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Uvod

Pre vicsinu l'udi je zaktpenie nového automobilu velkym rozhodnutim. Potrebny
je hlavne kontakt s danymi automobilovymi znackami, ktory moze byt sprostredkovany
rozliénymi spdsobmi (reklamy v masmédiach, katalogy, videa, webové stranky). Toto
rozhodnutie nevykondvame z minuty na minutu, ale po dokladnom zvazovani vsetkych
faktorov a moznosti. Preco si niekto vyberie automobil znatky SKODA OCTAVIA Scout
anie BMW M Coupé? Nekupujeme si len automobil, ale celu identitu znacky, ktora
zahriuje meno, logo, jazdné vlastnosti automobilu, dizajn, servis a v neposlednom rade aj
asociacie v povedomi l'udi, ktoré su spojené s danou znackou. Automobil, ktory si
vyberieme 0 nas hovori kto sme, kto nie sme, kde smerujeme a za €o sa povazujeme.

Prvy kontakt s najnov§imi modelmi automobilov vécSinou prichadza
prostrednictvom televizie. Je preto vel'mi dodlezité, aby reklamy na automobily, ktoré si
vybrali televiziu ako odpovedajuce médium, boli pripravované dokladne a s naleZitou
dolezitostou.

V teoretickej Casti bude popisané, ¢o je reklama, ako funguje marketingovy mix
a rozoberiem jeho jednotlivé fazy. Dolezitou Castou je psychologia v marketingovom mixe,
ktora pojednava o tom, aka ulohu vlastne psychologia zohrdva v marketingovych
komunikaciach. V teoretickej Casti sa bude pojednavat’ o cielovej skupine a 0 tom, aké
prvky pouzivajii vyrobcovia automobilov K tomu, aby apelovali na nimi vybrané cielové
skupiny s uréitymi odpovedajiicimi atribtitmi. Na konci teoretickej Casti budu v kratkosti
charakterizované automobilové znacky a neopoment sa vyskumy, ktorymi bola praca
in§pirovana. Vo vyskumnej €asti sa najprv popiSe vyskumny problém, z neho vyplyvajice
vyskumné otazky, aprejde sa k samotnej analyze jednotlivych automobilovych reklam.
Analyza bude spocivat’ v tom, Zze sa popise zjavny a skryty obsah reklamy, ktory bude
hlbsie rozobrany. Po dokonceni analyzy sa zhrnli vysledky a porovnaju sa S vyskumami,

ktorymi bola préaca inSpirovany.



TEORETICKA CAST



Kazdy z nas je denne vystaveny stovkam a niekedy az tisicom komer¢nym zdeleni.
Mobzu sa objavit’ na billboardoch, v novinach, v televizii, no taktiez v podobe sponzorskych
kampani, telemarketingovych hovorov, emailov atd’. VSetky tieto a mnohé d’alSie nastroje
st hovorovo nazyvane ,reklama“, no v skutoCnosti ide 0 nastroje marketingovej
komunikacie areklama je len jednym znich. (Arens, Schaefer,2007). Casto im
neprikladame zna¢nu dolezitost’, nezamyslame sa nad nimi a nepaméitame Si ich. Cez to
vSetko, reklamné podnety, ktorym sme vystaveni, na nas posobia a ovplyviiuji nas. A tak
ako pise Tellis (2000), ze uz pri samotnom vystaveni, je nutné prispdsobit’ podnet
vnimaniu jedinca. ,, Efekt pouhého pusobeni souvisi Se zvysujici se naklonnosti, kterou
subjekty ziskavaji viuci urcitym, diive vnimanym podnétim, i kdyz si nepamatuji, Ze uz byly
vystaveny jejich pisobeni “ (Tellis, 2000, str. 146).

Ak by sme sa snazili vyhl'adat’ definiciu reklamy, narazili by sme Siroké spektrum
roznych popisov tohto pojmu. Reklamu mozeme popisat’ ako tvorbu a distribuciu sprav
poskytovatel'om tovaru ¢i sluzieb, ktoré st ponukané. Je jednou z Casti komerénych
komunikéacii a svoj komunika¢ny ciel' a médium, ktoré je navrhnuté tak, aby malo ¢o
najvacsi vplyv na cielova skupinu (Novakova, Jandova, 2006). Pre uplnost som sa
rozhodla uviest’ zakon o regulacii reklamy, uvedeny v roku 1995, ktory upravuje reklamu
z verejnopravneho pohl'adu v § 1 takto: ,, reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina
prezentace sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovini sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak“ (Novakova, Jandova,2006,
str. 12).

Predpokladame, Ze reklama ma vyznamny vplyv na vzrast predaja, no musime
mysliet’ na to, Ze je to len jeden z mnoho inych faktorov, ktoré zvySuji dopyt (kvalita

produktu, cena, zakaznicky servis atd’.) (McDonald, Wilson, 2011).



1. Model marketingovej komunikacie a jej prvky

Marketingové zdelenie Cielova skupina WOM

Zdelenie

postojov a
chovania

' Zmena

Obrdzok 1: Model marketingovej komunikdcie a jej prvky
Zdroj: Karlicek a Kral (2011, 23).

,,Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovadni a presvédcovani
cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile*
(Karli¢ek a kol, 2016, str. 10). Marketingova komunikacia je sucast'ou kazdého trhu. Firmy
presviedCaju potencialnych zakaznikov aby zakupili tovar alebo sluzbu, vladne a neziskové
inStiticie sa snaZia znizit' vyskyt socidlne Skodlivého chovania ¢i podporit’ to ziaduce
chovanie a politické strany agituju, aby si ziskali voli¢ov (Karlicek, 2016).

Vyssie uvedeny model nam v podstate ukazuje rézne vplyvy na ciel'ova skupinu.
Na Tavej strane vidime, Ze sa jedna o r6zne marketingové ozndmenia spolocnosti, ktoré
tento produkt predavaju. Na zadnej strane tohto modelu stoji tzv. WOM - Slovo tst. Oba
dva faktory posobia na cielovll skupinu a oba maji rovnaku vdhu. Marketingové zdelenie
si firma tvori sama a teda je len na nej, ako vybuduje kampan, ktora prilaka l'udi. WOM je
vysledkom skusenosti jednotlivych klientov, ktori si tento produkt kupili a referuju o ilom

svojim priatelom a znamym (Mika, 2014).

1.1Marketingové zdelenie
Zdelenie
Ak by sme sa zamerali na konkrétne Casti zdeleni, je potrebné povedat, ze sa
nejednd len o zdelenie formou slov. Mimo slov sa casto vyuZziva obrazové zdelenie
a hudba. Vsetky ¢asti zdelenia by spolu mali vytvarat’ harmoéniu a spajat’ sa v zmysluplny

celok (Mika, 2014). Zakladné parametre produktu a vyhody jeho poZivania vacSinou stoja



v centre diania. Mnozstvo reklam vsak nezachytava iba produkty, ale aj I'udi, ktori ich
pouzivaju alebo prichadzajua s nimi do kontaktu. Pri vybere vhodnych hercov do konkrétne;j
reklamy sa tvorcovia reklam musia zamysliet nad viacerymi charakteristikami tychto
aktérov. Po¢ntic pohlavim, vekom, vzdelanim, etnickym pdévodom, povolanim az po
zivotny Styl, prijem a iné atributy. Pre docielenie efektivnej komunikécie je potrebné dbat’
na spravnu formu, obsah a vyuzivat’ symboly a ilustracie. VSetky tieto atribity musia byt’
dokladne premyslené tak, aby zaujali nasu ciel'ova skupiny I'udi, pre ktoru je dany produkt
uréeny (Pride, Ferrell, 2000).

Pokial’ sa napriklad snazime propagovat luxusny automobil znacky Bentley, je
vhodné zvolit ambientni a ukl'udnujucu hudbu, ktora posiliiuje charakter automobilu a
umoctiuje pocit pohodlia a kl'udu (Mika, 2014). Aktéri hrajici v reklamach st vaé§inou
luxusne a decentne obleceni s dokonale upravenym zoviajskom. Z tohto mdzeme posudit,

ze automobilka Bentley sa snazi apelovat’ na vyssiu vrstvu spolo¢nosti.

M¢édium
Rozhodnutie, aké médium pouzijeme na propagaciu naSho produktu je klicove,
a preto by sme pri jeho vybere mali dbat’ na 2 skutoc¢nosti. Prvou z nich je, ze vyber média
musi byt adekvatny vzhl'adom k nasej cielovej skupine. Druhd doélezita skuto¢nost’ je, ze
ak si inzerenti vyberaju médium, ktoré vyuziju, automaticky determinujt, ktora medialna
spolo¢nost’ ziska vac¢si obnos pefiazi potrebnych k bezprostrednym vydajom na noviny,

Casopisy, televizne ¢i rozhlasové reklamné sloty (Semenik, 2012).

1.2. Proces persuazie ciel’ovej skupiny
Uspech komunikadnej kampane je postaveny na stanoveni cielovej skupiny.
Cielova skupina je tvorend zl'udi, ktorych chceme oslovit. Mdze sa jednat o stalych
zakaznikov ¢i potencidlnych uZivateloch daného produktu, znacky ¢i sluzby. Mdze sa
jednat’ o rézne skupiny l'udi, ktoré chce oslovit, no podstatné je, aby sme si cielovl
skupinu presne zadefinovali a podrobne charakterizovali. To nam bude sluzit’ ako zéklad,
na ktorom moZeme zacat' stavat’ a premyslat’ o tom, o, kde, kedy a akym spdsobom

budeme zdel'ovat’ (Vysekalova, Mikes,2007).



Awareness : : Action

Obrazok 2: Proces persudzie cielovej skupiny

Zdroj: (autor)

Vo vyssie znazornenom grafe vidime, Ze marketingové zdelenie a WOM pdsobia
na ciel'ovu skupinu v niekol’kych krokoch. Tieto kroky sa u mnozstva autorov liSia, no vo
vicsine je to postavené na podobnom principe. Pre ilustrdciu a nésledne vysvetlenie
procesu persuazie som vybrala znamy model A-I-D-A. Brierley (1995) pise, ze zéklad
tohto modelu tvoria Styri kroky, a pre jeho jednoduchs$i popis budem pouZzivat priklad
automobilovej reklamy v TV. Ako prvé je potrebné, aby automobilova reklama uputala
pozornost’ a dostala sa do povedomia potencialneho zakaznika (awareness). Ak to reklama
dokézala, musi predajca vzbudit' zdujem na tol'ko, aby pozornost’ zotrvala pocas celého
spotu (interest) a nasledne vyvolala tizbu po vlastneni konkrétneho automobilu (desire).
Poslednym krokom je kiipa daného automobilu (action).

Tym, Ze su spotrebitelia v dneSnej dobe obklopeny stovkami reklam denne,
stavaju sa voCi nim rezistentni viac aviac. Uputanie ich pozornosti sa preto stava
najdodlezitejSou ulohou (Brierley, 1995). Mika (2014) piSe, ze vyznamnym faktorom je
vyssie spomenuté nami vyuzité médium, no existuju aj nie menej dolezité faktory, ako
napriklad: humor, erotika, priroda, deti, celebrity atd. Typickym prikladom vyuzitia
erotiky boli reklamy automobilky Renault, ktoré boli az zakazané kvoli nevhodnému
obsahu. Z viac stcasnych automobilovych reklam by som rada uviedla reklamu na
Volkswagen Tiguan s hurdnsky sa smejucimi konmi, apelujiica na humor a automobilka
Citroén vyuzivajica celebritu Petra Sagana.

Ako modifikacia modelu AIDA vznikol model ADAM (Attention- Desire-
Action- Memory), ktorého cielom je, aby si zakaznik zapamdital dany produkt
a opakovane sa vratil k jeho nakupu (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Dalsim, sucasnej§im modelom marketingovej komunikacie je model
vystupujici pod akronymom DAGMAR. Najvicsi rozdiel spodiva vtom, ze model
postuluje jeden predstupenn ato Lack of awarenes, v ktorom je potrebné presuntt
spotrebitel’a zo stavu, v ktorom o0 produkte nevie ni¢, do stavu pozitivneho povedomia

0 znacke a produkte na trhu.
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1.3. WOM- Word of mouth
Word- of mouth je akési Sepkanie o produkte medzi 'udmi (Mika, 2014).Vol'nym

prekladom by sme to mohli nazvat' aj odportGcéanie, ktoré nie vzdy musi byt kladné
(Rossiter, Bellman, 2005). Tvori velmi dolezitd Cast marketingovej komunikacie no
zaroven je velmi tazké ho zmenit' (Mika, 2014). Mnozstvo firiem sa zameriava na
zlepsenie reputacie a WOM sa stava jednym z ddlezitych doplnkovych cielov. Niektoré
Z nich sa dokonca snazia vynutit’ si zlepSenie svojho renomé, a to tym, ze zaplatia peniaze
inym maloobchodnikom a predajcom za odporucenie daného produktu ostatnym
potencionalnym zakaznikom (Rossiter, Bellman, 2005). Doévod, pre¢o obchodnici
vyslovene tlacia na zlepSenie WOM je jednoduchy. Vicsina ludi skor veri svojim
priatelom, zndmym ¢i pribuznym, nez nejakej televiznej reklame, ktord dany produkt
prehnane vychval'uje (Mika, 2014). Podl'a m6jho nazoru, dnesné televizne spoty a reklamy
nachadzajice sa na webovych strankach, ¢i v radiu nie st vnimane uplne pozitivne. Ludia
sa tomu snazia vyhnit a informacie v mnohych reklamach nepokladaju za relevantné.
Myslim si, Ze automobilova reklama je jedna z mala, ktort l'udia dokazu vnimat
s vaznostou. Moze to byt tym, Ze automobilova reklama vo vSeobecnosti neporovnava dva
produkty, nevyvysuje sa nad ostatné automobilky, ¢i jednotlivé modely aut, jednoducho
len poukazuje na vyhody daného vozidla a potenciondlnemu zikaznikovi ukazuje ako
vozidlo vyzera a pracuje. Mika (2014) upozoriiuje aj na opacny problém. Akondhle nejaky
produkt prepadne, pokazi sa ¢i nefunguje uz od zaciatku, nasleduje rychla cesta do
marketingového pekla. WOM ma az taka silu, Ze je velmi pravdepodobné, Ze dany

nest’astny produkt by nemusela zachranit” ani najlepSia kampari.

1.4 Etické hPadisko reklamy a jej legislativa

V roku 1994 vznikol v Ceskej republike organ s ndzvom Rada pro reklamu,
ktory mal za ulohu dohliadat’ na etickd stranku reklamy. Bol fiou vytvoreny Kodex, kde st
zhrnuté vSetky pravidla komerénej komunikacie. Medzi hlavné body na napriklad patri to,
Ze reklama nema klamat, ma byt sluSna a dodrzovat’ férové pravidla na konkurenénom
trhu spolo¢nosti (Stastny, 2014). Ulohou tohto kédexu je dodrziavat na re$pektovanie
medzinarodnych uznavanych zasad, ktoré boli vypracované Medzinarodnou obchodnou
komorou (Kodex reklamy, 2013). Reklama ma byt cestna, legalna a mala by niest
spologensku zodpovednost’ vodi spotrebitelom a celej spoloénosti (Stastny, 2014). Tato

rada je samoregulacny organ, ktory sa nezaobera st'aznostami s viacerymi pravnymi
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vyhradami, nez su tie etické. Nema pravomoc nadel'ovat’ financnu pokutu ¢i iné sankcie,
moze jedine vydat’ rozhodnutie, ktoré ma odportcajicu formu (RPR, 2005b).

Legislativa reguluje reklamu vo viacerych zakonoch, no najdolezitejSie z nich
radime zakon ¢. 40/ 1995 Sb., ktory hovori o regulacii reklamy a doplneni zakona c¢.
468/1991 Sb. Pise sa v nich aj o0 tom, Ze je zakazané tvorit’ porovnavaciu reklamu, reklamu
vyuzivajucu podprahové vnimanie atd’. (Pospisil, Zavodna, 2012).

Legislativa sa tiez zameriava aj priamo na automobilové reklamy pre ktoré

vyclenila zakon ¢. 56/2001 Sb., kde vymedzuje to, ze kazdd reklama na novy osobny

automobil musi obsahovat’ udaje o spotrebe pohonnych paliv a emisii CO2 (Winter, 2014).
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2. Psychologia v marketingovej komunikacii

Uplatnenie psycholégie v marketingu je velmi Siroké a roznorodé. Vo
vSeobecnosti tam moézeme zahrnut' zdkladnu psychologicku analyzu trhu, cielovych
skupin, image a motiva¢nui analyzu spotrebitel'ského spravania. U vyrobkov to moze byt
testovanie danych vyrobkov, obalov, analyza nazvu a znacky, ¢i psychologia segmentacie
trhu. Vzhl'adom na ceny tam patri napriklad psycholdgia a jej aspekty na tvorbu cien, ¢o sa
tyka distribucie, tam zase modzeme zaradit' pozorovanie nakupného spravania, tréning
personalu, ziskavanie informacii z jednotlivych predajni ai. Poslednou oblastou je
marketingova komunikacia, kde radime propagatné pre- testy, meranie ucinnosti

propagacie ¢i psychologické testovanie propagaénych koncepcii (Vysekalova a kol., 2012).

Ak sa vyluéne zameriame na aplikaciu psychologie v reklame, pozorujeme tieto

vyuzitia (Vysekalova a kol., 2012):

- Vyznam propagacného prostredia (pdsobenie médii na ucinnost’ reklamy, vplyv
frekvencie prezentacie reklamy, vysielaci ¢as...)

- Zaobera sa nicktorymi formalnymi aspektami reklamy (umiestnenie a vel’kost’
inzeratu, dolezitost’ titulku, posobenie roznych Stylov a velkosti pisma atd’.)

- Riesenie vybranych obsahovych aspektov (vplyv vyuzitia erotiky, humoru,
strachu v reklame na rozne ciel'ové skupiny)

- Venuje sa kontextu sociokulturnych faktorov (hranice globalizacie, jazykové

obmedzenia ai.).

VysSie spomenuté obsahové aspekty mézu byt vyjadrené dvoma sposobmi, a to
explicitne alebo implicitne. Slovo explicitny sa da vysvetlit pomocou slova priamy, jasny.
Ak reklama vyuziva najme explicitné apely, znamena to, Ze jasne a zretelne vyjadruje
nieco, €o chce zdelit’ a ni¢ neostava skryté. Na druhej strane, nieco o je implicitné, je sice
implikované ale nie je jasne uvedené. Implicitné zdelenie sa moze skryvat v slovach
a mozeme to popisat’ ako nepriamo zahrnuty nevyjadreny obsah (Hartl, Hartlova, 2010).
Ked’ by sme aplikovali tiito informéciu na televiznu reklamu, znamenalo by to, Ze ¢lovek si

nemusi byt vedomi pdsobenia danej reklamy no aj tak ho méze ovplyvnit'.

V reklamnej komunikécii najcastejSie delime apely na raciondlne a emocionalne. Toto

delenie je nazyvané tzv. dichotomické delenie apelov a vychadza z aristotelovskych
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konceptov logos a pathos (Hornak aspol., 2009). Niektori autori napriklad Kotler

(Vysekalova a kol., 2014) ¢i Gubiniova a Bartakova (2012) pridavaju moralne apely.

2.1 Racionalne apely

Zameriavaju sa na funkciu, uZzitoCnost a benefity plynuce z propagovaného
produktu ¢i sluzby (Hornak aspol., 2009). Snazia sa, aby vybrana cielova skupina
pochopila, ¢o vSetko im produkt, pripadne sluzba, méze ponuknut’ (Mika, 2014). Tykaju sa
benefitov, ktoré sa moézu stotoznit’ s vniitornymi normami, nazormi a postojmi ¢loveka.
Tieto vnutorne pochody sa mo6zu pomocou reklamy aj pozmenit’ ¢i vzniknit' uplne nové.
To zéavisi na mnozstve faktorov ovplyvnujucich tento proces, ktory mdéze mat’ vedomu
alebo castejsie nevedomu podobu (Hornak a spol., 2009). V dnesnej dobe sa skoro v
kazdej automobilovej reklame nachddza minimélne jeden raciondlny apel (Mika, 2014).

Mimo spotreby a poctu emisii CO2 na kilometer, to je najcastejsie cena.

2.2 Emocionalne apely

Geuens, Pelsmacker, & Bergh (2003) sa domnievaji, Ze pomocou nich sa reklama
snazi vyvolat’ nejaky typ emocii. V reklamach prevazuji neverbalne prvky, stimuly, ktoré
vyvolavajii predstavy a pocity. Niektori autori ich mdézu povazovat za vyznamnu
manipulativnu techniku (Edmiiller, 2010 in Vysekalova a kol., 2014). Emocionalne apely
nemusia stale viest k vyvolaniu emdcii no je to ich prioritou. Medzi emocionalne apely

radime humor, erotiku, vrelost’, strach a i.

Tellis (2000) v tejto tematike definuje 3 modely vyplyvajice z emocii a ich
vplyvu na ¢loveka:
e Implicitny model (divak je vtiahnuty do deja a vZiva sa do situacie, v ktorej sa
herec nachadza)
e Explicitny model (na ziklade argumentov reklama pomaha racionalizovat
rozhodnutia vychadzajice z emocii)
e Asociativny model (emocie st spojené s podnetmi, ktoré suvisia s vybranym

produktom ¢i znackou len okrajovo, no vytvaraji prijemné pocity)
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3. Ciel'ova skupina

Ako som uz vyssie uviedla stanovenie cielovej skupiny a jej charakteristickych
vlastnosti je nosnym pilierom pre Uspesnu televiznu reklamu. Od nej sa odvija pouzitie
adekvatnych obsahovych faktorov, zvolenie spravneho vysielacieho ¢asu a frekvencie,

zohl'adiuje sa pri vol'be formalnych faktorov a sociokulturnych obmedzeniach.

3.1. Stanovenie ciel’ovej skupiny a jej segmentacia

Verla spolo¢nosti praktizuje cielovy marketing, to znamena, ze sa nezameriavaju
na cely trh, ale vyrabaja produkty pre jeden alebo viac Specifickych segmentov. Napriklad
Daimler Benz cielil predaj automobilov Mercedes-Benz na bohatych kupujucich, ktori
tazili po dobre navrhnutych, luxusnych automobiloch (Kotler, 1999).

Tym, ze sa trh zvicSuje, je segmentacia trhu vel'mi potrebna. Rozdelenie trhu na
relativne homogénne sSkupiny spotrebitelov umozni lepSie vyhoviet' potrebdm kazdej
z nich (Tellis, 2000).

Existuje pat’ nasledovnych sposobov segmentacie (Tellis, 2000):

1. Demograficka segmentacia
- Pohlavie, vek, rodinny stav, prijem, vzdelanie
- Medzi automobilky, ktoré tUspeSne vyuzivaji tento segment
povazujeme hlavne Mercedes-Benz, Lexus a BMW (Belch,Belch,
2012).

2. Geografickd segmentacia
- Narody, Staty, okresy, mesta, podnebie
- Cadillaca GMC v USA

3. Segmentacia podl'a uzitia
- Uzitie, vernost’
- Maly segment zakaznikov, prevadzajici vacsinu nakupu urcitého
produktu
- Velka skupina, ktora produkt nevyuziva

- Stali zakaznici
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4. Psychologicka segmentacia
- Hodnoty, spdsob zivota, osobnostny charakter, postoje, nazory
- Zivotny $tyl je mnohymi povaZzovany za jeden z najefektivnejsich

kritérii segmentacie (Belch,Belch, 2012).

5. Segmentécia podl'a vyhod

- Delenie na zaklade vyhod, ktoré zakaznik od produktu vyzaduje

V oblasti cielového marketingu su potrebné dva kroky: (1) urcit’ kol’ko segmentov
chceme vyuzit’ a (2) urcit’, ktoré z tychto segmentov maji najvacsi potencial (Belch,Belch,
2012).

Delenie podl'a mnozstva vyuzitych seementov (Belch.Belch, 2012):

A. Nediferencovany marketing
Znamena ignorovanie diferenciacie a ponukanie len jedného produktu alebo sluzby.
Ked Henry Ford prisiel s prvou radou automobilov, ponukal vsetkym zakaznikom
jeden zakladny produkt, a to ¢ierny Ford. V dne$nej dobe tam mézeme zaradit W

Motors.

B. Diferencovany marketing
Vyvija separované marketingové stratégie pre kazdy segment. Typickym prikladom
by mohli byt Toyota, Mercedes, Ford ale myslim si, Ze tato stratégiu vyuZiva

vacSina automobilovych spoloc¢nosti.

C. Koncentrovany marketing
Firma vyberie jeden segment a snazi sa zaujat’ velky podiel na trhu. Volkswagen
vyuzival tato stratégiu v 50-tych rokoch, ked’ bol jedinou velkou automobilovou
spolo¢nostou v segmente ekonomickych automobilov. RollsRoyce taktiez vyuziva

tuto stratégiu a zameriava sa na vys$$iu socidlnu triedu s vysokymi prijmami.

Urcéenie segmentov s najva¢sim potencidlom

Ako prvé si firmy musia presetrit’, v ktorom segmente je najvacsi mozny potencial
k predaju, aké su konkurenéné firmy, aka je mozZnost' rastu atd’. Automobilky sa musia

rozhodnut’, v ktorom segmente chcu sutazit. V dnesnej dobe sa mnozstvo automobilovych
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firiem zameralo na sitazenie v trhovom segmente hybridnych automobilov (Belch,Belch,
2012).

Tvorcovia automobilovych kampani a reklam si najprv potrebuju urcit’ cielova
skupinu a mnozstvo segmentov, ktoré chcu vyuzit. Na zaklade toho potom vyberaju
konkrétne prvky, na ktoré sa chcu zamerat. V d’alSej Casti som sa rozhodla blizSie popisat
jednotlivé moznosti diferenciacie ¢asto vyuzivane automobilovym priemyslom. Taktiez je
potrebné mysliet’ na to, Ze nikdy nemédzeme obsiahnut’ iba jednu podmienku, ale jednotlivé

segmenty st navzajom prepojené.
3.2. Pohlavie

Brierley (1995) spomina, ze niektori autori sa domnievajt, Ze zaujmy a socialny
zivot st tak genderovo vyhranené, az sa ponuka najefektivnejsia cesta zaujat’, a to posobit’
len na konkrétny gender.

Muzi a zeny rozmyslaju inak, v§imaju si inych veci, preferuju rozli¢né aktivity a
myslia odlisne. Tento rozdiel nie je len zasluhou nasej biologickej determinacie, t.].
spoluprace hormoénov, neurotransmiterov, genému atd’., no velkou mierou k tomu
prispieva aj nase socialne a kultirne zdzemie. V tejto Casti budem vyuzivat' dva pojmy,
Ktoré spolu velmi uzko stvisia, no nemajui totozny vyznam, ato pohlavie a gender.
Valdrova (2006) pise, ze pojem pohlavie zahriuje fyzické rozdiely medzi muzom a zenou,
no termin gender je oznacenim pre psychologické, socialne, historické a kultirne rozdiely.
V tejto praci budem tieto dva pojmy kombinovat’ a vyuZivat’ ich ako synonyma.

V dnesnej dobe reklamy obsahuju mnozstvo genderovych elementov, produkty
prezentované spolu s genderovou identitou a jednotlivé znacky sa stavaju genderovo
vyhranené (Epure, Vasilescu, 2014). Fugane a Phillips (2010) dodavaju, Ze spotrebitelia
uprednostiuji kupu vyrobkov, ktoré su v sulade sich identitou, t.j. sich genderom.
Brierley (1995) spomina, Ze niektori autori sa domnievaju, ze najefektivnejSou cestou
zaujat’ potencialneho zakaznika je pdsobit’ na konkrétny gender, pretoZe zaujmy a socialny
zivot si vyrazne genderovo vyhranené.

Zobrazenie genderu ajeho stereotypov je vyuzivané k vytvoreniu idealneho
obrazu spoloc¢nosti, kde je vSetko perfektné, I'udia su spokojni, krésni, zdravi a bohati.
Tymto obrazom ovplyviiuju spotrebitel'ov, ktori si praji dosiahnut’ rovnakého zivota, ako

je vyobrazeny ideal (Machova, 2016). Tvorcovia rekldm si uvedomili, ze pochopenie
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genderovych rozdielov a odliSnosti medzi vnimanim Zien a muzov je preto vel'mi dolezité
(Epure, Vasilescu, 2014).

Z minulosti pozname mnozstvo vyskumov zaoberajtcich sa rozdielmi vo vnimani
reklam medzi muzmi a zenami. Vyskumnici napriklad zistili, ze Zeny prikladaju vacsiu
pozornost” reklamnym sloganom a auditivnym elementom ako muzi. Na druhej strane,
muzi si skér v§imnl cenu a ocenia vtipy (Pradeep, 2010). Reklamy zamerané na Zeny
pouzivaju externé apely, na druhej strane reklamy apelujuce na muzska populaciu sa
snazia zamerat' na ego uspokojujuce podnety (Brunel, Nelson, 2000). Brierley (1995)
dodava, Ze najlahsi spdsob ako zaujat Zenski populiciu je prostrednictvom vyuzitia
zvierat, svadieb, deti, mody a astrologie. U muzov navrhuje vyuzit' Sport, sex, auta,
politiku, vojny a katastrofy. Pre maximalizaciu posobenia, by sme mali pochopit’ a zvazit
posobenie réznych emocionalnych apelov na jednotlivé pohlavia (Kemp and Kennett-
Hensel, Kees, 2013). Bacuv¢ik (2010) popisuje vyskum, v ramci ktoréh ozistil, aké faktory
prispievaju k zvySeniu zaujmu o reklamnu kampan u zien a u muzov. Z vysledkov
vyplyva, Ze obe pohlavia najviac ocenia dobri myslienku ¢i napad, Zeny vSak uprednostnia
dobré spracovanie a kvalitnt grafiku reklamnej kampani @ muzi lepsie reaguji na humor.

Tato stratégia je v sucasnosti vyuzivana aj v automobilovom priemysle, no nebolo
tomu tak vzdy. Na zaciatku patrili automobily len muzom, no postupnymi zmenami
spoloc¢nosti a emancipaciou zien sa to zac¢alo menit. Pradeep (2010) piSe, ze jednou z
vel'mi dolezitych zmien v automobilovom priemysle bolo zvysenie poctu zien kupujicich
automobil. Dévodom bol vzrast zien pracujicich na plny uvdzok a potreba vyuzivat
automobily vyrazne stapla.

Muzi, ktori boli od nepamiti vyhradnymi zédkaznikmi automobilového priemyslu
zacali mat’ strach o genderové role. Obavali sa, Ze Zeny nakupujuce automobily sa zriekaji
svojej typickej role matky a manzelky. Jednym zrieSeni bolo rozdelit automobilovy
priemysel na dve odvetia a prezentovat’ jednotlivé automobily ako genderovo vyhranené.
Vyrobcovia automobilov tymto vyrieSili neprijemnt situaciu. Mohli apelovat’ v reklamach
na Zenské pohlavie, ale neznepriatelit' si muzov zasiahnutim do ich teritoria (Pradeep,
2010).

Autd, ktoré boli ako prvé navrhnuté pre Zeny, nazyvané taktiez ,utilitarian
"second’” cars®, boli uspdsobené k tomu aby poskytovali moznost’ plnit’ prace v domacnosti
typické pre zenské pohlavie. Tieto ,,zenské automobily* nereprezentovali len novu
mobilitu, ale aj kultarne prijimany identitu. Masivne a priestranné ,,zenské automobily*

boli povazované za perfektné vozidlo sluZiace ako pomoc pri starostlivosti o deti a prevoz
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vacsieho nakladu (Lezotte, 2012). Tato marketingova stratégia je charakteristickd pre
povojnové obdobie. Typickym prikladom bolo navrhnutie typu karosérie combi
U osobnych automobilov ur¢enych pre rodiny. Apelovanie na Zensky matersky instinkt si
mozeme vSimnuat’ aj u rekldm na minivany, ktoré vyzdvihovali spolahlivost’, priestrannost’
a bezpecnost'(Wajcman, 1996 in Lezotte, 2012).

Ak by sme sa zamerali na najpopularnejsie ,,zenské automobily* a ich zmeny
Vv Case, zacali by sme vSadepritomnym kombi v 50-tych a 60-tych rokoch, v 70-tych rokoch
patdverovy sedan a popularne minivany v 80-tych rokoch. V dnesnej dobe st najcastejSou
volbou SUV a crossovery. Navzdory vsetkymi zmenami vo forme, Style a velkosti
batozinového priestoru automobily ur¢ené najmé zenam splituju rovnaké funkcie (Lezotte,
2012).

S postupnou emancipaciou zien sa zeny chceli vo vSetkom vyrovnat muzom
a teda nakupovat’ aj rovnaké automobily. Autd sa sice stali menej genderovo vyhraneng, no
rozdielnosti vo vnimani rekldm a pozadovanych parametrov automobilu ostali nezmenené
(Pradeep, 2010).

Automobily boli od nepamiti spojené s maskulinitou, agresivitou a silou. Scharff
(1991) pise, ze vzhl'adom na popularnu mytoldgiu si muzi uzivaja citovy vztah s autami,
miluji ich riadit’ acitit’ sa ako zru¢ni a neohrozeni vodi¢i. Muzi jazdia pre rychlost,
vzrusenie a radost. Za volantom sa citia nezavisle, riskantne, nedbalo a precitia schopnost’
ovladat’ vozidlo na vozovke. Auto sa stava sucastou muza (Lezotte, 2012).

Automobilové reklamy st vyrazne zamerané na muzsku populaciu. Prave z toho
dovodu vicsSina vlastnosti priradzovanych automobilom podtrhuje Zenskost” daného
vozidla. Typickym prikladom je epiteton ,,svliidna elegance alebo ,,Radost svadi ¢isly*.
V niektorych reklamach, ktoré chct apelovat’ na muZov, st vyobrazené tela a tvare Zien
pre zintenzivnenie tejto stratégie. Ako priklad mdézem uviest’ reklamu na Alfa Romeo
Giulietta, kde zobrazenie vozu je obohatené¢ o obraz Zenskej tvare s textom: ,.Jsem
Giulietta. Zestejné latky jsem, z niz utkany jsou sny“ (Malec, 2012).

U muzov je jednou zo zdkladnych implicitnych potrieb rychlost a vykonnost
automobilu. U slobodnych jedincov su tieto potreby Casto vyjadrené explicitne, no pri
vybere rodinného automobiluje vyjadrenie tejto myslienky uplnym tabu. Ak sa vSak
vyrobca rozhodne na tto skrytu potrebu nereagovat, moze sa pripravit o pripadné zisky.
Otvorena reakcia ho naopak vystavuje kritike za propagaciu rychlej jazdy a
nezodpovedného spravania na ceste. Preto tvorcovia reklam casto volia stratégiu, skryto

zakomponovat’ rychlostne prvky aj do reklam propagujucich rodinné automobily. Tymto
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poskytnu muzskej populécii implicitnt informéciu, ze kiipou tohto auta, mézu uspokojit’ aj
tuto spolo¢nost'ou nie vzdy prijimanua potrebu (Pradeep, 2010).

Zeny vyberaji auta na uplne inych podkladoch. Zaujimaju sa viac o interiér nez
exteriér, venuju pozornost’ tomu, aké ma automobil dopady na Zivotné prostredie a je pre
nich dolezita bezpe¢nost. Bezpecnost' ako parameter, ktory je hodnoteny na zaklade
schopnosti redukovat’ zranenia pri autonehode. Prave tu si modézeme vSimnut jeden
Z mnohych rozdieloch vo vnimani medzi muzmi a Zenami. Muzi povazuju za spol’ahlivé aj
tie vozidla, ktoré disponuju bezpecnostnymi prvkami pomahajicimi vyhnut sa autonehode
(Maxwell & Dickman,2007 in Dvorakova,2015). Ak by sme to chceli generalizovat,
moézeme povedat’ ze u reklam na automobily urcené pre Zeny ¢i celé rodiny, sa nevyskytuju
apely na vykon ¢i rychlost, ale skor na praktick(l vybavenost' a bezpe¢nost’ (Wajcman,
1996 in Lezotte, 2012).

Lezotte (2012) piSe, Ze Zzeny nevyhl'adavaji vzrusenie a radost’ za volantom, jazda
je skor prostriedok k vykonaniu tychto povinnosti a presunutiu sa z miesta na miesto.
MoézZeme povedat, Ze Zena ani nikdy nebola povzbudzovana k tomu aby mala p6zitok
z jazdy, pretoze by to bolo povazované ako zasah do muzského teritoria a ohrozenie
muzskej identity.

Scharff (1991 in Lezotte 2012) konstatuje, ze zeny vzdy hladali viac ako len
,» pohodIné miesto na sedenie®. Automobily umoZnili Zendm pristup k SirSiemu socidlnemu
zivotu, flexibilné mozZnosti pre Zenski nezavislost a moZnost' zaClenenia sa do SirSej
spolo¢nosti (Lezotte, 2012).

Na druhej strane reklama na automobily naznacuje, Zze jazda Zien uz nie je
vnimana len ako strohé plnenie povinnosti, ale tieZ ako hobby. O'Connell (1998) dodava,
Ze zeny povazujui vozenie sa v automobile ako vol'no-¢asovt aktivitu. Napriklad Cadillac
sa prezentoval ako vhodna vol'ba pre zeny, ktora umozni dostat’ sa do preplnenej premavky
mesta, zajst’ do divadla, na nakup alebo posedenie s kamaratkami bez vel'’kého vycCerpania.
Nejde tam o0 pozitok zjazdy azriadenia vozidla, ale skor o prijemny cas straveny
pocuvanim hudby a rozpravanim sa so spolujazdcom vo vozidle (Ramsey, Michele, 2005).

Ako som uz vysSie poznamenala, Zeny tvoria v dneSnej dobe dolezitii stcast
automobilového priemyslu. Moss (2009) dodava, ze podl'a viacerych webovych stranok
(www.roadandtravel.com, dealix.com) Zeny nakupuji viac nez 65% novych vozidiel
a 53% ojazdenych vozidiel. Z toho vyplyva, ze by tvorcovia automobilovych rekldm sa
mali snazit’ vyzdvihovat’ priestrannost’ a bezpecnost’ vozidla viac a viac. Bohuzial’, tomu

tak nie je. Bez ohl'adu na to, aké racionalne dovody pre zdoéraziovanie aspektu bezpecnosti
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v automobilovej reklame existuji, vyrobcovia k tomu prili§ neinklinuja. Tym, Ze je
automobilovy priemysel historicky spdty s maskulinitou, individualnou slobodou,
sebarealizaciou, automobilova reklama nasmeruje pozornost’ k vykonu a rychlosti vozila,
no nezobrazi mozné nasledky tejto jazdy. A tak vyrobcovia premariuju Sancu preukazat’
spolo¢nosti sluzbu a propagovat’ bezpecnost’ na ceste (Ferguson, Hardy &Williams, 2003).
Problematiku zdoraznenia bezpecnosti v reklamach spomeniem aj v praktickej Casti, kde si
budem vsimat’ rozne elementy pouzité v reklamach, medzi ktoré patria aj bezpecnostné

prvky vozidiel.

3.3 Prijem

Kupa nového automobilu nie je lacnou zalezitostou, a preto sa véc¢sina ludi pri
vybere nového automobilu opiera 0 svoje finanéné moznosti. Niektoré automobilové
spolo¢nosti sa na zaklade toho rozhodli zacielit' svoj marketing na konkrétnu socialnu
triedu. Museli sa taktiez zamysliet, aké konkrétne benefity budu zakaznikom ponukat),
a v akom cenovom rozpiti sa budu automobily pohybovat. Nemozeme taktiez zabudnut’ na
to, ze kazda znacka, a teda v nasom pripade automobilka, sa snazi rozhodovat’ tak, aby
mala prevahu nad konkurenciou a bola jedineéna. Hovorime o brand positioning, ktory
predstavuje subor nazorov zakaznikov ainych zainteresovanych stran na postavenie
znac¢ky medzi konkurenciou (Duncan, Wood, 2005). Na ceste k dosiahnutiu prvenstva na
pomyselnom rebricku je potrebné si urcit’ tie najsilnejSie vlastnosti naSho produktu, ¢i
znacky (Mika, 2014). Philip Kotler a Gary Armstrong (2012) v knihe Principles of
Marketing pojednavaju taktiez o value proposition, a teda 0 hodnotovej propozicii znacky.
Je to stibor vyhod a hodndt, ktoré znacka sl'ubuje svojim zédkaznikom. Na zaklade toho

zostavili 5 hodnotovych propozicii s dvoma premennymi, a to cena a Gzitok (Mika, 2014):

Viacsi uzitok za vy$Siu cenu— More for more.

Do tejto kategorie zaradzujeme luxusné a prestizne znacky v svojom obore trhu.
Vyznacujice sa vysokou kvalitou a poskytujice nadstandardné benefity a cenovo sa
pohybuju nad priemerom. Medzi automobilky, ktoré by sme tu mohli zaradit’ patri Ferrari,

Lamborghini, Aston Martin, Bentley.

Vagsi uzitok za rovnaka cenu - More for the same.

Vv ow

Radime sem znacky, ktoré ponukaji vyssi Standard, no snazia sa udrzat’ ceny na

urovni dostupnej aj pre strednd triedu. Automobilové spolocnost’ Toyota predstavila novy
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automobil Lexus ako ,,more forthesame®. V hlavicke bolo napisané: Je to pravdepodobne
prvy krat v historii, kedy mézeme zamenit’ automobil v cene 72,000 $ za automobil, ktory
stoji 36 000 $ a stale to povazujeme za obchodovanie. V ramci kampane na zavedenie
tohto nového automobilu na trh boli vyuzivané videokazety, ktoré ukazovali Mercedes
a Lexus a vyzdvihovali $pickové vlastnosti Lexusu. Pocas tejto kampane mnohi vlastnici
automobilu Mercedes presedlali na novozavedeny Lexus (Kotler, 1999). Ako dalsie

automobilky patriace do tejto kategorie mézeme povazovat’ Volvo a Acura.

Rovnaky uzitok za nizsiu cenu — The Same for Less.

V tomto pripade sa jedna o rozne velké znacky, ktoré st schopné stlacit’ cenu
nizSie, ako ju mé nastavenu konkurencia. ZniZenie ceny sa nijak neodrazi na kvalite
a zakaznikovi je poskytnuty rovnaky uzitok. Tuto stratégiu mnohokrat volia ¢inske firmy,
ktoré kopiruji europske a americké automobilky a poskytuju ich na trhu za nizsie ceny. Do

tejto kategdrie mézeme zaradit’ napriklad KIA, Hyundai.

Mensi 0zitok za eSte niZ$iu cenu — Less for Much Less.

Tato ponuka je menej vyhodnd, no vela krat je vyuzivana ako zdkaznikmi, ktori
nie st ochotni minut’ vel'ké sumy penazi na vysoku kvalitu, tak aj tymi, ktori oceniuju nizke
ceny nad kvalitou. Spolo¢nosti vyuZzivajuce tato stratégiu ponukaju zdkaznikom mene;j
vyhod no taktiez vynakladaji niz§ie naklady a G¢tuji zékaznikom niZSie ceny. Nizke ceny
vzdy pritiahn zraky zdkaznikov (Eledge, 2013). Ako priklad moéZeme uviest

automobilovu spolo¢nost’ Dacia.

Viac za menej— More for Less.

Téato stratégia je prirodzene najviac ziadand zakaznikmi, no velmi taZko
dosiahnutelna pre spolo¢nosti. Schopnost’ vyrabat' produkty s mnozstvom benefitov
pritom zachovat’ nizku cenu moéze spdsobit’ to, Ze spolo¢nost’ nie je schopna pokryt
naklady a bude v minuse (Eledge, 2013). Existuja len ojedinelé pripady, kde tato stratégia

skuto¢ne funguje a to napriklad u automobilky Mazda.

3.4 Prvky psychologickej segmentacie

Hodnoty ¢loveka, jeho zivotny S§tyl, postoje, nazory a osobnostny charakter su
neodmyslite'nou sti¢ast'ou Zivota, a preto sa vyuzivaju v reklamach vel'mi ¢asto. Jedna sa

najmd 0 euroamericku kultaru. Dalo by sa povedat’, ze st vyuzivané Vv kazdej reklame iba
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Stym rozdielom, Ze niektoré reklamy ich vyuzivaji viac a niektoré menej. Niektori
tvorcovia rekldm ho dokonca povazuju za najefektivnejSiu cestu persudzie.

Ako typicky priklad uvediem reklamu na novy Seat Alhambra, kde sa odohrava
pribeh rodiny, ktord odchadza stanovat’ do lesa. Pred odjazdom na vylet vidime deti, ktoré
venuju svoju pozornost’ elektronickym zariadeniam a suseda obleceného v obleku, ktory
odchadza do préce. Prave v tej chvili si mézeme vSimnut' rozdiel medzi Zivotnym §tylom
suseda a hlavného aktéra- otca rodiny. Pocas reklamy su ukédzané rézne vymozenosti
automobilu usposobené pre rodinny zivot. V poslednom Sote vidime otca, ktory vchadza
do domu v objati so svojimi detmi a mobilné zariadenia ostavaju lezat’ na zadnom sedadle
auta. Aj v tom si moézeme vSimnuat’ prvky zivotného §tylu, hodndt a charakteru ¢loveka, na
ktorého je reklama cielena.

Automobil je uz od nepaméti symbolom $tandardu Zivota, je znakom, ze doty¢na
osoba patri k modernizovanej spoloc¢nosti (Baudrillard, 2004). Ak sa nad tym viac
zamyslim, autd sa rychlo znehodnotia, ich kupa, poistenie, palivo, parkovanie a udrzba
stoja nemalé peniaze. Tieto vysoké naklady prispievaju k chapaniu vozidla ako
determinantu statusu a prislusnosti k urCitej socialnej vrstve. Tento fakt vyuzivajh
tvorcovia rekldm preto, aby dokazali zacielit’ reklamu na nimi vybrana cielovu skupinu.
Ak sa chci zamerat na vysSiu vrstvu spoloCnosti, vyuzivaju znaky vysokého statusu
(luxusny dom, drahé hodinky, oblek) a naopak, ak chcu zapdsobit’ na stredna vrstvu, herci
v reklamach st obleceni pohodlne v beznych veciach aV reklame vidime zariadenia,
doplnky a nehnutel'nosti dostupné pre vacsinu l'udi.

Dnesnad automobilovad reklama taktieZ vyuZiva kulturne dimenzie dimenzii
k tomu, aby apelovala na Tudi zijicich v uréitom S$tate s prislusnou kultarou, kde je
reklama vysieland. Ak pozname najdoleZitejSie kultirne dimenzie a ich hodnoty typické
pre dant narodnost, moZeme vytvorit’ presnejsiu a efektivnejSiu automobilova reklamu.
Pre vysvetlenie som si vybrala 6-D Model, ktory popisuje zastupenie Siestich hodnotovych
dimenzii v jednotlivych krajinach (Hofstede-insights, 2018).
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Z tychto Siestich dimenzii som sa rozhodla popisat’ len tie, ktoré podla mma
najuzSie suvisia s automobilovou reklamou. Individualizmus je akysi stupen zavislosti
medzi ¢lenmi spolocnosti. V Ceskej republike je skore 58, ¢o znamena Ze je tu vysoka
preferencia vol'nejSieho socidlneho ramca, kde sa od jednotlivcov o¢akdva, Ze sa postaraju
0 seba asvoje najblizSie rodiny. Moézem vSak tvrdit, ze zdoraziovanie jedinca a jeho
individuality na ukor prav celku nie je az taky vysoky ako napriklad v USA. Ludia viac
hl'adia na to, ¢o si ostatni pomyslia a ako to pochopia. S tym suvisi aj tretia polozka -
maskulita, ktorda ma skoére 57, ¢o indikuje, ze snaha byt ¢o najlepsi, prostrednictvom
sttazivosti a hrdosti, sa berie viac kladne ako zaporne, no pohybuje sa okolo stredu
(Hofstede-insights, 2018). Vyuzitie tychto dvoch hodnotovych dimenzii moéze byt
roznorodé, no ako priklad mi napadd zasadenie automobilovej reklamy do témy
rychlostnych pretekov.

Dnesnym trendom je prihliadat’ na fyzické pohodlie a komfort automobilu.
Zakaznici uprednostiiujii automatickti prevodovku, dbaju na vyhrievané sedadla, palubny
pocita¢ ¢i moznost’ telefonovania ,,handsfree”. Na webu o automobiloch (auto.cz, 2014)
som sa docitala, ze automatické prevodovky sa rozsirili natol’ko, ze u novych luxusnych
a supersportovych automobiloch znacky Mercedes-Benz alebo Ferrari skoro vdbec

nenajdeme spojku a riadiacu paku.
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4. Automobilové spolo¢nosti

V praktickej casti budem analyzovat' jednotlivé reklamné spoty na konkrétne
automobily. Z tohto dévodu som sa rozhodla skratene popisat’ jednotlivé automobilové

spolo¢nosti a poukazat’ na ich zakladné atributy.

4.1. Audi

Audi je nemecka znacka Specializovana na vyrobu luxusnych automobilov vyssej
triedy, ktorej korene siahaju az do 19 storocia, konkrétne do roku 1899. Zakladatel'om bol
August Horch, ktory tato firmu pomenoval ako A. Horch &Cie. Neskor sa vSak objavili
finan¢né problémy, ale Horch svoje snazenie Sa nevzdava a zakladd Audiwerke GmbH,
kedy zacina oficialna historia automobilky Audi. V jej histérii mézeme pozorovat dve
revoluéné zmeny, ato premiestnenie sedadla vodia z pravej strany na lavu strany
automobilu a v roku 1932, kedy sa Audi Union stava prvym vozom na svete, ktory bol
podrobeny crash testom. Mo6zeme tvrdit’, ze Audi je firma tvorend zo Styroch inych a to
z Audi, DKW, Horch a Wanderer (Audi AG, 2018).

Logo automobilky Audi je tvorené zo Styroch prepletenych kruznic. Kruh vo
vSeobecnosti vyjadruje dokonalost’, jednotu ale aj uzavretost a nepristupnost. Tvary
podobné kruhu st najprirodzenejSie a pripominaji nam slnko, mesiac, vajce, kvapky vody
atd’. PouZivaji sa k zobrazeniu napriklad jednoty sveta, nebeskej hudby a predstavuju
bezpecie, ochranu, doveru a vieru. (Healey, 2011). Kruhy st S$tyri, pretoze symbolizuji

Styroch vyrobcov Auto Union, vymenovanych vyssie (Car-Brand-Names, 2007).

4.2 Mercedes-Benz

Mercedes- Benz je ¢lenom ,,German Big™ a patri medzi najprestiznejSie Eurdpske
znacky, ktoré sa zameriavajii na vyrobu luxusnych aut s méodnym dizajnom (Car-Brand-
Names, 2007). Vznikla zla¢enim dvoch firiem Daimler-Motoren-Gesellschaft (DMG)
a Benz&Cie, ktora sa v roku 1926 nazvala Daimler-Benz AG (Daimler, 2018).

Logo automobilky Mercedes-Benz preslo viacerymi modifikaciami. Zacalo to
slovom ,,Mercedes obklopené elipsou a skoncilo to pri trojcipej hviezde v jednoduchom
kruhu. V jednom case tam boli pridané d’alSie Styri malické trojcipe hviezdy alebo
vavrinovy veniec, ktory symbolizuje reSpekt a uctu voci tomu, kto ho dostane za svoje
zasluhy. Trojcipa hviezda znazorfiuje dominantu nad zemou, vzduchom a morom, pretoze

Mercedes-Benz vyraba vozidla pohybujuce sa vo vietkych troch priestoroch. Co by mohol
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znamenat' jednoduchy kruh, v ktorom je umiestnena hviezda, som popisala pri znacke
Audi (Car- Brand-Names, 2007).

Slogan tejto znacky znie : ,,Thebest or nothing*, vo vo'nom preklade To najlepsie
alebo vobec nic¢, vypoveda o tom, ze Mercedes-Benz sa prezentuje ako vyrobca vysoko

kvalitnych vozov vo vsetkych parametroch (Mercedes-Benz, 2018).

4.3 Renault

Cela historia znacky Renault zafina rokom 1898, kedy Louis Renault priniesol
svoj navrh automobilu na RueLepic v Parizi a v ten isty deii vecer dostal az 12 objednévok
na vyrobu auta. Rok na to bratia Renaultovi zalozili spolo¢nost’” Societé Fréres, ktora sa
zamerala na vyrobu prevazne Sportovych aut uréenych na preteky. V stcasnosti je
spolo¢nost’ zastipena troma vel’kymi znackami: Renault, Dacia a Renault Samsung Motors
(Renault, 2018).

Logo Renault je v tvare kosos$tvorca, ktory je sivej farby. Healey (2011) pise, ze
tvary Kosostvorec, péatuholnik a Sestuholnik maji podobny symbolicky vyznam. Mdézu
oznacovat’ hranicu, priestor, poriadok, no taktiez rovnovahu, symetriu, pravidelnost’ ¢i
harmoniu. Tym, Ze sa tieto tvary v prirode nevyskytuji ¢asto, poukazuji na l'udsku tvorbu,
jej Systém a organizovanost’. Ak sa zameriame konkrétne na kosostvorce, da sa povedat’ ze
ich vyznam je vyrazne podmieneny kulturou, no aj tak moézZeme povedat Ze casto
predstavuju zdokonalenie, kvalitu €1 luxus. Podl'a mdjho nazoru kazdy z tychto vyznamov
moze sprevadzat’ hlavny vyznam loga automobilovej znacky Renault, a to diamant (logo
designer, 2018).

V roku 2015 prichadza Renault s novou identitou znacky, ¢o v praxi znamena
uprava loga a novy slogan: ,,Passion for life“, vo vol'nom preklade ,,Vasen pre zivot“(logo
designer, 2018). Dopliiujucim vyrokom sloganu je: ,,Our passion is to make life better,
more beautiful, more colourful, more worthliving®, o v preklade znamena ,,NaSou vasiiou
je spravit’ zivot lepsim, kraj§im, farebnej$im, aby stél za to* (Laurens Van denAcker, 2018,
Renault). Renault je mnohokrat nazyvany ,,diamantova znacka“, ¢omu odpoveda aj jeho

logo (logo designer, 2018).

4.4 Citroén
Automobilka Citroen S.A vznikla v roku 1919, ktorej zakladatel'om bol Andre-

GustaveCitroe, francizky priemyselnik a vyrobca zbrani. Po skoceni 1. svetovej vojny
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zostal s prazdnou tovarnou, ktort vyuzil na zalozenie automobilovej firmy Citroén S.A
(GlobalCarBrands, 2015). Tato znacka je sGcastou velkej franctzskej korporacie PSA
Peugeot Citroen Group. Citroén je prvou spolo¢nost'ou mimo USA, ktora zaviedla masovu
vyrobu aut a vynasla jedine¢ny koncept siete predaja a servisu aut, ktory doplioval chod
automobilky (Car-logos, 2018).

Logo sa sklada z dvoch kriviek uloZenych nad sebou pripominajucich pismena V.
Moézu vychadzat' z inZinierskeho zdzemia AdreaCitroen a rychleho vzrastu jeho biznisu.
Ich uloZenie pripomina Sipku ukazujucu na kapotu a ¢elné sklo automobilu (Car- Brand-
Names, 2007).

4.5 Skoda

Cela historia znacky Skoda za¢ina vyrobenim bicykla pomenovaného Slavia
v roku 1895, ktory vyrobili Vaclav Laurin a knihkupec Vaclav Klement. Potom presli k
stavbe motocyklov, neskor doslo aj k zrodeniu Voiturette A" astou aj k rodovej linii
automobilov, ktoré zaradzujti SKODU medzi najstarSie automobilky na svete. Po spojeni
firmy Laurin & Klement so strojarenskym podnikom SKODA Plzeii sa firma vysvihla na
vrchol s modelom SKODA Popular a v roku 1991 presla do vlastnictva skupiny Volkswagen
(Skoda-auto,2018). Ako zaujimavost doplnim informaciu, Ze najvyssie vybavy u modelu
Superb alebo Octavia su v skodovke ozna¢ované po tychto dvoch panoch ako ,,Laurin &
Klement*.

To, Ze je logo Geskej automobilky Skoda tvorené z okridleného $ipu, je znadme, no &o
naozaj znamend, vie podl'a mia len malo kto. Existujii tedrie o tom, Ze je to spomienka na
uspesnu navstevu lukostrelcov v plzenskej hydinarni alebo znazornenie Stylizovanej hlavy
indidna s ¢elenkou. Traduje sa taktiez, Ze sa jedna o kridlo nestce Stylizovanu traverzu, pretoze
plzenska Skoda sa vo vtedajsej dobe intenzivne venovala stavbam mostov. Automobilka viak
ziadnu z tychto teodrii neprijima a vravi, Ze $ip je symbolom rychlosti a cielenej aktivity a kridla
znamenaju pokrok, vol'nost’ a Siroku ponuku. Otvor, ktory sa v logu nachadza, poukazuje na
presnost’ vyroby a vnimavost k okoliu (autoforum, 2018). Zelena farba bola pouzita pre
vyzdvihnutie ekologického pristupu (Skoda-auto, 2018).

Vo svojej historii, znatka Skoda vyuzila rézne prvky na propagiciu svojich
modelov. Medzi nezvy&ajné prvky, ktoré Skoda v minulosti vyuzila v reklamnych spotoch

moZeme zaradit’ papagédja pri propagacii Fabie III, vyuZila klasicki vdznu hudbu ale aj
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beatbox no taktiez aj piesent od Ceského spevaka Karla Gotta ,,Jdi za Stéstim™ (tvspoty,

2014).

4.5 Ford

Automobilova znacka Ford bola zalozena v roku 1903 aje pomenovana podla
Henryho Forda, ktory vytvoril spolo¢nost’ Ford Motor Company. Henry Ford je slavny po
celom svete hlavne kvoli svojim inovativnym metédam vyroby znamym ako fordizmus.
Ako pripad uvediem pohyblivé montazne linky pre sériovu vyrobu. Tato znacka sa pouziva
pre Siroké spektrum beznych vozidiel od cenovo dostupnych kompaktnych automobilov az
po tazke nékladné vozidla. Luxusné vozidla znacky Form Motor Company sa predavaju
pod znackou Lincoln (Ford, 2018)

Logo automobilky Ford pozostava z napisu Ford, ktory sa nachadza v modrom
ovale. Toto logo vzniklo v obdobi, kedy sa znacka Ford dostala do Vel'kej Britanie a logo
malo podc¢iarknut’ jeho spolahlivost’ a ispornost. V dnesnej dobe je Ford odkazany na
ovalny tvar, kvoli svojej dlhodobej historii spétej stymto znakom. Logo pdsobi
jednoducho a elegantne, da sa jednoducho rozpoznat’ a patri medzi jedno z najrozsitejSich

komerénych emblémov na celkom svete (Car- Brand-Names, 2007)

4.6 Volkswagen

Volkswagen je jednym z celosvetovych lidrov v automobilovom priemysle
a najvacsim eurdpskym vyrobcom automobilov. Spolo¢nost’ bola zalozena v roku 1933,
ked Hitler nariadil vysokopostavenym nemeckym dizajnérom automobilov Werlinovi
a Porschemu aby vytvorili bezpeény a spolahlivy automobil s prognézou dobrého predaja.
Navrhnuté vozidlo bolo pomenované ,,Cudské auto®, teda Volkswagen. V dnesnej dobe
patri tato automobilovd znacka k najpreddvanejSim automobilom na svete. Pod
Volkswagen patria aj viaceré popredné znacky napriklad Audi, Seat, Skoda, Bentley,
Porsche a iné¢ (Volkswagen AG, 2018).

Logo znacky Volkswagen nebolo zasadne zmenené od doby jeho vzniku. Sklada
sa z konfigurdcie pismen V a W, - vystihuje to meno znacky a sucasne to vyzerd ako
presny mechanizmus, ktory zdoraziiuje nemecké technické tradicie. Symbol VW je
obklopeny kruhom a dopliuje ostré logo. Dnes je emblém Volkswagenu tzko spojeny s
modrymi, bielymi a striebornymi farbami. Stucasné logo bolo prijaté v roku 2000. V case

uvedenia spolocnosti na trh bolo vSak ¢ierne. V Sestdesiatych rokoch sa spolo¢nost’
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Volkswagen rozhodla prejst’ z Ciernej na svetlozelenu paletu s cielom vytvorit’ priatel'sky
obraz znacky (Car- Brand-Names, 2007).
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5. DoterajSie vyskumy na tému analyza reklamnych zdeleni
vyrobcov automobil.

V minulosti bolo spravenych nespocetne vel'a vyskumov zameranych na reklamu.

Skumali jej vplyvy, schopnost manipulovat’ s l'ud'mi, podprahové apely, G¢innost’ ¢i jej

tvorbu. Automobilova reklama je vel'mi rozSirenym druhom reklamy, a preto je cCastym

predmetom skumania Tento druh reklamy vsak moézeme popisat’ roznymi spdsobmi.

Mozeme sa zamerat’ na hudbu v reklame, na textovy komentar, hlasovy komentar, farby,

hercov ¢i obsah ako taky. V roku 2015 boli na nasej katedre vypracované dve diplomové

prace s podobnym vyskumnym suborom a problémom. Obe sa venovali automobilovej

reklame, no rozdiel spocival vo vybere média a formy. Jedna z nich (Hajkova, 2015) bola

zamerana na tlacené reklamné zdelenia a druha (Dvotakova, 2015) na televizne spoty.

Héjkova (2015) zozbierala 30 réznych automobilovych reklam od 20 roéznych

vyrobcov automobilov. Svoje vysledky zhrnula nasledovne.

Latentné (skryté) obsahy vidcsinou odkazovali na rychlost’ automobilu, s ktorou
stupa riziko nebezpecnej jazdy.

U niektorych reklam napr. spolo¢nosti Mercedes- Benz a Hyudai boli pouzité
motivy povySovania sa nad ostatné znacky.

NajcastejSie vyuzitymi obsahmi automobilovej reklamy st podl'a jej interpretacie
rychlost, nebezpecenstvo, terén, poruSovanie pravidiel auZ spomenuté
povySovanie sa.

Co sa tyka predajnych stratégii, prevladalo najmi vyzdvihovanie vyhod produktu,
skusenosti zakaznikov, identifikacia s postavami v reklame, no doélezitd wlohu
taktiez zohravala emociondlne stratégia.

Reklamy boli najcastejSie zasadené do mestského a prirodného prostredia pocas
slne¢ného pocasia.

NajcastejSimi farbami karosérie boli cervend (8x), modra (6x), biela (5x),
strieborna ¢i Seda (5x).

Vzhl'adom na cielovu skupinu, niektoré reklamy sa snazili o to, aby boli genderovo

nevyhranené, no hlavnou cielovou skupinou stale zostavaja muzi.

Vo vyskume Dvorakovej (2015) bolo vyskumnym suborom 10 automobilovych

reklam , ktoré boli najCastejSie vysielané zvdéSa pocas mesiaca november, ato na 3
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kanaloch CT1, TV Prima a TV Nova. Zamerala sa na popis deklarovanych obsahov tychto

reklam, ktoré interpretovala.

1.
2.

10.

11.

Vyuzivana stratégia ma za ciel’ informovat’, pripomenat’ ¢i posilnit’.

V troch reklamach skryté apely odporovali deklarovanym apelom, pretoze
vyvolavali predstavu rychlej jazdy.

V troch reklamach skryté apely prehibili zdelenie o dalsiu uroveni, kvoli
posobeniu na pudovost’ alebo zmyselnost'.

Vo vécsine reklam sa objavovali jak racionalne tak emocionalne apely.
Emocionélne apely boli pouzité hlavne prostrednictvom obrazu ¢i zvuku.
Racionalne apely boli vécSinou prezentované pouzitim napisu ¢i verbalnych
komentérov.

Medzi farbami karosérie prevladala biela (4x), strieborna (4x), no objavila sa aj
cervena a ¢ierna.

Reklamy sa snazia byt genderovo vyvazené, preto u 6tich reklam sa vobec
neobjavil Sofér (aj ked’ na zaklade rak u dvoch z nich mézeme povedat, ze ide
0 muza)

V 4roch reklamach je Soférom muz, ktorého maskulinné znaky su vyrazne
viditelné.

Ani raz nedoslo k tomu, aby piesent v reklamnom spote bola priradena nahodne,
ale vzdy jej text koreSpondoval s obsahom.

V 5Stich reklamach, reklamu sprevadza inStrumentalna hudba, a v Siestich vokalne-

inStrumentalna hudba (v jednej reklame sa vyskytuju oba typy hudby)
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VYSKUMNA CAST
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6. Vyskumny problém a vyskumné otazky

Propagacné stratégie vyuzivané automobilovymi znackami sa neustale
zdokonal'uji a menia na zakladne momentalnych trendov Vv spolo¢nosti. Tym, ze sa
zviacSuje doraz na genderovi vyvazenost sa niektoré znaCky snazia posobit na obe
pohlavia rovnako, ato napriklad tym, ze vynechaji Soféra vozidla z reklamného spotu.
Dal§im zaujimavym javom v marketingovej spoloénosti, ktory sa tu vyskytuje uz dlhsiu
dobu je to, Ze niektoré reklamné znacky vyuzivaju skryté implicitné apely K tomu, aby
zaujali cielova skupinu. Tieto implicitné apely vSak nie vzdy odpovedaju explicitne
vyjadrenym obsahom a apelujii na hlbsie zakotvené mentalne pochody. Ked'ze je ¢lovek
jedincom s emo¢nou aj racionalnou zlozkou, tvorcovia automobilovych reklam sa mozu
rozhodnut, aka reklamnu stratégiu zvolia. Tak ako vyplyva z teoretickej Casti, skoro stale
sa v reklamnom spote nachadzaju obe typy apelov. Niekedy prevladaju racionalne apely,
no cCastejSie su reklamy zamerané na vyvolanie emdécii. Emociondlne apely sa vic¢Sinou
skryvaju v dojemnych pribehoch, vzrusujucich obrazoch, nabudzujicej rytmickej hudbe, ¢i
v ukazke rychlej a nebezpetnej jazdy. Dovody takychto stratégii som do znaénej miery
objasnila uz v teoretickej Casti. To, akym §tylom sa automobil predstavuje v reklame, ktoré
prvky su vyzdvihnuté, ako sa spréva a citi Sofér a 1., mé& vplyv na po-ndkupné chovanie,
teda akym spdsobom budeme s automobilom manipulovat’.

Pre svoj vyskum som sa rozhodla pouzit’ metodu kvalitativnej obsahovej analyzy.
Celkovo som analyzovala 10 televiznych reklam. Polozila som si viaceré vyskumné
otazky:

1. Na aku cielova skupinu sa zameriavaji jednotlivé reklamné spoty na
automobily?

2. Existuje rozpor medzi zjavnym askrytym obsahom u vybranych
automobilovych reklam?

3. Vyuzivaju tvorcovia automobilovych reklam skryté apely na prehibenie
zdelenia o d’al$iu uroven?

4. Aké konkrétne prvky na ziskanie ¢i udrZanie pozornosti su vyuZivané
tvorcami automobilovych rekldm?

5. Zhoduji sa raciondlne aemocionalne apely vyuzit¢é u danych
automobilovych rekldm?

6. Do akej mierny st racionalne a emocionalne apely vo vybranych reklamach

vyvazené?
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/. Popis metodologického ramca

Vo svojej vyskumnej Casti som pouzila metodu analyzy medialnych obsahov.
Tato metdoda je rozdelend na dva typy ato: kvantitativna obsahova analyza
a hermeneuticka metoda (nazyvana aj kvalitativna obsahova analyza). Kvantitativna
obsahova analyza je vysoko Struktarovana metdda, ktora ponuka moznost' analyzovat
vel'ké mnozstvo textov alebo obsahov a podrobit’ ich Statistickym analyzam. Ked'Ze sa
zameriavam na interpretdciu skrytych obsahov, je vhodnejSie pouzit’® hermeneuticku
metodu, ktora je vhodna k analyze mensieho vyskumného vzorku. Tato metoda vyuziva
subjektivitu analyzatora, jeho vlastné interpretacie a umoziuje odkryvat’ to, ¢o je pod
povrchom (Schulz, Scherer, Hagen, Reifova & Koncelik, 2011). Pocas interpretacie som sa
preto rozhodla vyuzit’ trianguldciu a to takym spdsobom, Ze som sa pytala inych l'udi na
nazor, dojmy ¢i postrehy zjednotlivych reklam . Tieto informdacie nie st oficidlnou
sucast’ou prace, no zohl'adnila som ich pri subjektivnej interpreticii a pomohli mi ziskat’
objektivnejsi pohl'ad.

Z vyssie uvedeného vyplyva, ze som sa rozhodla vyuzivat’ kvalitativny vyskum,
ktory so sebou prinasa tak ako svoje vyhody, tak aj svoje nevyhody. Kvalitativny vyskum
pontka mozZnost’ rozobrat’ problém do hibky, induktivne analyzuje a interpretuje predmet
skimania. Hl'ada lokalne (idiografické) pri¢inné suvislosti a pomaha pri exploracii
fenoménov. Vyskumnik sa snazi pochopit’ aktuilne dianie v urcitej oblasti, vytvara
podrobnu deskripciu toho, o pozoruje a zaznamenava (Hendl, 2016). Vyklad obsahov je
bezprostredne spity s vyskumnikom, ¢o znamend, ze vysledok suvisi s odliSnymi
sktisenost’ami a o¢akdvanim jednotlivych vyskumnikov. Pouzitie metddy je vhodné najma

vtedy, ak je potrebné analyzovat’ verbalne aj neverbalne zdelenie (Miovsky, 2006)

7.1 Popis vyskumného suboru a metody ziskavania dat

Mo6j vyskumny subor tvori 10 automobilovych reklam, ktoré boli ziskané
z webovej stranky TV SPOTY (tvspoty.cz). Prvotny pldn bol zozbierat' 10 najcastejSie
vysielanych reklam pocas doby dvoch mesiacov na kanaloch CT1, TV Prima a TV Nova.
Problém bol vSak vtom, ze po urCitom Case zberu dat TV Prima a TV Nova zrusili
vysielanie v Slovenskej republike a pokracovat’ v zbere dat podla vopred stanovenych
podmienok nebolo redlne. Z toho dévodu som sa rozhodla si njst’ na stranke TV Spoty
automobilové reklamy, ktoré boli vysielané od jina 2017 do januara 2018. Ked’ze sa vo

svojej vyskumnej Casti nevenujem dopadu automobilovych reklam na divéka, a ani analyze
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finan¢nych investicii do televiznej reklamy u jednotlivych automobilovych znadiek, ich
vysielaci ¢as a frekventovanost’ nehra rolu. Nosnymi atribtmi je to, ze tieto reklamy boli,
alebo stale st vysielané v CR vo vyssie spomenutom obdobi, a teda ich moézeme pokladat’

sa reklamy dnesnej doby.

7.2 Metoda spracovania dat a ich analyza

Reklamy som si nahodnym vyberom zvolila na stranke TV SPOTY. Tento program
som zvolila, kvoli jeho moznosti spomalovat’ videa, ¢o mi pomohlo pri vnimani vacsich
detailov jednotlivych reklam. Pokiall ddtum ich publikacie koreSpondoval s mojim
navrhnutym designom a reklama nebola dlhsia nez 1 minttu, stiahla som si ju. Medznik 1
minuata som si vybrala, pretoze by analyza reklamy dlhSej ako jedna minuta zabrala velku
Cast’ praktickej Casti a pocet skimanych rekldm by sa musel znizit’ kvoli rozsahu prace.
Celkovo som vybrala 10 automobilovych reklam (Audi Q5, Renault Captur, Mercedes-
Benz GLA, Citroén C-Elysée, Skoda Octavia, Skoda Rapid, Ford ST-line, Renault Koleos,
Volkswagen Tiguan, Skoda Karoq). Tieto reklamy som analyzovala postupne, kazdi
z nich som prezrela v celku a po ¢astiach. Reklamy som si ptastala cez Movie Maker, ktory
som zvolila, kvoli jeho moznosti spomalovat’ videa, ¢o mi pomohlo pri vnimani vacsich
detailov u jednotlivych reklam. Najprv som popisala explicitne vyjadreny dej a v druhom
bode som sa sustredila na analyzu a interpretaciu. Pri popisovani reklamy som sa upriamila
pozornost’ jak na jednotlivé prvkyako je napriklad hudba, mimika a gestika hercov,
oblecenie herca, prvky sliziace na udrZanie pozornosti, prvky vyzdvihujuce rychlost
a vykonnost’ automobilu atd’, tak aj na cely dojem a pocit z reklamy Tieto subjektivne

domnienky som si zapisovala a snazila sa zistit’, v ¢om spociva ich pri¢ina.

7.3 Etické hladisko vyskumu

Ako som uz popisala v podkapitole o etickom hl'adisku reklamy a jej legislative,
reklama ma svoj vlastny samoregulacny organ, ktory dohliada na Cestnost’ a pravdivost’
reklam. Aj legislativa ustanovuje viaceré obmedzenia, ktoré musia reklamy dodrZovat.
Otazkam, ¢i jednotlivé reklamy, ktoré su sucastou vyskumného stboru, st v stlade
s kodexom Rady pre reklamu azakonmi urcené legislativou, som nevenovala svoju
pozornost’.

Ked’Ze som pouzivala reklamné spoty jednotlivych automobilovych znaciek, bolo

by eticky korektné o tom informovat’ jednotlivé automobilové firmy. Zohl'adnila som vSak
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to, ze tieto firmy su celosvetového charakteru a ich reklamné spoty st vol'ne dostupné na

internete.
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8. Vysledky

8.1 Obsahova analyza televiznych reklam na automobily

NizSie popisujem jednotlivé automobilové reklamy, uvadzam slogan kazdej
pouzitej automobilovej znacky, piesen pouzitu v jednotlivych spotoch, explicitny obsah
reklamy avlastnii analyzu tohto obsahu. Vlastnd analyza obsahu sa nesklada iba
Z interpretacie implicitnych apelov, no spdja ich so zjavnymi deklarovanymi apelmi

a vytvara zmysluplné zhodnotenie toho, o ¢om reklama hovori a na o apeluje.

Audi Q

Slogan: Naskok diky technice

Piesen ku spotu: Two Fingers — Fools Rhythm

Obsah reklamy: Reklama zacina zaberom na dvoch l'udi, muza a Zenu, ktori pri
sebe spia v naru¢i. Muz zacina vstavat’ a hl'adi na vychod slnka za mestom. Pocas tychto
dvoch Sotov sa objavuje biely nadpis :,, Prozijte svitani“. Automobil Startuje v gardzi a
zaber spredu na svetlo, ktoré sa rozsvieti, sa vymeni so zaberom zboku, priCom sa
automobil dava do pohybu. Automobil vchadza do mesta a prejde popod most.

Na d’alSom zabere je telefénna budka, z ktorej vychadzaji mladi T'udia, akoby to
bol vstup do klubu. Pocas tychto zaberov vidime druhy biely nadpis:* ProZijte ne¢ekané*.
Nasleduje zaber na tvar herca, ktory vyzera zaujato a prekvapene. Tento obraz je
vystriedany pohl'adom na srnu stojacu v ulicke. Automobil sa nachadza v krizovatke
anasleduje zaber, kde sa objavi muz a Zena prichddzajici do prazdnej presklennej
miestnosti, v ktorej sa nachadza kreativny vytvor pozostavajici z pasov gumy, na ktoré
dopada ruzové svetlo. Obaja tento vytvor obdivuju.

Dalsi $ot pozostava z obrazu na dievéatko, ktoré mal'uje samu seba. Cez cely
obraz je napisany treti nadpis: ,, Prozijte emoce®. Nasleduje zaber na tétera, ktory tetuje
dievcatkom nakresleny obrdzok na ruku jej otca, o modZeme zistit' prostrednictvom
d’alSieho zaberu, kde muz drzi diev¢atko na rukach.

Pocas d’alSieho obrazu sa doposial’ beziaca hudba vypne. Vidime piesok, jazero,
hory a vzdialeny obrys ¢loveka. Vidime Stvrty nadpis: ,,Prozijte ticho®. Kamera sa presunie
na buriacu sa vodu a dvoch l'udi, ktory v nej stoja.

Nasleduje zaber na koleso Audi a potom na Audi z vtacej perspektivy, ktora

prechadza po piesocnatej vozovke. Tu sa objavuje piaty nadpis: ,,Prozijte dobrodruzstvi.*
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V d’alSom Sote vidime polonahého muza s vyrysovanymi svalmi , ktory bezi po skalach a
zoskakuje do vody, kde mé v rukach horiace sviecky.

Zaber na Audi a okolitu krajinu sa objavuje spolu so Siestym nadpisom: ,, Prozijte
vyzvu®. Audi uz prechddza po klasickej vozovke a prichadza zaber na Soféra, ktory na
automatickej prevodovke potiahnutim paky dozadu, voli manualne podradenie rychlosti.

Audi sa zrychli a my vidime uz len ¢iernu plochu a na nej posledny siedmi nadpis:
,Prozijte kazdy okamzik.“ Audi dalej prechadza po vozovke v meste a reklamny spot

uzatvara zaber na mesto s logom Audi.

Analyza obsahu reklamy: Cela reklama pracuje len s emociondlnymi apelmi.
Vyuziva viaceré stratégie na udrzanie pozornosti, vyvolanie réznych pocitov a vzrusSenie
divéka. Reklama je cielena na muzska populéciu, ¢o som odvodila z toho, Ze hlavnym
aktérom reklamy je muz, reklama taktiez vyuziva prvky rychlej jazdy, dobrodruzstva
a objavovania. Herec je obleCeny v saku, je uhladeny aupraveny, ¢o hovori o tom, ze
automobil je ur€eny pre vyssiu strednu vrstvu a nizSiu a vyss$iu vrchnu vrstvu spolo€nosti
(mali a velki podnikatelia, manaZzéri, Celni predstavitelia Statu atd’). Kvoli prehl'adnejsej
analyze som si reklamu rozdelila na 9 casti a kazdd Cast’ je charakteristickd svojim
nadpisom a témou.

Prozijte svitani

Prvou ¢ast'ou je téma proZijte svitani s obrazom vychodu slnka prichadza zdber na
svetld, ktoré sa rozsvietia, ¢im je vyobrazend spojitost medzi zacCiatkom nového dna vo
forme vychodu slnka a za€iatkom nie¢oho nového s nastartovanim automobilu Q5. Zaber
kamery na most zospodu a vrchnt ¢ast’ budov navodzuje pocit velkého a priestranného
¢elného skla. Vchodom do mesta, mdZe byt znovu vyobrazené to, Ze prichadza do nie¢oho
nového a ide naprie¢ novym zazitkom.

ProZijte necakané

V druhej casti reklamy Prozijte neCekané vidime dve prekvapivé veci ato
telefonnu budku sluziacu ako vychod z klubu a srnu v strede cesty. Tento part reklamy
symbolizuje to, Ze spolu s automobilom mdzete zazit' neCakané veci. Potencialneho
zékaznika podnecuje k tazbe po dobrodruzstve, po objavovani nie¢oho skrytého, no taktiez
tento bod reklamy sluzi k udrzaniu pozornosti divéaka. Divéka to prekvapi, pretoze to
logicky nezapada do mestského prostredia a nuti ho pozorovat’ dej az dokonca.

Prozijte atmosféru
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V tretom vyseku reklamy ide o atmosféru vyjadrent obdivovanim umeleckého
diela. Herci su zaujati a fascinovani, ¢o moze vie§ paralelu medzi obdivom automobilu
Audi Q5, ¢o dava dojem umeleckého diela.

Prozijte emoce

Tu dochadza k silnému apelovaniu na emocie prostrednictvom lasky medzi otcom
a dcérkou. V divakovi sa prelievaji pocity nehy, obdivu, ale aj bolesti zobrazenej
chvilkovych zvukom tetovacieho zariadenia. Aj ked’ v tejto Casti chyba motiv automobilu,
tak prispieva k tomu, aby reklama zahriiovala vietky doleZité emocie ¢loveka a tym dopiia
celistvost’ témy reklamy.

Prozijte ticho.

Moment ticha divédka prekvapi, zaujme a udrzi pozornost. Herec sa nachddza
d’aleko od ruchu velkomesta, ¢o moze vyvolat’ v divakovi tizbu po slobode a oddeleni sa
od starosti bezného Zivota.

Prozijte dobrodruzstvi.

Tato cast’ je najdlhSia zo vSetkych casti. Rychla jazda po prasSnej vozovke,
polonahé telo muza, ktory bezi a nésledne skéce z velkej vysky do vody, nabudzuje divaka
a zdviha jeho adrenalin. Nahé telo s horiacimi plamenimi v rukach pracuje s krasnou
vizualnou scénou, kde prevlada symetria a harmonia.

Prozijte vyzvu.

Zobrazenie pustej cesty mimo civilizacie poukazuje na moznost’ jazdit' s vozidlom
aj mimo klasickych ciest. V tejto Casti prvy krat vidime zaber na interiér auta., pozorujeme
apely ukazujice na rychlu jazdu automobilu, ¢im sa tvorcovia reklamy snazia prepojit’ cela
reklamu s automobilom. Nevypovedanou spravou je, Ze cely Zivot je vyzva a pomocou
tohto automobilu ho méZete preZit naplno a uzit’ si ho.

Prozijte kazdy okamzik.

Heslo, ktoré si mame z reklamy odniest’.

Renault Captur

Slogan: Passion for file

Pieseii ku spotu: Cake- | WIII Survive

Obsah reklamy: Reklamny spot zacina zaberom na automobil s hnedou
metalizou, konkrétne na znacku Renault. Pokracuje to obrazom na dvoch l'udi, muza a

zenu, ktori sa rozchadzaji. Zena vracia zasnubny prsten, vravi: ,,Promiii*“ a vystupi z auta.
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Dalej vidime automobil, ktory zastavi pred §tidiom na odstranenie tetovania. Herec sa
pozrie na l'avé predlaktie, kde sa nachddza vytetované meno Julia, meno jeho byvalej
snubenice. Prichddza zaber na muza, ako hl'adi na stadio, z auta vsak nevychadza, zapina
navigaciu a automobil sa otd¢a o 180 stupniov Renault ide po vozovke cez mesto, zadber
spredu, kde mozeme vidiet’ vyrazné xenonové svetld, sa vystrieda so zaberom na zadnt
Zast’ vozidla. Dal3i ot spociva v ukazke tabule, kde je napisané : ,, TONIGHT: SPEED
DATING & DANCING, teda dnes: rychle rande a tanec. Muz vchadza do miestnosti s
I'ud'mi sediacimi pri stoloch a ¢akajucimi na opac¢né pohlavie. Herec zbada istu Zenu,
stretnt sa im pohl'ady, kamera ukazuje zaber na menovku na ktorej je: ,,Hello, I'm Lucas®.
Muz si prisadne a vSimne si menovku zeny: ,,Hello, I'm Julia®. Chvil'u sa spolu bavia a
nastupuji do Renaultu. Muz jej ukazuje svoje tetovanie: ,,Julia“, ona sa zasmeje a ukaze
mu jej tetovanie, ktoré sa nachadza zhodou nahod na rovnakom mieste. To tetovanie ja
meno: ,,Lucas® , pravdepodobne tiez meno jej byvalého priatela. PocCas toho zaznieva
slogan: ,,Vydejte se vlastni cestou®. Obaja sa tomuU zasmeju a nasleduje findlny zaber na

automobil a jeho cenu.

Analyza obsahu reklamy: Reklama pracuje s osudmi dvoch mladych l'udi, ktoré
sa pretni neuveritelne ndhodne, az to Cloveka zarazi a pousmeje sa nad tym. Moment
prekvapenia a rozuzlenia prichadza vtedy, ked’ hlavny aktér si v§imne, Ze meno Zeny je
Julia. Daldim zibavnym momentom je ten, ked’ aj Zena ukaZe svoje tetovania.
Automobilka stavila na zivotnti iréniu, ktora je uréitym druhom humoru. Celé to doplia aj
piesenn Cake - | Will Survive, ktora prispieva ku tejto malej satire. Z toho mdézeme vyvodit’,
ze sa jednd o reklamnt komunikaciu, vyuzivajucu hlavne emociondlne apely. Posledné 4
sekundy reklamy, ktora trva 30 sekiind sG venované nazvu, cene a popisu automobilu.
Humor mé vplyv na niektoré podstatné ciele reklamnej komunikécie, ¢i uZ sa jedna o to,
aby reklama pritiahla pozornost, aby bola doéveryhodna, presved¢iva atym viedla
k nakupu. (Pelsmacker, Geuens, Bergh,2003) Problémom je tzv. upifi efekt, ked’ reklama
ludi zaujme a zapamétaji si ju, no nespoja si ju s danym produktom (Evans,1988).
V pripade tejto konkrétnej reklamy je automobil zobrazeny menej a moja osobna
sktisenost’ je takato - prvych par vzhliadnuti Casti tohto reklamného spotu som nevedela,
0 aky produkt sa jedna, nepostrehla som ani tvod tejto reklamy, takze mi unikal zmysel
ajediné, ¢o som si pamitala bolo tetovanie na ruke. Neskdr som uZ pochytila ismevny
pribeh, no spojitost’ s automobilom mi unikla. Som si vedoma toho, Ze len na zakladne

svojho nazoru nie je profesiondlne hodnotit’ funkEnost’ tohto pribehu v spojitosti
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s automobilom, no urcite by nebolo na Skodu vozidlo s pribehom viac prepojit. Myslim si,
7ze humor modze byt prostriedkom, ktory moze vyrazne pomdct k propagovaniu
automobilu, no mal by byt priamo spéty s automobilom. V tejto reklame vSak automobil
slizi len ako vozidlo, ktorym sa herec dostava z miesta A na miesto B a pribeh zaujme viac

nez vozidlo.

Mercedes-Benz GLA
Slogan: The best or nothing

Piesen ku spotu: Keleidoscope- Let Me Try

Obsah reklamy: Uvodny obraz zachytava Zenu, ktord sa nachddza na zadnych
sedadlach a upravuje priestor. V pozadi vidno diet’a pripasané v sedacke. Muz na fiu hl'adi.
Pocas tychto zaberov nadbehuje nadpis: ,, Je Cas dospét”. Prichadza pohlad na dieta
sediace v sedacke, ktoré nieCo maluje. Pri tomto obraze na periférii mézeme zazriet
reflexné prvky. Zaznieva veta: ,,Zalozit' rodinu“. Dalej prichadza zaber na benzinova
pumpu a vidime zatvarajuce sa pravé zadné dvere, o znamend Ze Zena ostava sediet’ vzadu
spolu s dietatom. Automobil prichddza po piescitej vozovke, piesok pod kolesami dymi a
vokol je savana. Vidime Sot, na ktorom sa rodina nachddza mimo auta a otec nahana diet’a.
Tento zéaber sa vystrieda so zadberom na automobil, odbocujuci z hlavnej cesty, ktora
pouziva znamenie o zmene smeru jazdy. Prichddza zaber na S$tastnii rodinku a vidime
napis: heSteg growup, ¢o znamena vychovavat’. Znovu vidime automobil iduci po vozovke,
auto je najprv velmi vzdialené, no kamera sa postupne priblizuje. Prichddza zdber na
automobil spredu a vidime: ,, Novy Mercedes - Benz GLA.“ Findlnym zaberom je slovo:
,Drive®, nasledne znak automobilky Mercedes - Benz, ktory vystrieda webova stranka :
,,mercedes-benz.cz*.

Tato reklama ma len 13 sektind pribehu a spolu s vyobrazenim hesla: ,,Drive®,

loga automobilky a jej webu, trva 20 sekand.

Analyza obsahu reklamy: V prvom momente tejto reklamy mozeme vidiet
rodinu nasadajucu do auta a nadpis tomu odpovedajuci. Automobil vSak pocas reklamy
jazdi rychle anie Uplne bezpecne. Explicitne komentdre a napisy nepriamo popisuju
automobil ako rodinné vozidlo, no implicitné apely v podobne S$tylu jazdy tomu
nezodpovedaju. Tymto mohli tvorcovia reklamy poukazat aj na to, Ze vozidlo je

dostato¢ne bezpecné a prispdsobené rychlejsej a odvaznejsej jazde. Z toho mi vyplyva, Ze
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reklama je cielena na mladych muzov, ktori si prave zalozili rodinu, no stale hladaju
vzruSenie z jazdy. Automobilka sa snazi skibit' tradi¢né hodnoty a postoje ku znacke
s modernou interpretaciou, 0 com vypoveda aj pouzitie heStegu. Cela reklama je preto
zameranda na emociondlne apely. Informdacie o automobile su poskytnuté len
prostrednictvom obrazu a interiér automobilu je zobrazeny minimélne. Celkovo na mia
tato reklama pdsobi tak, ze nejde ani tak 0 automobil a vyzdvihnutie jeho benefitov ale
0 upominajucu reklamu a udrzanie hodnoty znacky. Kotler (2007) piSe, Ze upominajtiica
reklama je pouzivana k tomu, aby spotrebitelia na produkt nezabudli a taktiez dodava to, Ze
hodnota zna¢ky vychadza zvysokej lojality, znameho mena, silnych asociacii ali.
Mercedes-benz je znacka, ktora ma podla moéjho nazoru jednu z najvysSich hodnot
v automobilom priemysle, ich logo symbolizuje zarucenu kvalitu a komfort. Z celkovych
20 sekund reklamy sa 7 sekund na obrazovke ukazuje heslo: ,,Drive®, logo automobilky
mercedes- benz ajej webovl stranku. Reklama udrzuje znacku v urcitej pozicCii

a pripomina sa zakaznikom.

Citroen C- Elysée

Slogan: Creative Technology

Piesen ku spotu: Kid North- Gold

Obsah reklamy: Reklamny spot zacina zaberom na rodinu kracajiicu a
nasadajicu do auta. Otec vklada zviazok papierov do batozinového priestoru auta a kamera
zachytava cely kufor automobilu. Rodina sedi v aute, ked” popred auto chce prejst’ stary
pan so psom. Muz, ktory sedi na volantom, typickym gestom ruky naznacuje, Ze ho pusta
a moze prejst. Pan vSak stoji pri aute a trva na tom, aby auto preslo prvé. Citroen optsta
parkovacie miesto a prichddza zdber na zamestnancov pracujucich na ceste, ktori si v§imnu
automobil. Jeden z nich gestom ruky naznaci, ze auto moze prejst’ aj cez uzavreté miesto
vozovky a spolu s d’al§Sim zamestnancom odpracu zatarasu cesty. Automobil s pouZitim
znamenia o zmene smeru jazdy vchadza na pracovisko. Dalej pokracuje zaber na chlapca
sediaceho vzadu, ktory nepouziva bezpeCnostny pas, tvariaceho sa vel'mi zaujate. Tento
zéaber sa vystrieda so zaberom na automobil prechadzajuci pracoviskom. V nasledujicom
obraze uz vidime automobil na dvojpruhovej vozovke. Citroen sa nachddza v lavom
jazdnom pruhu a vietky ostatné auta sa zaradzuji do pravého, aby uvolnili cestu. Zena sa
nechapavo pozrie na Soféra. Na d’alSom zabere vidime péana, ktory sa pozera na automobil,

bezi k zavore a rychlo ju zdviha, aby auto mohlo prejst. Nasledne vidime zaber na palubnt
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dosku Citroenu. Na obrazovke radia vidime nazov piesne: Kid North- Gold, ktora hraje
pocas celého reklamného Sotu. Automobil zastavuje pred vchodom skoly a deti vystupuju.
Rodi¢ia sa na seba spokojne pozru a zaznieva: ,, A prostor je vas, novy Citroen C - Elysée,
jiz za 259 900 K¢, Nasleduje logo automobilky Citroén a vyzva na zhodnotenie tejto
znacky na webovej stranke. Posledny zéber je zamerany na ponuku 3 inych modelov
automobilky Citroén s komentarom: ,,Vyberte si z vyhodné nabytky prostornych vozil

Citroén s pétiletou zarukou®.

Analyza obsahu reklamy: Automobilka Citroen prezentuje model C - Elysée ako
rodinné auto a ciel'ovou skupinou sa teda stava rodina. Pocas pribehu v reklamnom spote
vidime vyrazny opakujuci sa motiv, ktory je jadrom reklamy. Vsetko, ¢o brani automobilu
plynule pokraovat’ v jazde sa sochotnou uhne auvolni automobilu cestu. Explicitne
vyjadrend sprava z tejto reklamy mi hovori, Ze za nie vela penazi mozete mat velké
priestorné auto, kde sa vojdete aj so svojimi det'mi. Implicitna informécia na druhej strane
prindSa pocit toho, ze aj ked’ to auto nepatri medzi najluxusnej$ie modely 4ut, s tymto
vozidlom budete vynimocny.

Ak sa zameriame na vyrovnanost racionalnych a emocionalnych apelov je
dolezité upozornit’ na to, ze cely reklamny spot trva 30 sektind, no samotny pribeh trva len
19 sektind. V prvej Casti reklamného spotu prevazuju emociondlne apely, no po skonceni
pribehu je divak zahlteny informaciami o automobile aracionalne apely su vyrazne
v popredi. Hudba v reklame je pohodova a v pozadi pocut’ aj zvuky mesta.

Na konci reklamy vidime kontrast oproti automobilke Mercedes-Benz, ktora
pouzila logo, ktoré je symbolom kvality. Citroén vSak zvolil moznosti poukazat' na iné

automobily a ukazat’ Siroka ponuku.

Skoda Octavia
Slogan: Simply Clever

Piesen ku spotu: inStrumentalna hudba

Obsah reklamy: Verzia reklamného spotu, ktorii som analyzovala je najdlhsia
verzia zo vsetkych, ktoré analyzujem a trva 59 sekund.

Zaciato¢ny obraz je pohlad na kocky, ktoré sa spoja do rovnej plochy
pripominajucej zadni stranu miestnosti. V dolnej Casti luster a oproti nemu na hornej

strane automobil spredu. Luster aj automobil su prevratené o 180°. Zadna stena uz nie je
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tvorend z hladkych sivych kociek, ale jej reliéf vytvara iltziu trojbokych ihlanov. Pocas
tychto zéberov odznieva: ,, Odkud cerpame inspiraci pro novy viiz. Mozna ji nachdzime
V tom, co lezi primo pred nami, napriklad v ceském krystalu “. VV momente dokoncenia tejto
vety sa obraz preto¢i o 180°, automobil sa nachdadza na podlahe a luster visi zo stropu.
Dalej zaznieva: ,,Ostré linie, kazda jeho kiivka, i ten nejmensi detail utvéaii siluetu vozu.“
.V tme sa objavia svetla automobilu, ktory sa nachddza na vozovke tvorenej zo Struktiry
krystalu. Dramatickd hudba dopliiuje tento zaber a zaroven s iou pocujeme: ,, Ostré linie,
kazda jeho krivka, i ten nejmensi detail utvari siluetu vozu. Krystalické prvky prostupuji od
prednich svetlomentii s led technologii “. Paralelne prebieha zaber na pravé a nasledne I'avé
predné svetlo, kde na prednej maske auta pozorujeme odraz vozovky. Skoda Octavia
prechadza osvetlenym tunelom , v tom je zaber na logo Octavie, ktory sa vystrieda so
zaberom na bo¢nu stranu automobilu aspit na kapotu slogom. Logo sa pomaly
zvyrazinuje modrym jasnym svetlom a Vv pozadi znie: ,, pres majestatni prid hrdé nesouct
nase logo: okridleny sip.” Nasleduje pohlad na automobil z vtacej perspektivy, d’alej
pozorujeme modré svetlo, ktoré¢ prenikd ostrymi bo¢nymi hranami auta az k zadnym
svetlometom. V tom sa objavuje obraz Skody Octavie, ponad ktorti pozorujeme ¢iary,
ktorymi sa zakresl'uje pradenie vzduchu, zvyraznujuce aerodynamicky tvar automobilu.
Nasledne vidime zadné svetla svietiace na Cerveno, V tvare pismena C, vedla ktorych sa
nachadza znacka automobilu: OCTAVIA. Zaznieva: ,, Podel vyraznych bocnich linii az
K zadnim svétlim ve tvaru pismena C.“ Na obraze vidime uz len automobil a Cervené
svetld v tvare pismena C, ktoré su umiestené tak, aby pripominali cestu ¢i tunel, kde
automobil prechadza.

Obrazom sa prenesieme na Skodu Octaviu idiicu vozovkou v meste , kde sa
vystrieda viacero zaberov na automobil z kazdej strany. Automobil d’alej pozorujeme na
ceste mimo mesta a znie: ,, Tady je nds nejpopuldrnéjsi viiz, ikona s novym sebevédomim
dizajnem. “ Mesto je prazdne a farby obrazu nevyrazné.

Na obrazovke sa objavuju vsetky vel'ké benefity automobilu a zaroven pocujeme:
»vyrazné inovovana o fadu technologii pro va§ komfort i bezpeci. Variabilngjsi a
vykonnéjsi nez kdykoli pfednim®. Findlny zaber pozostdva obrazom na 4, v rade zoradené
Octavie, 4-roch farieb a zaber je doplneny komentarom: ,,Nova §koda Octavia. Tiida sama

pro sebe®.

Analyza obsahu reklamy: Pri zhliadnuti reklamného spotu som si vSimla, Ze

reklamu ide rozdelit’ na 3 Casti pouZzivajice iné prvky a tematiku.
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Prvé cast’ reklamy je plna vizualnych prvkov, ktoré sa vztahuji k ceskému
krystalu a jeho $truktare. Cesky krystal je jednym z tradi¢nych eskych produktov, ktoré su
neodmyslitel'ne spité s ¢eskym narodom a jeho bohatstvom. Medzi tieto produkty by sa
sme mohli zaradit’ aj automobilku Skoda. Na iplnom zaéiatku vidime automobil, ktory ako
keby visel zo stropu , ¢o znazorfuje to, Ze automobil Skoda Octavia je tym krystalom. Této
reklama vedie paralelu medzi tymito dvoma produktmi a snazi sa vyvolat’ pocity pychy za
svoju vlast. Chce podnietit’ potencidlnych zakaznikov ku kipe automobilu a podporit’ tym
doméci trh. Majitel’ vozu Skoda ma pocit hrdosti a umociiuje to v ilom pocit narodovca.
automobil Skoda Octavia. Hlavnymi atribatmi Geského krystalu je lesk. Je zvuéneji,
odolnejsi nez najlepsie sklo a jeho zlozky st uslachtilé (Czech, 2010). Vo vSeobecnosti je
zname, Ze znalka Skoda sa zaradzuje medzi velmi dostupné a univerzalne zamerané
vozidla a nepatri medzi najluxusnejsie znaéky. Model Skoda Octavia je najpopulérnejsim
vozom a jednym z najkomfortnejiich automobilov znaéky Skoda. Myslim si, Ze prave
kvoli tomu sa automobilka rozhodla pouzit’ pre prirovnaniu ku krystalu prave toto vozidlo.
Zaber na zvyrazneny znak automobilky spolu s honosnym komentarom chapem v kontexte
budovania znacky a jej celkovej hodnoty. V dnesnej dobe sa automobilka Hyundai stava
velkym konkurentom pre domécu Skodu a ta, v odpovedi na to, potrebuje zvysit lojalitu
a pripomenut’ sa zakaznikom v ¢om je jej hodnota.

Této Cast’ je mimoriadne prestupend vizualnymi prvkami, ktoré priam nutia divéaka
pokracovat’ v sledovani reklamného spotu. Vyraznym prvkom je vozovka pripominajica
Struktaru krystalu. Casto s vyuZivané symetrické zabery a imitacie tunelov st prestupené
symetricky uloZzenymi svetlami odrazajicimi pravidelnost. Symetria a pravidelnost’ patria
medzi zakladne usporiadanie v prirode, posobia na oko ¢loveka vel'mi prijemne a Symetria
dokéze zvysit atraktivitu osob ¢i predmetov.

V druhej casti reklamy sa automobil nachadza na klasickej vozovke v meste.
Mesto je uplne prazdne, ¢im sa zvyraziuje jedinecnost’ auta. V prvej Casti reklamy sa
snazia popisat’ automobil ako umelecké dielo, no v tejto Casti poukazuju na jeho praktické
vyuzitie. Reklamné zébery automobilu v meste mi pridu Sedé a zhorSia cely dojem
z reklamy. Tym, Ze sa vyrazne meni prostredie, spektrum farieb a cely namet reklamy,
posobi to na mna rusivo a 0sobne sa mi to tam nehodilo.

Tretia Cast’ reklamy pozostava zo skupiny benefitov, ktoré beZia na obrazovke.
Dovolim si tvrdit’, Ze priemerne rychly citatel by mal problém precitat’ vSetky benefity

auvedomit’ si ich. Z toho mi vyplyva, Ze nejde ani tak o tic konkrétne benefity, ale
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o implicitné zdelenie, ze mnozstvo benefitov je vysoké (10). Na divaka to pdsobi tak, Ze
novéa Skoda Octavia je obohatena o mnoZstvo prinosov a lepsia ako tie pred tym.

Cely komentar k reklame znie priam ako 6da na Skodu Octavia. Textom st husto
prestupené epiteta, hlas Michala Dlouheho ajeho umelecké podanie tomu dodava
charakter chvalospevu. V prvej a druhej Casti reklamy prevazuji emocionalne apely, no
V tretej Casti prevazuju racionalne apely s vyraznym implicitnym pozadim. Na celej
reklame je zaujimavé napriklad to, ze pocas celého skoro minutového spotu nie je

zobrazeny interiér automobilu ani raz.

Skoda Rapid
Slogan: Simply Clever

Piesei ku spotu: ziadna

Obsah reklamy: Reklama zacina pohl'adom na telefonnu budku stojacu vedla
cesty, zaber prechadza na muza, ktory ma okuliare a plast. Z telefonu pocujeme: Vozidlo
bude stat na stresnim parkovisti. Pan v plasti sa pyta: Jak ho identifikuji?. Kamera
nasledne zachytava palubni dosku automobilu, v ktorom sedi muz. Tento muz vypina
automobil a za¢ne rozpravat' do mikrofénu, umiestnenom na predlakti: ,.Je to bila skoda
rapid, prostorny interiér, skvélé auto pro kazdou prileZitost. Chapete, miiZete s nim jet na
veceri s prateli anebo v ném vzit déti na vylet. A hlavné to auto ma prosté styl.* Zaber na
muza, ktory sa pocas toho prechadza okolo automobilu a popisuje ho, sa vystrieda so
zdberom na muZza v teleféonnej budke, ktory sa tvari znudene a otrdvene. Muz dalej
popisuje automobil: ,, Z jeho dizajnu mdte takovy luxusni pocit, zdaroven je skvélé, zZe je tak
dostupné. Také mné porad fascinuje jak to zZe to zvladli tak perfektné vymyslet.” Pocas
tohto sa obraz presiva na bielu dodavku, Vv ktorej sedia Spidni. Vidime dvoch muzov
odpocuvajucich rozhovor, jeden znich pracuje s mixaznym pultom, druhy si robi
poznamky. Vidime taktiez monitor pocitaca, ktory zobrazuje fotografie muza v automobile
a muza v telefénnej budke. Muzi v dodavke sa na seba nechapavo pozru a prichadza zaber
na muza v telefébnnej budke, ktory nahnevane pusti telefon a optsta telefonnu budku.
Vidime visiaci telefon a v pozadi muza v plasti, ktory odchadza. Obrazom sa prenesieme
na muZza opisujuceho automobil, ktory stile stoji na parkovisku a hovori do mikrofonu.
Jeho hlas sa pomaly stimuje azaznieva: ,,Nova SKODA RAPID. Jednim slovem

«

nepopsatelna. ‘
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Analyza obsahu reklamy: Tato reklama je zaujimava tym, ze ako jedina
Z vybranych reklam je zamerana na racionalne apely. Tieto apely vSak nie su pouzité vagne
a nudne. Su ponaté troSku humorne a zakomponované do jednoduchého pribehu. V prvom
momente nam nie je jasné, Ze sa jedna o reklamny spot na automobil a az v momente, kedy
herec za¢ne popisovat’ automobil, divak pochopi, 0 ¢o ide. Jedna sa o priamy a nepriamy
popis automobilu, ktory som si rozdelila do dvoch skupin. V jednej skupine sa nachadzaju
atribity priamo spité s vyzorom automobilu a v druhej skupine som vypisala Casti viet,
spojené s vyuzivania automobilu.

1. bila skoda Rapid, prostorny interiér, auto ma prosté styl, z jeho dizajnu mam
takovy luxusni pocit, je tak dostupné

2. skvélé auto pro kazdou prilezitost, jet na veceti s prateli , vzit déti na vylet

Ked sa pozrieme na prvu skupinu slov vidime, ze automobil je popisovany ako
modne a sucasné vozidlo na trovni, ktoré je uréené pre strednu triedu spolo¢nosti. Z druhej
Casti vyplyva, ze RAPID-ka je univerzalnym vozidlom ako pre jednotlivca, tak pre celt
rodinu. Ked'ze Skoda pri tvorbe tejto reklamy vyuzila tému S$pionaze & bondovky,
predpokladdm, Ze je automobil cieleny na muzska populaciu. UZ od mali¢ka sa chlapci
zvyknu hravat’ na policajtov, detektivov a Spionov a ani v dospelosti neopovrhni dobrym
akénym filmom v tejto tematike, ato je dovodom, preco reklamny spot zaujme muzska
populaciu viac.

Zaujimavym prvkom reklamy je to, Ze aktér popisujuci automobil zacina
rozpravat’ Sepotom, ¢o okamzite zaujme posluchdovu pozornost. Potencidlny zdkaznik
ma pocit, Ze sa jednd o nieCo tajné a vyvola to v iom zvedavost’. Taktiez sa tam uplatituje
odporucenie automobilu jednym ¢lovekom druhému, zalozeného na principe WOM , ¢o

moze zvySovat’ dolezitost’ reklamného zdelenia.

Ford Fiesta ST- line
Slogan: Go further

Piesen ku spotu: Agnes Obel- Fuel to Fire

Obsah reklamy: Prvotny obraz zachytava taxi z vtacej perspektivy, iduce po
vozovke, v ktorom sedi pekne upraveny muz, pouzivajici bezpecnostny pas. Nasledne
prichddza pohl'ad na biely automobil Ford Fiesta ST Line a zdber sa spomali, kamera
zachytava masku automobilu, Stitok s napisom ST- Line a napokon Zenu riadiacu tento

automobil. MuzZ sediaci v taxi sa na fiu zahladi, stretni sa im pohl'ady a roz$iria zrenicky.
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Pomedzi tieto zabery preblysnii obrazy na nezaostrené svetielka, akoby spomienky
a kamera zachytava tychto dvoch mladych l'udi sediacich na kolotoci a hl'adiacich na seba.
Ford Fiesta sa nasledne nachadza na vozovke blizko jazera, alebo mora, a obaja spolo¢ne
drziac sa za ruky bezia do vody. V d’alSom Sote ich pozorujeme ako sedia v automobile,
vidime priestrann panoramaticku strechu, muza, ktory je spolujazdec a pouziva
bezpeénostny pas. Zena riadi automobil a volant drZi s oboma rukami (10,2). Tento zaber
sa vystrieda so zaberom na palubny pocitas s navigaciou. Automobil prechadza po moste,
kde v pozadi vidime husto zalesnené skaly. Kamera sa prestva na tvare tohto paru, ktoré
st pri sebe tak blizko, ze citime prichadzajici bozk. Tento putavy pribeh sa prerusi
akamera sa vrati k zdberu Zeny sediacej v automobile a obchadzajucej ZIté taxi. Zena
odvrati pohl'ad a pokracuje v jazde, muz sa prekvapene pozrie a nasledne sa zahl'adi. Na
obraze sa zaCina objavovat’ napis: ,,Feel. Every. Fiesta. Moment®, pocas ktoré¢ho taktiez
vidime odraz usmievajucej sa Zeny v spatnom zrkadle, umiestnenom na celnom skle.
Automobil d’alej prechadza po vozovke v meste avidime biely napis: ,,Predstavujeme,
Nova Fiesta Ford. Kone¢ny Sot obsahuje logo automobilky Ford, motto: “Go Further*

a web ford.cz.

Analyza obsahu reklamy: V tomto reklamnom spote je dolezité to, ze auto riadi
Zena a cela reklama je v téme zalibenia a romantiky. Tento fakt ndm prinaSa informaciu
0tom, ze automobil je cieleny na Zeny. Nejde o zeny s detmi arodinou, ide 0 Zeny
v mladom veku, ktoré si chcti uzivat' zivot sautomobilom. V reklame prevazuju
emociondlne apely, kde je v popredi hlavne laska ¢i pobldznenie. Tvorcovia reklam
vyzdvihli prvky vzruSenia, ako je napriklad zaber na rozsirenie zrenic¢iek ¢i blizkost” dvoch
tvari pri sebe. V pribehu vyzdvihli aj funkciu navigacie spolu so smejucou sa a §tastnou
zenou za volantom. Na divacku to poOsobi tak, Ze riadenie vozidla je jednoduché
aprijemné. O tom, Ze je reklama zamerand na emocie sved¢i aj zdvereCné:
,Feel.Every.Fiesta. Moment®, vo vol'nom preklade: ,, Precit. Kazdy. Fiesta. Moment®.
Slovo Fiesta tu vystupuje ako pridavne meno, oznacujlice zmes slov -vzruSujlci,
spontanny a blaznivy. Zaujimavostou je Ze na stranke Ford Focus (ford, 2018) je vozidlo
popisované ako prakticky prevedeny automobil so Sportovym vykononom a sedadlami.
Tento popis nie je typickym opisom vozidla uréené¢ho pre Zeny. Podla mdjho néazoru
vyplyvajliiceho aj z teoretickej Casti, v dnesnej dobe je Co raz viac nezéavislych zien, ktoré
taktiez tizia po slobode, odviazani sa a uzivaju si riadenie vozidla. A mozno prave na tieto

zeny sa Ford Fiesta ST - line snaZi oslovit’.
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Renault Koleos

Slogan: Passion for life.

Piesen ku spotu: Urge Overkill- Girl, You’'ll Be a Woman Soon.

Obsah reklamy: Uvodny zamer zachycuje masku automobilu upriamujicu zraz
na logo automobilky Renault. Nasledne vidime Zenu, v svadobnych Satach, ku ktorej
prichadza starSi pan, pravdepodobne otec. Otvara zadné dvere anevesta nasada do
automobilu Renault Koleos. Jej tvar ndm hovori, Ze je rozruSend a smutna. Automobil
prechddza po vozovke a vokol neho je les. Vidime pana riadiaceho automobil ako sa
pootoci na nevestu, ktora sedi so sklonenou hlavou, v o€iach jej vidiet’ smutok a zdberom
na pokojné ruky odhaluje nervozitu. Nevesta aj Sofér pouzivaju bezpe€nostny pas. Otec
aktivuje rezim 4WD astada automobil zvozovky na polna cestu. Dalej pozoruje
automobil zastaveny blizko rieky a otca s nevestou. Rozpravaju sa a otec sa jej snazi nieco
dohovorit, podporit’ ju a dava jej pusu na lice. Nasledne sa uz automobil nachddza na
moste aV zabere vidime aj krasnu krajinu okolo. Otec s nevestou napokon prichadzaju
pred kostol, vyzeraju §tastne aotec chyti dcéru za ruku. Dalej vidime ako stoja pri
automobile a nevesta si tazko vydychne. Otec vchadza do kostola, hostia vstavaji, pozra
sa jeho smerom aV pozadi vidno automobil ako odchadza. Otec za nim hladi a tvari sa
spokojne. Dalsi $ot zachytava automobil spredu, iduci po prasnej vozovke, riadi ho nevesta
a odhadzuje zavoj. Zaznieva: ,,Novy Renault Koleos. Vyjedte se vlastni cestou®. Reklama

je ukon¢ena zaberom na napis a logo automobilky Renault s mottom: ,,Passion for life®.

Analyza obsahu reklamy: Automobilka Renault v kampani ,,Vydejte se vlastni
cestou, znovu pouziva pribeh, no tento krat bez humorného pozadia. Reklama znovu
pracuje s emocionalnymi apelmi, ato konkrétne srodiCovskou laskou, pochopenim
a podporou V zivotnych rozhodnutiach. Oproti reklame na Renault Captur , je v tejto
reklame automobil znazorneny ovela cCastejSie. Na prvy pohlad sa zda, ze reklama je
cielend na muzsku populaciu tym, Ze automobil vac¢sinu €asu riadi muZ v strednom veku,
no nemyslim, Ze je tomu tak. Ako som uviedla v teoretickej Casti, jednym z najlahsich
sposob ako zaujat' zenski populaciu je prostrednictvom svadieb, av tejto reklame je
svadba hlavnym motivom. Spojenie otcovskej zachrany a pochopenia s neistotou zeny je
silnym emoénym prvkom prameniacim uz z detstva. Taktiez som spomenula, ze Zeny

dbaju na to, aké ma automobil dopady na zivotné prostredie. V tejto spojitosti si v reklame
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modzeme vSimnut vyrazny prvok prirody, cez ktoru automobil prechadza, o priamo
navodzuje pocit, ze automobil je ekologickejsi a jeho dopady na Zivotné prostredie nie su
tak markantné. Z toho mi vyplyva, Zze Renault sa v tejto reklame snazi apelovat’ na Zeny.
Rozuzlenim celej reklamy je to, ze Zena sa slobodne rozhodne a opusti muza spred oltara,
¢o taktiez nehovori v prospech muzskej populacie.

Renault Captur sa v tejto reklame stava svadobnym vozidlom, ktoré vezie
nevestu. Vo vSeobecnosti je zname, ze svadobné vozidlo, je vZdy to najluxusnejsie, ¢im sa
automobilka snazila vyzdvihnat' kvality vozidla.

Dolezitym momentom je aj ten, ked’ otec zapne 4x4 a vyboci z klasickej cesty.
Toto vybocdenie mdze metaforicky reprezentovat’ nevestino vybocenie z povodnej a beznej
cesty pred oltar. Renault Captur tu vystupuje ako vozidlo, ktoré to zvladne, aj ked’ sa
majitel nedrzi nepisanych pravidiel zdanlivo sprdvnej cesty zivota. Pocas tejto Casti

automobil jazdi rychlo, o ¢om napriklad vypoveda prach za kolesami.

Volkswagen Tiguan

Slogan: Das auto

Piesei ku spotu: Ziadna

Obsah reklamy: Reklamny spot zacina zaberom na tri smejuce sa kone a potom
prichddza obraz na neznamy SUV automobil, ktory sa snaZi zaparkovat’ s privesom na
prevazanie koni. Celd reklama je situovana na konskej farme s celkovo 5-timi konmi.
Kamera striedavo prechadza zo smejucich sa koni na Soféra, ktory je v rozpakoch a hanbi
sa za svoje parkovacie schopnosti. Kone sa smeju tak silnym a huronskym smiechom, ze
jeden kon z ohrady sa z toho zvali na zem. Tento pad kona kamera zamerala z vnttra
automobilu, kde vidime aj profil Soféra, ktory zatvara okno automobilu, aby nepocul
konsky vysmech. Dalej vidime kopyta kotia, ktory sa smeje na zemi a Vv pozadi dany
automobil, ktory odchédza z farmy. Nasledne rehot stichne a prichddza zaber na ruku,
ktora zapina Trailer Assist vlavo. Vidime palubnu dosku ako nasnima polohu privesu
a automobil zaparkuje vel'mi l'ahko. Prvy krat sa divakovi ozrejmi, 0 aky automobil ide,
pretoze na obrazovke vidime biely Volkswagen Tiguan. V pozadi vidime kone, ktoré stoja
V ohrade zaujaté tym, ¢o vidia, 0 cCom vypoveda ich poloha usi. Pocujeme dvojité
odfrknutie kona a vidime ako zautomobilu vychadza Sofér s dcérou. Do popredia sa
dostava hlasovy komentar: ,,Precizni parkovani. Novy Tiguan se systémem Trailer Assist®.

Tento komentéar sa nasledne objavi aj vo vizualnej podobe a nasleduje d’al§i komentar:
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13

»Necekdme na budoucnost. Tvofime ji.“ Poslednym zdberom je logo automobilky

Volkswagen.

Analyza obsahu reklamy: Najsilnej$im prvkom celej reklamy je humor. Ak to
porovnam s reklamou na Renault Captur, ktora taktiez pouzila isty typ humoru, v reklame
na Volkswagen Tiguan je automobil priamo spéty s humorom. Smiech zacina uz v prvom
momente reklamy a v ¢om spociva jeho vtipnost’ pochopia aj malé deti. Z celej reklamy
vyplyva nevypovedana sprava o tom, ze ak si kupite Volkswagen Tiguan, nebude sa vam
uz nikto vysmievat’ a nikdy uz nebude musiet’ citit’ rozpaky z toho, Ze clivanie vam nie
vzdy vyjde. Automobilka takymto hravym spésobom zakomponovala do pribehu hlavny
benefit nového Tiguanu. Tym, Ze automobilka vsadila na humor a automobil riadi muz,
predpokladam, Ze reklama je cielena na muzska populaciu. MuZzi st zamerany na svoje
ego, hlavne, ¢o sa tyka riadenia vozidla, a dovolim si tvrdit’, ze motiv vysmechu moze na
nich podsobit’ az odstrasujuco. Automobilova reklama tym padom pracuje najmi
s emocionalnymi apelmi. Nenapadnym no délezitym prvkom reklamy je aj to, ze z auta

vystapi aj diev€atko. To znaéi, Ze automobil je vhodny aj ako rodinné vozidlo.

Skoda Karog

Slogan:

Piesei ku spotu:

Obsah reklamy: Reklamny spot za¢ina pohl'adom na lesnu krajinu, obraz sa
presuva na okno auta cez ktort vidime ¢ast’ muzskej tvare. Zaber na Zenu, ktora otvéra o€i
sa vystrieda so zdberom na sa srnu. Pocujeme komentar: ,,Pfedstavte si opravdu jiné rano®.
Nésledne vidime ako sa muZ aZena zobudzaju v aute a pozeraju von. Automobil stoji
uprostred krasnej krajiny blizko rieky. Tento par sa uz nachadza na vode, kde spolu so
psami stoja na doskéach a vesluji. Pocujeme: ,,Odpoledni prochdzku* a prichddza zaber na
in¢ho muza a Zenu, ktori vystupuju z automobilu. Muz sedel na sedadle vodica. Spolo¢ne
hl'adia na zapad slnka a uZzivaju si chvile. Téma reklamy sa meni a my pozorujeme poradu
nejakej firmy, kde vidime obrazovku na ktorej je muz komunikujtci s Géastnikmi porady.
Kamera sa prestiva na muza v prirode, ktory odklada mobil, dava si prilbu na hlavu, kraca
k bicyklu a v pozadi znie: ,,jinou pracovni schiizku®. Zaber je na Styroch T'udi sediacich
v aute, ktori debatujii v aute a tvaria sa Stastne. Na prednych sedadlach sedia Zeny a na

zadnych sedia muzi. PoCujeme:“setkani s prateli“ a vidime jako automobil automaticky
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pozdizne zaparkuje a Zena sa tvari spokojne. Hlasovy komentar dodava: ,,i navrat doma.
Automobil prechadza po vozovke v meste a nasledne aj mimo mesta. Kamera kruzi okolo
automobilu a mi ho pozorujeme z kazdého uhlu. ,,Piedstavte si svij den straveny jinak.
Nova Skoda Karoq, bezpe&né jina*.

Reklama len s emo¢nymi apelmi, racionalne apely sa tam vobec nenachadzajt,
pokial' nerdtame nazov modelu automobilu. Nenachiddza sa tam ani povinny udaj
0 spotrebe a emisii CO2, ¢im reklama porusuje zakon. Reklama pracuje hlavne s eméciou -
laska. T4 je tam zobrazend v podobe prvotnej zamilovanosti, partnerskej lasky, ¢i lasky
medzi priatel'mi.

V reklame je vyobrazenych mnozstvo l'udi, ktori riadna automobil a to Vv pocte
dve zeny a dvaja muzi. MéZeme teda s istotou povedat’, ze reklama je genderovo vyvazena
a cielovou skupinou su obe pohlavia. Cielova skupina, na ktoru cieli tito reklama nie je
uzko ohrani¢ena. Zameriava sa na l'udi nachadzajicich priblizne v rannej dospelosti (do
35r.), no ziadne d’al$ie Specifika tam nie s zobrazené. Automobil je skor uréeny pre
jednotlivca ako pre celt rodinu, no z reklamy vyplyva, Ze je univerzalnym vozidlom.

Cely reklamny spot kon¢i spravou: ,,bezpecné jind*“. Prislovka ,,bezpecné“ v nas
zanechava pocit toho, ze auto je spolahlivé a jeho benefity prispievaju k bezpecnosti na

ceste. Slovo ,,jina“ vyjadruje, Ze automobil je Specificky a 1isi sa od ostatnych vozidiel.

8.2 Zhrnutie vysledkov

V Casti  vySSie som popisala deklarovany aredlny obsah jednotlivych
automobilovych reklam. Ked’Ze sa jedna o klinick metddu, ktora je rozsiahlejSia na popis,
ani u interpretacie vysledkov to nebude inak. Tendencie, ktoré vyplyvaju z analyzy
reklamnych zdeleni som zhrnula do par odsekov.

Ak sa zameriame na otdzku, ¢i v reklaméch prevladaju skor emocionalne alebo
racionalne apely, tak uvidime trend toho, Zze v dne$nej dobe st automobilové reklamy
vicsinovo zamerané na emociondlne apely (8 reklam). Tieto apely su vyjadrené pomocou
zamilovaného pribehu, humoru, preZivania na plno auZzivania si chvil’ s blizkymi. Vo
vysledkoch Dvotakovej (2015) ¢itame, ze vo vacSine reklam sa objavili ako racionalne, tak
emociondlne apely, ¢o potvrdzuji aj moje vysledky. U vicsiny reklam, ktoré sa
zameriavali na emo¢né apely sa objavila cena automobilu, €o je racionalny apel. To, Ze
emociondlne apely boli pouZzité prostrednictvom obrazu ¢i zvuku, ¢o vyplyva aj z mojho

skiimania, no V mojom reklamnom subore sa ukazalo, Ze na vyvolanie emocii st Coraz viac
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aktivne vyuzivané népisy a komentare. Co sa tyka racionalnych apelov, tvrdi, ze st

prezentované pomocou napisu ¢i verbalnych komentarov, ¢o sa potvrdilo.

Cielova skupina

Mmuzi ®Zeny Hrodina ®neSpecif.

Graf 2: Na aké cielové skupiny si vybrané automobilové reklamy cielené

Ak sa pozrieme na cielové skupiny, mézeme si v§imnut,, Ze 4 reklamy apeluju na
muzov, 2 reklamy na zeny, 2 na rodinu a zvy$né dve nie st blizSie $pecifikované. Vo
vyskume Héjkovej (2015) sa ukazalo, ze reklamy sa snazia o genderova vyvazenost, no
este stale zostavaju muzi hlavnou cielovou skupinou tohto priemyslu. Toto tvrdenie sa mi
taktieZ potvrdilo, no muzi uZ nie st ani zdaleka tak vyhradenymi zékaznikmi
automobiliek, ako kedysi.

Ako farby karosérii boli najcastejSie volené ¢ierna (3-krat) a biela (3-krat) farba,
2-krat sa tam objavila sivd a 2-krat odtiene oranzovej. Hajkova (2015) popisuje, Ze
najCastejsSie sa objavila ¢ervend a modra, Dvorakova (2015) dodava u svojho vyskumu, ze

prevlada biela, strieborna a objavila sa tam aj ¢ierna a ¢ervena.
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Farby karosérii

mcéierna wbiela wsivda ®oranzova

Grag 3: Aké farby karosérii sa v automobilovych reklamnych spotoch nachddzaju najcastejsie.

Jednym z d’al$ich ciel'ov praktickej Casti bolo odhalit’ skryté¢ elementy a zistit, ¢i
odporuju alebo prehlbuju deklarovany obsah. U Styroch reklam sa nasli skryté elementy,
ktoré pdsobenim na zmyselnost, pudovost’ arychlu jazdu prehibili zdelenie o d’alsiu
uroven Jedna sa o reklamu na Audi QS5, ktora cely Cas vyuzivala prvky zamerané na
zvyraznenie tychto faktorov. DalSou z nich je Citroen C - Elysée, ktory explicitne hovori
0 tom, Ze vozidlo je priestranné, no vyuziva prvky nadradenosti nad ostatnymi vozidlami.
U reklamy na Renault Koleos jazdi automobil, vyobrazeny ako svadobné vozidlo
s nevestou, rychlo a nekomfortne. Poslednou z nich je reklama na Ford Focus ST-line,
ktora cieli propagéaciu na Zeny, no vyuZziva prvky poukazujice na zvySenu rychlost’ na
vozovke, vzruSenie a zvuky motora automobilu. U jednej reklamy sa nasli skryté apely,
ktoré odporovali deklarovanym apelom, pretoZe vyuZivali predstavu rychlej jazdy. Jedna
sa 0 Mercedes- Benz GLA, ktory je v reklame popisovany ako rodinné vozidlo, no §tyl
jazdy automobilu tomu vobec nezodpoveda. Ak by sme chceli po¢et automobilovych
reklam odkazujucich na rychlu jazdu, bolo by ich 4, ato reklama na Audi Q5, Renault
Koleos, Ford Focus ST- line a Mercedes- Benz GIA. Hajkova (2015) postuluje, ze latentné
obsahy vicSinou odkazovali na rychlost’ automobilu, s ¢im sthlasia aj moje vysledky
a Dvotdkova (2015) tvrdi, Ze vtroch reklamach naSla apely prehlbujuce zdelenie
prostrednictvom pudovosti a zmyselnosti a v troch reklamach skryté apely odporovali

deklarovanym, kvoli predstave rychlej jazdy. V mojom vyskume sa nasla len jedna
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reklama, ktord ma rozpor medzi explicitnym a implicitnym obsahom, ¢o znamena, Ze
Vv dnesnej dobe je mensia tendencia vyuzivania tejto strategickej propagacie.

Ak chcela reklama udrzat’ divakovu pozornost’ va¢sinou vyuzivala ticho, neakané
podnety ¢i Sepot. SVOju rolu v tom zohrava aj rozuzlenie pribehov, humor ¢i vyuZzivanie
vizualne prepracovanych zaberov.

Dovolim si tvrdit, ze typ hudby vzdy koreSpondoval s témou reklamy. Celkovo bola
vyuzita 4-krat inStrumentalna hudba, 4-krat vokalno-inStrumentdlna a 2-krat sa hudba

v reklamnom spote nenachadzala.
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10. Odpovede na vyskumné otazky

1.

Na aku cielovi skupinu sa zameriavaji jednotlivé reklamné spoty na
automobily?

Styri reklamné spoty si zamerané na muzska populaciu, dva na Zenskd
populéciu, dva reklamné spoty apeluju na rodiny a u dvoch automobilovych
reklam ciel'ova skupina nie je blizsie Specifikovana.

Existuje rozpor medzi zjavnym askrytym obsahom u vybranych
automobilovych reklam?

U jednej automobilovej reklamy existuje rozpor medzi zjavnym a skrytym
obsahom. Jedna sa o reklamu Mercedez- Benz GLA.

Vyuzivajii tvorcovia automobilovych reklam skryté apely na prehibenie
zdelenia o d’al$iu troven?

V styroch automobilovych reklamach sa nasli skryté apely odkazujice na
pudovost’, zmyselnost’, ¢i rychlu jazdu.

Aké konkrétne prvky na ziskanie ¢i udrzanie pozornosti su vyuzivané
tvorcami automobilovych reklam?

Medzi najviac vyuzivané prvky, ktoré slizia na ziskanie audrzanie
pozornostt modzeme zaradit® prekvapivé objekty, ticho, vizualnu
prepracovanost’ reklamnych spotov, rozuzlenie zapletky v pribehu a humor.
Zhoduju sa raciondlne aemociondlne apely vyuzit¢é udanych
automobilovych reklam?

U vicSiny automobilovych rekldm sa raciondlne a emocionalne apely
zhoduju.

Do akej mierny su racionalne a emocionéalne apely vo vybranych reklaméach
vyvazené?

Emocionalne apely vo vybranych reklaméach podstatne prevladaju (8

reklam). Racionalnym apelom je véac¢sinou len cena.
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11. Diskusia

Zamerom tejto prace bolo preskimat’ implicitné apely, ktoré st sucastou kazdej
reklamy. V jednej st pouzivané viac, v inej pomenej, no vzdy sa tam aspon trosku objavia.

Pri pohlade na vyskumné otazky by nas mohlo napadnut pouzit' kvantitativnu
obsahovi analyzu. Sjej pomocou by sme dokdzali spracovat’ deklarované obsahy
objektivnejSie, no pre zachytenie ,skrytych® vyznamov by bol tento druh pristupu
nevhodny.

Kvalitativny vyskum ndm umoziuje podrobne popisat’ jeden fenomén do hibky,
vyskumny subor je ovel'a mensi, a tym padom ziskana znalost’ nemusi byt’ zobecnitel'na na
populaciu a prenositelnd do iného prostredia. Vysledky sa velmi lahko ovplyvnia
vyskumnikom a jeho skusenost’ami, osobnymi preferenciami, ¢i vlastnostami spojenymi
s dokladnym sktimanim a interpretaciou.

K odpovedi na vyskumné otazky boli vyuzité vlastné psychické pochody, ktoré
neodmyslite'ne suvisia aj s fyziologickymi odozvami na jednotlivé reklamné spoty. Preto
je dolezité mysliet’ na to, Ze odpovede na otazky podliehali subjektivite a mojej percepéne;j
presnosti. Divak pred televiznou obrazovkou pozoruje reklamu raz, maximalne par krat za
dei, no ja som reklamu videla pocas pomerne kratkej doby omnoho castejSie. Tuto
skutocnost’ musime zohl'adnit’ a mysliet’ na to, ze pocetnost’ prehrania reklamy mohla
znasobit emocie a dojem, ktory som z jednotlivych reklam ziskala. Dalia z veci, ktora
mohla ovplyvnit’ interpreticiu, je priliSné upriamenie pozornosti na skryté obsahy. Tym, Ze
stale bola niekde v pozadi uchovana informacia otom, Zze cielom je hladat’ rdzne
nerovnosti v skrytom obsahu, mohlo sa stat, Ze ovplyvnila jednotlivé interpretacie
a najdené bolo aj to, ¢o tam reélne nie je.

Kazdé4 automobilova znacka prichadza aj so svojim symbolizmom, ktory zahfiia
asociacie v povedomi l'udi spojenych so znackou, na zaklade ktorych jej priradzuju
konkrétne atributy. Jednotlivé nazory a asociacie zohrali svoju Ulohu pri analyzovani
a interpretovani jednotlivych reklam a mohli ovplyvnit’ celkové vysledky. Tieto mentalne
pochody bolo treba reflektovat’ a minimalizovat’ ich, no nie vzdy to bolo mozné. Vyssie
spomenutd percepénd presnost, preferencie jednotlivych reklam, frekventovanost
vystavenia sa reklame ¢i asocidcie v mysli, zastreSuje velky pojem subjektivita, ktora je
sucastou kvalitativneho vyskumu. Tieto negativa by sa dali oSetrit’ napriklad preciznou

triangulaciou a sebareflexiou.
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Je potrebné spomentt aj to, ze velkost’ vyskumného suboru mé svoje nevyhody.
Pocet automobilovych rekldm vo vyskumnom vzorku je 10, ¢o prinasa obmedzenia
v aplikovani mojich zisteni na automobilové reklamy v televizii v dneSnej dobe. Pri
zvac¢Seni siboru by bolo mozné najst’ nejaké pravidelnosti v reklamach na automobily
rovnakej triedy, ¢i porovnat’ reklamy jednej automobilovej znacky a ich zmeny v case.
Viacsou vyskumnou vzorkou by sme dosiahli spolahlivejSich vysledkov, anajdené
informacie o spolo¢nych ¢i rozdielnych atributoch jednotlivych reklam by boli mensim
dielom nahody.

Daldim minusom tejto prace je zber vyskumného stboru. Tym, Ze boli reklamné
spoty vyberané jednou osobou, jej osobné preferencie mohli ovplyvnit’ celkovy vyskumny
subor. Vyber reklamy sa mohol odvijat’ od toho, ktora reklama sa zapaci viac a pdsobi ako
vhodny adept do vyskumu. Prinosnejsie by bolo, ak by automobilové reklamy boli
ziskavané priamo z najsledovanejsich kanalov v TV, zaznamenali by sme vysielaci ¢as
a frekvenciu vysielania. Tieto informécie by obohatili pracu o nové zistenia. Ich velky
vyznam by bol pri skimani G¢innosti jednotlivych rekldm, ¢i pri zistovani ndzorov l'udi na
jednotlivé reklamné zdelenia.

Spolocnost’ sa meni a S nou sa menia aj marketingové komunikacie. Prichadzaju
rozne etické ¢i moralne obmedzenia a pravidla v ramci televiznej reklamy a automobilky
sa tomu musia prisposobit’. V minulosti bolo explicitné apelovanie na vykonnost’ stivisiacu
S rychlost’'ou a ovladatel'nostou automobilu primarnym obsahom, o ¢om vypoveda vyskum
spraveny v rokoch 1983-1998, ktory viedli Ferguson, Hardy a Williams (Ferguson et al.,
2003 in Dvotakova, 2015). V dnesnej dobe je vSak potrebné ukazovat' tieto vlastnosti
automobilu skrytym spdsobom, ten potom modze vytvarat' aj rozpor medzi explicitnym
a implicitnym obsahom. Hajkova (2015) hovori, Ze latentné (skryté) obsahy zvicsa
odkazovali na rychlost” automobilu, s ktorou stupa riziko nebezpecnej jazdy. Dvotakova
(2015) pridava, Ze v troch reklamach sa objavili skryté apely, ktoré vyvolavali predstavu
rychlej jazdy. V naSom vyskume sa podobné reklamy nasli 4, ¢o je skoro polovica reklam.
Tieto informécie hovoria o tom, ze tvorcovia automobilovych rekldm d’alej pokracuji
Vv stratégii vyuZzivania prvkov rychlej jazdy, aj za cenu, Ze ovplyvnia po-ndkupné chovanie
a tym zvysia rizikovost’ na cestdch. Automobilovym znackdm ide 0 to, aby reklama l'udi
zaujala a ovplyvnila ich rozhodnutie 0 kupe automobilu a tym zvysila jeho dopyt.

Zaujimavy fenomén, ktory si v§imli aj Hajkova (2015) a Dvotakova (2015) je to,
ze reklama sa v dneSnej dobe snazi byt o raz viac genderovo vyvazena. Aj ked st to

muzi, ktori stale zostavaji ako prevazujica cielova skupina, uz to nie je ani zd’aleka tak
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ako kedysi. Tym, Ze sa zvySuje pocet zien, ktoré pracuju anie su zavislé na prijme
muzského pohlavia v domécnosti. Kladie sa vac¢si doraz na rodinné automobily alebo si
automobilka voli taka cestu, kde nie je potrebna blizsia Specifikacia ciel'ovej skupiny.
U dvoch z vybranych reklam mézeme s istotou povedat’, ze st genderovo vyvazené. Obe
sa tykaj automobilky Skoda a prvou z nich je reklama na Skoda Octavia. U tejto reklamy
nepozorujeme vodica a celd reklama cieli na vizudlne prvky pretkdvané vlasteneckymi
apelmi, ¢o nijak viac nepdsobi na jedno z pohlavi. U druhej reklamy na Skoda Karoq, kde
pozorujeme viac vodicov, medzi ktorymi je ako muz tak aj zena. Prave tu vidim velké
moznosti v d’alom pozorovani toho, &i cela automobilka Skoda nesmeruje k genderovej
vyvazenosti.

Tato téma pontka Siroké spektrum dalSich moZnosti vyskumu. Zaujimavé by
napriklad bolo sa zamerat’ na hudbu, ¢i existuju nejaké pravidelnosti medzi volbou ¢isto
inStrumentalnej hudby, vokalno- inStrumentalnej hudby, ¢i reklamy bez hudobného
pozadia. TaktieZ by bolo mozné sa venovat’ spektru farieb, ktoré boli volené najcastejSie
a ich psychologii. Vyskum by sa dal rozsirit’ 0 ndzory l'udi na reklamy, analyzy produktov
placementu, dopifiajucimi dotaznikmi, porovnanim s informaciami na webovych strankach
automobilov a i. Pre dalsie vyskumy v tejto tématike, by som odporucala zamerat’ sa na
jednotlivé automobilové firmy a ich stratégie, ¢i porovnat’ vyvoj reklamy v Case.

NajvyraznejSou tendenciou vysledkov tohto vyskumu je to, Ze reklamy su
vacSinovo zamerané na emocionalne apely. Tvorcovia automobilovych rekldm sa snaZia
posobit’ na emocie Cloveka a tym ovplyvnit’ jeho ndzor na automobil. Ked’Zze je kapa
automobilu vel'kym rozhodnutim pre vacSinu populacie, presvedCit zdkaznika ku kupe
automobilu prostrednictvom reklamy je velmi tazké. Preto sa automobilova reklama
zameriava na vyzdvihnutie vyhod automobilu a poOsobenie na emocie cloveka.
Automobilovy trh je preplneny a kazdy model ponika mnozstvo benefitov. Racionalna
stranka Cloveka tym padom povazuje viacer¢ modely vhodné ku kupe, no je tu prave ta
spominana emocionalna zlozka, ktora dokaze ovplyvnit findlne rozhodnutie. To je
moznym doévodom toho, pre¢o automobilové reklamy vyuzivaju najmi emocionélne apely
(Miovsky, 2006).

NajcastejsSimi farbami karosérie boli Cierna (3 reklamy), biela (3 reklamy) siva (2
reklamy) a odtiene oranzovej (2 reklamy). Vysvetlenie toho, ze farby karosérii sa sice
zhoduju s vyskumom Dvotédkovej, no nezhoduju sa s vyskumom Hajkovej. Dovodom
modze byt to, ze vyskum Hajkovej sa zameral na tlacené reklamné zdelenia, kde je

potrebné, aby automobil zaujal potencialneho zakaznika svojou farbou a prinutil ho pozriet’
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sa na reklamu. Tlacené reklamné zdelenia maju ovel'a menej mozZnosti ako zaujat’ Citatel'a
a farba automobilu je jedna z mala, ktoré mozu tento jav ovplyvnit. Podl'a mdjho néazoru,
doévodom toho, ze prevladda Cierna, biela a siva farba je moznost zaujat’ o najvicsie
spektrum ciel'ovej skupiny.

Pri d’alSej manipulacii s vysledkami je potrebné mysliet’ aj na to, ze medzi
reklamy, ktoré som oznacila za reklamy vyuzivajuce skryté apely, som zaradila len tie,
ktoré tieto apely vyuzivali vyraznejsie a z hl'adiska vyskumu mali svoju hodnotu. Ugelom
tejto Studie bolo popisat’ tie prvky, ktoré sa tykaju silnych emoc¢nych apelov, rychlej jazdy,
vykonnosti a S nimi spojenej bezpecnosti na vozovke. Neznamena to teda, Ze reklamy,
ktoré neboli radené¢ k tym so skrytym vyznamom, neobsahovali ani jeden prvok nesuci

implicitnti informaciu alebo emoc¢ny apel.
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12. Zaver

Medzi najdoélezitejSie vysledky tohto vyskumu patri zistenie, Zze 5 z 10-tich reklam
obsahuju prvky vyrazne doplfiajice vyznam reklamy, & odporujuce deklarovanému
obsahu. Prvky, ktoré st povazované za vyznamné, boli silne emocne ladené alebo
odkazujtce na rychlu, teda nebezpecnejsiu jazdu. U Styroch reklam sa ukazalo pouZzivanie
apelov na rychlu jazdu a vykonnost’ vozidla. U jednej reklamy sa preukazal rozpor medzi
explicitnym a implicitnym obsahom. Reklamy, ktoré obsahovali tieto prvky len okrajovo,
do vysledného poctu neboli zaradené. Zaujimavou informaciou je to, Ze u 8-mich reklam
vyrazne prevladaji emocionalne apely. Reklamy v dnes$nej dobe pracuji viac s pocitmi
aemociami, pretoze benefity vacSiny automobilov nemaju viac ¢o ponuknut ako
konkurencia v danej cenovej kategorii.

NajsilnejSou ciel'ovou skupinou boli muzi, no uz ani zd’aleka to nie je tak vyrazna
cielova skupina ako v minulosti. Reklamy boli taktieZ cielené aj na Zeny, na rodinu alebo
vynechali Soféra aby zachovali genderovu vyvazenost’ a apely cielili na obe pohlavia.

Prvky, ktoré sluzili na ziskanie pozornosti, ¢i jej udrzanie boli najmd humor,
pribeh so zapletkou, neCakané veci ¢i ticho.

Na zaver by som dodala citdit od Henryho Forda, ktory sa stal jednym
z poprednych muzov v celom automobilovom priemysle:

«

, Kdybych meél v kapse posledni dolar, utratili bych ho za reklamu.’
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13. Suhrn

Zamerom tejto bakalarskej prace bolo analyzovat a interpretovat’ deklarované
a skryt¢ obsahy u jednotlivych automobilovych reklam, ktoré si vybrali televiziu ako
odpovedajuce médium. Poziadavky, ktoré som si dala za ciel’ zistit, som zhrnula do
vyskumnych otazok, napriklad na aku ciel'ovu skupinu su reklamy zacielené, ¢i prevazuji
emocionalne alebo racionalne apely, alebo ¢i existuje rozpor medzi skrytymi a zjavnymi
obsahmi reklam. Praca pozostiva z dvoch casti, ato z teoretickej a vyskumnej casti.
Teoreticka Cast’ tvori zaklady toho, na Com som v praktickej cCasti stavala. Ponuka
teoretické ukotvenie, ktoré¢ je Cerpané, ako z Ceskej aslovenskej literatary, tak aj zo
zahrani¢nych pramenov. Vyskumna Cast’ d’alej stavia na tejto Casti a snazi sa prist’ s nie¢im
novym, Co obohati doterajSie informacie o automobilovej reklame ajej konkrétnych
prvkoch. Pozostiva z ddkladného popisu vyskumného vzorku, vyuzivanych metdd
vyskumu a interpretacie vysledkov.

Na zaciatku teoretickej Casti bolo definované, ¢o vSetko spada pod reklamu a ako
je charakterizovand. Mézeme ju popisat’ ako tvorbu ¢i distribuciu sprav, ktora poskytuje
uréitd informaciu o ponukanom tovare a sluzbe (Novakova, Jandova, 2006). Dalej je
rozobrana marketingova komunikacia, jej jednotlivé Casti a priklady, ktoré boli uvedené, st
Z vacsiny aplikované na automobilova reklamu. Marketingovd komunikacia je jednoducho
presviedéanie ciel'ovych skupin na zaklade riadeného informovania (Karlicek a kol., 2016).
V ramci tejto marketingovej komunikacii zohrdva psycholdgia svoju neodmyslitelnt
tlohu. Ci uz sa jednd o skiimanie posobenia médii na Iudi, jej uéinnost, umiestnenie ¢i
vplyv vyuZivania humoru, erotiky a strachu. Svoje uplatnenie ma aj v skiumani ciel'ovych
skupin, ¢i spravneho vysielacieho ¢asu (Vysekalova a kol., 2012).

Tym, ze je trh v dneSnej dobe preplneny, jednotlivé znacky volia cestu
segmentacie azameraju sa len na urcitt cielova skupinu, ktord chct zaujat.
V automobilovom priemysle vSak dlhti dobu prevladali muzi a ciel'ova skupina bola jasne
definovand. No dnes uZz volia cestu segmentacie, apreto som sa rozhodla popisat
najCastejSie mozné typy cielovych skupin a prvky potrebné k tomu, aby ich reklama
zaujala. Ciel'ové skupiny boli rozdelené na zaklade pohlavia, prijmu ¢i psychologicke;j
segmentacie, kde patri zivotny $tyl, postoje a hodnoty. Uviedla som tiez kratky historicky
uvod vybranych automobilovych znaéiek a spomenula som ich logo a hlavné zameranie.
Ako posledné z teoretickej Casti boli popisané minulé vyskumy na tému skrytych

a zjavnych obsahov automobilovych reklam.
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V uvode vyskumnej casti bolo nadviazané na minulé vyskumy v oblasti
automobilovych reklam a analyze ich obsahov a urcila som, na ¢o vSetko bude upriamena
pozornost’, a ¢o bude vyskumnym problémom tejto prace. Z vyskumného problému boli
odvodené vyskumné otazky, medzi ktoré patri napriklad: ,,Na aka cielovl( skupinu sa
zameriavaju jednotlivé reklamné spoty na automobily?* Pytala som sa tieZ na rozpor medzi
zjavnym a skrytym obsahom, ¢i skryté zdelenia prinasaju vyrazne nové informacie.
Zaujimalo nas taktiez to, aké konkrétne prvky vyuzivaji automobilky k ziskaniu ¢i
udrzaniu pozornosti, ako velmi sa zhoduji raciondlne aemociondlne apely, aci su
vyvazené. Ako vyskumna metdda v tejto praci bola pouzita kvalitativna obsahova analyza
automobilovych reklam. Hlavnym cielom bolo popisat’ deklarovany a skryty obsah
jednotlivych reklam, porovnat’ ho a zistit' ¢i sa vyznamovo zhoduje. Medzi skrytymi
elementmi bolo hodnotné najst’ tie, ktoré sa tykali rychlej jazdy, vykonnosti a tie, ktoré sa
snazili o vyvolanie silnych emocii. V d’alSej Casti boli medzi tymito opismi najdené
pravidelnosti, podobnosti ¢i zaujimavosti, ktoré st zhrnuté vo vysledkoch. Kvoli lepsej
prehl'adnosti sa vytvorila eSte jedna kapitola, ktora struéne odpoveda na vyskumné otazky,
stanovené¢ v uvode vyskumnej prace. Tie tri Casti prace: analyza jednotlivych reklam,
zhrnutie a odpovede na vyskumné otazky su najdolezitej$imi Casti tejto bakalarskej prace.
Zo zisteni vyplyva, ze 5 z 10-tich automobilovych znaciek vyuziva mnoho skrytych a silne
emocionalnych prvkov na zvysenie zaujmu o automobily.

Tato praca prinasa Citatelovi moznost pochopit rolu psychologie
v marketingovych komunikaciach a $pecialne v automobilovej reklame. Na prvy pohl'ad
Vyzera toto spojenie netypicky a neprirodzene, no ak sa zameriame na Ulohu psychologie
V automobilovom priemysle, pochopime aj jej zmysel v reklame. Praca zoznamuje citatel'a
so suasnymi zmenami v marketingovej komunikacii, poukazuje na $pecifika jednotlivych
cielovych skupin. Vramci tychto skupin sa zameriava najednotlivé prvky,
prostrednictvom ktorych nadviaze najrychlej$i a najefektivnej$i kontakt s cielovou
skupinou. Vysledky vyskumu prinaSaji popis a analyzu konkrétnych automobilovych
reklam, ktoré si vybrali televiziu ako odpovedajuce médium. Na zaver prace boli tieto
vysledky porovnané s minulymi vyskumami s podobnym cielom a diskutovalo sa
0 moznych dovodoch vysvetlenia ich pouZivania. Tieto vysledky boli interpretované ako

v kontexte socialnom, psychologickom, tak aj v moralnom a etickom.
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1. ABSTRAKT DIPLOMOVEJ PRACE.

Nazov prace: Analyza obsahov televiznych reklam vyrobcov automobilov v CR.
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Abstrakt (800- 1200 zn.): Tato bakalarska praca sa zaoberam témou
automobilovych reklam, ktoré si vybrali TV ako svoje médium, ato konkrétne ich
zjavnym a skrytym obsahom. Teoretickd cast popisuje Co je reklama, princip
marketingovych komunikacii, vyuzitie psychologie v marketingovom mixe a cielové
skupiny automobilovej reklamy. Venuje sa tiez kratkej charakteristike vybranych
automobilovych znaiek a minulym vyskumom na tito tému. Vo vyskumnej Casti su
pouzitim kvalitativnej obsahovej analyzy popisané deklarované a skryté obsahy 10-tich
automobilovych reklam a porovnala ich medzi sebou. V nej su zistované aj rozdiely medzi
emocionalnymi araciondlnymi apelmi ¢i prvky vyuzivané na ziskanie a udrzanie
pozornosti. Vyskumné cCast’ sa venuje aj cielovych skupindm, ktoré volia automobilky
Vv dnesnej dobe. Vysledky tejto prace su vacsinou v sulade s vysledkami vyplyvajucich
z minulych vyskumov. Cela tato praca slizi ako prostriedok k zisteniu prvkov, ktoré
vyrobcovia automobilov vyuzivaji a oboznamuje Citatela s hlavnymi marketingovymi

stratégiami v automobilovom priemysle v dnesnej dobe.

Krlacdové slova: automobilova reklama, televizna reklama, obsahova analyza,

skryty obsah, deklarovany obsah.
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Title: Content analysis of automobile manufacturers' TV advertisements

Author: Valéria Pol¢ova

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

Number of pages and characters: 67 pages, 123 552 characters (with spaces)
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Abstract (800-1200 characters): This bachelor thesis is focused on automobile
advertising, which has chosen TV as a medium, and their content is pronounced and
hidden one. The theoretical part is describing advertisement, a principle of marketing
communication, application of psychology in marketing communication and target group
in the automobile advertisement. It aims to characterize on shortly every automobile brand,
which has chosen for the practical part, and describes a past researches focused on an
automobile advertising and their pronounced and hidden contents. The practical part begins
with an introduction to my review and explains to a reader what | am focused on. It reports
about 10 automobile advertisements and it describes elements, which were used in ads.
The qualitative content analysis is used for description. This part is talking about rational
and emotional appeals and elements which catch audience’s attention, as well as about
target groups and their basic characteristic features. In the majority, the results are in
conformity with past researchers. The whole thesis wants to find which elements in car ads
are used the most, and it explains to the reader the main marketing strategies in the

automobile industry at this time.

Key words: an automobile advertisement, a television advertising, qualitative
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3. Ukézka vysledkov analyzy

Emocionalne/ UZivanie Hudba sivisi s
Automobilova Racionalne skrytych ani kontextom
reklama apely Predo E/R ? i Farba karoserie |elementov i reklamy Zaujimavosti
najviac pudovo
motiv zmyselnost,  ticho, ne¢akané 4no- zamerana
Audi Q5 E prozivani muzi &ierna pudovost’ podnety instrumentilna  dynamickost’  reklama
instrumentalna humor je male
cover znamej  ano- doplnuje  spaty s
Renault Captur E satira muzi oranzova Nie pribeh piesne satiru automobilom
dojemny vokalno-
Renault Koleos E pribeh zeny Cierna rychla jazda  pribeh instrumentalna ano
Mercedes- Benz uzivanie si
GLA E chvil’ rodina oranzova rychlajazda  nie instrumentalna  ano branding
jedinenost’, vokalno- zvolilo na
Citroen C. Elysée E-R pribeh aj inf  rodina siva nadradenost  nie instrumentilna  4no ponci ponuku
Skoda Octavia E vlastenectvo ierna nie vizudlne prvky instrumentilna ano bez Soféra
informacie o
Skoda Rapid R produkte muzi biela nie epkanie Ziadna
vokalno- zachovavaju
Skoda Karogq E laska siva nie nie instrumentilna  4no rovnaku farbu
zrychlenie, vokalno- Sportove+
Ford ST- line E laska zeny biela zvuk motora  pribeh instrumentélna 4no Zenské

Volkswagen
Tiguan E humor muzi biela nie humor Ziadna



