Jednalo se pfedev§im o piekraCovani rychlosti,
¢imz se také ¢astecné shoduje s mymi vysledky (Shin et al., 2005).

Z hlediska limiti vyzkumu je jim samotna kvalitativni forma obsahové analyzy,
ktera je vzdy zatizena subjektivitou vyzkumnika. Snazila jsem se ji omezit tak, Ze jsem se
k reklamnim sd€lenim nékolikrat vracela a prochazela je opakované. K tomuto ucelu

slouzila také interview, kterd pomohla vice zobjektivnit alesponi 7 reklamnich sdéleni. Na
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vlivech se také mohl podilet samotny fakt, ze jsem zenou. U respondentii se ov§em rozdily
z hlediska pohlavi pfilis neobjevovaly a tento vliv tedy nemusel byt zasadni.

Mtj vyzkumny vzorek nelze pfimo zobecnit na vSechny tiSténé automobilové
reklamy, miizeme z n¢j ovSem vyvodit jisté tendence, kterymi se automobilové reklamy
ubiraji. Ty jsou uvedeny v souhrnech vysledkd.

UrCitym limitem mohou byt také nahodilé vybéry reklamnich sdéleni
arespondentii. U reklamnich sdéleni je tento vybér ovSem opodstatnény, protoze né&jaky
systematicky vybér by byl opravdu velmi ¢asové naro¢ny. U respondentii bylo jako
kritérium zvoleno pouze vékové omezeni od 18 let a zastoupeni pfiblizn¢ stejného poctu
muzu a zen. Vzhledem k tomu, ze reklamy mohou pusobit na nas vSechny, povazuji tato
kritéria za dostatecnd. Nahodilym vybérem mi vSak vznikla skupina respondentl ve véku
22 az 32 let s jednou vyjimkou 47 let. Tento respondent se vSak od ostatnich svymi
odpovéd'mi vyrazné nelisil, a proto tento fakt nepovazuji jako prekazku vyzkumu.

Otazky zaméfené na text a poté na obraz by mohly byt vnimany jako urcité
navadéni respondentli k vyhledavani rozdili. Tomu jsem se snazila zamezit tak, Ze jsem
respondenty ujiStovala v tom, ze pokud si budou myslet, Ze na nékteré otazky se odpovédi
shoduji, at’ svoji odpovéd’ zopakuji.

V reklamach jsem se zaméfila na vyraznéjsi rozpory v latentnich a manifestnich
obsazich a ne na droboucké detaily. Chtéla jsem se vyvarovat tomu, aby nedochazelo
Kk vyhledavani rozport tam, kde vlastné nejsou.

Vyhodou tohoto vyzkumu je oproti ostatnim nalezenym studiim zaméteni na tiSténa
reklamni sdéleni. Ziskavame tak piehled o tom, jak vypadaji reklamni sdéleni propagovana
v tisku. Oproti televiznim reklamam se v mém vyzkumném vzorku objevuji latentni
obsahy v mnohem men$i mife. Tato studie by mohla slouzit jako podklad pro dalsi
roz§itené vyzkumy, které by toto tvrzeni potvrdily ¢i vyvratily.

Latentni obsahy se objevily v jedné pétin€ reklam, coz je dle mého nazoru stale
vysoké €islo. Tyto reklamy vétSinou podporuji nebezpecné chovani fidi¢u, a proto by bylo
vhodné je vice legislativné omezit. Tento vyzkum také slouzi jako upozornéni pro Ctenaie
reklam, aby si byli védomi nejen manifestnich, ale i moznych skrytych vlivi reklam.
| kdyz respondenti odhalili latentni obsahy, neznamena to, Ze si jich byli také pifimo
védomi. Po dokonéeni rozhovort jsem jim sdélila cile mé prace a zadny z nich o existenci

latentnich obsahil netusil a tato zprava pro n¢ byla novinkou.
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ZAVER

Mezi nejdulezitéjsi vysledky mého vyzkumu patii nalezeni latentnich obsaht, a to
Vv Sesti reklamnich sdélenich. Tyto obsahy byly bud’ v rozporu s témi manifestnimi, nebo je
prohlubovaly o dalsi arovné. Jako skrytych motivli bylo vyuzito rychlosti, nebezpecného
terénu, poruSovani pravidel, povySovani. Oproti televiznim reklamam se rozpor
v manifestnich a latentnich obsazich objevil v mnohem mensi mifte, ptesto ale tvofil pétinu
celé¢ho vzorku.

Uzité reklamni strategie byly celkem vyrovnané, nejcastéji byly vSak vyuzity spiSe
ty méné invazivni, jako je strategie generickd, rezonance, emocionalni. Cilovou skupinou
jsou predevsim jako tradi¢né stale je$té muzi, netvoii vSak vyhradni skupinu, objevily se
I reklamy cilené pfimo na Zeny nebo rodiny.

Pomoci interview Srespondenty byla potvrzend obsahovd analyza u sedmi
reklamnich sdéleni. Z téchto interview také vyplynulo, Ze u vSech reklam, které
obsahovaly latentni obsahy, byly tyto obsahy respondenty rozpoznany. Ovsem ne po kazdé

a kazdym respondentem.
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SOUHRN

Tato diplomova prace je rozdélena na dvé propojené casti. Prvni z nich, Cast
teoretickd slouzi jako podklad pro ¢ast druhou, vyzkumnou. V uvodu se zabyva
marketingovym mixem, které¢ho je reklama soucasti a uvadi ji tak do SirSich souvislosti
anasledn¢ konkrétnéji o reklamé tisténé a automobilové. Mimo jiné jsou zde uvedeny
reklamni strategie, informace o spotiebitelském chovani, motivace a emoce v reklamé,
legislativa reklamy a konkrétni fakta o automobilové reklamé, véetné obsahu, které
nejcasteji vyuziva. Posledni kapitolu tvofi strucnd historie a prodejni strategie jednotlivych
automobilovych znacéek, které byly soucasti vyzkumu.

Druhd vyzkumna c¢ast je jiz prakticka a Cerpa z informaci uvedenych v teoretické
¢asti. Cilem vyzkumu byla obsahova analyza tiSt€énych reklamnich sdéleni vyrobci
automobilll, dale analyzovani prodejni strategie, které¢ vyuzivaji vyrobci automobil pro
podporu prodeje svych vyrobku a ptipadné nalezeni skrytych motivii, které se v téchto
sd¢lenich objevuji. Jako vyzkumna metoda byla zvolena kvalitativni obsahova analyza,
které byla doplnéna o interview s respondenty. Vyzkumny vzorek tvofilo 30 rGznych
tisténych reklamnich sdé€leni, od 20 rliznych automobilovych znacek, jejichz sbér probihal
nahodile. Tato reklamni sdéleni byla tedy analyzovana.

Bylo zjisténo, Ze latentni obsahy se objevuji v Sesti reklamnich sdélenich. Mezi
skryté obsahy patfila rychlost, nebezpecny terén, poruSovéani pravidel, povySovani. Uzité
reklamni strategie byly celkem vyrovnané, nejcastéji byly vSak vyuZity spiSe ty méné
invazivni, jako je strategie genericka, rezonance, emocionalni. Cilovou skupinou byly
predev§im muzi, netvofili vSak vyhradni skupinu, objevily se i reklamy cilené ptimo na
Zeny nebo rodiny. Manifestni obsahy reklamnich sdé€leni jsou velmi individuélni, ale piesto
byly nalezeny spolecné znaky, jakymi bylo konkrétni prostiedi reklamy, nepfitomnost
fidice, casté zdiiraznéni ceny ¢i cenového zvyhodnéni, slogany zaméfené na vyzvu
k dobrodruzstvi ¢i svobodé€, na prvky vybavy, design a vzhled automobilu a také na piimé
osloveni cilové skupiny.

Reklamni sdéleni, u kterych byly zastoupeny latentni obsahy, byly déle vyuzity pro
interview s respondenty, a to spole¢n¢ s jednou reklamou neutralni, u které se rozpory
Vv latentnich a manifestnich obsazich neobjevily, a kterd slouZila jako kontrolni prvek.
| vybér respondentti probihal nahodile. Pocet zicastnénych respondentl se ustalil na Cisle

86



10 a byl tvofen 5 muzi a 5 Zenami. Interview bylo vytvoreno v polostrukturované forme
a probihalo s kazdym respondentem zvlast. Obsahovalo 6 riznych otazek, které byly
pokladany ke kazdé vybrané reklamé. Tato interview byla vyuzita pro vétsi objektivitu
zkoumanych reklamnich sd€leni. Pomoci interview s respondenty byla potvrzena obsahova
analyza uvedenych sedmi reklamnich sdéleni. Z téchto interview také vyplynulo, Ze
uvsech reklam, které obsahovaly latentni obsahy, byly tyto obsahy respondenty
rozpoznany. OvSem ne po kazdé a kazdym respondentem. U kontrolni reklamy naopak
zadné latentni obsahy rozpoznany nebyly.

Vysledky se shoduji s ostatnimi studiemi vtom, Zze latentni obsahy se
v automobilovych reklaméach opravdu objevuji. Oproti tém televiznim, se vSak v tisténé
formé objevily v mnohem mensi mife. VéEtSina vyzkumi se zaméfuje spiSe na reklamy
televizni, a proto je oblast tiSténych reklam prozatim pomérné neprozkoumand. Tento
vyzkum slouzi jako pilotni studie, ktera mize byt dale vyuzita jako podklad pro studie
s vétsim vyzkumnym vzorkem, které by tyto vysledky potvrdily ¢i vyvratily. Tento
vyzkum také upozornuje na skryty vliv automobilovych reklam, ktery by m¢l byt nejen
u ¢tenaftl, ale predev§im u fidi¢lh zvédomén a pokud mozno legislativné omezen, aby

nedochézelo k podporovani nebezpecné jizdy, ktera je castou pti¢inou dopravnich nehod.
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1. Teoreticka vychodiska prace: Prostudovani dostupné ¢eské i zahraniéni literatury k danému tématu, prostudovani reklamnich
strategii vybranych automobilovych znacek.

2. Hlavni témata teoretické ¢asti: 1. Marketingovy mix, 2. Tisténa reklama, 3. Automobilova reklama, 4. Stru¢na historie
reklamy vybranych automobilovych znacek.

3. Popis vyzkumného problému: Vyrobei automobilt pouzivaji pro podporu prodeje svych vyrobki riznych strategii.
Deklarované strategie (obsah, kterym oslovuji klienty) se miizou lidit od redlnych motivi, které jsou v reklamnich sdélenich
pouzity. Cilem je popis obsahovych sd&leni reklam neproddvangjiich automobilti v CR a analyzovéni rozdilu mezi latentnim a
manifestnim obsahem reklamy za t¢elem identifikovani reklamnich a prodejnich strategii vybranych zna¢ek a odhaleni
nékterych skrytych motivi.

4. Design vyzkumného projektu:

a) cile vyzkumu: Zjidténi latentniho a manifestniho obsahu tisténych reklam vybranych vyrobeil automobili a analyza rozdili
mezi t€mito obsahy.

b) zakladni a vyzkumny soubor: Zékladnim souborem jsou viechny ti$téné automobilové reklamy v tidténych periodikach a
denicich v CR v daném sledovaném obdobi. Vyzkumnym souborem jsou vybrané automobilové reklamy otisknuté ve
sledovaném obdobi ve vybranych periodicich.

¢) metody sbéru a zpracovani dat: Obsahové analyza vybranych tigténych reklam dle vyzkumného souboru. Dalim zdrojem dat
budou ohniskové skupiny, ve kterych se respondenti vyjadii k posuzovanym reklamam (dle vyzkumného souboru) ? popis
explicitniho a implicitniho obsahu. Jednd se o kvalitativni vyzkumny design.

d) ocekdvané vystupy a praktické dopady prace: Vystupem price bude popis deklarovanych reklamnich strategii a redlnych
obsahi tisténych reklamnich sdéleni nejprodavanéjsich automobili v CR. Praktickym dopadem bude poukézani na piipadné
nekalé zpiisoby reklamy a poskytnuti podkladti pro dal3i preventivni a eduka¢ni kampané zaméfené na Fidice.
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ABSTRAKT DIPLOMOVE PRACE

Nazev prace: Obsahova analyza tisténych reklamnich sd€leni vyrobcli automobili

Autor prace: Bc. Monika Hajkova

Vedouci prace: PhDr. Matt§ Sucha, PhD.

Pocet stran a znaku: 93 (167 430 znak)

Pocet priloh: 10

Pocet titulG pouzité literatury: 76

Abstrakt (800-1200 zn.): Cilem této diplomové prace je popis obsahovych sdéleni
tisténych reklam vybranych vyrobcil automobilll a analyzovani rozdilu mezi manifestnim
a latentnim obsahem reklamy za ucelem identifikovani reklamnich a prodejnich strategii
jednotlivych znacek a ptipadné odhaleni nékterych skrytych motivi. Prace je rozdélena na
dvé casti. Prvni cast teoretickd se zabyva uvedenim reklamy do SirSiho kontextu
marketingu, tisténou a automobilovou reklamou. Druha ¢ast vyzkumna je zaméfena na
kvalitativni obsahovou analyzu 30 tisténych reklamnich sdéleni. Z této ¢asti bylo ziskéno
6 reklam, které obsahovaly rozpor v manifestnim a latentnim obsahu. Tyto reklamy
spole¢né s jednou kontrolni byly vyuzity pro dopliujici ¢ast, kterou byla interview s 10
respondenty. Tato prace slouZi pro zjiSténi motivil, které vyrobci automobild ve svych

reklamach v soucasné dobé vyuzivaji.

Kli¢ova slova: Tisténa reklama, automobilova reklama, obsahova analyza, manifestni

a latentni motivy



ABSTRACT OF THESIS

Title: Content Anylysis of Automobile Manufacturers' Printed Advertising Strategies

Author: Bc. Monika Hajkova

Supervisor: PhDr. Mat$ Sucha, PhD.

Number of pages and characters: 93 (167 430 characters)

Number of appendices: 10

Number of references: 76

Abstract (800-1200 characters): The goal of this thesis is description of content of
printed advertisings produced by chosen automobile manufactures and analysis of
difference between manifest and latent motives in order to identify advertising and selling
strategies of individual brands and prospective revelation of some hidden motives. This
thesis is divided into two parts. The first theoretical part deals with advertising and
marketing, printed and automobile advertising. The second research part focuses on
qualitative content analysis of 30 printed advertisings. From these part we got 6
advertisings with difference between manifest and latent motives. These advertisings were
used with one another control advertising for additional part, which was comprised of
interviews with 10 respondents. This thesis shows which motives are nowadays used by

automobile manufactures in their advertisings.

Key words: Printed advertising, automobile advertising, content analysis, manifest and

latent motives



Piiloha 3: Priklad interview
Vzhledem k tomu, Ze interviw byla v jejich pribéhu zaznamenavana na papir,

nejedna se o jeho doslovné znéni, ale jiz o ¢astecné redukovana data.

Respondent ¢islo 1, muz, 29 let, vlastnik RP i automobilu, vzd&lani vysokoskolské,

profese elektro-projekce.

SUZUKI S-CROSS

1) Co Vas na reklamé zaujalo jako prvni? Pro¢?

Pasek o vybavé — protoze neni sladenej, vystupuje z obrazku, k autu jsem se dostal az
naposled. Potom Stérk od kol, protoze to je drava jizda. Zajimava svétla, zajimava barva,
jejina.

2) Co si myslite, ze je hlavnim sdélenim této reklamy?

Zamérena je na vSechno. Obrazek hraje na dravost a symboly na vSechno ostatni. Ale
nechapu, co ma spolecného dravost se spotiebou 4,2 |.

3) Na jakou cilovou skupinu je podle Vas reklama zamétena? Z ¢eho tak usuzujete?

Diky cene, nizkym nakladiim a naznacovani na mladou rodinu. S tim, Ze dravost a 4x4 maji
pro chlapi, zbytek pro zZensky (bezpecnost, prostor, barva auta).

4) Jaké emoce ve Vas reklama vyvolava? Jaké z ni mate pocity?

Auto pusobi vetsim dojmem, Ze je vétsi nez ve skutecnosti, pusobi luxusnéji nez ve
skutecnosti. Emoce radost, vasen z vyblbnuti se na takovych silnickach.

5) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zduraznény v popiskach a sloganu?
Zameérena na nizkou cenu pro danou skupinu, usporny bezpecny viiz.

6) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zdiraznény v obraze?

Dynamicky, bezpecny — jizda na mé piisobi bezpecné, jede ve stopé. Akorat mé zardzi, ze

nemad ridice, na to ze je v pohybu. Proto asi zatmavili skla.

MERCEDES - BENZ TRIDY M

1) Co Vas na reklamé zaujalo jako prvni? Proc?

Ze je to Mercedes! To auto.

2) Co si myslite, Ze je hlavnim sdélenim této reklamy?

Hlavne, Ze jsou Mercedes, je tam spousta anglickych slovicek, ktery nikdo nezna. Vytvari
se tak jesteé svetovejsi. Honosi se.

3) Na jakou cilovou skupinu je podle Vas reklama zamétena? Z ¢eho tak usuzujete?



Na ty, co potiebuji mit vSechno super, zakomplexovany lidi, co si autem dokazuji svou
velikost. Jenom na chlapy.

4) Jaké emoce ve Vas reklama vyvolava? Jaké z ni mate pocity?

Mam pocit nadrazenosti, pusobi na mé auto nadrazené. Jako bych stal tésné pred nim a
chtélo mé srazit.

5) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zduraznény v popiskach a sloganu?
Technika, buh vi jaké extra, narazky na penize, jako na hypotéku, neni problém si to
koupit, jako si vzit hypotéku.

6) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zduraznény v obraze?

Jsem hrozné velkej. Nadrazenost.

OPEL VIVARO

1) Co Vas na reklamé zaujalo jako prvni? Pro¢?

Auto a to vzadu. Ten most. Nemohl jsem rozpoznat, co to je.

2) Co si myslite, ze je hlavnim sd€lenim této reklamy?

Uspora auta, Ze mné bude délat nejlevnéji, Ze si poridim nejlevnéjsiho pracovnika.,
3) Na jakou cilovou skupinu je podle Vas reklama zamétena? Z ¢eho tak usuzujete?
Drobny podnikatel, protoze to je uZitkovy auto.

4) Jaké emoce ve Vas reklama vyvolava? Jaké z ni mate pocity?

Smisené. Cast reklamy je pékny, spodek je cerny. Ale ma ridice!

5) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zduraznény v popiskach a sloganu?
Uspora, spotieba.

6) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zdiraznény v obraze?

Auto je vysoky, zZe je tam hodné uZitnyho prostoru. Auto je v pohybu, Ze se odveze velké

mnozstvi. Vzadu je most, auto je velky jako most.

MITSUBISHI ASX

1) Co Vas na reklamé zaujalo jako prvni? Proc?

Jezis, co je to za auto? Ze to auto lita, prislo mné to divny, nedivéryhodny.

2) Co si myslite, Ze je hlavnim sdélenim této reklamy?

To je mi taky zahadou. Asi Ze je to auto velky.

3) Na jakou cilovou skupinu je podle Vas reklama zaméfena? Z ¢eho tak usuzujete?
Nevim. Je to jako hracka, asi pro déti (ironicky vtip).

4) Jaké emoce ve Vas reklama vyvolava? Jaké z ni mate pocity?



Nekoupil bych si ho podle ty reklamy. Ze to litd, to vyvoldvd negativni emoce.

5) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zduraznény v popiskach a sloganu?

Celej text na mé piusobi, jakoby automobilka nevédéla, co vitbec nabizi (nevysvétlitelné,
zdhadneé...). Jediny je vyzdvihnuty certifikat o bezpecnosti v testu Euro.

6) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zduraznény v obraze?

Je to hracka. Nesedi to na silnici, lita to v oblacich, neni to bezpecny.

SUZUKI SWIFT

1) Co Vas na reklamé zaujalo jako prvni? Pro¢?

Auto, ta bila stiecha, Ze to neni v jedny barvée. Pak kameny, Ze jede zase v prirode.

2) Co si myslite, ze je hlavnim sd€lenim této reklamy?

Ukazat auto v dobrym svétle, vzhledové vypada pékné. Vabi na nizkou cenu — jSou za ni
nadstandardy a vse co bézné potrebuju a kdybych nadstandard nechtél, tak se dostanu
jesté levnéji.

3) Na jakou cilovou skupinu je podle Vas reklama zamétena? Z ¢eho tak usuzujete?

Na lidi, ktery potrebujou atraktivni auto na béziny jezdeni. Miize byt klidne mifena na
zensky, ani nevim. Ale mé zaujala jako muze, oslovila mé.

4) Jaké emoce ve Vas reklama vyvolava? Jaké z ni mate pocity?

Oslovila mé, kdybych shanél auto, urcité bych si ji vice prohlédl. Zase nema ridice.

5) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zdiraznény v popiskach a sloganu?

Cena, vybava.

6) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zduraznény v obraze?

Auto mi prijde, Ze jede pomalu, ale krajina je rozmazand. Krajina jede rychle, ale auto
pomalu, takze bezpecnost. Design, nemusi byt vsechno fadne stejny. Auto vypada jinak, nez

to prvni.

HYUNDAI 130

1) Co Vas na reklamé zaujalo jako prvni? Proc?

Ze autu davaji svatozar, je to trochu provokativni, az nevhodny.

2) Co si myslite, Ze je hlavnim sdélenim této reklamy?

Hyundai jako takovej, my jsme Nemci, to je Hitler, Cista rasa a takovy je i Hyundai.
Bohuzel to neni dobrej napad.

3) Na jakou cilovou skupinu je podle Vas reklama zaméfena? Z ¢eho tak usuzujete?

vvvvvv



4) Jaké emoce ve Vas reklama vyvolava? Jaké z ni mate pocity?

Budte pro nas oveckou, kupte si nase auto. Nastvala mé ta reklama. Poboureni.

5) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zduraznény v popiskach a sloganu?
Limitovana edice, jako by to nebyla sériova vyroba. Jsou tam jablka s hruskama. Slibujou
obecny véci. Text je udélanej bezmyslenkovité, urdzlivé. Viastnosti neddavaji smysl. Sesti
stupniova prevodovka nebo Sest airbagii, to si mam jako vybrat? Nekoupil bych to.

6) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zduraznény v obraze?

Znazornéni, ze je jako na vysluni, prezentovano, jako vystavni kousek. Ve velkém meéste,

vystavni skvost.

NISSAN X-TRAIL

1) Co Vas na reklamé zaujalo jako prvni? Pro¢?

Asi odraz, se zelenou travou péknou. Ten odraz je na mé nasmérovanej, ta priroda.

2) Co si myslite, ze je hlavnim sdélenim této reklamy?

Ze je to auto jak do mésta, tak do prirody.

3) Na jakou cilovou skupinu je podle Vas reklama zamétena? Z ¢eho tak usuzujete?
Text na zenskou, mrakodrapy a auto na business tridu. Nissan to tak ma, spis pro chlapy.
4) Jaké emoce ve Vas reklama vyvolava? Jaké z ni mate pocity?

Piisobi to stisnene, ze se to tam neveslo. Zaujal mé odraz nez skutecnost. Prepatlanost.
5) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zdiraznény v popiskach a sloganu?
Sedm mist, pohon 4x4, parkovani.

6) Jaké vlastnosti automobilu jsou podle Vas zduraznény v obraze?

Je to robustni auto. Do velkych meést.
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Piiloha 5: Mercedes-Benz tridy M

Mercedes-Benz tridy M

Sada COMFORT se zvyhodnénim 103 944 K¢ v¢. DPH

Vzduchové odpruzeni AIRMATIC
Elektrické zavirani / otevirani vika zavazadlového prostoru EASY-PACK
Intelligent Light System

» Aktivni parkovaci asistent

» Vyhrivéni prednich sedadel

SUPERPAKET - financovani s atraktivnim turokem 2,99 %
a prodlouzena zéruka na 4 roky zdarma

Servis na 6 let nebo 125 000 km zdarma

"
B

i

1]

Mercedes-Benz Financial

f\ \ Mercedes-Benz
\

The best or nothing.

Benz ML 250 BlueTEC 4MATIC, spotfeba 6,0-6,5 /100 km, kombinované emise CO, 158-170 g/km. Produkt
servisni paket (ISP) neni zakaznik povinen odebrat. Hodnoty emisi CO, byly namér‘ohy a jsou uvadeény v souladu
: 1999 /94 /ES. Udaje se nevztahuji na konkrétni vozidlo a nejsou souGasti nabidky, slouzi pouze pro porovnani
thivymi typy vozidel. Foto je pouze ilustrativni. Nabidka plati do 31. 12. 2014 nebo do vyprodani zasob.




Piiloha 6: Opel Vivaro
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NOVE VIVARO

\[EJUSPORNEJSI VE SVE TRIDE.
Novy Opel Vivaro se spotfebou od 5,7 1/100 km a nejnizSimi provoznimi
naklady ve své tfidé. NavrZen tak, aby odvedl svou prdci.
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3 let
¥ | zaruka®

cz infolinka: 800 101 101 Opel Finance Opel Pojisténi v
vand spotieba a emise CO,: 5,7-7,4 1/100 km, 149-195 g/km \/

yrobni zakonna zéruka a ddle tfileté bezplatna smluvni zaruka Opel ve spoluprdci se spolecnosti
arantie Versicherungs-AG. Wir leben Autos.




Priloha 7: Mitsubishi ASX

MITSUBISHI
MOTORS

MITSUBISHI ASX

Nadpozemské SUV za 369 000 K¢ |

Opét v akoi. Mitsubishi ASX. Zahadné prostorné a bezpe&né SUV jiz za 369 000 K&. Neskuteéné mala spotfeba a nevysvétlitelné velky zavazadlovy prostor.
Plwch 5 hvézd v testu bezpednosti Euro NCAP. 7 airbagli a klimatizace v zakladni vybavé. VSechny zahady Vam ochotné vysvétli dealer Mitsubishi.

www.mitsubishi-motors.cz

0 kir e odpov f fie sm nafizeni E bo predpisd EHK. Vyobrazeni voz
uzavfe W




Priloha 8: Suzuki Swift

’ > 3 Way of Life!
KLIMATIZACE ,

7x AIRBAG, ESP

LED DENNI SVICENI

PARKOVACI SENZORY

ELEKTRICKE
OVLADANI OKEN

TEMPOMAT 7

i?

CENTRALNI
ZAMYKANI
SDALKOVYM
OVLADANIM

ELEKTRICKY
OVLADANA
AVYHRIVANA
ZRCATKA

VYBAVENY A STYLOVY

NOVY SUZUKI SWIFT 1.2 GL/AG SDVEROVY

CDRADIOS MP3 AUSB

294.900
e NYNi ZA IV ki

VHODNEHO RAZENI

MONITOROVAN
TLAKU VZDUCHU :
V PNEUMATIKACH SUZUKI SWIFT NYNI 0D 209.900 K¢

$ENENe RS WWW.SUZUKI.CZ
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Hyundai i30

NadAuto

Vyvinuto v Némecku, vyrobeno v Cesku

Nepropasnéte limitovanou nabidku 30 ve verzi kombi s bohstou wib=vou JiZ od 299 990 KC.
Vyberte si viz, kter( se stal vzorem. Hyundai i30 je
podloZenou 5letou zarukou bez omezeni, vynikaji P

= \a NEW THINKING.

HYUNDAI NEW POSSIBILI

Prehlédnout nelze zavazadlovy prostor o objemu
dennich svétel, 6 airbagli nebo 6stupfiovou pfevodovku
i30 u participujicich autorizovangch prodejcd Hyunda

f \ Porovnejte novy Hyundai s jingm
p Kombinovana spotfeba: Hy

‘ 5 —— Nabidka plati u participuj cich




Priloha 10: Nissan X-Trail

Innovation
that excites

'm)

3
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49—53V100km komb‘mvahéem;seco 129~ ISlekm A ! .m-_. ol s B

i _mtenérem jste na.néj vtdy p’i'ptgvam ;
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PﬁEDSTAVAML

NOVY NISSAN x-mAlL
VASE DOBRQDR ‘ZSTVI
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