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Uvod

Zaposlednich 30 let jsme svédky vyznamné zmény v moznostech reklamni komunikace, tak
| form¢. Reklama se posouva z prevazné tiStené formy do virtualni podoby. Vzhledem
k technickému pokroku se z televize stala soucast skoro kazdé domacnosti alidé jejim
sledovanim travi stale vice Casu. Televize a televizni reklama se S postupem Casu stavala
stale obliben¢jsi formou marketingové komunikace. Dava spole¢nostem moznost oslovit

divaky piimo v obyvacim pokoji. Krom¢ rozsitenosti se zménila i forma a cenzura reklam.

Dnesni doba pfindsi vSak jesté dalSi formy medialni komunikace. Mezi mladymi se staly
velmi popularni socialni sit¢ a Youtube. To, co maji s televizi spolecné je to — Ze

u sledujicich stale nejlépe plsobi pohybliva reklama.

Vzhledem k tomu, Ze krom¢& ekonomiky nadale roste a vyviji se i automobilovy prumysl
a zaroven je v Ceské republice moznost pofidit si automobil jakékoliv zna¢ky, z jakékoliv
zemg¢, tak se zvySuje I mnozstvi konkurence na trhu. Odvétvi automobilového pramyslu
prochdzi neustalou modernizaci, kdy vSak mnoho znacek ptichazi s obdobnym zlepSenim
v obdobny ¢as na trh. A tak, pokud si potencionalni zakaznik porovna nabidky v obdobné
cenové¢ kategorii, jsou si nabidky velmi podobné. To co Vv tu chvili rozhoduje je casto emoce,
nebo podvédomy pocit. A to si uvédomuji i marketéti automobilovych spole¢nosti. Snazi se
tak oslovit své potencionalni zakazniky emocemi a pudy, avSak pokud to bude znamenat
legitimizaci vysokorychlostniho cestovani anebezpecné jizdy obecné, je tématem
k zamysleni regulace automobilové reklamy z pozice statu, ptipadné vyuziti dobrovolnych

kodexd, jak to bylo jiz ozkouseno v jinych zemich svéta.

Ve své préaci chci navazat na diplomovou praci Sarky Dvoiakové z roku 2014, ktera se ve
své praci zabyvala popisem obsahovym sdélenim televiznich reklam automobilovych
spole¢nosti v CR a rozdily mezi latentnim a manifestnim obsahem reklamy. Pokladam jeji

obavy, Ze urcity obsah nékterych reklamnich sdéleni automobilovych spole¢nosti mtze vést
k negativnimu ovlivnéni chovani fidicl, za opravnéné. A chtéla bych rozsitit obsahovou

analyzu, co provedla 0 televizni reklamy z roku 2017 a vénovat se tak vét§imu vzorku.
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1 Marketingové strategie

Strategie je v dne$nim svété velmi frekventovanym pojmem, atak se sni setkdvame
I v marketingu. Souvisi s organiza¢ni strategii a zaroven se s ni ¢astecné prekryva. Sleduje
potieby zakazniki a schopnost trhu tyto poteby uspokojit. Z toho pak vychazi cile a poslani
organizace. Cim je analyza trhu piesnéjsi a komplexngjsi, tim presnéjsi mohou byt kroky
organizace vedouci k maximalizaci uspokojeni zdkaznika a vyuziti, co nejvice z vlastniho
potencialu. Existuje nékolik druht strategii, kdy ne vSechny si davaji za cil zvySeni zisku.
Ba naopak, nékteré se orientuji na snizeni poptavky nebo udrzeni stavajicich trzeb.
Piikladem je firma Volkswagen a Porsche. Firma Volkswagen dosahuje patnactkrat vyssich
trzeb nez Porsche, avsak zisk spolecnosti Porsche je sedmkrat vyssi nez u Volkswagenu
(Kotler & Keller, 2013). Kazda z firem se orientuje na jinou klientelu a voli tak jinou
strategii. Vé&tSina automobilll z portfolia Porsche jsou velmi drahé, maji vysokou spotiebu
paliva a malo ulozného prostoru ¢i pouze dvé sedadla. Apely, které voli, jsou predev§im
prozitkové, jako rychla jizda, pocity, které vyvolava fev motoru nebo se zamétuji na vyssi
status, exklusivitu a luxus, které svému majiteli proptj¢uji (Sundie et al., 2011). Oproti tomu
spole¢nost Volkswagen jde universalnéj$i cestou a jejich portfolio nabizi vozy cenoveé
dostupné stiedni tfid¢ a vétSina portfolia je vyrdbéna s imyslem praktického vyuziti
v kazdodennim Zivoté. Z toho vyplyva, Ze vozli Volkswagen bude vyrobeno daleko vétsi
mnozstvi atedy spolecnost bude mit i napfiklad vy$$i naklady na zaméstnance, vySsi
spotfebu materidlu ataké diky vysSi konkurenci rozdilny ndklad na marketingovou

komunikaci.

Marketingova strategie ovliviiuje také jméno spole¢nosti. Pokud by se piespfili§ zamétila na
kvantitu nad kvalitou, mize dojit K negativnimu vnimani celé¢ znacky, diky cetnym
porucham a posléze reklamacim ¢i opravam. Firma se za¢ne zapisovat jako ta, kterd ma4 sic
levné, ale mén¢ kvalitni automobily a bude pro ni tézké dostat se v povédomi lidi zpét mezi
firmy, které vyrabi kvalitni kusy. Obecné plati, Ze dola se jde sndze neZ nahoru. Z téchto
divodi je jasné, Ze marketingové strategie museji byt rizné na rlznych trzich, které vzdy

museji reflektovat.

Pro marketingovou strategii Ize v literatute najit celou fadu definic a pohledy jejich autori
jsou rizné. Nékteré jsou vseobecné, jiné zaméfené vice na jeden konkrétni detail a oproti

tomu stoji ty, které jsou komplexni a snazi se postihnout celou oblast plisobeni.
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Nabizeji se tam otazky jako, co si zakaznici mysli 0 daném typu vyrobki, jak k nim
pristupuji i jaka je konkurence. Kotler (2007) to pfirovnava k planu hry, ktery ma dopomoci
firm¢ dosahnout svych cild. Tedy soubor podkladi, které udavaji jakym smérem se
pohybovat (Kotler, 2007; Kozel, 2006). Marketingova strategie by méla byt rozdélena do
4 fazi: situacni analyzy, marketingovych zdmért a cili, marketingové strategie a planu

marketingovych opatieni (Kotler, 2007).

Obrazek 1: Zakladni faze marketingového planovani

Casovy plan

Situacni Marketingové Marketingov

analyza cile a strategie a rozpocet a dalsi

m. opatfeni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2007

Na zacatku celého planovani je situaéni analyza, ktera obvykle zaind uvnité firmy
a pokracuje smérem ven. Nejdiive je potieba se podivat, jak je firma velka, kde sidli, jakou
ma strukturu, kulturu, vyrobni kapacitu a potom se to da do kontextu s jejim prosttedim, tedy
podstatou a intenzitou konkurence. Hlavnim vystupem této analyzy je identifikace silnych
a slabych stranek jak firmy, tak jeji konkurence, coZ poskytuje informace 0 ptileZitostech na
trhu (Kozel, 2006). Machkova (2015) identifikuje zakladni body analyzy na oblasti
politicko-pravniho prostiedi, ekonomického prostiedi, socialné-kulturniho prostredi
a prostiedi technologického. V dalsim kroku si spole¢nost definuje cile, které jsou v souladu
s tim, co bylo zjisténo v situacni analyze. Kotler a Keller (2013) definuji 4 kritéria pro
po mén¢ dilezité az nedtilezité a stejné tak v budoucnu pfi nastavovani strategii postupovat.
Dalsimi dulezitymi body jsou kvantifikace dat, konzistence a realnost nastavenych cilt. Po
cilech prichdzi sestaveni strategie. Stanoveni marketingové strategie znamena volbu
segmentu a stanoveni marketingového mixu, vypracovani podrobného planu realizace, ktery
obsahuje informace o0 nadchazejicich krocich, kdo je vykona a jak je vykona (Machkova,
2015). Planovani strategic se da rozd¢lit jeSté na drobnéjsi segmenty a postupovat jen
v nékterych jeho ¢astech. Naptiklad pii vstupu nové znacky na zahranicni trh bude dilezité
nejdiive znacku novému publiku predstavit, oproti tomu v zemi pied divaky, ktefi maji
znacku jiz zazitou, Se Strategie bude ubirat jinym smérem. Keller (2007) naptiklad uvadi
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déleni na cenovou, produktovou a strategii distribu¢nich cest. V neposledni fad¢ je zapotiebi
stanovit si finan¢ni rozpocet obsahujici pfedpokladané vyse piijmi i vydaju na marketing

(Machkova, 2015).

1.1 Marketingovy mix

,, Marketing je neustalym umenim a marketingovy manazer je jako séfkuchar, musi kreativné
veést vsechny své marketingové aktivity, tak aby prosadil kratkodobé i dlouhodobé zajmy své

firmy. “ (Borden, 1964, s. 7)

Marketingovy mix je jednim znejpouzivanéj$ich marketingovych termint. Zahrnuje
veskeré ikony a moznosti, co firma muize ucinit, aby podpofila poptavku po svém produktu
na trhu. Je to komplexni soubor taktickych marketingovych nastroji, jehoz soucasti je
reklama (Kotler, 2007). Jedna se 0 soubor vzajemné propojenych proménnych, které vedou
Kk optimalizaci produkce vuéi pranim zakaznikl. Lze je délit a kontrolovat, coz umoziuje

spole¢nostem se profilovat a ovlivitovat svou pozici na trhu (Jakubikova, 2008).

Termin ,,marketingovy mix‘ poprvé uziva ve své praci Neil Borden. Inspirovala ho k tomu
prace Jamese W. Cullitona, ktery v roce 1948 poprvé mluvi 0 tzv. mixu ingredienci
marketingu a popisuje marketingového manazera jako ,,mixér ingredienci* (Culliton 1948
in Borden, 1964). Borden (1964) poklada za dulezité dvé hlavni komponenty marketingu
a to seznamu dtileZitych prvki, které tvofi marketingové programy a seznamu sil, které musi
marketingovy manaZer zohlednit pfi hledani té spravné varianty mixu. Sestavuje tak seznam
prvkli marketingového mixu vyrobct, které pokladaji zakladni stavebni kamen pro dne$ni

znamé a v marketingu uzivané 4P, 6P, 7P apod.:

1) Planovani produkce (Product Planning), které zahrnuji zasady a postupy tykajici se
produktovych fad, jak budou vizualn¢ vypadat, jaké budou mit vlastnosti apod. Jak
bude probihat dalsi vyvoj a vyzkum ohledné produktii a také komu, kdy a v jakém

mnozstvi se budou produkty prodavat.
2) Cena (Pricing) a cenova politika spole¢nosti.

3) Obchodni politika (Branding), ktera zahrnuje planovani a vybér ochrannych znamek,
budovani znacky irozhodnuti jakou podobu bude znacka mit ajak se bude

propagovat.
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Distribu¢ni kanaly (Channels of Distribution), tedy jakym zpisobem budou
sd¢lovany informace potencionalnimu zakaznikovi, rozhodnuti 0 moznostech
distribuce produktu napf. maloobchod, rodinna firma, velké obchodni sité

a spoluprace.

Osobni prodej (Personal Selling) béhem kterého se spole¢nost zabyva otazkami, jaké
metody budou vyuzivany béhem osobniho prodeje a souvisi s bodem predchozim,

jaké distribu¢ni kanaly budou pro prodej zvoleny.

Reklama (Advertising) neboli to jakou castku spole¢nost na reklamu vynalozi

a jakym zptsobem bude budovat firemni image.

Propagace (Promotions), ktera zahrnuje prodejni plany a ur¢eni firmy kterou bude
probihat propagace produkti nebo spolecnosti smérem k potenciondlnim

zakazniktm.
Obaly (Packaging) tedy to, co bude napsano na obalech a jak budou obaly vypadat.

Projeveni (Display), metody, které ovliviiuji vnimani potencionalniho zakaznika

0 produktu ¢i spole¢nosti @ maji pomoci efektivnimu prodeji.

10) Servis (Servicing) a navazujici sluzby neboli jak bude pecovano o klienta.

11) Technické feseni (Physical Handling), tedy jakym zptisobem bude zbozi skladovano

a jak bude dopravovano ke klientovi. Déle pak sem spadé planovéani zasob.

12) Analyzy aprizkumy (Fact Finding and Analysis), které maji za ukol zajistit

1)

2)

funkénost marketingovych krokii a dopomaéhaji ke zjisténi souvislosti a vztahi mezi

jednotlivymi kroky a odezvou zékaznikd.

Jeho praci dale rozviji Jerome McCarthy, ktery pfinasi oznaceni 4P, které se dnes Casto
pouziva jako synonymum k vyrazu ,,marketingovy mix“. Do té doby bylo tieti P nazyvano
,Distribution a tak nebylo mozné koncept jednotné zahrnout pod pismeno P. Tzv. 4P jsou

tvofeny Ctyfmi prvky a to:

Produkt (Product),

Cena (Price),

12



3) Distribuce (Place),
4) Propagace (Promotion).
(Jakubikova, 2008; Kotler, 2007; Kotler & Keller, 2013)

Produktem rozumime, cokoliv, co Ize nabidnout ke koupi, to co mize uspokojit urcité ptani
zakaznika. V automobilovém prumyslu tedy nemusi jit konkrétné jen 0 vuz, ale i 0 jeho
vybaveni, navazujici sluzby jako je zaruka ¢i dal$i vlastnosti, mezi které patii i napiiklad

barva.

Cena zahrnuje ceniky, slevy, ale i platebni lhuty ¢i uvérové podminky. Kotler (2007) uvadi
priklad automobilové spolecnosti Honda a jeji cenové politiky, kdy prodejci navrhnou
jednotnou cenu pro kazdy viz a tu posléze inzeruji. Nacez jednotlivy prodejci s konkrétnimi
zakazniky poté vyjednavaji 0 cené automobilu i navazujicich sluzeb. Jen malokdy automobil
prodaji za cenu, kterd je inzerovana. Tato strategie jim umoziiuje velkou flexibilitu smérem
Kk potfebam zakaznikt a zaroven zvysuje jejich konkurenceschopnost na trhu. Prodejctiim to
dava moznost reagovat na pobidky od konkurence v redlném ¢ase a nemusi ¢ekat na pokyn
Z matetské spolecnosti 0 zméné cenikové ceny. Trh je rozdilny nejen na Grovni jednotlivych

statii, ale také na trovni jednotlivych &asti CR.

Distribuce obsahuje ,, veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné
zakaznikum* (Kotler, 2007, s. 71). Jedna se tedy nejen 0 rozhodnuti, jaké distribuéni kanaly
bude spolecnost pouzivat, ale také zajisténi dostupnosti — napf. i limitovana edice, kdy je jen
omezené mnozstvi produktu mize ovliviiovat vnimani zakaznika hodnoty produktu. Jak
a odkud bude produkt dopravovan, jaké zasoby bude firma mit. Pojem distribuce (Place)
McCarthyho tedy obsahuje propojeni boda distribu¢nich kanalt (Channels of Distribution)
a Technického feseni (Physical Handling) v pojeti Bordena.

Propagace neboli marketingova komunikace pak obsahuje soubor tkonu, které vedou
k podpote prodeje a navazani dobrych vztahti se zakazniky. Buduje povédomi 0 spole¢nosti

I produktu a obsahuje vSechny aktivity, kterymi firma vystupuje smérem k zakaznikovi.

Nektefi autofi nesouhlasi s nazory, Ze teorie marketingového mixu 4P je o optimalizaci
kontrolovatelnych parametri. Podle Dodda (2015) nebyl navrzen k tomu, aby se zabyval
uspechem z pohledu zdkaznika, ale uspéchem z pohledu organizace. Nicméné, Ize tyto dva
prvky od sebe oddélit? Nesouvisi uspéch organizace a prodavaného produktu pravé na
zadkaznicich?
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Dle Mollera (2006) lze kritiku zahrnout do 3-4 skupin:

1)

2)

3)

4)

Marketingovy mix se nezaméfuje na chovani zakaznika, ale je zamétfen dovniti

spole¢nosti

Marketingovy mix povazuje zakazniky za pasivni a nedovoluje tak obsdhnout celou

hloubku a problematiku vztaht, nezabyva se interakci
Marketingovy mix je neplatny teoreticky radmec, funguje jako zjednodusujici prvek.

Marketingovy mix nepomahé nabidky spolec¢nosti personifikovat dle individuality

cilovych skupin.

Mnozi autofi reflektuji potfebu orientace na zékaznika a vytvareji tak obmeény nebo rozsireni

tradi¢niho mixu, tak aby byl ptiléhav¢jsi k dnesni dobé.

Kotler (2000) uvadi, ze v mnoha wvyspélych spole¢nostech dochazi ke zménam

wewr

pfedvidatelné. Zamétuje se na marketingovy mix z pozice zakaznika a pfichézi tak s novym

modelem 4C, ktery vychazi z modelu 4P.

1)

2)

3)

4)

Hodnota z hlediska zakaznika (Customer value) je ekvivalentem pro cenu
Vv tradi¢nim marketingovém mixu. Ukazuje rozdil mezi tim, jaké ndklady musi
zakaznik vynalozit k tomu, aby produkt ziskal a jakou hodnotu mu jeho uZivani ¢i

vlastnéni pfinese.

Naklady na zakaznika (Cost to the customer) je seéteni vSech nakladd, které musi
zakaznik vynaloZit, aby produkt ziskal. Nejedna se jen 0 cenu uvedenou nékde

v ceniku, ale i naklady na dopravu ¢i provoz produktu.

Pohodli (Convenience) se zamétuje na to, aby zakaznik mél pocit komfortu. Snazi se
dosahnout toho, aby ziskani produktu bylo pro zakaznika, co nejvyhodng&jsi
a okolnosti, za kterych je ziskava, co nejpiivetive)si.

Komunikace (Communication) neboli jak je se zakaznikem komunikovano. Mozna

N 24

a vstficnd komunikace se zdkaznikem to, co miZze hodné ovlivnit jaky produkt ¢i

znacku si zédkaznik vybere.
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Tabulka 1: Vztah mezi marketingovym mixem McCarthyho, Bordena a Kotlera

Produkt ) Distribuce Propagace
Cena (Price) )
(Product) (Place) (Promotion)
Propagace
Technické ]
Planovani ) (Promotions),
reSeni (Physical
produkce ) Obchodni politika
Handling), )
(Product Cena (Branding),
) o Distribuéni
Planning), (Pricing) Reklama
. kanaly o
Servis (Advertising),
o (Channels of
(Servicing) o Projeveni
Distribution) )
(Display)
Hodnota
) Niaklady pro
z hlediska )
zakaznika Pohodli Komunikace
zakaznika . o
(Cost to the (Convenience) (Communication)
(Customer
customer)
value)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Borden, 1964; Jakubikova, 2008; Kotler, 2000, 2007; Kotler
& Keller, 2013

Kotler a Keller (2013) mluvi o aktualizaci 4P, tak aby vice reflektovala souc¢asnou dobu.

Zamé&fuji se na dalsi ,,P*, které nazyvaji jako 4P moderniho marketingového managementu:

1) Lidé (People) jakozto reprezentanti firmy. To co, tvoii spolecnost, jsou jeji
zaméstnanci a pokud ti nebudou dobii, nemuze byt dobry marketing. Tady plati
univerzalni skupinové pravidlo atak miZeme fict, ze spolecnost piipadné jeji
marketing jsou jen tak dobré, jako jejich nejslabsi ¢lanek. Druhym pohledem je, Ze

zakaznici jsou lidé a ikolem marketéra je vnimat jejich potieby.

2) Procesy (Process) ajejich nastaveni je nepostradatelné pro dobré fungovani
spolecnosti a navazovani dobrych vztaht s vefejnosti. Je diilezité, aby rozhodnuti

uvnitt spolecnosti byla planovana a aby se pfipravenym marketingovym planem
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zaméstnanci fidili. To umoziuje spolecnosti vystupovat jednotné vici zdkaznikovi,

vytvaret tak dlouhodobé pozitivni vztahy.

3) Programy (Programming), neboli vSechny aktivity, které smétuji k zakaznikovi. Do

programu spadaji vSechny aktivity z tradicniho 4P marketingového mixu.

4) Vykon (Performance) definujeme jako ukazatele, které maji dopad na finané¢ni zisk,
vnimanou hodnotu znacky apod. Jedna se 0 ukazatele, ktefi smétuji jak dovnitt

firmy, tak ven smérem k zakaznikovi.

Model je vSak stale rozvijen mnoha autory. Béhem let vzniklo mnoho variant, kdy se zmény
objevuji, jak v poc¢tu komponent modelu, tak v jejich charakteru (Jakubikova, 2008). Pro

pfedstavu si zde uvedeme stru¢ny ptiklad, dalSich ,,P*:
e Produktivita a kvalita (Productivity and quality),
e Propagace, podpora a vzdé¢lani (Promotion, encouragement, and education),
e Fyzické prvky (Physical elements or Physical evidence)
e Spoluprace, partnerstvi (Partnership),
e Prezentace (Presentation),
e Baliky sluzeb (Packaging),

e Formovani vetejného minéni (Public opinion formation)

Dalsi model, se kterym se miizeme setkat, nese oznaceni 4A:
1) Povédomi o produktu (Awereness)
2) Mistni dostupnost produktu (Availability)
3) Cenova dostupnost produktu (Affordability)
4) Ptijatelnost (Acceptability)

(Dodd, 2015; Jakubikova, 2008)
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Dodd (2015) povazuje mix 4A za doplnék k mixu 4P, ktery eliminuje jeho nedostatky
V oblasti vztahii se zakazniky. Mixli je samoziejm¢ 0 mnoho vice, jako posledni bych

zminila koncepci 48, kterou predstavila Ceska Marie Heskova (2001):

1) Segmentace zakazniki, ktera si klade za cil identifikovat cilovou skupinu a oslovit
ji
2) Stanoveni uzitku produktu, tedy uzitek, ktery piinasi zakaznikovi, odliSeni od

konkurence a piesvédceni, pro¢ by si mél zakaznik vybrat pravé tento produkt nebo

znacku
3) Spokojenost zakaznika je to nejdulezitéjsi, od ¢eho se ostatni aktivity odviji

4) Soustavna péce 0 zakaznika je dulezita pro vytvoreni dlouhodobého pozitivniho
vztahu mezi zdkaznikem a spoleCnosti. Je potiebné sbirat zpétnou vazbu,

vyhodnocovat ji, stanovovat nasledujici kroky zlep$eni a poté po nich jit.

v

Ale ani seznam 4, 7, 10 ,,P ¢i,,C* nezajistuje 100% tspéch. Stale je potieba vytvorit takovy
produkt nebo sluzbu, kterd bude lidem prospé$nd a bude budit z4jem. Zaroven je tieba
zvazovat hodnotu pro ¢loveka versus cenu. Bezpochyby lze vylepSit vétSinu produkti, které
jsou dnes na trhu. Nicméné zistava otazkou, jestli momentalni naklady na tato vylepSeni by
nebyly tak vysoké, ze by narlst ceny produktu neodpovidal vnimané hodnoté vylepSeni
zékaznikem. Stejné jako kazdy ¢lovek je jedine¢ny, tak i kazda spolecnost je jedine¢na a tak
I strategie, které povedou k vzajemné spokojenosti firmy i zakaznika budou rizné. V odrazu
dnesni doby neni pro vétSinu firem jednoducha pozice na trhu. MoZnosti jsou v mnohych
segmentech trhu velmi oteviené a tak ptijde-li n€kdo s vybornym ptevratnym néapadem,
muze se stat, Ze za nedlouho se objevi na trhu dalsi hrad¢ s obdobnym feSenim. A protoze
jsou to zakaznici, kdo nakonec rozhodnou 0 tom, zdali si produktu koupi ¢i ne, je daleko
potiebnéjsi neZ v minulosti se zabyvat otazkou, kdo ti zdkaznici jsou, co potiebuji a co chtéji.
Stésti pieje pfipravenym atak vitézi ty spole¢nosti, které dokazi na dobré urovni
komunikovat se zakazniky a efektivné uspokojovat jejich potieby. Ato ity potieby,
0 kterych zakaznici jest¢ nevédi, ze maji (Kotler & Keller, 2013).
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1.2 Principy marketingové komunikace

1.2.1 Komunikace

Pojem komunikace pochazi z latinského slova ,,communicatio®, které vyjadiuje propojeni
produkce a vymény sdéleni (Reifova, 2004). Nejedna se v8ak 0 néco, co by bylo vyhradné
lidské, dorozumivaji se mezi sebou i zivocichové. Nas zivot je komunikaci doslova protkan
a nelze se ji vyhnout. Komunikace ovliviiuje, jak myslime a ovliviiuji nas i poselstvi od lidi,
které ani nezname. Poskytuji nam informace, které néjak vstiebavame a skrze n¢ nahlizime
na svét (Littlejohn & Foss, 2008). Komunikace je ,,specifickou formou spojeni mezi lidmi
prostrednictvim predavani a prijimdni vyznamii** (Janousek, 2008, str. 224). Probiha pomoci
verbalnich, neverbélnich a paraverbélnich vyrazii a vzajemné piisobi na vSechny jedince,
kteti jsou v interakci. Komunikovat tak mazeme isami se sebou a iV pfipadé, ze se
uzavieme pied okolim, tak naSe izolace bude davat okoli neverbalné zpravu a bude

prostiedkem komunikace.

Existuje velké mnozstvi definic, jak komunikace probiha. To na ¢em se vSak témér vSechny
teorie shoduji je teoreticky ramec dle Lasswella, ktery hovoii 05 zakladnich cCastech

komunikace (Vysekalova, 2012, s. 30):
Kdo? — co rikda? — prostrednictvim ceho? — komu sdéluje? — S jakym ucinkem?
Mizeme tedy vyc€lenit pét zdkladnich prvkt komunikace jako:

Komunikator — obsah sdéleni — médium nebo komunikacni kandl — adresdt sdéleni —

ucinek sdeleni nebo odpoved

Braddock (1958) obohacuje Lasswelltiv model a pracuje s dal$imi otazkami komunikace
a to za jakych okolnosti komunikator zpravu odesild a za jakym ucelem to fika. Rovnice by
tedy vypadala takto:
Kdo? — Co Fika? — Prostiednictvim ¢eho? — Za jakych okolnosti? — Za jakym ucelem? —
S jakym ucinkem?
(Braddock, 1958, s. 88)
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V rozsitenych definicich se pak pracuje jesté s pojmy, jako je komunikaéni Sum, zpétna

vazba a dalsi (Reifova, 2004).

Velkym mnozstvim definic se zabyval F. E. X. Dance, ktery nalezl 3 dimenze zakladnich
rozdila definic komunikace:

1) Urovei pozorovani nebo abstraktnosti

2) Piipusténi moznosti timyslu ovlivnit ptijemcovo chovani

3) Normativni isudek — ptitomnost hodnoceni uspésné vymeny informaci

Ruiznost téchto definici nam umoznuje vyuzivat je flexibilné (Littlejohn & Foss, 2008).
Zaroven Dance rozvinul ptivodni kruhovy model komunikace Osgooda a Schramma do tzv.
Danceho spirdlového modelu komunikace. Snazi se tak oSetfit oblast selhani modelu
ptuvodniho. Vysledkem je, Ze komunikace neni uzavienym kruhem, ale proces, kdy aktudlni
sdéleni predurcuje podobu a obsah sdéleni nasledujiciho. Model nové pracuje s proménnymi

¢as a dynamika (McQuail & Windahl, 1993).

Obrazek 2: Osgoodtv a Schrammuv kruhovy model komunikace

Sdéleni

Koder Koder

Interpretator Interpretdtor
Dekdder Dekdder

Sdéleni

Zdroj: Schramm, 1954 (in McQuail & Windahl, 1993)
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Obrazek 3: Danceho spiralovy model komunikace

Zdroj: Dance, 1967 (in McQuail & Windahl, 1993)

Komunikator je osoba nebo skupina osob, ktera druhé stran€, néco sdéluje a vybira pro to
formu, symboly i prostiedky. Proces komunikace za¢ina ve chvili, kdy komunikator,
zformuluje své sdéleni. Sdéleni obsahuje ur€ité informace, které odesilatel dava piijemci.
Informaci nesou 3 vrstvy — material, obsah a forma projevu. Sdé€leni se tak zakoduje
napiiklad do slov, intonace, mimiky a je odeslano piijemci, ktery ho dekoduje na zakladé
svych dojmi. Nesenou informaci mize ovlivnit jest¢ komunikacni kanal, ktery odesilatel
a ptijemce zvoli pro pienos. Napiiklad objevila by se reklama na détskou vyzivu v ¢asopise
zabyvajici se rychlymi auty, je velkd pravdépodobnost, Ze tuto informaci ¢tenafi zpracuji
jinak nez, kdyz se objevi v Casopisu pro maminky. Ve chvili kdy informace doputuje
K piijemci je poté zavisla na jeho osobnosti, prostiedi asituaci, ve které¢ informaci
interpretuje (Vysekalova, 2012). Komunikace je uspé$na, pokud dojde ke shod¢é v imyslu
sdélované informace a porozuménim informaci ptijemcem. Kazdy ¢lovék ma svlij pohled na
svet a to jsou jeho pomysiné bryle, ptes které ten svét pozoruje. Pfijimanou informaci tak

nevyhodnocuje podle toho, jakd je realita, ale podle vlastntho vnimani svéta
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(Mykitina & Selevic, 2009). Piijemce, jako ¢len skupiny a ¢len spole¢nosti se identifikuje
se skupinou/spolecnosti, kterou charakterizuji urcité¢ zvyklosti a normy, které uplatituje pti

posuzovani sebe i okolnosti okolo sebe (Vysekalova, 2012).

Pfijima¢ nejprve provadi analyzu vlastnosti, kdy zkoumd zakladni rysy podnétu, ktery
k nému piichazi. Clovék je schopen odliit jablko od hrusky diky jejich tvaru, barvy
a struktury. Diky tomu je schopen piedbézné klasifikovat piichozi podnét do urcité
kategorie. Ve druhé fazi ptichdzi na fadu percepcni kodovani a aktivni syntéza informaci
ktera slouzi ke zkoumani fyzickych vlastnosti podnétu (Mykitina & Selevic, 2009). Kontext
a situace, ve kter¢ je sdéleni (podnét) vysilano i ptijimano ma velky vliv na jeho interpretaci.
Spravné posazeni informaci vedle sebe ovlivni naSe rozhodnuti. Napiiklad mame-li se
rozhodnout mezi dvéma rozdilnymi moznostmi, jsme schopni se rozhodovat jesté poméerné
racionalné. Ale pfidame-li K témto moznostem jesté jednu dalsi, ktera bude vici jedné
Z puvodnich moznosti podobna, ale o0 kousi¢ek vyhodnéjsi, tak zacneme reagovat
iracionaln¢ a vybirame na zaklad¢é podobnosti onéch dvou (Ariely, 2009). Dalsim prvkem
zkresleni je Sum, ten neni ovlivnén pouze poruchami jako naptiklad jazykové nedostatky,
ale taky tim, ze ¢lovék ma tendenci zaregistrovat predevsim to, co rezonuje s jeho béznym
zivotem a potiebami (Vysekalova, 2012). Vyzkumy ukazuji, ze vliv ma 1nalada, lidé
s dobrou naladou maji tendenci vzpominat si spiSe na pozitivni udalosti atak je
pravdépodobnéjsi, Ze se budou pfiklanét k pozitivni interpretaci  sdéleni

(Mykitina & Selevic, 2009).

1.2.2 Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace je kritickym aspektem marketingovych misi spolecnosti a je

hlavnim faktorem jejich uspéchii nebo problémii“ (Shimp, 2010, s. 7).

V poslednich letech dramaticky vzriista nejen dilezitost marketingu obecné, ale predev§im
diilezitost marketingové komunikace. U¢inna komunikace se zikazniky je neoddélitelnou
soucasti dobfe fungujici organizace. Marketingovou komunikaci definujeme jako fizené
informovani a presvédcovani cilovych skupin potenciondlnich zakaznikt a dalSich instituci

0 naSem produktu, sluzbé nebo znacce (Karlicek, 2016).
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Mykitina a Selevic (2009) uvadi rozdéleni komunikac¢nich cild organizaci do pomyslnych

3 kategorii dle typu sdélovanych informaci:

1) Informovani — informovani potencionalnich zédkaznikt, Ze dany produkt nebo sluzba

je na trhu, predstavuje, 0 co se jedna a jaké jsou podminky jeho prodeje

2) PresvédCovani — tato komunikace ma za ukol argumentaci, aby potencionalniho
zakaznika presvédcila k vybéru pravé tohoto produktu, znacky nebo sluzby. Mé za
ukol ukazat silné stranky znacky a jeho jedinecnost. Podnécuje k celé fad¢ urcitého

chovani potencionalniho zakaznika.

3) Cas — jedna se O opatieni, kterd vedou k okamzité reakci zakaznika, kterého
nasméruji ke konkrétni nabidce obchodnika. Piikladem muze byt akce — zakoupite-

li produkt ihned, tak mate 1+1 zdarma.

Pod marketingovou komunikaci zahrnujeme vSechny formy propagace instituce, které
ptispivaji k dosazeni vytyCenych marketingovych cili. Sou¢ésti komunikace je reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, prace s vefejnosti, pfimy marketing, sponzoring, nova
média a v SirS§im pojeti poté jesté obaly a veletrhy ¢i vystavy (Vysekalova, 2012). V pozdéjsi
publikaci Vysekalova a Mike§ (2018) pieformulovali tuto definice v souladu s uzivanim
pojmii marketingova komunikace a komer¢ni komunikace ve svété a potiraji tak rozdil mezi
jazyky. Marketingovou komunikaci dale déli podle formy na osobni prodej, obaly
a komer¢ni komunikaci. Reklama je pak jednou z ¢asti komer¢ni komunikace, jejiZ cilem je
Hinformaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové

skupine* (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 15)
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Obrazek 4: Rozdéleni marketingové komunikace

Podpora prodeje (zabavni
Obaly akce, hry, vzorky, kupony
apod.)

Komercni
komunikace

Ptimy marketing

Sponzoring

Nova média

Socialni sité

Zdroj: vytvoreno dle Vysekalova & Mikes, 2018

1.2.3 Faze efektivni marketingové komunikace

Podobné jako u mezilidské komunikace musi marketingova komunikace respektovat velké
mnozstvi zasad, aby mohla byt efektivni (Karli¢ek, 2016). Komunikace nefunguje sama od
sebe, ale je potieba na ni pracovat a budovat jeji formu i obsah. Piesto Gspéch reklamniho

pusobeni budou stale ovliviiovat faktory, které nemtizeme ovlivnit (Svétlik, 2016).

Obrazek 5: Model efektivni marketingové komunikace dle Karlicka

Situaéni kontext

Zmeéna WOM
Presvédceni postoju a Sifeni dstnim
chovani podanim

Zaujeti Pochopeni

Zdroj: Karlicek, 2016, s. 23

Karli¢ek (2016) predstavuje 3 faze marketingové komunikace, které vedou ke zméné postoji

a chovéni, které se projevuje neformalni komunikaci, kterd ma vztah k ndkupu nebo uzivani
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produktu. Nadfazenou proménnou je situaéni kontext, ktery se v komunikaci vzdy objevuje
a v riznych mirach pozitivné ¢i negativné ovliviiuje vysledek. Situacni kontext prevlada bez
ohledu na vzd¢€lani. Napiiklad mira sexudlniho vzruseni ma tak vliv na odpovédi, které
respondenti budou podavat a jejich odlisnost od odpovédi, které budou sebrany v klidném
stavu. Za tak kratky okamzik se nezméni osobnost, ale pouze situace, ve které se jedinec

nachazi (Ariely, 2009).

Aby marketingové sdéleni spotiebitele zaujalo je zadouci, aby rezonovalo s jeho zajmy
a postoji. Je dilezité, aby pro cilovou skupinu mélo vyznam a bylo ji to davano v jazyce,
takovém, kterému rozumi. Nestaci jen porozumét tomu, jak se pfijemce informace chova,
dulezité je znat i jeho roli v nakupu (Svétlik, 2016). Diamantové prsteny obvykle kupuji
muzi, piesto je ziejmé ze iniciatorem ndkupu budou spise zeny. Marketingové néstroje, které
se vyuzivaji k zaujeti spotiebitelil, jsou mnohdy velmi oSemetné. Karlicek (2016) mluvi
0 tzv. upifim efektu, kdy po odmlce 3 dnil si jen malé mnozstvi respondenti dokazalo
vybavit, ktery produkt byl spojeny s reklamou, kdyZ byla k propagaci elektroniky vyuzita
provokativné oble¢eni modelka. Oproti tomu, kdyZz byla v obdobném spotu oblecena
konzervativng, vybavilo si produkt ¢tytikrat vice lidi, pfestoze ihned po zhlédnuti, se jako
zajimavéjsi ukazoval spot prvni. Obdobny problém muze byt, pokud se marketéfi snazi
doséhnout zaujeti pomoci neuplné informace, kterd ma probudit v divacich zvédavost. Coz
vede Kk rozdéleni na dva zplsoby piesvédCeni — centralni a periferni. Centralni zptsob
presvédceni sebou nese vysokou motivaci ke zpracovani, vyborné zpracovani
argumenta¢nich sdéleni, vyvolani pozitivnich nebo nesouhlasnych myslenek a vede
K relativné trvalému piesvédceni. Na druhé strané periferni zptsob presvédcovani, je veden
nizkou motivaci ke zpracovani sdélené a argumenty nejsou pfili§ propracované. Jeho
soucasti jsou tzv. neobsahové napoveédy, které spotiebiteli poméhaji posoudit sdéleni, aniz
by museli proniknout hloubéji do problematiky. Vysledkem pak jsou relativné kratkodoby
ptesvédceni (Karlicek, 2016).

1.3 Reklama v dnesni dobé

1.3.1 Zaméreni na zakaznika

Od poloviny devadesatych let dvacatého stoleti, S ptichodem pokrocilych IT technologii se
zacal zcela zasadné zménit | zptisob, jakym obchodnici oslovuji své zakazniky. V minulosti
byl spiSe obchodnik, ten kdo mél moc, dnes se to jiz pfesunulo na zdkaznika. Zékaznici
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mohou jednoduse porovnavat ceny, kvalitu i obchody (Ferrell & Hartline, 2011). Dnes jiz
neni piistup K informacim slozity a lze v par minutach porovnat naptiklad rizné eshopy
napfi¢ celou republikou nebo dokonce svétem. Spotiebitel tak nemusi pfichazet s piilis
velkou znalosti, a pfesto mize odchazet s velkym mnozstvim informaci. Krome toho je dnes
moznost sdilet svou zakaznickou zkuSenost ataké vyhledat si zakaznické zkuSenosti
ostatnich kupujicich. V tu chvili také pfichazi na jevisté rozdilnost kultur rGznych zemi.
Nekteré zemé maji vice trend davat zpétnou vazbu, at’ jsou spokojeni €i nikoliv. Jiné zase
maji vétsi tendenci chvalit nebo kritizovat. Avsak i v Ceské republice je v soudasné dobé
snaha na stran¢ obchodniktl vyzivat své zakazniky, aby se 0 svou zkusenost podélili. Obecné
lze tedy fici, Ze dnes$ni zdkaznici jsou zvykly na to mit vice moznosti na vybér, jsou

informovang;jsi, vice nezavisly a jejich potieby jsou Casto individualngjsi.

1.3.2 Siroky vybér produkti

Dalsi bod, kterym se dnesni doba vyznacuje je rozmanitost sortimentu a at’ uz si zdkaznik
vybira baleni chleba v obchod¢ nebo novy viiz, tak na trhu najde velké mnozstvi moznosti.
Casto dokonce pro b&Zného uZivatele je velmi t&7ké poznat rozdil arozhodnout se tak
predevsim na zakladé€ raciondlnich kritérii. Svétové automobilky ve svém boji 0 zékazniky
se stale predhanéji s novymi modely a dal§imi vymozenostmi a upgrady téch stavajicich.
Zakaznikovi tak dnes nestadi védét, ze by chtél automobil znadky Skoda model Octavia. Na

vybér ma jesté pres 90 typil tohoto jednoho modelu dle motoru nebo podoby napfic roky.

1.3.3 Roztristénost médii

Kanali komunikace je v dneSni dobé nespocet a jen tézko se vybird, ktery je ten nejlepsi.
Kazdé spolecnosti na rizné produkty funguje nejlépe néco jiného. Probihajici jsou vSak
Izmény ve zplUsobu komunikace s potencionalnimi zakazniky, mnoho firem je
ptehodnocuje, tak aby je pfizpasobily novym médiim nebo zménam na strané téch zazitych.
déle nez 5 minut, dnes neni vyjimkou, kdy se tyto reklamni bloky zobrazi i 3 a trvaji mezi
10 a 20 minutami. Narust mnozstvi informaci, které je v jednu chvili na spotiebitele chrleno
tak prudce stoupa a je tieba tomu piizpisobit i reklamu. Ferrell a Hartline (2011) popisuji
jesté jeden novodoby fenomén. Diky velkému mnozstvi médii mame jen omezené mnozstvi,
které vénujeme jednomu typu z této palety. Dnes neni vyjimkou, Ze spotiebitel dostava vice

informaci z Facebooku, nez tieba z New York Times. Zavérem tedy je, ze klasickd média
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jsou na ustupu ata novodoba jako socialni sité, product placement a podobn¢ na oblibé
stoupaji. Stoupa také obliba emotivnich metafor v reklamé. Usp&né firmy se pokouseji
vyvolat ve spotiebiteli emocni reakci, protoze se ukazuje jako schopny hybatel
K pozitivnimu vnimani znacky aemoce jsou stale néco, co nas dokaze oslovit i pies

ptehlceni a roztfisténost médii (Vysekalova, 2014).

1.4 Televizni reklama

Televizni reklama je spojenim slov reklama z latinského ,,reclamare* znamenajiciho druh
komunikace, kdy se jeden subjekt snazi druhému subjektu nabidnout produkt, sluzbu nebo
myslenku za ti¢elem pfimét ho k nakupnimu chovani ¢i ke zméné€ nédzoru naptiklad 0 znacce
nebo produktu (Reifova, 2004). A piidavného jména televizni, které urcuje druh masového
média skrz, které je tato komunikace produkovana. Vysekalova a Mikes (2018) reklamu
definuji jako poskytovani informaci 0 produktu nebo sluzeb za ucelem je prodat. Ale
zdiiraziiuji, Ze je tieba, aby bylo ziejmé, Ze se jedna 0 placené zpravy. V Ceské republice se

s reklamou setkame v soukromych tak vefejnopravnich televizich.

Vyhodou televizni reklamy je ptisobeni v jeden Cas na sluchové i vizualni smysly. Pocit,
ktery sdéleni vzbudi, ovliviiuje nejen informace, kterou a priori nese, ale jak pracuje se
zvukem, barvou a jejich tony. Dokaze tak byt velmi emo¢né sugestivni (Karli¢ek, 2016). Pro
divaky je toto sd€leni osobnéjsi, nez jen n¢kde napsany text, coz se da jest¢ potrhnout
personou, kterd s divakem komunikuje. Pracuje tak s divdkem na rovin€ one-to-one
komunikace (Vysekalova & Mikes, 2018). Mohou vidét aslySet inzerovany produkt
a identifikovat se s produktem ptipadné uzivatelem produktu a piedstavit si, ze ho sami
vyuzivaji. Postava na obrazovce mize pomérné snadno interagovat s divakem na osobni
urovni a vyuzivat humoru k podpofie prodeje. Televize je médiem, které je schopné vyuzivat
humorny format jako velmi silnou reklamni strategii (Shimp, 2010). Provazanim vizualniho,
sluchového sdéleni je schopna svou komplexnosti piedejit pfipadnym nepochopenim a tim
I poskozenim znacky. Dal§im benefitem televizni reklamy je moznost cileni na uréitou
skupinu divaki podle vysilaciho €asu ¢i pofadu, béhem kterého béZi. Ma tak potencial

oslovit, co nejvice divaka z cilové skupiny (Vysekalova & Mikes, 2018).

V dnes$ni dobé€ je velmi obtizné se televizi vyhnout. Nemusime ji sami vlastnit a pfesto na
navstéve U pribuznych nebo v ¢ekarné u 1ékare, je tam. Pro srovnani s tiSt€énymi médii, je

jednodussi podivat se na plakat a jit dal ¢i pfeto€it stranku novin nez se snazit fyzicky ¢i
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mentalné vyhnout televizni reklamé. A proto neni pfekvapenim, Ze televizni reklama je
uznavana za nejvlivnéjsi médium. V- Americe nalezneme televizor v 98 % domacnosti, coz
v roce 2010 znamenalo 112,8 miliond domovt (Shimp, 2010). Kdy v praméru béZi 7 hodin
denné (Keller, 2007). V Ceské republice je téZ televize povaZovana za nejvlivngjsi médium
a pramérna doba sledovani ma stale vzristajici tendenci (Karli¢ek, 2016). A to i ptesto, ze
v roce 2011, se diky pfechodu na digitalni vysilani, televizni kanaly roztfistily na mnoho
mensich, coz mélo za nasledek fragmentaci zajmi divaka. Vysekalova a Mike§ (2018)
doplituji podle informace z CTK, Ze v roce 2017 byl objem televizni reklamy v Ceské
republice okolo 40 miliard, coz vysoce pievySuje vSechny ostatni typy reklamy. Nejblize

pak je internetova reklama, ktera se ptiblizila 20 miliardam korun.

Druhou stranou mince televiznich spotl je jejich cena. Pofizovaci naklady pro natoceni
snimku i za jeho vysilani v televizi jsou obvykle velmi vysoké a maji neustale se nartstajici
tendenci (Shimp, 2010). U televiznich reklam vSak plati, to co U mnohych dalsich. Je tiecba
respektovat socidlné-kulturni odlisnosti (Machkova, 2015). Pro kazdou skupinu spotiebitelti
je tfeba vyuzivat odliSnou formu komunikace a ptizptsobovat ji i argumentaci. Toto vSak
plati i pro kazdy stat & &ast statu (napiiklad u Svycarska, kde se mluvi italsky, némecky
a francouzsky). Dilezity je minimalné dabing reklamniho spotu do jazyka dané zemé.
Nekdy i upravu textl, tak aby vice sedéla mentalité dané oblasti a v nékterych piipadech je
potieba vytvaret spot zcela znovu, protoze preference jiné skupiny spotiebiteld mohou byt
natolik odli$né, Ze je pivodni spot viibec nezahrnuje. Vysoka cena, kterou uz tak stoji
pofizeni jednoho spotu, se tak miZze, srozSifovanim oblasti plsobnosti, zvySovat.
S digitalizaci, jak jiz bylo feceno, pfiSel inarGist mnozstvi kanald astim souvisejici
rozmélnéni divaka a s tim se vaze i zvysSeni nakladi za spoty. Aby dnes jedna reklama mohla
oslovit stejné mnozstvi divaku jako pted digitalizaci je zapotiebi, aby byla promitana na vice
kanalech. Le¢ pramér sledovanosti televize v uréity Cas stoupa (Karli¢ek, 2016), tak podil
divaki na jednom kanalu v hlavnim vysilacim ¢ase klesa (Keller, 2007). V Americe v 50.
letech minulého stoleti se neZ 50 % vSech domacnosti v jeden ¢as divalo na tentyz program.
V dne$ni dobé se nejlépe hodnocené programy v Americe pohybuji na ratingu, ktery je

maximaln¢ 0 néco vyssi nez 20 % (Shimp, 2010).

Dalsi z néstrah, které televizni reklamni spot mize mit, je prchlivost povahy jeho zpravy.
Ve snaze 0 néco kreativniho lze reklamu pfekombinovat a tim vytvofit rusivé prvky, které
budou mit nezadouci ué¢inek piehlédnuti reklamy (Keller, 2007), nebo znacky. Ceska

reklama, kterd v tomto mtize byt piikladem je ,,Bobik*. Par pfijde do restaurace, pani obsluze
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sveti svého psa a pozada je, aby se ji 0 Bobika postarali. Oni ho odnesou a poté ji ho hrdé
pfinesou na talifi jako jidlo. Je to reklama, kterou si témé&f vSichni pamatuji, ale uz malokdo

si vzpomene, na co reklama byla (Bézte radsi tam, kde vam rozumi www.centrum.cz).

Za treti hraje roli preplnénost média. Komercni bloky jsou stale rozsifovany a ¢as vysilani
mezi nimi zkracovan. VEétsim mnozstvim reklamnich sdéleni, které béhem kratké doby jsou
divakovi sdélovany, dochazi k oslabeni jeho pozornosti atim snizenim ucinku dopadu
(Vysekalova & Mikes, 2018). Reklamy jsou shlukovany do blokd, které divakovi umoziuje
snadnéji ignorovat nebo piehlédnout sdéleni (Keller, 2007). Kdyz se béhem potadu objevi
reklama, divak uz vi, Ze se bude jednat 0 cely blok reklam trvajici nékolik minut a tak ¢asto
odchazi od televize nebo televizi za¢ne pfepinat. V literatufe je toto oznacovano za tzv.
setting/zipping nebo zapping. Zapping nastava ve chvili, kdy divak piepne v dobé vysilani
reklam na jiny program. Mykitina a Selevic (2009) uvadi, ze reklamy, pfi nichz probéhne
pfepnuti, jsou aktivné zpracovany v mozku a maji pozitivnéj$i vliv na budouci chovani
divéka nez reklamy, které nepfepnul. Zippovani probiha ve chvili, kdy je televizni program
nahran a posléze reklamni bloky jsou pteskakovany tzv. zippovany. TO dnes umoznuji
napiiklad online vysilani televize, kdy se vysilany obsah zaznamenava auchovava pro
opakované spusténi divaky. | proti tomuto se vSak nasli feditelé televiznich stanic zplsob,
jak se branit — a v tuto chvili pfichdzi na scénu product placement — produkty, n¢kterych
znacek, téch které si zaplatily, se objevuji nejen v reklamnim bloku, ale také piimo v seridlu
¢i filmu, které divak sleduje (Shimp, 2010). Druhou reakci, kterou lze sledovat u ¢eskych
televiznich kanalt je sladéni doby, kdy jsou vysilany komer¢ni bloky. Nejedna se vSak pouze
0 vyhybani se televizni reklamé, studie zjistily, Ze vyhybavé chovani vici reklamé je
podminéno Zivotnim stylem, socidlni tfidou a demografii a probihd globalné vici vSem
typim reklamy a nejvice se objevuje U mladych muzi s vyssim spolecenskym postavenim,

kteti vedou rychly a hekticky zZivot (Hawkins & Mothersbaugh, 2016).

Poslednim problémem televiznich reklam se stava jejich chaoti¢nost, respektive chaoti¢nost
reklamniho bloku (Mykitina & Selevic, 2009). V ramci komer¢ni pauzy se Casto stava, ze
informace skdcou nahodile. Divdk tak nema pfilezitost naladit se viibec na atmosféru
a emoce d¢je. Vysekalova & Mikes (2018) zjistili ve vyzkumu postoji Ceské vetejnosti
k reklam¢ v roce 2018 (n=1044), ze vétsina respondentll povazuje naSe televizni stanice za

pfesycené reklamou.
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Graf 1: Piesycenost reklamou v jednotlivych televiznich stanicich (n=1044)
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Zdroj: Vysekalova, J., & Mikes, J. Reklama: jak delat reklamu. 2018, s. 29.

Dnesni doba také pomalu potira hranice statu. Mnoho firem je nadnarodnich a expanduje na
globalni trhy. Coz v8ak sebou nese i ovlivnéni kultury, kam vstupuje. Zapadni spolecnosti,
které zahrnuji zemé jako Indie a Cina svou reklamou ¢asem plné ovlivni hodnoty a Zivotni
styl obyvatel téchto zemi (Hawkins & Mothersbaugh, 2016; Vasilyevna et al., 2016).
V zapadnich televiznich spotech se ¢asto objevuje velky duraz na individualismus a mladi.
Objevuje se tento prvek ¢im dal vice a tak to lidé postupné zacnou pfijimat za svoje, zacnou

se tzv. obrusovat hrany, az dojde ke zméné celkového vnimani.

1.5 Specifika automobilové reklamy

Nékup nového automobilu neni snadnym rozhodovacim procesem, nelze si ho bez rozvahy
koupit jako suSenku a kdyZ nebude chutnat tak ji vyhodit a pofidit si novou. Samoziejmé,
kdyz si ¢lov€k neni spokojen se svym vybérem lze to fesit, jen ta feSeni jsou 0 mnoho
komplikovanéj§i nez ta suSenka. Proto je ocekavatelné, ze koupé vozidla se ftadi
K rozhodnutim s vysokou angaZovanosti jedince, kdy rozliSuje mezi znackami a snazi se
zjistit velké mnozstvi informaci, které nasledné analyzuje, ptedtim neZ se rozhodne. Osobni

preference jedincti jsou ovlivilovany vzorci povinnosti v ramci jejich Zzivotniho stylu,
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moznostmi a omezenimi. Svou roli maji okolnosti jako lokace bydlisté, zda se jedna
0 vesnici nebo mésto, avsak prestoze | Vv mimomeéstskych oblastech je moznost dostupnosti
hromadnou dopravou, tak jedinci se stavaji na automobilech zavisly (Bayley et al., 2009;
Stradling, 2007). Automobily jsou pro mnohé spotiebitele doslova kult a vybér vozu je tak
posvatnym rozhodnutim. Pro vétSinu lidi je to rozhodnuti, které¢ dé€laji v zivot¢ ojedinéle a na

zaklad¢ toho se rozhoduji opatrné.

Do vybéru ale kromé ekonomickych a racionélnich rozhodnuti, vstupuji jesté¢ emociondlni
a smyslové prozitky i esteticky dojem. Prozitek a pocit z jizdy je natolik dilezity, ze ptebije
ekonomickou otazku vyhodnosti (Sheller, 2004a). V dne$nim, materialismem pohanéném
svété, je vlastnéni auta zafazenim do urcité vrstvy, propijuje nam urcity status.
Automobilové spolecnosti se tak snazi, aby mezi modely nebyly velké mezery v dostupnosti.
Tak aby dalsi model byl na dosah anebyl fazen spotiebiteli do kategorie ,nikdy
nedosazitelny®, naopak aby jim daval moznost snit a posunout se vyse V jejich spole¢enském
fadu koupi nového, o tfidu vysSiho automobilu. Proto, aby ¢lovék mohl dobie pochopit
kulturu okolo automobilového priimyslu, musi si uvédomit, ze vlastnéni automobilu vede ke

zméndm ve vlastni identit¢ (Gossling, 2017).

Sazet na instinkt a emoce se vyplaci. Nase rozhodnuti nejsou zalozena na pln¢ racionalnim
mysleni a jedname spise instinktivng. Je tedy dilezité uvédomit si, ze nase potieby nejsou
vedeny pouze explicitnimi prvky, ale ovladaji je iimplicitni touhy. Mnoho lidi si tak
nekupuje auto, protoze by bylo ekonomicky pro néj nejvyhodnéjsi nebo idedlné velké.
Kupuji si ho, aby naplnili svoje pudy a touhy. Napiiklad se ukazali jako alfa samci (Toman,
2016). Mnoho luxusnich aut jako je Porsche Carrera GT by Vv Cisté ekonomickém porovnani
vyhodnosti rozhodné nebylo na prvnich pfickach, finance, které je tfeba vynaloZzit na
pofizeni, palivo a pfipadné opravy jsou astronomické, avSak jsou to vozy, které jsou pro
mnohy sen. A to co pfinasi navic, neni na Grovni prakti¢nosti nebo finan¢ni vyhodnosti, ale
prozitku a pocita (Sundie et al., 2011). Automobil je v mnoha kontextech implicitné chapan
jako reprezentace fidi¢e a tak pti nahodilém setkani mtze byt osobnost fidi¢e posuzovana
na zaklad¢ vlastnosti automobilii. Nejedna se jen 0 atributy jako je hmotnost, znacka nebo
cena vozu, ale také 0 to, jak vozidlo vypada (Gossling, 2017). Pfti vybéru automobilu tak
muze hrat roli nejen, to jaké ma ekonomické vlastnosti, ale také jaké vyjadieni chce Fidi¢
svétu sdélit. Velky vz miZe budit respekt, maly naopak muZe pisobit jako velmi
pfizpusobivy. Stejné€ jako ve svéte zvifat probihaji namlouvaci ritudly, tak u lidi pfi vybéru

partnera hraje roli to, co je na prvni pohled viditelné. Automobil tak mize predavat dulezité
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komunikac¢ni signaly potencialnim partnerim (Sundie et al., 2011). Nelze nikdy jednoznaéné
fict, ze kdyz ¢lovek vlastni toto auto, tak to znamend ono, ale je to nositelem informace,
kterd mé urcitou pravdépodobnost a pomédha se rychle orientovat ve svété. Pokud budou
vedle sebe stat dva muzi, jeden s rodinnym vozem a druhy s luxusnim sportakem budou
svému okoli jejich vozy naznaCovat uréity smér premysleni. Je pravdépodobné, ze muz
s rodinnym vozem bude vice spojovan s prvky otce, pohodli, starostlivosti 0 druhé zatimco

vV

druhému muzi budou ptisuzovany prvky nespoutanosti, vyssiho postaveni, ambici aj.

Nékteré vozy nevyjadiuji pouze svym typem dalsi vlastnosti, ale i jejich pfedni maska mize
byt interpretovana jako agresivné vypadajici nebo dokonce mradici se. Gossling (2017)
zpracoval porovnani mezi vlastnosti/chovanim zvifete, jeho funkei a alternativou v pojeti
automobilového predstaveni (Tabulka 2). Propojuje jednotlivé prvky a vyznamy chovani
spolu s vyjadieni automobilu. Svétla automobilu jsou chéapana jako jeho oci, fev motoru

pfirovnavany k fevu zvitete, které pomoci jeho promlouva.

Tabulka 2: Strategie kralovstvi zvifat v porovnani s automobilovymi mimikry

Mimikry

Zviteci chovani Funkce
Vv automobilovém pojeti

Lvi Fev Vyhraiuje si uzemi Malé ,,zavrceni* motor

Oznamovani bojovych

Volani paviani schopnosti a ukazovani . Rev* motoru
vytrvalosti
. Hrozi dalsimu muZzi (,,hrozivé )
Stékani mandrila Zvyseni rychlosti/otacek
zavréeni
Cerveny oblicej Signalizuji bojové schopnosti, y )
) ' ,,Cervena“ barva auta
mandrily stanoveni si poradi
5 o Ptidavna svétla
Babocka (oko na ZastraSovani o o
. . o Agresivni nebo normalni
kridle) Pfipominaji o¢i dravce 3
OocCl
. Ochota zapojit se do sexualnich
Pavi peri ,hapadné* auto

aktivit
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Gorila ukazujici ZastraSovani oponenta tim, Ze se )
) ) ‘ Velké auto
dominanci jevi vetsi

o vens ) Pokrocil¢ airbagy, zesilené
Brouci (vnéjsi kostra) Vné&jsi ochrana
ramy

Zdroj: Dle Gossling, 2017

Sheller (2004) dokonce popisuje lasku k automobilu az jako sexualni symbol, ktery svého
majitele naplituje vzrusenim z jizdy. Reklamy na automobily také Casto byvaji zaméteny
predevsim na fidice a jeho manévrovanim s vozem, kdy cely snimek je chudsi na socialni

kontext (Redshaw, 2014), coz vyzdvihuje pravé vztah fidi¢e a vozu.

V prvni poloving 20. stoleti m¢li analytici automobilovych spole€nosti tendenci znevazovat
pozici zen jakozto spotiebitele. Bylo vykladano jen velmi malé usili do komunikace smérem
k nim i zabyvani se toho, co cht&ji. To bylo bagatelizovano na uroven — zeny maji rady
tipytivé véci, tedy je potieba piidat velké mnozstvi lesklych doplika (Parkin, 2017). Po
druhé svétové valce narostl pocet Zen fidicek (Lezotte, 2012) a se zasadnimi zménami na
trhu prace, které vznikli diky ekonomické krizi, se automobilova scéna zacala daleko vice
zamétovat na zeny. Dle Harvard Business Review 09/2009 (in Pradeep, 2010) studie ukazuji,
Ze Zeny piestoze vydélavaji primérné méné (0,8:1 dolaru) nez muzi, tak jejich vydajova sila
je vyssi nez za celou Cinu a Indii dohromady. Dokonce se uvadi, Ze zeny ovladaji v USA
80 % vsSech volnych vydaji. A tak bylo potfebné, zaCit se orientovat ina Zenu jako
zakaznika. Piestoze se ukazuje, ze stale v automobilovém pramyslu prevlada genderova
preference muzu (Sandhu, 2019), trh je nasycen a reklamy zamétujici se na Zeny, u diive
typicky muzskych spotifebnich vyrobkli, se zacinaji objevovat ve stile vyS§i mife

(Diaz & Kacprzak, 2012; Redshaw, 2014).

Ptevladaji dva proudy smysleni 0 Zenach jakozto spotiebitelich automobilu, jejich potiebach
a ocekavani. Jeden ukazuje zenu ve stereotypni podobé aautomobil predstavuji jako
technologii napomahajici ji plnit roli manzelky a matky (Diaz & Kacprzak, 2012; Kotler,
2007; Lezotte, 2012) oproti tomu stoji pojeti Zeny jakozto ambicidzni a nezavislé Zeny
touzici po obdobnych prvcich jako muzi (Gossling, 2017; Pradeep, 2010). CoZ postupné
potira selekci vozl na prostorna, bezpecna auta pro Zeny a silna arychla auta pro muze.
U zrodu televizni reklamy v padesatych letech se objevila zena v reklamé pro znacku Ford,

ktera propagovala viiz jako jeji tinik z vézeni — predmésti (Jain, 2002). Re$enim pro rozdilné
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smysleni muzid a Zen se v jednu chvili zdalo vyhranéni nékterych typt vozl pro Zeny a jejich
prezentaci tak zakladat na jinych kritériich nez ostatni, kde je za hlavniho zékaznika
povazovan stale muz. Problém je zalozen na potieb¢ rizné prezentace, pokud je zaméiena,
aby oslovovala Zeny, muzium nic nefika a naopak. A tak automobilové spole¢nosti se snazi
ptizptisobit novému trendu pomoci dvou zplUsobi - kombinaci reklamy tak, aby
vyzdvihovala vlastnosti, které preferuji muzi, tak i vlastnosti, které preferuji zeny — nebo
tyto dva trhy od sebe oddélit a cilit na kazdé pohlavi zvlast’ (Dvorakova, 2014; Gossling,
2017; Pradeep, 2010). Tématem pro automobilové spoleCnosti tak zustava otazka, jak
propojit potvrzeni genderové rovnosti zen, dovolit jim proniknout do oblasti, ktera
v minulosti byla chapana, jakozto ryze muzskéd a zaroven se nevzdalit muzské populaci
a nechat uznani jejich maskulinité a dominanci. Historické spojeni automobilu s agresivitou,
silou a maskulinitou vede mnoho muzi k nazoru, ze Zena vozu nemuze rozumét a tak
schvaleni vozu zenou snizuje jeho atraktivitu nebo dokonce k devalvaci vnimané hodnoty

a bezpecnosti automobilu (Lezotte, 2012).

V zavislosti na smysleni se proménuje mira ptizptisobeni reklam pro zeny. Nékteré zdroje
uvadi, Ze se jedna o drobné, le¢ dulezité zmény (Kotler, 2007), jiné vidi pojeti podoby
kvalitniho a zajimavého vozu zen a muzi jako zasadné¢ odlisné (Jain, 2002; Pradeep, 2010).
V muzské kultute je klicova idealizace vozu jako prostfedek k uniku a nastroj rozsifenim
vlastni identity pomahajici jim utvafet jejich osobnost (Jain, 2002; Lezotte, 2012). Oproti
tomu, zena si dle Jain (2002) potidi stejné SUV jako muz, ale klicové vlastnosti, které bude
posuzovat, budou praktického charakteru jako je vyssi bezpecnost pii ptipadné nehodé nebo
jeho velikost, aby pojmulo v§echny véci na rodinnou dovolenou, jako jsou kola, lyze apod.
Dalsim prvkem, ktery nelze opomenout je esteticka kvalita automobilu, kdy je ocekavano,
ze zena ji dokaze vice docenit (Ramsey, 2005). Pradeep (2010) dochazi ve svych zjisténich
k obdobnym informacim a dodava, ze zensky a muzsky mozek ma jiné preference, i zptisoby
fungovani a propojovani vlaken v mozku, coz vede k oné rozdilnosti. Dal$im diivodem
odlignosti tak miize byt rozdilna télesna konstituce. Zeny jsou drobngjsi a ve vrchni &asti téla
nemaji takovou silu, pfizptisobeni vozu, pro jejich vysku nebo vylepSeni posilovace fizeni,

je v reklamng dalezitym prvkem (Kotler, 2007).
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1.6 Pravni vymezeni pripustnych sdéleni v automobilovych

reklamach

Reklama dnes vladne svétem a snaha o zviditelnéni svych vlastnich produkt je obdobné
stard jako trh sam. Diive se snazili obchodnici naldkat zakazniky ke stanku spise verbalnim
sdélenim, potazmo prekiicenim vSech ostatnich. Dnes se jiz forma propagace posunula
0 mnoho dal areklama se snazi zacilit na opravdové zdjemce pomoci rtiznych analyz
a zkoumanim psychologického plisobeni. Je prokazano, ze reklama vyznamné ovliviuje
chovani spotiebitele, tak je také potfeba ji regulovat. Hranice mezi vyuzivat a zneuzivat je
leckdy velmi tenkd a v zakoné& nelze nikdy obsahnout v§echny pfipady. Zakonodarné organy
se vSak snazi chranit jak spotiebitele, tak vyrobce a vhodnost urcitych regulaci je tak hodné

dvojsmérna. Zalezi, z jakého tihlu se ¢lovek diva.

Mira regulace reklamy se v poslednich letech zvySuje. Na jedné stran¢ jsou stale
propracovanéjsi strategie ovlivilovani az manipulace se zdkaznikem, které se snazi zadkony
postihnout, tak aby co nejvice chranila, na strané druhé pravidla piejimame idle prava

Evropské unie. Od niz jsme ptevzali omezeni i U nas (Rigel et al., 2018).

Winter (2001) se domniva, Ze pokud by byl zakaznik vystaven velkému mnozstvi
manipulativnich obsahd, tak se postupem ¢asu vici nim stane rezistentni. A tak si poklada
otazku, jestli neni stale ptisnéjsi regulace stitem medvédi sluzbou pro spotiebitele. Proti
nému Siler (1996) ma opa¢ny nazor, Ze spotiebitel neni natolik sob&statny, aby dokazal
vechna tato stvrzeni odfiltrovat a vytvofit si imunitu. Ze je to stat, kdo by se mél starat a ve
vysledku omezovat svobodu ve jménu vyssi ochrany svych obyvatel. Kazdy ze stati

to ma trochu jinak a zastava vice ¢i méné nazor obou.

V Ceské republice vychazi regulace reklamy ze tii zékladnich norem. Témi jsou
vefejnopravni regulace, soukromé a etické. Ve vefejnopravni regulaci je zakladnim
dokumentem RekReg, ptepis definujici legalni podobu reklamy a to ve vztahu s regulemi
Evropské unie. Zaroven urcuje dals$i pravni vymezeni urcitych typl reklam. Mimo jiné
I automobilové reklamy. Soukromou upravu uz nesankciuje stat, ale ucastnik sociopravnich
vztahi sdm. Oblasti, kterych se toto tyka nejcastéji jsou klamavé reklama, srovnavaci
reklama nebo obtéZovani ¢i zlehcovani. JednoduSe feCeno, kdyZ by jedna ze spole¢nosti

zacnula parodovat druhou bude to regulovat tato uprava. A poslednim je eticky rozmér
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reklamy. Normy prosazuje Rada pro reklamu a jsou vyjadieny v Kodexu reklamy (Rigel et
al., 2018; Winter, 2001).

Vetejnopravni oblasti prava je reklama regulovana dle § 1 odst. 2 zakona ¢. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy jako ,ozndmeni, predvedeni ¢i jina prezentace, Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni dale stanoveno jinak*. Takto definovana reklama je zaroven v souladu s definici

regulace reklamy ze strany EU.

Automobilova televizni reklama se v prvni fad¢ fidi zakony zemé o regulaci reklamy. Pravni
vymezeni televiznich reklam se v kazdé zemi 1i8i, nicméné je obecné platné, ze jsou ve vSech
zemich nejvice regulovanym médiem (Machkova, 2015). V Ceské republice televizni
vysilani reguluje zakon ¢. 231/2001 Sb., 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
Tento zdkon postihuje Sir$i rdmec toho, co reklamou vibec je. Za reklamu povazuje
jakékoliv sdé€leni, které je vytvareno za protivahu. At uz ve form¢ poplatku, protihodnoty
nebo propagace vyménou. Musi byt jasné, Ze jde 0 placené zpravy, které by se méli
shlukovat v bloky reklam, nikoliv jako samostatné snimky. Pro reklamu je typické, Ze je
spotiebitel reklamou ovliviiovan, at’ chce nebo ne. Dodrzovani tohoto zakona pravidelné

sleduje Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

Co, je dalsim bodem, ktery by se nemél objevit v televiznim vysilani, je skryta reklama.
U skryté reklamy spottebitel nevi, Ze to co sleduje je reklamou a tak jsou eliminovéany jeho
obranné mechanismy a on nema moznost se proti ni branit. Pokud spotiebitel vi, Ze se jedna

o0 reklamu je obezfetnéjsi a méné duverivy (Rigel et al., 2018).

V Ceské republice ma pak automobilova reklama dle §28 odst. 1 pism. n) specialni
vymezeni, Ze na svém propagacnim materidlu musi uvadét jasné informace 0 spotiebé

pohonnych hmot a emisich CO> (Rigel et al., 2018; Winter, 2001).

Regulace obsahu specialné u automobilovych reklam, kromé tohoto specialniho vymezeni
vysSe neni afidi se obecnymi zdsadami tvorby reklam. V zahranic¢i jsou v souc¢asné dobée
v nékterych zemich specialni Gpravy automobilovych reklam zavedeny. Napiiklad

v Australii zavedli dobrovolny kodex regulace automobilové reklamy v roce 2002,
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s tpravou v roce 2004 (Sheehan et al., 2006). Nejcastéji tyto kodexy omezuji explicitni

zobrazovani vysokorychlostni jizdy, akcelerace a vykonu (Donovan et al., 2010)

2 Chovani a rozhodovani zakaznika

Spotiebitelské chovani je jednani jednotlivce nebo skupiny, které vede k rozhodnuti
0 vybéru, zakoupeni a naslednému nalozeni s produktem nebo sluzbou, tak aby uspokojila
daného spotiebitele. Pristupy k vysvétleni spotiebniho chovani zakaznika existuje hned
nékolik, kazdy znich klade daraz na jiny z faktorti, jez ho ovliviiuji. AvSak moderni
marketing dnes pracuje na daleko komplexnéjsi bazi a snazi se vyuzit a aplikovat rizné
pfistupy, tak aby pracovali komplexn¢é. Koudelka (2006) popisuje spotiebni chovani
zdkaznika jako proces, do kterého musime zahrnout jak otdzky nadkupu samotného, tak
nasledné vyuziti produktu i procesy, které probihaji pted samotnym nakupem i po ném. Roli
kromé& samotného produktu tak hraje i prostiedi, ve kterém se nachazi anelze ho z ngj
vytrhnout. Kritéria produktu jako dostupnost vyrobku na trhu, podoba obalu i prezentace
produktu. Na druhé strané pak osobni motivace jedince, socialni skupina, ve které se jedinec

nachazi, prostfedi a osobni vlastnosti jedince.

2.1 Psychologické pristupy

Prvnim z pohledd, jak se na chovani zdkaznika miZeme divat je psychologicky. Snazi se
vysvétlit spotfebni chovani jako disledek psychickych procesti. Do souvislosti tak dava
psychiku a osobnost jedince s jeho chovanim jakozto zakaznika. Zaméfuje se na vnimani
vngjSich podnéti jedincem, nakupnimi zvyklostmi zdkazniki a jejich u¢enim a hlubSimu
projeveni skrytych motivl ve spotifebnim chovani (Koudelka, 2006). Kazdy jedinec ma svou
osobnost a ta je neopakovatelna. Jedna se 0 slozitou kombinaci mnoha vlastnosti v rizné
mife a s témi je tireba v marketingové komunikaci pocitat. Psychologicky ptistup vychazi
Z behavioralniho pojeti, které jako svij zéklad vyuzivad pozorovani zakaznickych reakci
a podle nich se adaptuje. Poméha tak spotfebni chovani popsat. Vyrobek nebo reklamni

sdéleni, ma néjaké své rysy, které vyvolavaji uréitou odezvu (Koudelka, 2006).

Kombinace riiznych marketingovych nastrojii je podnétem, tedy stimulem, a na tyto podnéty
spotiebitel néjak reaguje. Napiiklad, forma komunikace, muze u jednoho segmentu
zakaznikd budit pozitivni ohlasy, anaopak ujiného muze pusobit zcela nezadoucim

dojmem. Nezméni se forma, ani uCinkujici na strané prodejce, ale zméni se, ke komu
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komunikuji. Coz vSak neovlivituje jen osobnost zdkaznika samotného, ale jeden drobny
podnét mize ovlivnit celou interakci Reakce jednoho z tvtirct dialogu se stava stimulem pro
druhého. Jedna se tedy 0 rozhodovaci proces a jednani vSech osob, které jsou do nakupu,

ale i uziti pfedmétn vtazeny. Cim vice lidi je do celého procesu zainteresovano, tim slozité;si

je rozhodnuti 0 nakupu (Rani, 2014).

2.1.1 Motivace

To, co déla s potencionalniho zdkaznika opravdového zékaznika je pravé motivace. To, CO
délame, neni vzdy zalozeno jen na védomych rozhodnutich, nybrz je Casto ovlivnéné
predevsim nevédomymi motivy (Donaldson et al., 2006). Nakupni chovani je vyjadienim
potieby spotiebitele, kterou uspokojuje (Rani, 2014). Je to konstrukt, ktery v sobé nese
ohromnou vnitini silu, ktera spotiebitele stimuluje a vytvaii behavioralni odezvu na zakladg¢,
které dochazi k reakci (Hawkins & Mothersbaugh, 2016). Prostiedi, ve kterém zijeme je
pfesyceno podnéty, které spotiebitele neustale vybizi k riznym akcim a chovanim. Proto je
stale t€z81 potencionalniho spotiebitele zaujmout a podnitit jeho motivaci dlouhodobé
a v takové mifre, aby nakonec vedlo k akci ndkupu (Vysekalova, 2012). Kazdy ¢lovék ma
svoje potieby a ty se lisi v zavislosti na jeho osobnosti, naladé a momentalni i dlouhodobé
situaci, emoce jsou tak s motivaci tzce provazané (Hawkins & Mothersbaugh, 2016;
Vysekalova, 2012). Uspokojeni ¢i neuspokojeni je napfimo provazano s emocemi a ma tak
piimy dopad na nastaveni mysli a naladu jedince. Pokud jde spotiebitel nakoupit hladovy,
pak obvykle nakoupi vice potravin, nez kdyZ jde nakupovat syty. Pokud pocit'uje hlad, pak
zaZiva negativni emoce. Ty vyvolavaji napéti v jeho téle a on je motivovan uspokojit svou
potiebu. Pokud pocituje hlad jako intenzivni, pak je negativni emoce siln¢j$i, mezera vétsi
a vznika pocit, Ze k nadpravé a vyvolani pozitivni emoce bude za pottebi vice. Potieby, jez
nas vedou k nakupu lze rozdélit do riznych kategorii potieb, dle toho, o jaky produkt se
jedna a jakou nasi potfebu napliiuje. Maslow sestavil hierarchii potieb, které uspotadal do
potieby, az kdyz jsou uspokojeny nejnizsi potieby, tak se jedinec dostava K uspokojovani
vyssich potieb. Postupné pak v dalSich patrech jsou potieby bezpeci, spoleCenské potieby,
potieby uznani, kognitivni potieby, estetické potieby a ve Spicce pak potieba realizace
(Kotler, 2007). Pokud tak spotiebitel vnima produkt jako feSeni své potieby, tak je jeho
motivace koupit ho vyssi. Jako u€inné se ukazuji snahy 0 vzbuzeni nebo posileni potieby

v myslich spotiebitele (Rani, 2014). Pokud spotiebitelé vnimaji vyrobek nebo znacku jako
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relevantni a zajimavou pak se zvysi jejich pozornost, budou vyhledavat informace a mluvit
0 nich. Jak moc jsou spotiebitelé angazovani je dilezitou informaci pro obchodniky, protoze
jen tak jsou schopni nastavit spravnou marketingovou strategii. Hawkins a Mothersbaugh
(2016) rozlisuji spotiebitele na 2 typy podle jejich zapojeni se. Spotiebitel, ktery vysoce
angazovan je znaly produktu, jeho odborné znalosti jsou na dobré urovni a reklamy, které
ho budou vice zasahovat v sob¢ nesou detailni informace. Naproti tomu neangazovani nebo
malo angazovani spotiebitelé maji nizkou znalost 0 produktu a reaguji vice na vizualni
podnéty a emoce. Prikladem muze byt automobilova inzerce v Casopisech, které jsou
zaméfeny na obecné publikum — tam budou vice obrazkové, tak aby vizualné zaujali
a mnozstvi informact, které ponesou, bude nizké. Oproti tomu, pokud bude inzerce na stejny
viz v Casopise zaméfeném na automobilovd vylepSeni, tak se spole¢nost bude

pravdépodobné prezentovat 0 mnoho detailngj$imi informacemi.

2.1.2 Vnimani

Percepce neboli vnimani je psychicky proces, diky kterému poznavame okolni svét, zahrnuje
vSe, co v dany moment na nas pusobi. Vnimani je proces, ktery probihd samovolné, jeho
prostfednictvim spotfebitel pfijimé, vybird, organizuje a interpretuje informace, které
k nému ptichazeji (Rani, 2014). Umoznuje zachytit reklamu a v daném ¢ase se rozhodnout,
jaka bude reakce. Nékdy staci vidét podnét jednou a spotiebitel si ho zapamatuje, jindy musi

dojit k opakovani, nez dojde k zapamatovani

V tade¢ televiznich pofadu, serialech, filmech i v hudebni produkci se dnes objevuje mnoho
znacek. Neni to nahodnym jevem, jedna se 0 tzv. Product Placement, kdy spole¢nost zaplati
tviirci pofadu za umisténi svého produktu do pofadu. Ugelem Product Placementu je pak
vytvofeni nebo zpevnéni pozitivniho vniméani produktu za pomoci pozitivniho vnimani
poradu ¢i postavy. Zaroven to mize byt dobrou ukazkou vlastnosti produktu. V roce 2015
byly v Americe naklady na Product Placement 4 miliardy dolard coz je v piepoctu asi
92 miliard korun atoto ¢islo rok od roku narusta pfiblizné 030% (Hawkins &
Mothersbaugh, 2016). Vnimané podnéty jsou zpracovavany fadou ¢innosti, transformovany
do informaci a posléze ukladany. Dle Hawkinse & Mothersbaugha (2016) zpracovani
informaci lze rozdé¢lit na 4 samostatné kroky, kdy prvni 3 tedy vystaveni situaci, pozornost
a interpretace jsou znaceny jako vnimani a poslednim krokem je pak uloZeni do paméti.
Kdyz podnét oslovi nase smysly — napiiklad pomoci vizualniho pohledu — potom jsme

vystaveni expozici. Ta muze byt, pokud ndhodnd nebo zamérna. VétSina podnétu je
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individudln€ vybrana nasim védomim. Obecné¢ se dé fict, ze lidé spiSe hledaji a vystavuji se
informacim, které jim jsou blizké a mohli by jim pomoci k dosazeni vlastnich cild a ostatnim
se vyhybaji. Interpretuji informace na zaklad¢ selektivniho zkresleni, tak aby podporovaly
postoj, kterému véti (Rani, 2014). Jeden prvek jsou tak schopni interpretovat odlisné na
zékladé¢ jiz predem daného postoj. Selektivita je také nékdy nazyvana percepéni obranou,
ktera ndm dovoluje nebyt jen pasivnim pfijemcem reklamnich sdéleni a nejsme tak piehlceni
(Hawkins & Mothersbaugh, 2016). ,, Reklama miize oviivnit chovani ¢lovéka jen tehdy, kdyz
projde procesem prijimani (je vnimdna) a zpracovani (je pochopena, zarazena a utridéna)
(Vysekalova, 2012, s. 89). Pokud informace ziska potfebnou pozornost pak je interpretovana

atfidéna do kratkodobé nebo dlouhodobé paméti, kde funguje selektivni uchovavani na

zékladé jiz vytvorenych postojii. Zaroven se vSechny tyto procesy formuji navzajem.

Obrazek 6: Zpracovani informaci béhem rozhodovani spottebitelil

Expozice
nahodna zameérna

Pozornost
nizka

Interpretace
malé zapojeni vysoké zapojeni

kratkodoba pamét dlouhodoba pamét
aktivace feSeni uloZeni zkusenosti, hodnot,
rozhodnuti, pravidel a pocitd

Rozhodnuti o nakupu a spotiebé

Zdroj: Dle Hawkins & Mothersbaugh, 2016, s. 274
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2.1.3 Uceni

Uceni je zménou chovani na zéklad¢ zkuSenosti, vSe, co jsme tedy ziskali, az po narozeni
nam je dano ucenim (Vysekalova, 2012). Dulezitost u¢eni v Zivoté jedince je dana evoluci.
Nejdiive se mladeé uci od své rodiny, pozdé€ji zacind reagovat a ptizptisobovat se svému
okoli. Adaptace je tak nedilnou soucasti zivota a fungovani ve svété. Pokud mame dobrou
zkuSenost, pak vyss§i pravdépodobnost, ze si produkt koupime pftist¢ (Rani, 2014).
V nékterych situacich si vytvarime usudek pouze na zdkladé prvni zkuSenosti, jak jsme se
v minulosti zachovali. Ariely (2009) toto chovani nazyva jako stadni a popisuje ho, jako
kdybychom si stoupali neustale za sebe do fronty. Srovnani je komplexni operaci, a tak se
vnasi mysli rozhodovaci procesy zobecni na mySlenku — minule to bylo
v poradku — a opakuje akci. Nastésti pro nas, to neni vzdy tak jednoduché, Ze by stacila
pouze jedna zkuSenost a ta by se zobecnila uZ na stélo. Stejné jako U pribéhu uceni jakékoliv
jiné véci i v marketingu je velmi dilezitym faktorem opakovani. Spole¢nosti tak ve svych
marketingovych planech vyuzivaji mechanismu, které pracuji s kratkodobou i dlouhodobou
paméti a staraji se 0 to, aby se spotiebiteli neustale pripominali (Wright, 2006). Naptiklad,
kdyz se pousti novy reklamni spot do televize, nejdiive se obvykle uziva dlouha
verze — naptiklad 30s, v dalSich fazich je postupné dopliiovana o kratsi verze, se kterymi se
na zacatku prolind apozdéji se setkdme uz jen se zkracenou verzi. Nakonec dojde
Kk nejvétsimu zkraceni napiiklad jen na 5 sekund. Pro zapamatovani jedincem je dulezité

opakovani.

Jednim z marketingovych postupli je prezentovani produktu s nécim dal§im, co jiz je
pozitivné vnimano, v tésné blizkosti, tak aby byly oba tyto prvky vnimany jako podobné,
obdobné Zadouci a vyhodné. Mzeme toho dosdhnout dvéma zpisoby podminéného uceni:
klasickym a operativnim (instrumentalnim). Béhem klasického podminovani se spole¢nost
snazi vytvofit propojeni podnét-odezva, zatimco U operativniho je dtlezité posileni vztahu

mezi odpovédi a vysledkem (Hawkins & Mothersbaugh, 2016)

2.1.4 Postoje

ZkuSenosti, kterymi se jedinec uci spolu s vnéjSimi vlivy, které ptichazeji ze strany prosttedi,
rodiny, ptratel a podobn¢, poméhaji formovat to, v co jedinec véti. Presvédeni, které tak

ziskava, ovliviiuje jeho pohled na svét atak ijeho spotiebni chovani (Rani, 2014).
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S postojem se lidé nerodi, ale ziskava ho a ¢im vétsi je jeho presvédcent, tim silnéjsi je také

v e

jeho postoj a tim silngjsi je i vliv, ktery ma na jeho chovani (Wright, 2006). Zaroven pti
pouziti silnych argumentt plati, ze ¢im zainteresovanégj$i jedinec do daného tématu je, tim
diive dochazi k uprave postoje (Vyrost & Slaménik, 2008). Spotiebitel ma snahu, aby jeho
chovani bylo v souladu s jeho postoji a tak postoje maji pfimy vliv na jeho spotiebni chovani
(Vysekalova, 2012). Proces vytvareni postoje probihd, at’ si ho uvédomujeme nebo ne
(Vysekalova, 2014). Ariely (2009) sestavil sdalsimi dvéma profesory L. Leem
a S. Frederickem experiment, béhem kterého zkoumal, jak nase o¢ekavani determinuji nase
nazory. Podavali studentiim sklenice piva, kdy jedno bylo dochuceno balzamikovym octem,
pokud studenti védéli, Ze tomu tak je pivo jim nechutnalo. Oproti tomu ti kdo nevédéli jaka

ptimés v pivu je, tak si dle chuti vybrali pravé to dochucené. Studenti tak zaujali postoj vici

této varianté a jejich chovani zustavalo v souladu s jejich ptedpokladem.

Obrazek 7: Komponenty postoji

Emoce

Postoje

Vira

Chovani ,
poznani

Zdroj: dle Wright, 2006, s. 258

Dle Wrighta (2006) si mnoho autorti mysli, Ze postoje jsou vysledkem neustale probihajicich
interakci mezi virou, emocemi achovanim. Mluvime tedy otzv. ABC modelu
(affective — behavioral-cognitive) postoju. Ten obsahuje 3 slozky: afektivni (pocity, emoce),
behavioralni (reakce, tendence k ur¢itému chovani), kognitivni (vira, poznani). Pro tvorbu
jednotlivych slozek postoje je zapotiebi jiny proces. K utvoreni afektivni slozky dochazi

pomoci klasického podminovani, oproti tomu behaviordlni je tvofena operativnim
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a kognitivni slozka pak kognitivnim ucenim (Hawkins & Mothersbaugh, 2016; Kucera,
2013).

Afektivni slozka zahrnuje pocity a emocionalni reakce 0 objektu. Spotiebitel, ktery popisuje
produkt jako vysledek emocionalniho hodnoceni, Se 0ném vyjadiuje naptiklad jako
0 né¢em, co se mu libi nebo naopak nelibi. Pokud se 0 ném vyjadfuje pozitivné, pak se jedna
0 pozitivni reakci na specifické vlastnosti produktu, které jsou kombinovany spolu s pocity
z dalsich vlastnosti produktu i znacky. Typickou vlastnosti vzbuzujici emoce u automobilu
muze byt napiiklad design vozu nebo zvySeni komfortu fizeni vyhiivanou sedackou.
Behavioralni slozka je tendence chovat se urcitym zptisobem. Napiiklad vyhledavat
oblibeny produkt nebo znacku v obchodech, i zaméteni vice pozornosti na okolni déni.
Kognitivni slozka je ptesvéd¢enim spotiebitele 0 produktu nebo znacce. Obvykle se nejedna
pouze 0 jedno piesvédCeni, nybrz o cely soubor presvédéeni, slozeny z jak objektivnich

vlastnosti produktt, tak na zakladé emocnich piinost.

Obrazek 8: Slozky postoje a jejich projev
Iniciator Slozky Projev slozek Postoj

Emoce nebo pocity ze
Afektivni specifickych vlastnoti nebo
celkovy dojem

Stimul:

ol §ituace, Presvédceni o specifickych C.elkOVé
. pro,dejna’ Kognitivni vlastnostech nebo ohledné orientace
personal, reklama

a dali objekty celého stimulu SpOtI‘?bltele
postoje ke stimulu

Chovani na zakladé
Behavioralni specifickych vlastnosti a
celkovy dojem ze stimulu

Zdroj: dle Hawkins & Mothersbaugh, 2016, s. 385
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2.2 Sociologické pristupy

Sociologické piistupy se oproti psychologickym, které se zabyvaji vnitinim svétem jedince,
vice orientuji smérem K okoli spotiebitele. Snazi se vysvétlit spotiebni chovani na zakladé
podminovani socialnimi situacemi, u¢inku prostiedi a socialnich skupin (Koudelka, 2006).
Spottebni chovani je tak vazano na zatazeni jedince do urcitych socialnich skupin a co pro
néj tyto skupiny znamenaji. Respektive iopacné vyhranéni proti nékterym skupinam.
Napiiklad budou-li mit moji blizci viichni vozidlo zna¢ky Skoda, budu se s nimi pravidelng
ucastnit srazil pro majitele a fanousky téchto vozl a budu se mezi nimi citit dobte. Pak je
velmi pravdépodobné, ze toto prostiedi a socidlni okoli pozitivné ovlivni vnimani této
znacky abudu ji povazovat za atraktivngjsi. Oproti tomu se naopak mohu vyhrazovat
napiiklad proti Italim obecné, protoze v pracovnim kolektivu jsou kolegové, se kterymi se
mi velmi Spatné spolupracuje, protoze svou praci nechavaji rozdélanou a ja tuto informaci
zobecnila na cely narod. Pak prostiedi, ve kterém pracuji, mize mit vliv na posuzovani
italské znacky automobilti Fiat. Kubatova (2010) dava do souvislosti nakupni vzorce
a spotiebni chovani jedince s zivotni trovni jejich ¢i jeji rodiny. Zdiraziuje jiné po¢indni
pii nakupu bohatsich a chudsich vrstev. Koudelka (2010, s. 9) shrnuje myslenku ekonoma
a sociologa Veblena jako ,, Lidé maji za normdlnich podminek silné tendence dodrzovat sice

nepsané, ale silnée piisobici socidlni normy .

2.2.1 Kulturni faktory

Znalost kultury spotiebitele ma zasadni vliv na porozuméni jeho individudlnim potfebam
a chovani. Kultura je nedilnou soucasti kazdé spolecnosti i kazdého jedince. Nelisi se jen
podle stat, ale mtze byt rozdilna na trovni kraji, regiont, ale i jednotlivych mést. Béhem
zivota se ué¢ime hodnotam, preferencim i spoleCenskym normam v kontextu nasi kultury,
prostiedi, rodiny a okoli, ve kterém vyrustame. Tyto zvyky poté mohou hrat zasadni roli
Vv chovani ioc¢ekavani jednotlivych spotfebitela (Rani, 2014). Dle Hawkinse
a Mothersbaugho (2016) se jako kulturni faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani,
povazuji: jazyk, demografické faktory, hodnoty, neverbalni komunikace. Pokud spolecnost
expanduje na globdlni trhy nese sebou nejen svij produkt, ale také ovlivituje hodnoty
a zivotni styl zemi, kam vstupuje. A stejné tak je potfebné, aby se na tyto faktory zaméftila
u sebe a komunikovala ke spotiebiteliim dle jejich preferenci. Rani (2014) naptiklad uvadi,

ze v zapadnim svéte je bézné pozvat pratelé domi na veceti, i dokonce vecirek. Oproti tomu
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v Japonsku by toto stejné gesto bylo povazovano za nevhodné a spole¢né setkani by

prob&hlo pravdépodobné v restauraci.

2.2.2 Socialni faktory

Dalsi faktory, které predurcuji, jak se budeme divat na svét a tedy se i rozhodovat ve svém
nakupnim chovéni jsou faktory socidlni. To je socialni skupina, ve které se pohybujeme,
ktera také casto slouzi jako nase referen¢ni skupina, se kterou se porovnavame. Socialni
faktory jsou velmi Uzce provazané s faktory kulturnimi. K jakym socialnim skupindm
patfime a se kterymi se identifikujeme, ovliviiuje i naSe prostiedi, socidlni ptivod, vék, prace,
konicky. Pokud spotiebitel zije v domé na vesnici, anebo ve velkém mésté, jako je Praha
pravdépodobné bude mit jiné potieby a bude se identifikovat s jinymi skupinami. Referenéni
skupiny maji potencial k formovani osobnich postoju a chovani jedince. To do jaké miry
ovliviiuji postoje se 1isi na zaklad¢é druhu produktu, nékdy i znacek. Pokud se jedna 0 néco,
co je na prvni pohled viditelné — jako tomu je napiiklad u auta ¢i obleceni, tak je vliv skupiny
vyssi (Rani, 2014). Zaroven socialni okoli je tim, co pfedevsim ovliviiuje sebepojeti jedince
(Kubatova, 2010). Nemalou roli hraje také tlak skupiny na wur¢ité — skupinou
zadouci — chovéni. Piestoze rozhodnuti ma nékolik vyznamnych determinant, tlak skupiny
na uréité chovani méni postaveni téchto faktord mezi sebou a ovliviiuje, ktery determinant
bude dominantni a naopak mén¢ relevantni.(Tang & Farn, 2005). Rodina je pak snad nejvice
vlivhym socialnim faktorem. Rodina a pratelé jsou obvykle nejblizsi skupinou lidi, od
kterych snaze piebirame nazory a kteti maji velky vliv na naSe rozhodovani (Rani, 2014).
Pokud si jedinec ptecte jednu Kritickou referenci na produkt na internetu od neznamého
Cloveéka, anebo ndm tuto informaci sdéli nas sourozenec, jehoz si vazime, tak pravdépodobné

informace od sourozence bude mit mnohonasobn¢ vyssi vahu, nez recenze na internetu.

2.3 Racionalni (ekonomické) pristupy

Racionalni ptistupy, nékdy také oznacovany jako ekonomické, se snazi vysvétlit spotifebni
chovani podle ekonomické racionality. Na chovéani zdkaznika je tak nahlizeno skrze
vyhodnost a je upousténo od individualni osobnosti jedince i jeho sociokulturniho prostiedi.
Jednoduse feceno, nez se rozhodneme néco zakoupit, zvazime uzitecnost, piinos oproti jeho
cené a podle toho se rozhodneme. Model piedpoklada, ze ¢lovek je primarné racionalni
osoba, ktera funguje témét bez emoci (Koudelka, 2006). Hlavni roli tak v tomto pfistupu
hraje systém odmény a prefrontalni kiira, kterd odhaduje pravdépodobnost odmény (Kucera,
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2013). Racionalni pftistupy pocitaji pfedev§im s védomou rovinou mysleni a jednani. Je tu
zakladni predpoklad toho, ze ¢loveék bude vzdy jednat podle toho, co je pro néj nejrozumné;jsi

a nejvyhodnéjsi a neptedpoklada neuvédomovanou motivaci nebo skryté obsahy.

2.4 Komplexni modely

Soudobé komplexni modely zacaly vznikat se zdmérem obsdhnout vétsi mnozstvi situaci
a lépe popsat a predikovat chovani spotiebitelti. Nelze fict, Ze by néktery z piedchozich
pristupt byl Spatny, nebo dokonce nefungoval. Problémem je, ze stoji samostatné.
Spotiebitelskd rozhodnuti jsou komplexni a zavisi na mnoha faktorech, které jsou casto
spolu v interakci. Kazdy jedinec se rozhoduje na zakladé vSech pfistupd, méni Se jen mira

zastoupeni jednotlivych ptistupa.

Obrazek 6: Komplexni modely

Psychlogickeé
aspekty

rozhodnuti

Racionalni Sociologické
aspekty aspekty

Zdroj: vlastni

2.4.1 Cerna skiiiika spotiebitele

Klasické behavioralni pojeti S-R je dale rozvijeno a dale doplnéno 0 aspekt cerné skiinky
spotiebitele. Coz je soubor predispozic anazori jedince, které ovlivituji rozhodovaci
procesy uvniti jedince (Koudelka, 2006). Spotiebitelé jsou ovliviiovani mnohymi podnéty,
které se stavaji souc¢astmi jejich osobnich charakteristik a maji tak vliv na jejich rozhodovaci
proces.  Spotiebitel ma predispozice k urCitému spotiebnimu chovani, které jsou

ovlivilovany v dany ¢as i okolnimi podnéty (Vysekalova, 2011). Za oznac¢enim ¢erna skiiiika
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se tak schovava charakteristika nakupujiciho a cely rozhodovaci proces 0 nakupu (Kaotler,
2007). Jedna se o soubor kulturnich, socidlnich, individualnich predispozic spotiebitele,
které vedou spotiebitele k uréitému chovani. Tento model interpretuje rozhodovani jedince
jako neprithlednou temnou skfifiku, na kterou ptisobi vnitini i vnéjsi stimuly. Kdy midzeme
kvantifikovat, zkoumat nebo ovlivitovat pouze vnéjsi faktory vstupujici do ¢erné skiinky
z vnéjsku (Vysekalova, 2011). Hlavnim zaméfenim tohoto modelu jsou vztahy mezi podnéty

nikoliv procesy uvnitf spotiebitele (Madhavan & Chandrasekar, 2015).

Obrazek 7: Cerna skiifika spotiebitele dle K. Davise

* osobni
* psychické

Rozpoznani Hledani Hodnoceni Néku Podkupni
problému informaci variant P chovani

Situaéni vlivy

Zdroj: Koudelka, 2010 s. 12
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2.4.2 Nicosia model

S jednim z prvnich modelt ptisel Fransesco Nicosia v roce 1966. Snazi se 0 vysvétleni
spotfebitelského nékupniho chovdni pomoci vztahu firmy ajejiho potencionalniho
zakaznika. Jedna se 0 vzajemné ovlivnéni, kdy spolenost se svym jedndnim snazi ovlivnit
spotiebitele a naopak spotiebitel ovlivituje firmu a jeji jednani (Madhavan & Chandrasekar,
2015). Jeho model se sklada ze 4 hlavnich komponent. Nejdfive prichazi reklamni sdéleni
(advertising message), které slouzi jako podklad pro vytvoreni postoje spotiebitele jakozto
to pfijemce zpravy (consumer as the recipient of this message). Ten si na ni vi¢i ni vytvaii
postoj na zaklad¢ svych predispozic aV idealnim piipadu vede k vytvofeni pozitivniho
nazoru na inzerovany produkt. Pokud se tak stane, tak pfichazi tieti krok, béhem kterého
dochazi k transformaci motivace v akci samotného nakupu (transformation of motivation
into purchase action). Posledni komponentou modelu je pak to, co nasleduje po
zakoupeni — tedy vyuziti a uskladnéni produktu (consumption and storage of the product).
Na tomto zakladé pak dochazi k vyhodnoceni a zafixovani postoje k danému produktu dle
nakupni zkuSenosti. Pfednosti tohoto modelu je to, ze se jedna 0 prvni komplexni pojeti,
av8ak ma mnoho kritik, protoze pii praktické aplikaci dochazi k nejasnostem mezi vazbami
komponent (Naik & Reddy, 1999).

2.4.3 Howard-Sheth model

Tento model spottebitelského chovani je zaloZen na podkladu ¢erné skiiniky spotiebitele.

RozliSuje tii druhy u€eni ato rozsdhlé feSeni problému, kdy spotiebitel sdm aktivné
vyhledava informace 0 riznych znackach, omezené feSeni problémi, kdy spotiebitel je
presvédcen 0 znalosti, ale neni pln¢ schopen posoudit rozdily mezi znackami, a reakéni
chovani, kdyZ spotiebitel zna danou znacku i alternativy a je ptesvédcen 0 nakupu jedné

konkrétni znacky (Madhavan & Chandrasekar, 2015).

2.4.4 Model zpracovani informaci spotiebitelské volby podle Bettmana

Tento model se zabyva omezenou kapacitou zpracovavani informaci. Spotiebitelé jen ziidka
provadéji kompletni analyzu vSech informaci 0 produktu a jeho alternativach. Piedstava, ze
pokud si budeme chtit koupit novy viz a budeme muset zvazit a informovat se o vsech

moznostech, které mame, by pravdépodobné vyustily k piehlceni moZznostmi. Model ndm
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tedy ukazuje, ze pro spotiebitele je ¢asto snazsi k rozhodnuti dospét na zakladé jednoduché
neuplné rozhodovaci strategie (Madhavan & Chandrasekar, 2015). Z toho vyplyva, ze je pro

obchodniky dilezité védét, jaké mnoZzstvi informaci budou spotiebiteli vV reklamnich sdéleni

davat, aby nedoslo k ptehlceni a udrzeli si tak jejich pozornost (Bettman, 1979 in Donaldson,

Berger, & Pezdek, 2006).

2.5 Proces rozhodovani spotiebitele

Kromé psychologickych, sociologickych a ekonomickych faktorti hraje vyznamnou roli

v rozhodovani spotiebitele 0 nakupu také kontext situace. Predchozi faktory jsou vnéjsi

a vnitini zdroje, které se vzdy odehravaji v kontextu situace, ktery ma piimy dopad na

rozhodnuti.

Obrazek 8: Proces rozhodovani

T ZkuSenosti a ptinos
Vnéjsi vlivy P Y

Kultura
Subkultura
Demografie

Socialni status
Referencni skupiny
Rodina
Marketingové aktivity

Sebepojeti Potieby
—

a zivotni styl

Touhy

Vnitini vlivy

Vnimani
Uceni
Pamét’

Motivace

Osobnost ZkuSenosti a pfinosy
Emoce
Postoje

Zdroj: Dle Hawkins & Mothersbaugh, 2016, s.468-469

Proces rozhodnuti
Situace

Rozpoznani problému

N

Vyhledani informaci

N

Hodnoceni a vybér alternativ
N2
Vybér a nakup
N2

Procesy po nakupu
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Jak probiha rozhodovani spotiebitele 0 nakupu je odlisné na zakladé typu nakupniho
rozhodovani. Jinak si bude spotiebitel vybirat pecivo v obchod¢ a jinak bude zvazovat koupi
rozhoduji, angazovanost kupujiciho je vyssi a cely proces trva déle. Kotler (2007) fika, ze
chovani lze rozdélit do 4 segmentii, kdy se déli podle nizké a vysoké angazovanosti
a vnimané rozdilnosti mezi znackami. Hawkins a Mothersbaugh (2016) d¢li rozhodovani téz
podle angaZovanosti, nicméné na 3 segmenty: obvykla rozhodnuti, limitované rozhodovani
a komplexni rozhodovéani. Béhem obvyklého rozhodovéani dochéazi k pieskoceni faze
hodnoceni a vybér alternativ, kdy je rozpoznan problém, dlouhodobd pamét’ na néj reaguje
poskytnutim upiednostiiované znacky a dale nezvazuje dalsi alternativy, tedy dojde k vybéru
a nédkupu rovnou. Mezi komplexnim a omezenym rozhodovacim procesem je poté rozdil

Vv §ifce zdbéru vyhledavanych informaci a velikosti nasledné analyzy pted vybérem feseni.

Pokud bude spotiebitel kupovat pecivo, pak nebude vnimat velky rozdil mezi znackami
peciva a bude minimalné angazovany. Pravdépodobné vétSin€ z nés by pfisla velmi komicka
situace, pokud by pfisel do obchodu zdkaznik a zacal s prodavackou tesit, zdali by si rad¢ji
koupil rohlik od firmy Nopek, Odkolek nebo Smejkal. Ptijde ndm zcela normalni pfijit do
pekarny a fict si 0 5 rohlikid a zadnou znacku neuvadét, piestoze chutové i vizualni rozdily
mezi jednotlivymi produkty by se nasli. Ale také nejspise nikoho z nas nenapadne dojit to
autosalonu a fict ,,Dobry den, mohu dostat jeden automobil?*‘. Dokonce i po upfesnéni, ze
se bude jednat 0 Skoda Octavia, tato informace neni dosta¢ujici a prodejce zakaznika zahrne
otazkami na typ motoru, vybaveni a dalsi. Rozhodnuti, ktera jsou velk4, draha a dlouhodoba

zadaji od svych zékazniku podrobnéjsi zpracovani.

2.5.1 Faze rozhodovaciho procesu

Aby obchodnik mohl posoudit rozhodovaci proces spotiebitele, musi provést detailni

analyzu vSech fazi procesu.
2.5.1.1 Rozpoznani problému

Tato faze zacina ve chvili, kdy si spotiebitel zacne uvédomovat rozdil mezi skute€nym
a pozadovanym stavem. Vnitini a vnéjsi stimuly spole¢né prichazeji ke spotiebiteli a ten
pfijima informaci 0 jejich ptitomnosti a za¢ina s ni pracovat. V prvni fazi je pro spotiebitele

dalezité, aby dobfe vyhodnotil, co je tim problémem, respektive jaka je jeho potieba.
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V rozpoznavani hraji diilezitou roli souvislosti. Cim diive se podafi spotiebiteli identifikovat
potiebu, tim mén¢ vstupnich informaci je tfeba, aby ji dokazal zatradit (Vysekalova, 2012).
Obecn¢ se muze jednat 0 vznik situace na zakladé dvou hladin — problém, ktery vznika diky
nepfiznivé zmeén¢ soucasného stavu (napi. prestane jet auto, dojde benzin, narodi se dité
a viz jiz neodpovidéa svymi dispozicemi aj.) anebo za i¢elem zvyseni soucasné urovné stavu
(napf. na trhu se objevi nova technologie/vybaveni vozu) (Koudelka, 2010) Spotiebitel sviij
soucasny stav | pozadovany stav vyhodnocuje skrze ,,bryle” své soucasné situace, ve které
se nachazi a dle zplisobu jakym by chtél zit a citit se. To je urcujici pro vnimani povahy
problému, kdy pokud vyhodnoti, Ze neni zadny rozdil a neni tedy tteba podnikat zadné dalsi

kroky, anebo identifikuje problém (Hawkins & Mothersbaugh, 2016).
2.5.1.2 Vyhledani informaci

KdyZ spotiebitel identifikuje problém, nastava faze vyhleddvani informaci. Jak jiz bylo
feceno vyse, tento krok byva u rutinnich rozhodnuti vynechan a dlouhodoba pamét’ posilad
informaci uz 0 piedeslém rozhodnuti a opakuje ho. Dojde ke zjednoduseni procesu — jednou
to bylo dobré, ted’ to také bude vyhodné. Nékdy dokonce ani nemusime byt plné spokojeni,
apresto se ke stejnému rozhodnuti uchylujeme znovu. Ato protoze analyza novych
informaci je natolik komplexni, Ze Cas a namaha, které by nds to stilo, maji pro nas vyssi
hodnotu nez mozny zisk (Ariely, 2009). V prvni fazi vyhledavani ptichazi dotaz do
dlouhodobé paméti, zdali je zndmo néjaké feSeni, co by bylo uspokojivé. Poté kdyz neni
odpovéd’ pozitivni dojde na druhou fazi, kdy jsou zjiStovéany vlastnosti potencionalnich
feSeni, které plynule prechdzeji do tieti faze, kde se porovnavaji existujici zpisoby feSeni
(Hawkins & Mothersbaugh, 2016). Hawkins a Mothersbaugh (2016), Koudelka (2010)
a dalsi rozliSuji vyhledavani informaci dvojiho druhu ato vnitini a vnéj$i. Vnitinim
hledanim se rozumi, hledani jiz nabitych informaci v paméti spotiebitele. Vnéjsi hledani jsou
pak ta, kdy spotiebitel ziskava informace ze svého okoli. Obé tato hledani probihaji soucasné

a vzajemné se prekryvaji.
2.5.1.3 Hodnoceni a vybér alternativ

Spotiebitel srovna feseni z predchozi faze a zane porovnavat vyhody a nevyhody danych
feSeni. V tuto chvili hraji dtlezitou roli naSe postoje, protoze vstupuji do naseho vnimani, co
je vyhodné ajakou hodnotu ma pro nds ona vyhodnost. Jedinec posuzuje jednotlivé

specifické vlastnosti vyrobku, ale zarovei je dava do spojitosti. Napiiklad miize byt vyhodna
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cena automobilu, ale nevyhodou bude, Ze nejezdi. Protoze tento viz neplni ucel, tak pro
vétSinu spotiebiteli prevazi hodnota nevyhody ,nejede“ hodnotu vyhody ceny. Dle
Koudelky (2010) Ize celkovou nabidku trhu rozlozit na n€kolik souborti. Nevybaveny soubor
jsou ty znacky a produkty, u kterych si spotiebitel nevzpomene, Ze na trhu jsou, vybaveny
je uvazovany soubor, pokud spotiebitel nenajde feSeni, tam prechazi do znacek nachazejici
se V netecném souboru. Odmitany soubor jsou ty znacky, které spotiebitel zna, vybavil si je,

ale stavi se k nim negativné.

Obrazek 9: Kontext uvazovaného souboru

Celkova nabidka

Vybaveny soubor

Nevybaveny
soubor
uvazovany
soubor
(vybérovy,
aktivni)

- odmitany
netecny soubor Y

soubor

Zdroj: Howard, J. A. & Sheth, J. N., 1969 in Koudelka, 2010, s. 130
2.5.1.4 Vybér a nakup

Po zhodnoceni alternativ dochazi k rozhodnuti,. zda-li spotiebitel zda ma zameér nakoupit ¢i
nikoliv. Tedy pfijmuti nabidky, ¢i jeji zamitnuti. Nicméné zadmér neni jesté nakoupeni
samotné. V tomto okamziku, kdyz ma spotiebitel zhodnocené alternativy, dospél ke
kupnimu zaméru, tak jeSt¢ vyhodnocuje vnimané asocialni vlivy, situacni prostfedi
a postoje ostatnich, az na zdkladé zhodnoceni se vSemi témito vlivy dochéazi k uzavieni
nakupni akce (Koudelka, 2010). Rozhodnuti, které udélame se muze lisit v zavislosti na
Casové prodlevé mezi vyhledavanim informaci a jejich hodnocenim. Pfipadné se miize

zménit dostupnost jednotlivych produkta (Rani, 2014).
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2.5.1.5 Procesy po nakupu

KdyZ jedinec za¢ne vyrobek nebo sluzbu uzivat dochazi k posledni fazi. Spotiebitel
porovnava sva o¢ekavani s realitou. Pokud je spokojeny pak dochazi k posileni pozitivniho
vztahu ke znacce a produktu. Svoji pozitivni zkuSenost generalizuje na ostatni produkty této
znacky a zacina byt vérny. Pokud jeho ocekéavani nebyla naplnéna, pak se vytvaii negativni
postoj ke znacce, ptipadné dochazi ke zméné ve vnimani oblibené znacky, a na zakladé toho
také dochazi k diskriminaci tohoto produktu, sluzby posléze i znacky (Koudelka, 2010).
Presvédceni, zdali nase rozhodnuti bylo spravné se mize snizovat naptiklad diky Spatnému

zakaznickému servisu nebo reklamacim (Rani, 2014).
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3 Emoce

Emoce jsou jedny ze zakladnich psychologicko-fyziologickych procesu, které ovliviiuji
mysleni i chovani jedince, a jsou soucasti adaptace na zmény prostiedi. Jejich roli je jednak
hodnoceni situaci, tak i aktivace organismu. Jedna se de facto 0 bezprostfedni reakci na

vyznamné a individualn¢ relevantni podnéty (Levenson, 1999).

Emocni prozitek se skladd z n€kolika komponent, jednak je primarni subjektivni prozitek,
kognitivni zhodnoceni a zpracovani, neurofyziologicky doprovod a behavioralni projev.
Subjektivni zazitek se miize tykat libosti ¢i nelibosti, pohybuje se na skale pozitivni ¢i
negativni. Fyziologické zmény mohou byt v ramci srde¢niho tepu, tlaku nebo i dychani.
Mezi behavioralni reakce lze zahrnout posturiku, gestiku a mimiku. Kognitivni vyhodnoceni
je jiz vyssi mentalni proces, ktery je zalozen primarné na atribuci (Lane & Nadel, 2002).
Ackoliv, jak konkrétné€ jsou propojené a ktera reakce navazuje na jakou, zda se komponenty

I jednotlivych emoci lisi, je i nadale otazkou (Mauss et al., 2005).

Pokud se budeme zabyvat vlastnostmi emoci, aby bylo mozné je 1épe definovat, jednim
z hlavnich bodu je jejich subjektivita. Na stejnou situaci mize kazdy jedinec reagovat
odliSnym zptsobem, napi. neshoda ¢i hadka s nadiizenym muze U nékoho vzbudit hnév,
zatimco U jiného spi§ smutek. Emoce se vztahuji ke konkrétnimu objektu, at’ jiz je jim osoba,
pfedmét nebo situace; na rozdil od nalady, kterd je bez-pfedmétnd. Dalsi nedilnou vlastnosti
je jejich bezprostfednost, odehravaji se v ndvaznosti na aktuadlni podminky; je velmi
nepravdépodobné (v béznych situacich), Ze by se emocni reakce dostavila se zpozdénim,
napf. radost po vyhraném fotbalovém zapase se objevuje okamZité, nikoliv s odstupem
nékolika dnti. Ackoliv udalost miiZze byt znovu proZivana a tim emoce opétovné aktivovany.
Dalsi, jiz vySe zminénou vlastnosti, je polarita emoci, kdy lze ve vétsiné ptipadt urcit, zda

se jedna o prozitek pozitivni ¢i negativni (Nakone&ny, 2000; Polackova Solcova, 2018).

Terminy, které se pro emoce pouZzivaji, jsou nalada, afekt, vasen, city. V nékterych
pristupech se mezi nimi cilen¢ rozliSuje, zatimco U jinych autorti je Ize vidét jako synonyma
(Ekkekakis, 2013). Zajimavé je uziti slova v anglicting, kdy kromé podstatného jména
zastava 1 funkci slovesa s vyznamem: ovliviiovat, postihnout, zasahnout, ale také zapusobit

(Hillman, 1999).

Emoce lze délit, dle intenzity a délky trvani na naladu, afekt a vaSen; nebo dle charakteru na

zakladni a vys$si emoce (Nakonecny, 2000). Teorii, které popisuji fungovani emoci je hned
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nékolik, ale pro ucely této prace nejsou podstatné. Za centrum emoci v ramci mozku je
povazovana amygdala, avSak vzhledem k propojenosti mozkovych center se na emo¢nich
reakcich podili idalsi struktury, jako napf. hipokampus nebo ijeden z vyvojové
nejnovéjsich, prefrontalni kortex (LeDoux, 2000). A to i ptesto, Ze emoc¢ni reakce patii k tém

evolu¢né starSim.

Emoce tvofi jeden ze zakladnich kament naseho lidstvi, diky nim je mozna socializace, tedy
zaclenéni do spolec¢nosti. Diky nim jsme schopni adaptivné reagovat na né¢kolika Grovnich,
fesit interpersonalni situace a celkové se pfizpisobit probihajicim mezilidskym interakcim.
Jedna se 0 dynamicky systém vyhodnoceni situace a zvoleni vhodného zptisobu fesent, ktery
probiha tak implicitné a rychle, Ze jeho analyza je spise aZ retrospektivni (Keltner & Kring,
1998). Proces ovSem neni pouze jednostranny, Ze by emoce ovliviiovaly miru socialni
zaclenénosti jedince, ale inaopak, proces socializace a samotny vychova, maji vliv na
emoce. Patrna je jejich kulturni podminénost, ktera ovliviiuje paletu emoci, i jejich
prozivanou §itku (Slaménik, 2011). Vyjimku tvoii Sestice zékladnich emoci, které jsou nejen
kulturn¢, ale i druhové pienositelné, jedna se 0 radost, smutek, hnév, ptekvapeni, strach

a znechuceni (Ekman, 1992).

Skupina dovednosti, které se poji k emocim a schopnosti fungovat v komunité, se nazyva
emocni inteligence, 1ze ji zjednodusen¢ popsat jako schopnost zvladat a porozumét emocim.
Mezi zakladni stavebni kameny patiéi porozuméni vlastnim emocim, tedy schopnost je
rozpoznat, védet, co ajak jedinec citi. Bez porozuméni vlastnim prozitkiim nelze vyuZivat
dalsi stavebni kameny emocni inteligence. Druhym z nich je zvladani emoci, schopnost
managementu prozitkid, napf. mechanismus, jak se uklidnit nebo naopak motivovat. Dalsi
komponentu emocni inteligence tvoii schopnost rozpoznavat emoce U ostatnich, a nejvyS§im
stupném je empatie a schopnost pracovat s emocemi druhych aregulovat je. Ve vSech
ptipadech se jedna o0 schopnosti, lze na nich tedy v pribéhu ontogeneze pracovat (za
pfedpokladu, Ze se jednd o0jedince zdravého, bez znamek psychopatologie)

(Salovey & Mayer, 1990).

3.1 Patologie emoci

Jedna se 0 poruchy nalady, afektu a emoci. Mezi nejzndmé;jsi poruchy emoci patii poruchy
nalad, pfi poklesu nalady dochazi k rozvoji deprese, pii jeji elevaci se jedna naopak 0 stav

manie, specifickou skupinu tvoii anxidzni nalady. V rdmci poruch afektu, 1ze zminit jeden
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z nejcastéji diskutovanych, tj. paticky afekt, pfi kterém se jedinec dostane az do zménéného
stavu védomi, na udalost méa obvykle amnézii a neni schopen se v takovém stavu adekvatné
rozhodovat, i proto je tato porucha ¢asto vyuzivana pii soudnich jednanich. Z pohledu této
prace se jako podstatné jevi poruchy emoci, které narusuji kvalitativné prozivani. Emo¢ni
labilita je stav, kdy dochdzi k rychlym zméndm a intenzivnimu prozivani emoci, emocni
inkontinence je pak vystupfiovanym stavem lability. Pokud se emoce vyskytuji neptiléhave
k situaci, jedna se 0 emocni inkongruenci. Pti patologické emocni oplostélosti je celé emocni
vnimani a prozivani omezenO a zizeno. Alexithymie je stavem, kdy jedinec nerozumi
vlastnim emocim, nedokaze je vnimat a rozpoznat, ma spise tendenci je prozivat télesné

(Dusek & Vecetelova-Prochazkova, 2015).

At se jiz jedna o psychopatologii emoci, nalady nebo afektu, vSechny interferuji do
kazdodennich aktivit ¢lov€ka a jeho schopnosti uplatnit se nejen v pracovnim prostiedi, ale
i v socialni skupiné. Vzhledem k dilezitosti vstupu, ktery nam emoce poskytuji pii
rozhodovéni, je jejich poskozeni, at’ jiz kvalitativné ¢i kvantitativn€, obrovskym milnikem

Vv zivot¢ jedince s nedozirnymi dopady.

3.2 Emoce a jejich vliv na rozhodovani

Dlouho panoval nazor, Zze rozhodovani je vy$$im kognitivnim procesem, pii kterém se
uplatiuje zejména mysleni a ekonomicky ptistup, tedy Ze pti jakémkoliv rozhodnuti dojde
k propoctu nékladii a vynosi, kde si nakonec zvolime tu nejlepsi, nejefektivnéjsi moznost.
Jak ale mnoho vyzkumu prokéazalo, jednd se 0 proces, ktery je vyrazné iracionalnéjsi
a vyrazné vice zaloZeny na emocich nez rozumu. Paradigma rozhodovacich procesii bylo

tedy zménéno (Lerner et al., 2015).

Teorie je podporovana i evoluéné, pokud zna¢né zjednodusime strukturu mozku, pak jej lze
rozdélit na mozek plazi, kde se odehrdvaji bazéalni d¢je a instinktivni reakce, poté naseda
limbicky systém, kter¢ je zodpovédny za emoce a nejnovejsi vrstvu tvoii neokortex, kde by
se mélo dit raciondlni a logické vyhodnocovani situaci. | z laického pohledu je zfejmé, Ze
vstupni informace putuji od nejniz§ich pater az do téch nejvzdalenéjsich, tedy od plaziho
mozku, pres limbicky systém az do neokortexu; je tedy vice nez ziejmé, ze vyhodnoceni
bude probihat postupné na ruznych etazich (Glimcher & Fehr, 2013). Z odbornéjsiho
hlediska se na rozhodovani podili mozecek, bazalni ganglia, amygdala a cingulum. Déle pak

orbitofrontalni a prefrontdlni kortex, které zejména vyhodnocuji piijaté informace
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z ptedchozich ¢asti a podili se na rozhodovani 0 vysledném chovani (Rosenbloom et al.,
2012). Nelze tedy fici, Ze se chovame pouze na zakladé emoc¢niho vyhodnoceni, probiha
samoziejmé I racionalni vyhodnoceni situace, pfi kterém se rozhodujeme 0 vysledném
jednani, avSak tento proces nestavi na workflow analyze, ale pravé na emocné

vyhodnocenych a zpracovanych vstupnich informacich.

Vyse popsanou neuroanatomickou teorii vyklada ¢esky popularizator boje s prokrastinaci
Petr Ludwig na metafofe slona a jezdce. Slon jsou emoce a emoc¢ni zhodnoceni situace,
jezdec pak symbolizuje rozumové vyhodnoceni. Nepomér v jejich velikostech je odrazem
jejich nepoméru pii rozhodovani. Slon touzi po aktualnim uspokojeni, chce véci tady a ted’,
podléha zavislostem, utraci a nakupuje. Zatimco jezdec hledi do budoucnosti, snazi se

chovat zodpovédné a vyhodnocovat (Ludwig & Schicker, 2018)

Rozhodovani na zdkladé emoci mlze byt iracionalni, ale neni neptedvidatelné. Nelze na néj
aplikovat ekonomicka pravidla nebo napt. SWOT analyzu, piesto se pii ném objevuji jisté
pravidelnosti a zakonitosti. Hovoiime 0 systematickych chybach, tedy bias, pii procesu
rozhodovani (Ariely, 2010).

Kognitivnich zkresleni a heuristik existuje cela fada, prostor diplomové prace neumoznuje
se jim vénovat v jejich plném rozsahu, cilem bude tedy spiSe pouze nastinit to, jakymi
riznymi mechanismy je rozhodovani ovliviiovano. Velmi zndmy je hal6 efekt, pti kterém je
celkové hodnoceni ovlivnéno prvnim dojmem (Nisbett & Wilson, 1977). Efekt kotveni je
proces, pii kterém se v procesu rozhodovani opirdme 0 jednu informaci, ktera ale nemusi
byt vibec relevantni k dané situaci (Arafa & Leon, 2008); Ariely (2010) ve svych
atraktivnim vyzkumech prokazal, Ze roli pfi ocefiovani hodnoty predméti muze hrat i ¢islo
socialniho pojisténi, které je napsané v horni ¢asti papiru. Velmi zajimavou je i heuristika
dostupnosti, ktera se tyka vybaveni si informaci, které¢ jsou Cerstvejsi, které jsou snadnéji
dostupné (Tversky & Kahneman, 1973). Pii efektu ramovani zalezi na tom, jakym zptisobem
jsou informace prezentovany, napf. pii feSeni ptipadu, kdy je na lodi pét set lidi alod’
ztroskotd, je moznost 250 zachranit nebo pfi jiném zplsobu zachrany 250 zemfe, lidé vice
tenduji k feSeni, které je zaramovano jako zéchrana, ackoliv vysledky jsou stejné v obou
popsanych piipadech (Druckman, 2001). S efektem ramovani souvisi i strach ¢i odpor ke
ztraté, ktery je dvakrat silnéjS$i neZ pocit ze ziski, tedy pfedstava, Ze 0néco v ramci
rozhodovani pfichazime, hraje velmi (az iracionaln¢) dulezitou roli (Tversky & Kahneman,

1991). Konfirmac¢ni bias je proces, pfi kterém jsou vyhledavany spiSe informace, které
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podporuji a jsou v kongruenci s piivodnimi nazory a myslenkami, chybi tedy opozi¢ni nazor
(Martindale, 2005). Na konfirmacéni bias 1ze navazat korelacni iluzi, tedy situaci, kdy se dva
jevy vyskytuji soucasné¢ alidé maji tendenci si je vykladat jakou vzajemné souvisejici,
piikladem jsou lidova réeni, ale také védecka studie popisujici souvislost mezi ockovanim
a autismem (Hamilton & Sherman, 1989; Holton et al., 2012). Klam utopenych nakladt ma
za nasledek pokracovani v ¢innostech, ackoliv jiz nepfinaseji kyzeny efekt, protoze je nam
lito jiz investovanych zdroju (Friedman et al., 2007). Z jiného soudku je mozné popsat bias
autoritou, tedy situaci, kdy se rozhodneme nasledovat tvrzeni, které je pfedloZeno autoritou,
neblaze proslula je tato systematicka chyba diky experimentu Stanleyho Milgrama (Blass,
1999). IKEA efekt souvisi s vyssi vazbou a vys$sim ohodnocenim predméti, na kterych jsme
se vlastnimi silami podileli ¢i pficinili, a ktery je hojné vyuzivan zminénou néabytkaiskou
firmou, ktera nechava finalni sestaveni na zakaznikovi (Norton et al., 2012). Zajimavy nazev
ma chyba paralyza analyzou, kdy pii predlozeni vétsSiho mnozstvi moznosti, je vyrazné
namisto dvanacti (Lenz & Lyles, 1985). UdrZeni statu quo, pii kterém tenduje k délani
niceho v domnéni, Ze to je lepsi varianta nez jakékoliv rozhodovani, toto se tyk4 zejména
moralnich usudk, ale také toho, ze jedname a rozhodujeme se v ndvaznosti na to, na co jsme

zvykli (Samuelson & Zeckhauser, 1988).

Kognitivnich zkresleni existuje celd dalsi fada, uvedené priklady jsou spise ilustrativni pro
zdiraznéni podilu emoci a iraciondlni zpracovani v procesu rozhodovani; a nastinéni
mechanismu, které se uplatiiuji a které hraji dualezitou roli. Drzitel Nobelovy ceny Daniel
Kahneman ve zkratce popisuje dva systémy, mysleni rychlé a pomalé. Systém 1 je mySlenim
rychlym, zaklada se pravé na emocich, jeho devizou je ¢asova stranka, ale jedna se nepfesné
vyhodnoceni, pii kterém se uplatituje mnoho chyb. Systém 2 je oproti tomu sofistikovany

S 24

(Kahneman, 2012).

3.3 Emoce v reklamé

Emoce jsou vSudypfitomné areklama tak neni vyjimkou. Vyzkumy neuromarketingu
ukazuji, ze koncept védomého a raciondlni spotiebitele je pouhou iluzi a zésadni vliv na

chovani spottebiteltt maji emoce (Piazza et al., 2019).
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Reklamni sdéleni 1ze rozd¢€lit na tfi typy, ato funkéni a emocionalni a smiSend. Funkéni
reklamy dobie funguji a ovliviiuji postoj spotiebitele, kdyz je jeho angazovanost vysoka.
U reklamnich sd¢leni s emocionalni a smisenou formou obsahu je vliv na zménu postoje
spotiebitele k znacce vyssi a neni zavisly na angazovanosti (Bagozzi et al., 1999; Matthes et
al., 2014). Emocionalni reklamy jsou takové, co se zaméfuji na vizualni reprezentace napf.
ptirody, radostnych scén, adrenalinu apod. Rezonuji s ¢lovékem a vtahuji ho do déje pomoci
citéni. Rodina, déti, partnefi jsou v reklamé nejcastéji uzivany motivy navozeni pozitivni
emoce. SpoleCnosti je vyuzivaji ke spojeni svého produktu nebo sluzby s myslenkou

rodinného $tésti (Vysekalova, 2014).

Dle Sheller (2004, s. 225) ,potéseni, strach, frustrace, euforie, bolest, zavist: emociondlni
reakce na auta a pocity z rizeni jsou klicové*. Vyrobci automobild to samoziejmé védi, a tak
se snazi s témito pocity spotiebitelli rezonovat. Pocity spojené s automobily mohou byt
rizné i v zavislosti na aktualni situaci. Muze se jednat 0 jakysi druh lasky k autu nebo fizeni
a zaroven muze dochazek k vzteku, nastvani z dopravni situace, kolon aj. Strach, frustrace,
napéti a vzruseni vyuzity v propagaci mize byt nékdy problematicky. Vysoka uroven téchto
atributli snizuje presvédcivost ucinku, pokud reklamni sdéleni neobsahuje humorné scény.
V opacném ptipadé tyto atributy s humorem interaguji a vytvari tak silnéjsi vliv na postoje
jedince (Mukherjee & Dubé, 2012). Ukazuje se, ze vzruSeni je také nejvys$im motivatorem,

ktery rozhoduje 0 sdileni u viralnich videi (Nelson-Field et al., 2013).

Emoce ovliviyji, jaké emoce jedinec zpracovava, koduje a uklada do paméti (Bagozzi,
Gopinath, & Nyer, 1999). Pozitivni emoce funguji pro nas mozek jako odména (Bayley et
al., 2009). Potéseni je tak odménou za nakup a motivuje spotiebitele, aby dal nakupovali
nebo uZzivali danou znacku — aby mozek zaZival dal$i potéSujici okamziky. To zpeviiuje
vztah ke znacce i produktu. Je to vlastné emocionalni ,,vyplatou®, napiiklad jen pohled na
hladké kozené sedacky v superrychlém automobilu vysoké vybavy jsou jen od pohledu

piijemné a navozuji pozitivni predstavy (Pradeep, 2010).

4 (Ne)bezpecnost na silnici z pohledu statistiky

V Ceské republice v roce 2017 doslo dle statistik Policie CR k 103 821 dopravnim nehodam.
Béhem téchto nehod bylo usmrceno celkem 502 osob, dalSich 2 339 osob bylo téZce zranéno

a 24 740 osob bylo pouze lehce zranéno. Skody na majetku, dle odhadd policistu na misté
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nehody, presahly ¢astku Sesti miliard korun. Prestoze zpravy policie mluvi 0 poklesu poctu
osob, které jsou usmrceny na nasich silnicich, tak na grafu lze vidét nartist poctu dopravnich
nehod od roku 2009. Konkrétngji v roce 2009 Policie CR fesila celkem 74 815 dopravnich

nehod.

Obréazek 10 — Vyvoj poéti nehod a jejich nasledkt v CR mezi roky 1961 az 2017

- Vyvoj poétu nehod a jejich nasledki za rok v CR; od roku 1961
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Zdroj: Policie CR, 2017 s. 7

Protoze graf zaznamenava pocet dopravnich nehod, které feSila policie, tak si nelze
nevS§imnout vyrazného poklesu nehod mezi roky 2008 a 2009, ktery byl z velké casti
zptisoben zménou legislativy. Od 1. ledna 2009 byla pfijata novela zdkona 0 silniénim
provozu. Ohlasovaci povinnost, kdy je tfeba k nehodé volat policii, S novelou zakona
¢. 274/2008 Sb. vznika, az presahne-li $koda na vozidle ¢astku 100 000 K¢. Do té doby tato
¢astka byla polovicni a to 50 000 K¢&. Ostatni vyrazné poklesy jsou situovany téz v dobé, kdy
dochdzelo ke zméndm v silni¢nim zédkoné. V roce 2000 byl piijat zakon 361/2000 Sb., ktery
v § 47 stanovil tuto ¢astku na 20 000 K¢, od 1. 7. tato ¢astka s pfijetim novely byla zvednuta
na 50 000 K¢.
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Tabulka 3 — Pocet nehod zavinénych fidi¢em motorového vozidla v poslednich 10 letech

2017 86 187
2016 82981
2015 78 201
2014 72 845
2013 72383
2012 70 441
2011 66 089
2010 67 455
2009 67 222
2008 147 338

Zdroj: vlastni zpracovani dle Policie CR, 2008-2017

4.1 (Ne)bezpecnost na silnici v reklamé

Na svétovém zebfiCku jsou havarie automobilli jednou z hlavnich pfi¢in umrti, kdy
nebezpecné chovani na silnici a zbyte¢né riskovani je hlavnim diivodem jejich vzniku
(Donovan et al., 2010, Policie CR 2008 - 2017). Je sporné do jaké miry dokaze reklama
opravdu manipulovat se spoleCnosti ajejimi nazory, avSak ireklama jakozto odraz
soucasného klima spole¢nosti, le¢ mirn¢ zkresleného mutze byt silnym nastrojem (Pollay,
1986). A v dnesni hektické dobé, kdy se Uspéchy posuzuji materialné a statusove, tak
I nebezpeénym nastrojem. Hlavnim tkolem automobilovych reklamnich sdéleni je
podnécovat spotiebitele ke zmeéné postoje viici automobilu nebo znacce, idealné tak, aby tato
zména vedla K nakupu nového vozidla. Pokud na za¢atku této rovnice je spotiebitel osobou,
ktera 0 koupi nového vozu ani neuvazovala a na konci se stava hrdym majitelem nového
vozu, pak marketingova sdéleni, kterd ptijima, vysoce ovlivnila jeho postoj. Lidska psychika
vsak funguje komplexné akazdy spotiebitel je trochu jiny. A ovlivnit tedy jen jeden
konkrétni postoj bez ptresahu do dalSich pfesvédCeni anazorii se zdd téméf nemozné.

Nebezpecné tizeni a agresivni jizda, které jsou propojeny s pozitivnimi podnéty tak mohou

60



vést ke snizeni vnimaného nebezpeci, pokud spotiebitel pojede takovou jizdou. Ackoliv
zadnad zreklam explicitné nenabada fidice k nebezpecnému chovéni, implicitné miize
bylo sdé€leni poskytovano explicitn€, protoze pak by prochazelo védomim zhodnocenim,

takto mize dochazet k tomu, ze ziistane pouze na nevédomé Grovni.

Z psychologického hlediska lze rozlisit 3 druhy chovani fidi¢i. Prvnim je odivodnéné ¢i
planované¢ chovani, které je vyjaddieno vysokou kontrolou azavisi na postojich
a subjektivnich norméch jedince. Poté je obvyklé chovéni, které je ve vysledku
automatizované¢ anedochazi k védomému zpracovani informaci. Tretim druhem je
emociondlni nebo impulzivni chovéni, které je nepiedvidatelné a mize mit projev od stavil
bezmoci po agresivni chovani, které je nejnebezpecnéjsi (Goldenbeld et al., 2000). Protoze
Vv situaci, kdy fidi¢ jedna pod vlivem emoci, neni pfedvidatelny pro své okoli a leckdy ani
sdm pro sebe, je ochotnéjsi piijmout nebezpecné chovani jako feSeni svého napéti. Reklamni

sdé€lent, které¢ vid¢€l tak mize slouzit jako navod, kdy naptiklad rychla jizda uvolni stres.

Kampané musi byt svym publikem pfijiméany, az poté maji ucinek. Pokud néktery z prvki
v reklam¢ divaka oslovi, pak daleko vice vnima idalsi tvrzeni achovani, které jsou
zobrazeny. Na obsah kampané porovnavany s vlastnim ja ptisobi jesté kognitivni deformace,
které obraz onoho ja a jeho chovani a vnimani upravuje. Vyzkum na Novém Zelandu na 113
fidi¢ich ukazal, Ze pfiblizn€ 40% respondentli porusuje rychlostni limit opakovanég, avSak
kampané majici za cil tomuto chovéani pfedchdzet pomoci vydéSeni nebo Soku, nevnimaji
jako jich se tykajici. (Watson et al., 2010). Coz muze vést k domnénce, ze své
vysokorychlostni chovani nepovazuji za problematické, protoze nadhodnocuji své
schopnosti a véti, ze by danou situaci zvladli. Zaroven rychlost lze klasifikovat jako néco
béZného a tim je sniZzena moznost piijeti opatfeni jako diivodnych, které by Ustily ke zméné

chovani (Brewster et al., 2015).

Reklamy, které jsou zaméfené na vykonnostni prvky vozidel jako je rychlost a akcelerace
mohou mit dopad na nezadouci chovani divaka. Tento proces probiha implicitné a dochazi
k legitimizaci nezadoucich anebezpecnych zplsobu chovani ato predev§im ve
vysokorychlostni jizdé a riskovani na silnici (Ferguson et al., 2003; Sofoulis et al., 2005).
Vnimané okamZzité benefity Z vysokorychlostni jizdy jako je o¢ekavané potéSeni a vzruseni,
tak prevladaji nad vnimanymi budoucimi ztratami — moznosti nehod aj. (van Schagen et al.,

2016).
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Vliv na chovani to ma piedev§im u dospivajicich, kdy za relevantni bezpecné chovani
povazuji to, jaké vidi Usvych vrstevnikd, v socidlnich skupinich nebo médiich
(Elliott & Menard, 1996). Sledovani rizikového chovani v televizi adolescenty pozitivné
koreluje s jejich samotnou ucasti na takovémto chovani v budoucnu (Krcmar & Greene,
2000).

Fergusonova, Hardy a Williams (2003) provedli longitudinalni analyzu televiznich reklam
osobnich automobili a osobnich dodavek. Snazili se pochopit, jak jsou v médiich
zobrazovany a jak se toto zobrazeni v prubéhu ¢asu méni. Hodnotili celkem 850 reklam, kdy
nejvetsi vzorek byl z roku 1998 (n=561), dale z roku 1983 (n=98), 1988 (n=96) a 1993
(n=95). Udaje ukazaly, e vykonnostni témata, nejéast&ji ilustrovana jako rychlost, sila
a manévrovatelnost, byla primarnim tématem v 17 % reklam. V roce 1998 se toto téma
objevilo u poloviny vsech reklam, zatimco dal$i marketingova sdéleni jako bezpe¢nost
a cena byly daleko méné¢ Casté. Jedinou vyjimkou byl v roce 1993, kdy bezpe¢nost se dostala
do poptedi diky novince — instalaci airbagli do vozidel. Obecné vSak prevladlo zaméfeni se
na vykonnost vozidel bez prezentace negativnich dusledkd, jaké muze legitimizace rychlosti

mit.

Australie zavedla dobrovolny kodex pro reklamu automobilového prumyslu, ktery byl
pomérné uspéSny. Sheehanovd, Steinhardt a Schonfeldova (2006) zkoumali reklamy pred
zavedenim kodexu v roce 2002, a poté po jeho revizi v roce 2004. V souboru reklam z roki
1993 a7 2004 bylo zkoumano 444. Le¢ témata vykonu automobilu jsou neustéale zastoupeny,
nastal po revizi v roce 2004 vyrazny pokles tématy nebezpecné jizdy v konotaci se zabavou.
Tématy tykajici se naopak bezpecné jizdy jsou zastoupeny stale v nizké mife, i kdyz se

plynule zvySuje.

V Kanadég byla provedena obsahova analyza u 200 kanadsky televiznich spoti a tiSténych
reklam, aby zjistilo, zda automobilové reklamy spliiuji podminky pro zvysSeni regulace
reklamniho obsahu. Ukazalo se, Ze 18 % reklam ukazuje nebezpecné chovani ¢i agresivni
jizdu, z ¢ehoz 27 % ze vsech televiznich reklam obsahuje tento obsah a jen 21 % zminuje

bezpecnost (Watson et al., 2010).

Dalsi z vyzkumui probéhl na 250 spotech, které byly vysilany v Kanadé a USA mezi lety

1998 a 2002 a obraz tizeni vozidla se v nich ukazoval na vice nez 3 sekundy. Posuzovaly je
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Vv riznych atributech nezadouciho chovani za volantem, jako jsou rozptyleni, dopravni
ptestupky, vysokorychlostni jizda apod. Ukazalo se, ze 45% téchto reklam obsahovalo prvky

nezadouciho chovani za volantem (Shin et al., 2005).
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1 Vyzkumny problém a vyzkumné otazky

Vztah Clovéka aautomobilu ¢i celé kultury okolo néj je komplikovany aspekt dnesni
spole¢nosti. Automobil neslouZi pouze jako ucelny dopravni prostiedek, ale je posouvan do
sféry vlastniho vyjadieni jedince. Na coZz reaguji i marketéfi automobilovych
spole¢nosti. Riiznoroda vyjadieni a apely se objevuj piimo v reklamnich sdé€lenich.
Samotnych znafek vozid i jejich typl je nepieberné mnozstvi areklamy prezentujici
automobily jsou jednim z nejcastéj$ich typa reklam. Pii propagaci vozidel se v mnohych
ptipadech mizeme setkat s obsahy, ve kterych dochazi k rozporu mezi predpokladanymi
a skrytymi apely (Dvoiakova, 2014; Ferguson et al., 2003; Sheehan et al., 2006; Shin et al.,
2005; Watson et al., 2010 a dali). Skryta reklama je na tizemi Ceské republiky zakazana
(Rigel et al., 2018), avsak mozné implicitni apely jsou pouze v moralni kompetenci vyrobce.
V nékterych zemich, jako je napi. Australie, je mozné se setkat s kodexem, ktery tyto obsahy

upravuje, avsak i ten je pouze dobrovolny.

Reklamni sdéleni a priori neprezentuji rizikové chovani, tak ze by k nému pfimo oteviené
vyzivaly. U nékterych znich je vSak rizikové chovani ukazovdno a konotovano
K pozitivnimu obsahu. Napiiklad je prezentovano pod =zastitou bezpe€nosti, nebo
v souvislosti s vy$sim statusem ve spole¢nosti. Sledovani rizikového chovani mize mit vliv
na pocinani jedince na silnici. Nejvice ovlivnitelnou skupinou jsou mladistvi, kde je korelace
mezi sledovanymi rizikovymi obsahy a naslednym chovanim nejvyssi (Elliott & Menard,
1996; Graham & White, 2007; Krcmar & Greene, 2000). Nejcastéji se objevujicimi skrytymi
obsahy vramci reklamnich sdéleni v Ceské republice jsou rychla jizda, pudovost
a smyslnost (Dvotakova, 2014). Vzhledem ke stoupajicimu trendu dopravnich nehod si lze
pokladat otazku, do jaké miry tomu medialni prezentace rizikového chovani miiZe ptispivat.
Lidé nejsou bytosti, kterd by byla za kazdych okolnosti raciondlni, a z hlediska pisobeni
reklam se naopak velmi casto rozhoduji iracionaln€. Automobilova reklama pomaha
k utvafeni ocekavani spoleCnosti, k ¢emu je vozidlo uréeno. Ukazky potencionalné
nebezpeéného chovani mohou fidi¢e vést Kk prozitku okouzleni z rychlé jizdy a legitimizaci

vysokorychlostniho cestovani a ménit tak dlouhodobé postoje a nazory fidice.

Z divodu lepsiho uchopeni problematiky a vétSitho porozumeéni faktorim ovliviiujici
deskripci jednotlivych reklamnich sdéleni byly zkoumany minulé Setfeni a vyzkumy
v oblasti automobilové reklamy. Jako zéaklad pro toto Setfeni byla pouzita pfedchozi studie

Dvotakové (2014), kde byla vyuzita stejna metodologie i téma studie. Pro dikladné;si vhled
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do problematiky bylo vybrané obdobi analyzovanych reklam prodlouZeno z jednoho mésice

na jedenact.

Doplitkovou metodou tohoto Setfeni je analyza polostrukturovanych rozhovord, jejiz cilem
je zvysit objektivitu vlastniho Setfeni, které je relativné subjektivni, protoze vyklad

jednotlivych obsaht je vzdy uzce spjat s 0sobou, ktera Setieni provadi.

Ve svém Setfeni vyuzivam kvalitativni metodu obsahové analyzy. Celkem bylo analyzovano
34 reklamnich spott za ucelem identifikace specifickych témat, rozporti mezi deklarovanym
a prezentovanym obsahem a ukazkami rizikového chovani. Vyzkumné otazky pro toto

Setfeni jsou nasledujici:

e Jaké apely pouzivaji vyrobci automobilll ajaké znich vyuzivaji nejcastéji ve

vybranych televiznich reklaméch?
e Na jakou cilovou skupinu jsou vybrané televizni reklamy zaméfovany?

e Jakeé typy potencionalné nebezpecného chovani se objevuji ve vybranych televiznich

reklamach?

e Do jaké miry je textové/zvukové sdéleni v souladu sobrazovym ve vybranych

televiznich reklamach?

e Do jaké miry je spot konzistentni po pocitové strance vici obsahovému sdéleni
vybranych televiznich reklam? A jak je mezi sebou konzistentni sdéleni webovych

stranek spolecnosti a televizniho spotu?

o Jaké spolecné apely a jaké rozdily 1ze najit mezi reklamnimi sdélenimi televiznich

reklam v roce 2013 a v roce 2017?
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2 Popis metodologického ramce

Vybér metody je ptimo zavisly na vybraném zdroji informaci, tedy televiznich reklaméch za
vybrané obdobi, ana jeho pozadovaném vystupu, tedy deskripci téchto sdéleni a jejich
shrnuti pro rychlejsi orientaci. Pro svou praci jsem si zvolila obsahovou analyzu dat, ktera
se pouziva k dosazeni objektivniho hodnoceni kvalitativnich dat. Je to technika uzivajici se
k analyze slov, obrazdi, symboli ¢i jiného podnétového materidlu. Neni vSak jen
0 explicitnim obsahu, ktery je okamzité nabizen, ale kazdé sdéleni je tvofeno mnozstvim

atributi, z nichZ jsou nékteré pouze implicitni (Reichel, 2009).

Vymezeni obsahové analyzy neni jednoduché, nebot jednotlivy autofi na ni nahlizeji
rozdilné. Typické pristupy k této analyze jsou dva, a to hermeneutickd analyza, ktera ma
vysokou miru otevienosti a pracuje se subtilnimi interpretacnimi postupy, pomoci kterych
se snazi nalézt skryté hlubsi struktury. Jeji nevyhodou vsak je vysok4 mira subjektivity. Na
druhé strané je pak kvantitativni obsahova analyza, ktera je vysoce strukturovana. Zameétuje
se na pozorovani predem vybranych né¢kolika znakd a ma explicitné formulovana pravidla,
diky kterym je vyS$si stupenn ovétitelnosti nez u prvniho ptistupu, ale informace nejdou do
hloubky. Mezi témito postupy lezi velké mnozstvi metod vyuZzivajici jejich kombinace

(Schulz & Reifova, 2011).

Propojenim obou pfistupt, tak aby bylo zachovano, co nejvice vyhod se zabyval Mayring
(2008). Jeho klicovym rysem je rozdéleni procesu analyzy na jednotlivé kroky, které maji
pfedem urceny tad. Nejdiive je tfeba identifikovat zkoumany material, potom je provedena
popisna analyza, ktera tvoti zéklad pro definovani kategorii, nasleduje kodovani na zakladé
kategorii apoté prichdzi vysledky. Pfi stanovovani kategorii a dimenzi hodnoceni lze
postupovat induktivné nebo deduktivné. U deduktivniho pfistupu jsou kritéria stanovena
pted, na zakladg jiz existujici teorie, oproti tomu U induktivni, vznikaji na zaklad¢é dat a jsou
béhem celého procesu mezi sebou stale porovnavany a revidovany (Mayring 2008; Mayring

2000).

Prestoze ke své praci jsem se rozhodla pfistupovat kombinaci hermeneutické analyzy
a kvantitativni obsahovou analyzou jejiz dimenze jsou stanoveny deduktivné na zakladé
predchozich analyz a konkrétni kategorie tvofeny induktivné dle nalezenych obsahti nese
s sebou tento priizkum relativné velké mnozstvi subjektivity. Nabizi vSak hlubsi vhled do

jednotlivych reklam.
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Pro zvySeni objektivity prizkumu a vyuziti potencialu nahlédnuti do pocitl a nazord na
danou problematiku dalsich divaki a potencionalnich zakaznik jsem jako doplitkovou
metodu zvolila polostrukturované interview (téz nazyvan jako strukturovany rozhovor
s otevienymi otazkami, polostandardizovany rozhovor ¢i ¢asteéné fizeny). Kvalitativni
pfistup je zalozeny na rozhovorech, kdy dotazujici si pfedem pfipravi zavazné¢ schéma
otazek, na které se bude respondentti tazat a zbytek dotazli ma moznost doplnit dle dynamiky
samotného rozhovoru (Kozel, 2006). Dotazovany dostava urlity prostor k vyjadieni
vlastniho nazoru a urc¢ité pole manévrovatelnosti. Dovoluje mu tématizovat a popsat i ¢asti
snimku, které tazatele nemusi napadnout, avSak zachovava alespon ¢astecnou strukturu
a dava tazateli moznost sméfovani rozhovoru. Pro polostrukturovany rozhovor je dilezité
vycCerpat vSechny otdzky, ale tyto otazky mohou byt v piipad¢ potieby pieformulovany nebo
lehce pozménény pro lepsi pochopeni druhého téastnika rozhovoru (Reichel, 2009). Prvnim
krokem pted zapocetim samotného interview je vypracovani harmonogramu, jehoz soucasti
bude jak Casovy rozvrh, K ureni zakladni struktury rozhovoru, ktera je piiléhava vuci
povaze vyzkumu a jeho ciliim. Pro zacatek by do rozhovoru méli byt zafazeny neohrozujici
otazky, které pomohou prolomit pomysiné ledy a pomohou se dotazovanému uvolnit a citit
prijemné ve vzajemné interakci. Zaroven je takovyto zac¢atek vhodnou piilezitosti ke ziskani
zakladnich tdaji o ucastnikovi (Ryan et al., 2009). Vzhledem k délce celého interview
a moznosti vraceni se k jeho bodim byvaji vyuzivany dalsi pomucky pro jeho zaznam. Jako
je diktafon, ¢i zrychleny zapis pomoci posunki. Na zaklad¢ toho jsou rozhovory prepisovany
a dale analyzovany. Vyhodou nasledné analyzy a zjednoduSeni dat je moznost jejich

zobrazeni v tabulkach a grafech, ze kterych snaze vy¢ist jejich podobnosti.
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3 Obsahova analyza televiznich spoti vyrobcu

automobilu

3.1 Popis vyzkumného souboru a metod ziskavani dat

V této praci jsem zvolila jako zdkladni soubor pro vyzkum automobilové reklamy, které byly
vysilany v Ceské republice v obdobi 01. 01. 2017 — 31. 11. 2017 a zarovei jsou k dispozici
na webovém portalu tvspoty.cz, ktery se zamétuje na televizni reklamy. Do vyzkumného
souboru byly vybrany pouze reklamy, které se tykaly jednotlivych automobilii, nikoliv spoty
sponzorské ¢i zaméfené na leasing a jiné sluzby. Tyto spoty byly ze souboru vyrazeny,

protoze jejich Gstfednim tématem neni vozidlo jako takové a jeho prezentace.

Sbér dat probihal v prosinci 2017. Protoze webovy portal tvspoty.cz je online sluzbou
s moznosti prehravani videi v realném case, tak vSechna videa byla nejdiive shlédnuta. Po
vyfazeni reklam, které nebyly zatazeny do vyzkumného souboru, byly vSechny reklamy

stazeny pomoci aplikace pro stahovani videi z internetu a ulozeny.

Vyzkumny soubor je tvofen 34 spoty. NejkratS$i snimek ma délku 20 vtefin, nejdelsi
95 vtetin. Nejcastéjsi délka je 30 vtefin na snimek. Zastoupeno je 15 znacek svétovych
vyrobctl automobilii. U tiech vozii (Dacia Sandero, Renault Kadjar, Skoda Kodiaq) je vice
neZ jeden spot na typ automobilu. Tyto snimky jsou od sebe oddéleny pismenem A, B a C,

aby bylo moZné rozeznat, 0 ktery se jedna.

3.2 Metody zpracovani a analyzy dat

V prvnim kroku byla data selektovdna a byl vybran vyzkumny soubor. Nejdiive byly
vyhledany vSechny spoty pod tématem ,,auta* za pfislusné obdobi. Byly vyfazeny ty spoty,
jez nebyly dostupné a nedaly se shlédnout. V dalsi fazi byly vyfazeny televizni reklamni
sdéleni, které nebézely na Ceské televizni stanici nebo které byly zaméteny k propagovani
dal$ich sluzeb (napi. leasingu), sponzorovani udalosti, pofadi (napi. hokeje). Ostatni

reklamy byly zafazeny do souboru a sefazeny dle abecedy, podle nazvu znacky.

V druhém kroku byly uréeny kategorie pro hodnoceni obsahu pomoci kédovani. Na zakladé

analyzy pfedchozich vyzkumu v této oblasti byly stanoveny hlavni kategorie nalezenych
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obsahu: Vykon, Pozitek zjizdy, Posileni vztahu, Status, Vybava, Bezpecnd jizda

a bezpecnostni prvky, Nelegélni a nebezpecna jizda.

V priloze IV lze nalézt popis jednotlivych snimki, doplnény analyzou obsahti. Ke kazdému
snimku je také piepis jeho textace v pribehu snimku (tj. doprovodny text napsany piimo ve
snimku, nebo hlas, ktery se ptimo vyjadioval k snimku, doslovné znéni pisni, které¢ snimky
doprovazely neuvadim). Pod kazdym popisem je porovnan obsah sdéleni ve snimku
s obsahy nalezenymi na webovych strankach jednotlivych spole¢nosti a vzajemné jsou tyto

obsahy porovnany.
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3.3 Vysledky

Cilem tohoto Setfeni bylo popsat jednotlivé deklarované a nalezené obsahy vybranych
televiznich reklamnich spotli. Zpracovani vSech zafazenych snimka a jejich deskripce je
uvedena v predchozi kapitole. Neni jednoduché obsahnout souhrnné vSechny individualni
apely vybranych televiznich reklam. Kazda automobilova spole¢nost pouziva pro prezentaci
odli$nou strategii a jiny zptisob komunikace, a tak jeden prvek se miuize objevovat ve vice

formach.

Dominantnim zptisobem propagace vozu bylo jejich propojeni s emocemi a prozitky. V této
¢asti Ize rozdelit snimky do 3 hlavnich kategorii, dle toho, jak je s emocemi ve snimku
nakladéano. Prvni ¢ast snimki pfedstavuje reklamni sdéleni skladajici se ze zabérti na detaily
vozu a kratké prostiihy na detaily srsti, rostlin, objektt. Tyto snimky také pracuji s vyraznou
hudbou. Druha ¢ast pracuje s prvky rodiny a partnerstvi, viiz se stava ato¢ist€ém a umoziuje
travit laskyplné spole¢né chvile nebo diky jeho kvalité se rodina muize radovat ¢i byt spolu.
Tteti kategorii tvofi snimky zaméfujici se na prozitek z vykonu vozu a rychlé jizdy. Druhym
vyraznym zpusobem komunikace propagacnich videi je humor. Nejcast&ji jsou tak

ukazovany ¢asti vybavy nebo Konkrétni asisten¢ni prvky.

Tabulka ¢. 4 ukazuje zastoupeni témat ve vybranych televiznich reklamach. Jeji leva ¢ast
ukazuje frekvenci a procentualni zastoupeni primarnich témat, tedy kazdému snimku bylo
ptidéleno pouze jedno. Prava ¢ast pak ukazuje celkovou frekvenci nalezenych témat a jejich
procentualni zastoupeni. Tedy jeden snimek muze byt vyjadien jednim, ale i vice tématy
soucasn¢ dle mnoZstvi nalezenych obsahil. Nejcastéji primarnim apelem snimku byl prozitek
Z jizdy ¢i prezentace vybavy. Ostatni témata se jako ustfedni motiv objevovala minimalné
a byla predevsim sekundarnimi tématy. UZiti nejCetnéjSich primarnich i jako sekundarnich
je konzistentni. V sekundarnim tématech jiz za¢ina byt kladen diraz na vykon vozidla
a posileni vztahu piedstavovanych osob. U dvanacti snimkd se také objevila nelegalni nebo
nebezpecna jizda, naopak U deseti dalSich se objevily bezpe€nostni prvky — nejcastéji
V podobé bezpecnostnich senzorti @ kamer, které pomahaji predchéazet sraZce nebo ji pfimo

diky autonomnimu fizeni zabranuji.
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Tabulka 4: Primarni témata reklamnich sdéleni

Primarni t. Primarnit. Celkové Celkové C.
poradi

Frekvence Procenta  Frekvence Procenta

Vykon 1 2,9% 13 38,2 % 3.
Prozitek z jizdy 15 44,1 % 22 61,8 % 2.
Posileni vztahu 3 8,8 % 13 38,2 % 3.

Status 2 5 9% 9 26,5 % 6.

Vybava 10 29,4 % 23 67,6 % 1.
Bezpecna jizda 2 59 % 10 29,4 % 5.
a bezpecnostni

prvky

Nelegalni 2 59 % 12 35,3% 4,

a nebezpecna

jizda

Detailni rozpad jednotlivych apeli objevujicich se ve vybranych spotech ukazuje tabulka
¢. 5, kdy nejcetnéji zastoupen je komfort, ktery se stava prioritou dnesni doby. Zaméteni se
vyrobcli na prozitkové prvky jako jsou emoce souvisejici s jizdou a prohloubeni
partnerskych vztahii pravdépodobné souvisi s komplexnosti rozhodnuti 0 nakupu nového
vozidla. Pfimé dovedeni zakaznika ke koupi automobilu jednou televizni reklamou je téméf
nemozné, atak se vyrobci automobilll vice soustfedi na komunikacni strategie vedouci
k posileni a piipomenuti, tak aby zakaznik mél dostatek informaci a vlastnich asociaci, az

pfijde doba, kdy se redln¢ 0 novém vozidle bude rozhodovat.
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Tabulka 5: Detailni rozpad témat

Rychla jizda
Vysoka akcelerace
Vykon Odletujici prach/¢asti od kol
Prudké brzdéni
"Ptedeni" motoru
Jizda terénem
Jizda smykem v terénu/na draze
Emoce spojené s jizdou
Napéti
Komfort
Dobrodruzstvi na cesté
Partnersky
Posileni vztahu Rodina
Pratelé
Spolecensky odév
Prvky luxusu (ndbytek, mistnosti)
Status Vysoké postaveni ve spolecnosti fidice
Uznani okoli
Zobrazeni vyssi fady vozu
Prostor
Navigacni systém
4x4
Adheze vozidla
Design
Technologie
Vyhnuti se srazce
Bezpecna jizda Monitorovani okoli (kamery, hlidani
a bezpecnostni prvky slepého bodu)
Asistenéni systémy
Rychlé zmény sméru
Jizda ve Spatném pruhu
Bezdtivodné piejizdéni z pruhu do
pruhu
Nelegalni Jizda po stfedu vozovky
a nebezpecna jizda Nepftizplisobeni jizdy stavu vozovky
Nesledovani dopravy pted sebou
Porusovani ptedpisii
Bezdiivodna jizda smykem na vozovce
Neptiméiené rychla jizda

Prozitek z jizdy

Vybava

\INI\)NN#U'I(JONO?U'I00\1NWO’O’@HO’NI—‘#HU‘I@NB#@I\J\INN\I\IW Frekvence

14,7 %
20,6 %
20,6 %
5,9 %
5,9 %
20,6 %
5,9 %
23,5 %
11,8 %
29,4 %
20,6 %
23,5 %
14,7 %
2,9 %
11,8 %
29%
5,9 %
17,6 %
2,9 %
17,6 %
17,6 %
17,6 %
8,8 %
20,6 %
20,6 %
8,8 %

14,7 %

17,6 %
5,9 %
8,8 %

14,7 %

11,8 %
5,9 %
5,9 %
5,9 %
5,9 %
20,6 %

anwE

&

&
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U odpovédi na vyzkumnou otazku, na jakou cilovou skupinu jsou vybrané televizni reklamy
zamétovany jsem vychazela z osob, které jsou pifimo na snimku zobrazeny. Vychéazim tak
z ptedpokladu, Ze vyobrazovana osoba musi byt podobna osobé¢, na kterou ma pusobit. Je
zadouci, aby méla n¢jakou chténou vlastnost navic nebo byla 0 néco lepsi, ale nikdy ne
0 moc, aby se dany divéak s pfedstavovanou osobou mohl ztotoznit. VétSina ze zkoumanych
déti neptesahly mladsi Skolni vék. Vyraznou vyjimkou je reklama na Renault Koleos, kde
otec vdava svou dceru a Volkswagen Polo, kdy je vypravén piibéh otce a syna az do jeho
dospélosti. Tyto dva reklamni spoty se vice zamétuji na poskytnuti moznosti (v podobé
vozu) ditéti a vzajemnému porozuméni v rodinném vztahu. Dynamikou scény a Stylem
hudebniho doprovodu jsem ohodnotila 5 zkoumanych televiznich reklam (Seat Ibiza, Seat
Arona, Mercedes Benz X, Kia Stonic, Alfa Romeo Stelvio), jako ur¢enych k osloveni mladsi

generace.

Zena, jako jedina fidi¢ka snimku se objevuje pouze ve dvou piipadech (Peugeot 5008, Ford
Fiesta ST Line) a v 5 piipadech fidi muz i Zena (Skoda Karoq, Renault Clio, Renault Koleos,
Nissan Micra, Mercedes Benz X) z celkovych 28 televiznich reklam, kde je pohlavi fidice

patrné.

Se dvéma Urovnémi obsahl pracuji reklamni sdéleni vSech automobilovych spolecnosti.
Obrazové sdéleni potazmo reklama pracuje s metaforami a zastupnymi symboly. Nataceni
takového spotu je jako druh divadla, k porozuméni a vykresleni piibéhu vyuziva kulisy. Le¢
jsou snimky po d€jové strance velmi konzistentni, po obsahové, co se tyce souladu mezi
pocitovanym a apriori prezentovanym je tato konzistence nizsi v izké ndvaznosti na latentni
obsahy Mozné obsahy, které jsem nalezla v jednotlivych televiznich reklamach, jsou
popsany v ptedchozi kapitole. V této Casti se budu primarn€ soustiedit na potencidlné
nebezpecné obsahy. U hodnoceni jsem vychazela z rozporu deklarovaného a skrytého
vyznamu obsahti. Tedy pokud viiz projizdi terénem a je uného prezentovan pohon na
vSechna 4 kola nehodnotila jsem projizdéni kaluzi ¢i odletujici prach v okoli kol jako
zkoumané nebezpecné pocindni. Za skryté emociondlni apely byly povazovéany takové
obsahy, které souviseji s vysokorychlostnim cestovanim, neptizptisobenim jizdy vozovce
a jinymi obsahy, které oslovuji pudovost jedince a nejsou predmétem deklarované ukazky.
Ve 12 ptipadech byly nalezeny skryté obsahy, manifestujici nezddouci chovani z ¢ehoz

u dvou piipadt (Skoda Karoq a VVolkswagen Golf) jde pouze o nejasné prejizdéni z jednoho
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pruhu do druhého, které lze povazovat za méné zadvazné pocinani, nez je tomu napiiklad
U nepiimétené rychlosti. U nékterych snimk (5) Ize najit kromé projevu chovani také apely
na pudovost jedince. Ta se také objevuje v dalSich Sesti sledovanych televiznich reklam, tedy
Vv celkovém poctu 18 snimkl byl nalezen potencionalné nebezpecny latentni obsah, ktery
neni v souladu s explicitnim. Le¢ tyto obsahy mohou byt divakem shledavany jako zajimavé
a prijemné, dovoluji si tvrdit, ze se nejedna 0 zadouci, chovani, a naopak pokud fidice

V provozu ovladnou emoce nebo vasen miZze to mit negativni dopad na jeho pocinani.

U vétsiny snimku lze konstatovat, ze se mira souladu mezi ptimym zvukovych/textovym
obsahem sdéleni a obrazovym obsahem je vysoka. Nejvyraznéjsi nesoulad lze najit u vozidla
Mercedes Benz Gla kdy po véte ,,Je cas dospét. ZaloZit rodinu.* nésleduji ukazky jizdy
polem, projizdéni kaluZemi a uzivani si svobodné jizdy. Dal§im ptikladem nesouladu je
reklamni spot na viiz Seat Arona, kde se naptiklad divak muze setkat s tvrzenim ,,Zistat
v klidu* nacez vz rychle dojizdi druhy viz azacind ho velmi zivé piedjizdét. Volba
podkresové hudby je vzdy nasedajici na zvolenou tématiku a odpovida odehravanému déji.
V devatenacti pfipadech jako podkresova hudba byla zvolena vokalné-instrumentalni a ve
tiinacti ptipadech byla vyuzita pouze instrumentalni. Ta velmi Casto slouzi predev§im
k dotvareni atmosféry, ato v ptipad¢ reklamnich sdéleni, které jsou spiSe abstraktniho
formatu (3), a nebo pokud piibéhem provazi vypravéé (9). V nékolika (4) piipadech je hlas
vypravéce doprovazen ihudbou s vokalnimi prvky. U dvou snimkd neni vyuzit zadny
podkres. Prvnim snimkem je Skoda Rapid Spaceback, ktery je zalozen na monologu
recepéni a druhym je Volkswagen Tiguan, kde je atmosféra dotvarena pomoci fehtavého

smichu koni.

Na webovych strankach bylo dano vice prostoru faktickym informacim, a pfedevs§im
propagovanou byla vybava vozu. Avsak u 19 snimki Ize nalézt pfimé emocionalni apely na
divéka, které jsou ptiléhavé vici televiznim spotim. At uz explicitni vyjadieni ,,Vzruseni
miiZe prindset uspokojeni* (Volkswagen Polo), anebo implicitni kdy napt. slogan ,,Zadné
obavy, dohlédneme na vas* (Seat Ibiza), ktery se explicitné odkazuje k vyspélosti
technologie, mize ¢tenafovo vnimani chapat jako socialni schvaleni neopatrnosti ¢i
adrenalinu za volantem. Oba se vSak v televiznim snimku prezentuji jinou cestou. \Vozy
Renault Karog, Renault Kodiaq a Peugeot 308 SW vyuzivaly antropomorfizujici prvky
k popisu vozidla, coz se proléva i pies snimek. Ze vSech znacek, jez méli zastoupeny ve

sledovaném souboru vice typti vozidla byly emociondlni apely na webové prezentaci
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zaznamenany predevs§im u znacek Seat a Peugeot, kde se objevily u vsech sledovanych vozi.
Prezentace se také lisily u riznych typi, kde vozy SUV byly zobrazovany spise v terénu,
Vv ptirod¢ a na té¢zko dostupnych mistech jako je napiiklad hrana tatesu. Oproti tomu osobni
vozy byly vice zastoupeny na fotografiich mésta nebo na studiovych fotografiich.
Prezentace prvku aktivni a pasivni bezpecnosti se objevovala na vS§ech webovych strankach
sledovanych vozi. Nejvice potlaceny, respektive zastoupeny na hlavni strance jen vétou
s moznosti prokliku, byly u vozu Nissan Micra, coz je konzistentni i vici televiznimu
snimku, ktery je ztvarnén podle piib¢hu prchajicich zlodéjia. U vozl jejichz reklamy se
zaméfovali na prostor ve voze (Skoda Spaceback, Skoda Octavia a Citroen C-Elysee) vénuji

vEtsi Cast své webové prezentace prostoru a tloznému prostoru.

Vyuzivané strategie vyrobcti automobilil se v roce 2013 a v roce 2017 v Ceské republice
nelisi. Ustiednim zamérem je zapasobit na divaka a zanechat za sebou emocionalni stopu.
Apely, které jsou divakovi davany maji jak emocionalni, tak racionalni charakter. Jako
rozdilny vnimam posun sdélovanych informaci do interakce s humornym znazornénim, se
kterym se mulzeme setkat jiz Uvice nez tfetiny snimkd (v roce 2013 ul vozu
z 8 sledovanych, v roce 2017 u 13 vozl z 34 sledovanych). Vyuzivani humoru k podpoie
prodeje je silnym prostiedkem zapamatovatelnosti, ktery by mohl znacit pozitivni obrat od
skrytych sdéleni, jez mohou vytvafet socidlni schvaleni nezddouciho chovani. AvSak
I v souCasnych snimcich 1ze najit skryta sdéleni v podobé obsaht, vyvolavajicich predstavy
rychlé jizdy (v roce 2013 u 3 vozi z 8 sledovanych, v roce 2017 u 7 vozii z 34 sledovanych)
nebo pusobici na pudovost ¢i smyslnost (v roce 2013 u 3 vozt z 8 sledovanych, v roce 2017
u 11 vozl ze 34 sledovanych). PrestoZe jsou stale pfitomny, jejich procentudlni zastoupeni
je nizsi. V souvislosti s rostoucimi technologickymi moznostmi autonomniho fizeni se také
nove objevuji reklamy propagujici bezpeénostni prvky a asistenéni sluzby v praxi (v roce
2010 u 10 vozu z 34 sledovanych). Piestoze je k jejich ukazce vyuzito nebezpeci, neni toto
nebezpeci socialné schvalovano. Naptiklad u vozu Volkswagen Polo, kdy viiz na zakladé
vnitiniho vyhodnoceni systému zabrani srazce. Muz jede pfimétenou rychlosti, jeho otec
ocitne pted koly z vlastni nepozornosti. SpiSe tak celou situaci vnimat jako ptipravenost na

situace, které mohou nastat, protoze ¢loveék neni bytosti neomylnou.
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4 Obsahova analyza rozhovort

4.1 Popis vyzkumného souboru a metody ziskavani dat

Pro tuto cast prace byly vybrany 4 spoty z 34 studovanych celkem. Vybér probihal
vyFazenim spoti, kde se automobil nehybe (Dacia Sondero B a C; Skoda Octavia) a snimky,
kde neni jasné, jestli viiz nékdo Fidi, je pouze studiova (Mazda 3; Skoda Kodiaq B) Poté ze

zbylych 29 spott bylo vylosovano pomoci papirki 4 z nich.
e Nissan Micra
e Ford Fiesta
e Volkswagen Polo

e Audi Q5

Pro osloveni respondentli pro tuto ¢ast prace jsem zvolila piimé osloveni konkrétnich lidi

a pozadala je 0 spolupraci na vyzkumu.

Rozhovory probihali v kavarné po vzajemné dohodé v pfedem urceny den a ¢as. Rozhovor

trval okolo 40 minut, kdy nejkrat$i mél 32 minut a nejdelsi pak 56 minut.
Pro respondenty byly stanoveny tyto kritéria:
e Respondent jiz dosahl 18 let, tedy v€ku, kdy mize fidit automobil.

e Respondent nepracuje v oblasti psychologie nebo marketingu, abychom piedesli
determinaci praci, kdy by se pravdépodobné vice zamétoval na obsahy, které mohou

byt bézné populaci skryté.

e Srespondenty nemam piimy osobni vztah, ¢imz jsem se pokusila Castecné

eliminovat prvek vlastniho ovlivnéni rozhovoru.
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Studie se celkem ucastnilo 8 respondentti, ktefi jsou prateli mych pratel. Za Gcast na

rozhovoru jim byla zaplacena utrata v kavarng€, kde se rozhovory konaly.

Tabulka 6: Detailni pohled na respondenty

1 Ufednice zZ 48 Ano
2 Prodejkyné v supermarketu 7 23 Ano
3 Automechanik M 22 Ano
4 Podnikatel M 25 Ano
5  Asistentka prodeje (oblegeni) V4 32 Ne
6  Pracovnik IT podpory M 32 Ano
7 Elektrikar M S7 Ano
8  Pracovnik logistiky M 46 Ano

Samotnému rozhovoru piedchazelo kratké predstaveni a byla vysvétlena podstata a struktura

Seteni. Nasledné jako ,,spoustéc* konverzace bylo polozeno n¢kolik neformalnich otazek.

Respondentiim posléze byly promitnuty 4 vybrané snimky za sebou, vzdy ve stejném sledu.
Nejdiive byl ptehran jeden snimek a subjektu byly poloZeny otazky s otevienym koncem
a az poté nasledoval snimek druhy. Po promitnuti vSech snimki byla polozena zavére¢na
otazka. U né€kterych probandi doslo v pocatku ke kratkym jednoslovnym odpovédim ,,Ano
atehdy byly pouzity dopliujici otazky ,,PomiZete mi prosim Iépe porozumét, které
konkrétni atributy Vam to pfipomnéli? a podobné, lehce pozménéné vuci dané otazce,

u které byly polozeny. Plné znéni polostrukturovaného rozhovoru je ptilozeno v Ptiloze V.

Rozhovory byly vedeny mezi 6. 12. 2018 a 23. 2. 2019 a u vSech byl pofizen zvukovy
zaznam, ktery byl nasledné ptepsan a analyzovan. Pro lepsi Citelnost a komplexnéjsi pohled

je n€kolik vynatkli z rozhovoril prezentovano v doslovném znéni.

78



4.2 Metody zpracovani a analyzy dat

Shromazdéné informace byly pfepsany, nasledné zjednoduSeny a kategorizovany. Pro

analyzu byla vyuzita aplikace Microsoft Excel avysledky jsou shrnuty v tabulkach

a grafech.

4.3 Vysledky

Setieni se z(&astnily 3 Zeny a 5 muzi, z éehoz 7 jich ma Fidi¢sky pritkaz a 1 nema. Viechny

reklamy byly ve stejném sledu shlédnuty vsemi probandy a vsichni zodpovédeli veskeré

otazky.

Aby kategorie byly charakteristické pro danou skupinu respondentt byly vyuzity pro kazdou

otazku pouze kategorie skupinou vyuzité. Frekvence a typ informaci, které jsou vyuzivany

v reklaméch se 1i8i dle dané reklamy.

4.3.1 Osloveni divaka

Otazka: Je néco, co Vas na reklamé vyrazné zaujalo nebo oslovilo?

Tabulka 7: Osloveni divaka snimku pfi interview

Nissan Micra Ford Fiesta

Volkswagen

Polo

Asociace filmu 5 ’ 62,5 ’ 0 0
Emoc¢ni naboj / 3 375 5 25
prozitek obecné
Vykon
(Rychlost, sila, akcelerace, 1 12 ' S 0 0
aerodynamika, drifotovani aj.)
Design 2 25 0 0
Bezpecnost vozu
(ochrana pied srazkou, 0 0 0 0
bytelnost)
Spolecensky 0 0 1 125
status '

12,5

37,5

37,5
12,5

12,5

25
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Tabulka ¢. 7 ukazuje, ze snimky pro automobily Nissan Micra a Audi Q5 obsahovali
vyrazngj$i informacni podnéty pro divaky, nez je tomu U zbyvajicich dvou snimkd. Nejvice
rozdilnym snimkem byl pro probandy snimek Nissanu Micra, ktery jako ustfedni téma
vyuziva dvojice Bonnie a Clyda, postav dvou legendarnich zlod&ja. Vice neZz polovina
(62,5 %) z nich reagovala na tuto skutecnost a uvedla ji. Vztah avasen mezi partnery
v tomto snimku byl také zminén Castéji nez dohromady samotné piednosti vozu. Pokud byl
vzpominan design tohoto vozu, §lo piedevsim 0 jeho velikost a prakti¢nost. Druhy, takto
vyrazny snimek byl pro spolecnost Audi k vozu Q5. Informacnim podnétem, ktery byl pro
probandy nejlépe uchopitelny a zapamatovatelny byl vtomto ptipadé jeho vykon.
Zminovana byla predev§im rychlost, schopnost zrychleni a off-roadovy zpisob jizdy.
Objevili se také obsahy vypovidajici 0 jeho vys$§im statusu a moznosti vychutnat si cestu
diky jeho jizdnim vlastnostem. U automobilu Ford Fiesta pak pro 2 z nich byl nejlépe
zapamatovatelny emo¢ni ndboj celého snimku, kde jsou spole¢né protkdvany osudy dvou

lidi a u automobilu Volkswagen Polo nejvice zaujala propagovana vybava Front Assist, ktera

sama vyhodnoti riziko srazky a zabrzdi.

4.3.2 Hlavni prednosti vozu

Otazka: Zkusil/a byste prosim popsat dle Vaseho dojmu, jaké hlavni pfednosti tento viz

ma?

Skupina probandii identifikovala né&kolik desitek apeli, z nichz vyvozuji informace
0 prednostech vozu. Sest kategorii, do kterych lze informace seskupit pak ukazuji, Ze nejvice
hodnoticich divaki v tomto Setfeni se shodlo na bezpecnosti vozu Volkswagen Polo.
V reklamé je pfimo ukézéna dislednost feSeni a pro vSechny respondenty bylo citelné.
U vozu Audi Q5 je nejvice probandy identifikovana ptfednost v podobé vysokého vykonu
vozidla a jeho sily. Spojovan je také s prozitkem jizdy, kdy je davan do kontextu pravé
vysoky vykon, moznost off-roadové jizdy s pocitem chuti a touhy, avSak zaroven diky
svému vzhledu pisobi na divaky bytelné a tedy jako dostatecna ochrana pied nebezpecim.
Viz Micra je zase davan do kontextu se slovy mrStnost, pfizplisobeni a tfemi respondenty
byl oznacen jako viiz vhodny na nakupy do obchodniho centra. Ford Fiesta byl v této otazce
vozem s nejméné rozsahlymi obsahy. Nejvice shody se naslo u respondenti, co se ty¢e jeho
bezpecnosti, viiz svym feSenim a oznacenim, Ze pochazi z ,lepsi“ tiidy pfiSel jako pevny

a pfinasejici klid.
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Tabulka 8: Hlavni pfednosti vozu

Volkswagen

Nissan Micra Ford Fiesta
Polo

Frek. % Frek. % Frek. % Frek. %
Vykon
(Rychlost, sila, akcelerace, 3 ‘ 37 ! 5 ‘ 0 O O O 7 87’5
aerodynamika, drifotovani aj.)
ProZitek z jizdy 2 25 2 25 1 12,5 4 50
(uZit si to, touha, chut’ aj.)
Design 2 25 1 12,5 1 12,5 2 25
Ekonomicky 1 125 0 0 2 25 0 0
standard
Bezpecnost vozu
(ochrana pied srazkou, 0 0 3 37’5 8 100 3 3715
pocit bezpedi, bytelnost aj.)
Technologické
a konstrukéni
3 37,5 1 12,5 0 0 1 12,5
prvky

(vybava, prostornost,
flexibilita vozu aj.)

“... libi se mi neohrozenost. Mam pocit, ze by mi takovy viiz daval pocit viastni svobody,
Ze miizu cokoliv. Muzu jet kam chci, nemusim se 0 nic bat a strachovat. Vzdycky trnu,

kdyz manzelka s detmi chce jet svou Octavi, je to sice dobré auto, ale tady mi prijde, ze

kdyby do nich vrazil néjaky blbec, tak se jim nic nestane... "
Proband 6 (Pracovnik IT podpory, 32 let) 0 voze Audi Q5
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4.3.3 Primarni urdeni vozidla

Otazka: Pro koho si myslite, Ze je takovyto vliz vhodny a napada Vas proc? (vek, socidlni

skupina)

Tabulka 9: Prezentace vozidla vici cilové skupiné

Volkswagen

Uréeni Nissan Micra Ford Fiesta
Polo

Frek. % Frek. % Frek. % Frek. %

Zena 7 ‘ 87,5 ‘ 6 75 4 50 0 0
MuZ 3 37,5 3 37,5 3 37,5 8 100
Miadi 5 62,5 4 50 7 87,5 2 25
Produktivni vék 2 25 2 25 0 0 5 62,5
Ekonomicka tfida 3 37,5 4 50 2 25 0 0
VVVVV 0 0 2 25 0 0 6 75

U automobilti, které fidili ve sledované reklamé zeny odpovidalo podstatné vice
respondentt, ze je viiz vhodny pro Zeny a mén¢ pro muze. U vozidla Audi Q5 se respondenti
jednohlasné shodli, Ze je to viz pro muze, jako hlavni divod uvadéli jeho vydrz
a dobrodruznou jizdu, ukézani se ostatnim jako muzsky projev. Vozidlo spolecnosti Audi
bylo také Casto jmenovano jako vuz pro bohatého ¢i vlivného ¢lovéka a byl mu tak
prisuzovan vyssi status vyrazné ¢astéji, nez U ostatnich tfech vozi. Jediny dalsi viiz, ktery
byl téZ oznacen jako luxusnéjsi viiz byl Ford Fiesta, popsali ho tak dvé Zeny, které to dali do
souvislosti s jeho oznac¢enim ,,ST line*, muZzi ho v8ak oznacovali za ,,normalni* a ,,b&zny*
vtz a méli zvySenou se k tomuto statusu automobilu vyjadrit. VEtsina z nich (4), kromé Audi
status zadného vozu nevyjadfovali. Automobily z vybranych reklamnich spotd vétsina
respondentli povazovala za primarné¢ pro mladé az na viz Audi QS, pro ktery by si
ptedstavovali jiz zkuseného manazera, nebo jiného GspéSného muze sttedniho veéku. Nekteti
(2) vsak itento vuz vidi pro mladé, spise vSak v souvislosti s bohatymi rodi¢i nebo jako

touhy vlastniho ditéte.

82



4.3.4 Propagace vykonu

Otazka: Spatfujete v chovani vozidla v reklamé atributy, které by propagovali vykon

vozidla?

Tabulka 10: Atributy propagace vykonu

Nissan Micra = Ford Fiesta ~ Yolkswagen

Polo

Rychli jizda 5 ’ 62,5 ’ 0 0 0 0 5 62,5
Zrychleni 0 0 1 12,5 0 0 6 75
Vykon 2 25 0 0 0 0 6 75

Ovladani vozidla 3 37,5 3 37,5 4 50 1 12,5

c];'l':t‘(‘)ev‘;‘ n/i 0 0 0 0 0 0 1 125
Aerodynamika 0 0 0 0 0 0 2 25

Rychlou jizdu respondenti spatfovali pfedev§sim U snimku s prchajicimi zlodéji a u vozidla
Audi QS5, le¢ frekvenci odpovédi v otazce rychlosti maji tyto vozy stejnou ve vnimani
propagace zrychleni se vyraznég lisi. Témé&f vétsina respondentil (6) se domniva, Ze vozidlo
Q5 umi velmi efektivné zrychlit 0 automobilu Micra toto tvrzeni nikdo nepronesl 0 u vykonu
jako takového je frekvence vyrazné nizsi. Vozidlo Micra je Casto iV téchto odpovédich
davano do souvislosti s filmovou ptedlohou a pravé ocekavanim s ni spojenou napt.: auto je
Jjako jejich partak, dél presné, co oni chtéji. Coz je tvrzeni nasledujici vlastni claim tohoto
reklamniho sdéleni. Na dobré ovladani vozidla je poukazovano také u Volkswagen Polo, le¢
se vSak nejedna pfimo a vykonnostni atribut, dobré ovladani ve smyslu inteligentniho

systému bylo ¢astou odpovédi na tuto otdzku, tak jsem tento atribut zaradila do souhrnu téz.
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4.3.5 Bezpecnost vozidla

Otazka: Spatiujete v chovani vozidla v reklamé atributy, které by propagovali bezpecnost

vozidla?

Tabulka 11: Atributy bezpe¢nosti vozidla

Volkswagen

Nissan Micra Ford Fiesta
Polo

Frek. % Frek. % Frek. % Frek. %

Ochrana pFi 0 | 0 | 2 25 0 0 3 375
narazu

Ochrana pred
nahodnymi 0 0 0 0 8 100 0 0

incidenty
Bezpecnostni 1 12,5 0 0 1 12,5 1 12,5
prvky
Ovladatelnost
vozidla

25

N
N
a1
[EY
|
N
o1
o
o
N

Ochranu pted ndhodnymi incidenty, tedy konkrétné ochrana v ptfipadé€ hroziciho narazu byla
¢itelnd pro vSechny respondenty U vozu Volkswagen Polo, jeden respondent pak daval tuto
ochranu do spojitosti s dal$imi bezpec¢nostnimi prvky, které mél pocit, ze viiz také bude mit.
Nejbytelngjsim vozem se pak respondentim zdal viz Audi QS5, kdy se jeho bytelnost
u respondentti objevila ve 3 vyskytech. Ford Fiesta prisel bytelny dvéma zenam, které jeho
smétujici k jeho snadné ovladatelnosti pii komplikované situaci a ziskal tak stejné dobré

hodnoceni od respondentti jako viiz Audi Q5.

“No je takovy velky (smich) a bytelny.... Je to takovy maly tank... jen to mit pasy...
projede to vSude a myslim, Ze i v§im... (smich)” — Proband 01 (Zena, 48 let) o vozidle
Audi Q5
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4.3.6 Nezadouci chovani ridice

Otazka: Spatfujete v chovani vozidla v reklamé atributy, které by propagovali nezadouci ¢i

nebezpecné chovani fidice?

Tabulka 12: Atributy nezadouciho chovani fidice

Volkswagen

Nissan Micra Ford Fiesta
Polo

Frek. % Frek. % Frek. % Frek. %

Rychla jizda 2 ‘ 25 ‘ 0 0 1 12,5 4 50
Zbytecné
riskovéni / 1 12,5 0 0 0 0 3 37,5
nelegalni jizda
Bridéni /
driftovani /off 0 0 0 0 0 0 2 25
road
Nevénovini se 3 375 2 25 0 0 0 0
rizeni
Ztrata kontroly 0 0 0 0 4 50 0 0

Nejfrekventovanéj$i popisovany vyskyt nezddouciho ¢i nebezpe¢ného chovani byl
respondenty spatfovan U fidice Volkswagen Polo za né&jz sice viiz nastalou situaci vyiesil,
ale on nad nim pro danou chvili kontrolu ztratil. Jeden z respondentii mél dokonce pocit, Ze
jeho jizda nebyla ptizplisobena dopravni situaci, kdy nevidi mezi vozidla zaparkovand po
obou stranach. Polovina respondentd za nezddouci oznacila také chovani fidice Audi Q5,
kdy jeho jizdu shledali jako nebezpec¢né rychlou v nékolika scénach. Nejcastéji bylo
poukazovano, ze také pii jizd¢é terénem, kde byl sam mohl ztratit kontrolu nad vozem
anemé&l by mu ani kdo pomoci, néktefi mu dokonce pfisuzovali osobnost zvifete
a bezohledného fidice. Brzdéni adriftovani bylo shledano dvéma respondenty jako
nezadouci, stejnému poctu prislo nebezpecné pocinani fidicky Ford Fiesta, kterd se nechala
unést pohlednym muzem anevénovala se fizeni. Na nevénovani se fizeni bylo také
poukazovano u Nissanu Micra, kdy Bonnie libala Clydea a dva respondenti nedokézali
pojmenovat, proc¢ jim to tak pfijde, ale zanechalo to v nich takovy pocit. Objevili se také dva

obsahy s rychlou jizdou a jeden se zbyte¢nym riskovanim, kdy ujizdéli policii.
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4.3.7 Hodnoceni ridi¢skych schopnosti a bezpe¢nosti jizdy

Otazka 1: MiZete prosim ohodnotit na skale 1-10, kdy jednicka je nejnizsi a desitka nejvyssi

hodnoceni, jaké si myslite, Ze jsou schopnosti fidice?

Tabulka 13: Hodnoceni schopnosti fidice na skale

Schopnosti ridice
Nissan Micra 1 1 2 1 3
Ford Fiesta 1 4 1 2
VW Polo ! y ey ¢
Audi Q5 e
0 2 4 6 8 10

Nejlépe hodnocené byly schopnosti fidice vozidla Audi Q5 aza nejméné schopného
respondenti oznadily fidi¢e vozu Volkswagen Polo. Ridi¢ka Fordu Fiesta byla hodnocena
nejcastéji znamkou 7, kdy podil hodnoceni od Zen a muzi byl vyvazen. U Nissanu Micra
bylo nejvice hodnoceni mezi body 8 a 10, kdy muzi Castéji vyzdvihovali schopnosti Zeny

jakozto tidicky.
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A

hodnoceni, jak bezpecna byla zobrazovana jizda?
Tabulka 14: Hodnoceni bezpecnosti zobrazované jizdy na skale

Bezpecnost zobrazované jizdy

VW Polo . . ‘

Nissan Micra . .

Ford Fiesta '

Audi Q5

Za nejbezpecnéji jedouciho fidice respondenti povazovali Zenu za volantem Fordu Fiesta.
Piekvapujici je pak vysledek u tidice, ktery jel vozem Volkswagen Polo a v piedchozim
hodnoceni nedopadl piili§ dobie, co se jeho schopnosti ty¢e nicméné bezpecnost jeho jizdy
prisla vétsin€ respondentl (jeden z respondentl se uchylil ke krajni hodnoté¢ 1) mnohem

vewr

fidice.

4.3.8 Soulad mezi implicitnimi a explicitnimi obsahy

Otazka: Na zavér bych méla jesté jednu otazku, ptislo Vam, Ze v§echny reklamy méli soulad
mezi tim, co jste vidél/a, a jaké to u Vas budilo emoce s tim, co bylo sd€lovano slovné nebo

textove?

Tabulka 15: Pozorovany nesoulad

Volkswagen

Nissan Micra Ford Fiesta Audi Q5

Polo

Frek. % Frek. % Frek. % Frek. %
Nesoulad 2 ‘ 25 ‘ 1 12,5 3 375 3 37,5
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Pozorovany nesoulad vidéného a prozivaného respondenty se vyskytl u v§ech pozorovanych

snimk jen U méné nez poloviny respondentt.

Reklamni sdéleni Nissanu Micra popisovali jako ut€k, kde je rychla jizda né¢im, co je
ocekavatelné, stejné jako napéti, které citi, a tedy vétSina respondentt (6) vnima snimek jako
konzistentni. Jeden zrespondentd vnima nesoulad ve vyraznosti barvy vozu a jeho
schopnosti utéct a druhy rozporuje policejni majaky vidéné pred hotelovym pokojem, ze

kterého par unika oproti setkani se s policii na silnici, kdy je prehlédnou.

Snimek k vozidlu Ford Fiesta byl shledam jako nejméné rozporuplny snimek. V textaci jsou
prezentovany pocity, U prijjezdu byl ukazovéano zalibeni mezi muzem a Zenou, které se zda
mozné a realné. Jednomu z respondentti se nezdalo piiléhavé, Ze by fidicka béhem okamziku
stihla spatfit muze na zadnich sedackach a prozit takto silné zaujeti. PfiSel si, Ze mu emoce

byly uméle podsouvény a nepatii tam.

U Volkswagenu Polo byl pojmenovavan rozpor mezi prezentovanou asisten¢ni sluzbou,
kterd vytesi za mladého muze dopravni situaci a to, Ze by sam mél v takové situaci stacit
reagovat sam ji feSit. Dva respondenti ze tfech, ktery tento rozkol pozorovali, zdlraziovalo,
Ze je to pouze sluzba U modernich vozi, kterd miize selhat anebo, Ze se mlady muz nenauci
krizové situace fesit, kdyz je za n¢j bude feSit automobil a kdyz poté usedne za volant

starS§tho vozu miize dojit snadno k nestésti.

Poslednim prezentovanym reklamnim sdélenim bylo pro spole¢nost Audi na viz Q5,
u n¢hoz 3 z 8 respondent shledali nesrovnalosti mezi prezentovanym a pocitovanym. Jeden
z nich neshledaval scény na uvodu souvisejici s vozem a pfisli mu pfili§ nucené emotivni,
coz se dle jeho nazoru nehodi k autu do terénu. Dva z respondentt spatfovali nesoulad mezi
bezpecnosti terénniho vozidla a pocinani si fidice, ktery jel i méstem rychle, kdy kdyby
doslo k srazce, tak by vliz na druhé strané mél pravdépodobné velké problémy. Ostatnich
5 respondentll povazuje snimek za Konzistentni, protoze se prezentuje jako prozivani

dobrodruzstvi a vyzev, coz jeho jizda dobrodruzna je.
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5 Diskuze

Hlavnim ucelem této prace bylo zmapovani apeli uzivanych vyrobci automobilt

Vv televiznich reklaméch na $ir§im vzorku a umoznit tak obsirnéjsi vhled do problematiky

jenz byla v ramci Ceské republiky nastinéna na vzorku 8 televiznich reklam publikovanych

v roce 2013 (Dvotakova, 2014). Otazky, jez byly zodpovidény jiz svym navrhem nelze

zodpovedét ryze dle objektivnich metod. Televizni reklamni sdéleni sebou nese vzajemné

propojené vizualni a verbalni obsahy, které je potiebné interpretovat jako celek. Prestoze ke

své praci jsem se rozhodla piistupovat kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho pfistupu

obsahové analyzy v kombinaci s obsahovou analyzou rozhovort, ma tento prizkum nékolik

dalezitych omezeni:

Otevienost kvalitativni obsahové analyzy sebou nese moznost zabyvat se nalezenim
hlubsich obsah, které nejsou na prvni pohled patrné, ale nese s sebou i vysokou miru
subjektivity. Interpretace obsahti vznika na zakladé mého subjektivniho dojmu,
a prestoze se k obsahlim snazim pfistupovat, co nejotevienéji riznym pohlediim
a pracovat s vlastni sebereflexi vzdy budu do jisté miry ovlivnéna mymi vlastnimi

postoji a zkusenostmi.

Intenzita prozivaného a vnimaného muze byt ovlivnéna opakovanim a podrobnym
sledovanim po usecich, zastavovanim a zpomalovanim, coz dovoluje hlubsi vhled

a napomaha pti sledovani obsahtl, avSak divak v televizi to takto nikdy nevidi.

U nasledné kvantifikace, jejiz dimenze jsou stanoveny deduktivné na zékladé
ptedchozich analyz a konkrétni kategorie tvoteny induktivné dle nalezenych obsaht
V hloubkové interpretaci mohou byt ovlivnény vysledky subjektivniho pohledu
vV ramci interpretace. AvSak kategorie vytvoreny induktivné jsou pfiléhajici vici

vzorku a napomahaji presnéjSimu vyjadieni.

Koédovani a vyklad obsahli vychdzi pouze z mého pohledu a nebylo vyuzito dalsi
osoby, kterd by téZ hodnotila. nasledné §lo provést porovnani shody a ptipadné
sladéni experimentétord.

Ptestoze polostrukturované rozhovory maji za ucel pfinést objektivni nazor zvenci,
interakce tazatele s dotazovanym a sympatie ¢i asympatie dotazovaného k tazateli
a jeho povaha muze ovlivnit vyslednou podobu a dynamiku rozhovoru. Piestoze diky

zachovani jednotné struktury atémat i vytvofenim prostoru kuvolnéni pted

89



zapocetim samotného rozhovoru, jsem se toto snazila, co nejvice eliminovat, tento
vliv nikdy nelze pIn€ vyloucit.
e Nahodny vybér snimkut analyzovanych dotazovanymi v ramci rozhovort poskytuje

pouze neuceleny obraz 0 celém souboru na zakladé konkrétnich reklamnich sdéleni.

Nekolik vyzkumii zaméfujicich se na obsah automobilovych reklam a jejich skrytych
vyznamu ve vztahu k bezpe¢né jizdé€ 1ze nalézt v zahrani¢i. Fergusonova, Hardy a Williams
(2003) mapovali obdobi mezi roky 1938 a 1998, kdy se snazili zaznamenat zmé&nu nastalou
v pribéhu let ve tfech oblastech, kde byla reklama sledovana — USA, Evropa a Asie.
Vysledkem jejich zjisténi bylo, Ze Vv danych letech se téma vysokorychlostni jizdy,
manévrovatelnosti a vykonu objevovalo jako ustfedni téma bez prezentace dopadl, ke
kterym muze legitimizace vysoké rychlosti mit a bez vlivu zem¢, ze které snimek pochazi.
V Kanad¢é a USA mapovali atributy nezadouciho chovani za volantem v reklamach v letech
1998 az 2002, kdy posuzovali obsahy, unichz byla doba ukazovaného ftizeni del$i nez
3 sekundy. Zaméfovali se na dopravni piestupky, vysokorychlostni jizdu, ale i rozptyleni.
Nalezenych nezadoucich obsahti bylo mén¢ nez ve studii pred rokem 1998, nicméné stale
byly ptitomny ve 45 % snimcich (Shin et al., 2005). Protoze nékteré zemé se na tato zjisténi
rozhodnuly reagovat a zavedly dobrovolné kodexy, regulujici reklamu v automobilovém
prumyslu, byly zjistovany zmény pied apo zavedeni Umluvy. V Australii bylo
Sheehanovou, Steinhardtem a Schonfeldovou (2006) sledované obdobi mezi roky 1993 az
2004, kdy v roce 2002 byl zavedena dobrovolna regulace a v roce 2004 byla provedena
revize. Jejich vysledky ukazuji, ze mnozstvi obsahti vysokorychlostni jizdy a nebezpecného
pocinani fidice ve spojeni se zabavou vyrazné kleslo a ma nadale ustupujici tendenci. Pied
vydéanim regulace se vykon jako ustfedni téma objevoval v 49,4 %, po zavedeni kodexu
mnozstvi obsahti kleslo na 41,5 % a po revizi se nadale snizilo na 21,8 %. V ¢eském prostiedi
tuto tématiku zkoumala Dvotéakova (2014) u reklamnich sdéleni vysilanych v roce 2013, kdy
u 30 % reklamnich snimkia byly zaznamenany atributy vysokorychlostni jizdy a u dalSich

30 % apely predevsim na pudovost a smyslnost bez ohledu na bezpe¢nou jizdu.

Zjisténé vysledky potvrzuji o€ekavani — v reklamnich sdélenich lze najit skryté obsahy, které
se rozli¢né od explicitnich vyjadieni — toto zjisténi neni vSak pftili§ prekvapivé, protoze toto
bylo jiz prokazano v Cetnych zahrani¢nich studiich (Ferguson et al., 2003; Redshaw, 2014;
Sandhu, 2019; Sheehan et al., 2006; Watson et al., 2010 a dalsi) i v ¢eské studii, na kterou
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bylo navazovano (Dvotakova, 2014). Nalezeni skrytych obsahti v reklamnich sdélenich
prezentuji automobily pravdépodobné souvisi s povahou automobilu jakozto typického
vyrobku s vysokou ucasti. K ndkupu produktu tak dochazi méné Casto a cena, ktera je na to
vynaloZena je relativné vysoka, ¢imz je zvyseno I relativni riziko a spotiebitel tak ke svému
rozhodnuti vyhledava vétsi mnozstvi informaci. Automobil je vSak také velmi komplexni
a slozity vyrobek a k jeho koupi a ocenéni kvalit vede U spotiebitelii k potiebé rozli¢nych
argumentt, konkurence je vysoka stejn¢ jako nepieberné mnozstvi typti automobili na trhu.
Aby tak celé reklamni sd€leni nebylo jen suchym vyctem prednosti a riznych funkci vedouci
k prehlceni jedince informacemi, vyuzivaji spolecnosti pozitivnich vizualnich reprezentaci
a emocionalnich apelt, které maji vysoky vliv na postoj spotiebitele a nejsou zavislé na

jejich angazovanosti.

Prekvapivym, avSak povzbudivym vysledkem je, Ze ofekavané negativni apely v podobé
vysokorychlostniho cestovani, pudovosti a smyslnosti byly nalezeny v niz§im poctu, nez
bylo piedpokladano. Ve vybérovém vzorku za 11 mésicti v roce 2017 zastoupeny méné
(u 35,3 % reklam), nez tomu bylo v piedeslém Setieni v roce 2013 (u 60 %). Pii¢inou tohoto
rozdilu by v$ak mohla byt rozdilna kritéria vybérového souboru a jeho velikost. V tomto
Seteni byly zafazeny vSechny snimky, které spliiovali negativni vybér bez ohledu na obdobi
a délku opakovani snimku, ani vysilaci Cas ¢i televizni stanici, kde byly vysildny, vSechny
snimky byly sbirdny aZ pos. V roce 2013 byly nahravany v hlavnich vysilacich ¢asech
a nasledné vybrano 10 snimki, které se béhem jednoho mésice objevily nejéast&ji. Cetnost
vysilani a zatazeni do hlavniho vysilaciho €asu vSak mize souviset se strategii celé
kampang. Jinym vysvétlenim by mohl byt pokrok v technologii autonomnich asistenénich
systémi pomocnych bezpeénostnich prvku, jejichz prezentace se objevila v 29,4 %
ptipadech, tedy téméf jedné tietin€. Podobny obrat v zaméfeni reklamnich sdéleni byl
pozorovan v roce 1993, kdy s ptichodem airbagli se automobilové spole¢nosti zacali
soustiedit na jejich prezentaci asnimi spojenou bezpecnost (Ferguson et al., 2003).
Proménnou, kterd by v tomto pfipadé mohla také sehrat svou roli je pfizplsobeni typil
automobilll poptavce, kdy rozdil mezi osobnim automobilem a terénnim vozem potiraji
ptichazejici vozy typu crossover, ktery se snazi kloubit vyhody obou typd vozu a jsou tak
stale oblibenéjsi. Jizda terénem se objevovala u 20,6 % sledovanych televiznich reklam,
avSak pravé diky prezentaci pohonu na vSechny 4 kola, ktery je jednou z hlavnich ptednosti
vozii SUV (piipadné¢ Crossover) nedochazi k rozporu latentniho a manifestniho obsahu.
Prezentace jejich schopnosti jizdy byla spojovéana s pozitivnéj$imi tématy — umoznéni rodiné
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komfortu dostat se ptimo do cilového mista po prasné cesté a prezentovano bylo predev§im
odpruzeni vozidla ajeho adheze nez asociace Snebezpeénymi vyobrazenimi

vysokorychlostni jizdy v terénu.

Emocialni apely zGstavaji ustfednim komunika¢nim tématem i u sledovanych televiznich
reklam, avSak ve stejném mnozstvi jako zaméfeni se vyrobcli na probouzeni emoci se
objevuji snimky, které prezentuji vybavu vozidla za pouziti humoru az absurdnich situaci
(naptiklad u Dacia Sandero, kde je ukazovéana jako soucast vybavy automobilu sekacka,
solarium nebo sprcha). Vysvétlenim toho by mohlo byt zvySovani poctu reklam
zatazovanych do reklamnich bloki a neustale zkracujiciho se ¢asu mezi jednotlivymi bloky
prehravanymi v televizi je na spotiebitele chrleno velké mnozstvi obsahli a informaci,
spotiebitel vnima pouze omezené mnozstvi z nich a piestoze emocionalni apely vyvolavajici
ve spotiebiteli fyziologické odezvy ana to navdzanych psychickych déji napomadhaji
zapamatovatelnosti a pozitivni odezvé i pies toto piehlceni interakce emoci s humorem
pfindsi snimklm silnéj$i pozici Coz mize byt divodem tohoto trendu, k ptihlédnutim
k faktu, ze zapamatovatelnost fesi spole¢nosti i Z jinych oblasti trhu a pfesvédciva ucinnost
emoci v reklamnich sdéleni generuje stale vyssi pocty snimkl s témito apely. Vyuziti
kombinace humornych scén a emocnich apelti zvysuje presvédéivost ucinku a predchazi
piehlceni jedince. Jak jiz bylo zminovano, humorné scény obvykle souvisi s prezentaci
vybavy vozu, coz miiZze byt dalsi ze souvislosti vysvétlujici niz§i obsah vysokorychlostnich

a nebezpecnych situaci zobrazovanych v reklamnich sdéleni sledovaného vzorku.

Pii pohledu na vysledky si nelze nevSimnout, Ze zastoupeni Zen jakoZto fidicek je oproti
muzim velmi malé. Pouze U 5,9 % snimki je Zena jedinou fidickou a ve 20,6 % (vcetné
onéch 2 reklam) je vyobrazena za volantem. Pfesto v obsazich snimk, kde je fidi¢em muz
jsou vyzdvihnuty kvality vozu, které preferuji Zeny: design, vybaveni usnadnujici pohyb
vozidla a ukony jako je parkovani, praktické vlastnosti jako je prostor nebo bezpecnost
vozidla. Vice nez 2/3 sledovanych snimkd (67,6 %) se zaméfuji na prezentaci vybavy vozu.
Vysvétlenim tak mize byt, ze le¢ jsou reklamy v dnesni dobé pfizptisobovany, jak Zzenam,
tak muztm, pro kazdého z nich jsou klicové jiné prvky, a pravé smérem K zenam jsou
ukazany praktické prvky oproti tomu muzim je ponechana pozice viidce — fidi¢e — a je mu

v

tak ponechana moZnost snadnéjsi identifikace a pojeti vozu jako rozsifeni vlastni identity.

92



Dopliikkova analyza obsahovych sdéleni latentnich i manifestovanych posuzovanych
respondenty pii rozhovorech lze ziskat zajimavy pohled na rozdilnost vnimanych obsahti pii
posuzovani riznymi osobami. Za povSimnuti stoji, Ze hodnoceni schopnosti fidi¢e neni
shodné s hodnocenim bezpe¢ného pocinani. Za nejschopnéjsiho fidi¢e byl oznacen fidic
vozu Audi Q5 s primérnym hodnocenim 9,4, av§ak v hodnoceni bezpecnosti zobrazované
jizdy se dostal priimérné hodnoceni 7,6. Za fidice konajici nejbezpecnéjsi jizdu byla pak

oznacena fidicka vozu Ford Fiesta, ktera na skale schopnosti fizeni byla posazena nize.
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6 Zaveér

Vysledky prokazaly, ze apely vyuzivané vyrobci automobilii nejsou jen racionalniho nebo
ekonomického charakteru, ale jedna se pfedevSim 0 emociondlni apely zaméfené na
smyslové prozitky a posileni pozitivniho partnerského nebo rodinného vztahu. Jako Castéa

forma komunikace se objevuje humor.

Nejcastéji zobrazovanou skupinou fidicl jsou muzi v produktivnim véku. Zastoupeni Zen za
volantem pouze u 20,6 % sledovanych snimku, kdy ve 14,7 % se béhem reklamy stiidaji
s muzem fidicem. Vice nez polovina snimku (67,6 %) prezentuje praktické Casti vozidla,
tedy jejich vybavu a 29,4 % pak zobrazuje bezpecnostni prvky, coz jsou apely, které jsou
zaméteny predevSim na zeny. Jak ukazuje doplitkkovy vyzkum, posouzeni urceni cilové
skupiny vozidla neni zavisly pouze na faktu, Ze Zena je fidi¢kou, ale i na dalSich faktorech.

Skupinou, na kterou je nej¢astéji mifeno jsou tak muzi i zeny v produktivnim véku.

Potvrdil se pfedpoklad, ze piestoze jsou reklamni sdéleni regulovany zakony alze na
reklamy pohliZzet z pohledu etiky a ochrany spole¢nosti je stale implicitni touha tim, co
prodava a na co se ¢ast reklamnich sdéleni bude zaméfovat. Prekvapivym vysledkem je, ze
se tyto obsahy objevuji pouze U 35,3 % sledovanych reklam, coz je méné, nez bylo
ocekavané. NejcCastéji se objevujicim potencidlné nebezpecnym chovéanim fidie potazmo
vozidla ve vybranych reklamach byla nepfimétené rychla jizda (20,6 %), ktera se v nékolika
piipadech pojila s nedodrzovanim jizdnich pruht, konkrétné pak jizdou po stiedu vozovky
(11,8 %) ¢i prejizdénim z pruhu do pruhu (14,7 %) a také vyuzivanim smyku pro zatoceni
na vozovce tzv. driffting (5,9 %). V nékolika piipadech (8,8 %) vozidlo bylo zobrazovano
jedouci vlevém ipravém jizdnim pruhu pii obousmérné komunikaci, tedy piestoze
u nékterych snimku nelze urcit, jestli se nemuze jednat 0 snimek nataceny v Anglii, kde jsou
pruhy opaéné, ani tam pruhy stiidat nesmi. Po 5, 9 % se nasledné€ objevily obsahy poruSeni
predpist, kdy napiiklad viz projel oznaceni ,,Stop®, fidi¢ nesledoval dopravu pied sebou,
ale naptiklad pfi prezentované jizdé manipuloval s mobilnim telefonem a nepfizpisobeni
Jizdy stavu vozovky, kdy naptiklad okoli bylo namrzlé a viiz projizdél velmi rychle. Webova

prezentace se u veétSiny snimkl shoduje s obsahovym sdélenim avSak informace predava

wvewr

Mnohé ze snimku jsou doslova dokreslovany hudbou a jejich stiih je fizen tony. Piipadné

pracuji s textovym popisem pravé vidéného. Pokud je v klipu naptiklad manifestovano
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zrychleni, dochazi ke zrychleni i hudebniho doprovodu, je-li jizda klidna je doprovazena
hudbou v piiléhavém tempu. Doprovodna zvukova a textova sdéleni byla u vétSiny snimka
v souladu se zobrazovanym vizualnim obrazem, stejné jako se u vétSiny shoduje pocitova

stranka z reklamy vici obsahovému sdéleni.

Obsahy potencionalné nebezpe¢ného chovani a apely mezi reklamami z roku 2013 a 2017
maji stejny zaklad v emocich vyuzivanych na propagaci automobilu, avsak nebezpecné
chovani, jakozto vysokorychlostni jizda se objevuji v mensi koncentraci. Apely na pudovost
a smyslnost se stale objevuji, ale téz v niz$i mife. Nejcastéji jsou prezentovany s vozy typu
SUV ptipadné Crossover. Prezentace pohodli, na kterou se tyto snimky zaméfuji, ukazuji
mimo jiné 1 vz projizdéjici terénem, vyuzivajic pohon na vSechny 4 kola. Projizdéni kaluzi,
nespoutana jizda, ukazky odpruzeni budi emoce a apeluji na pudovost jedince. Avsak i tyto

obsahy se objevuji v niZs§i mife, nez tomu bylo u ptedchoziho Setieni.
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7 Souhrn

Ptes existujici regulace reklamy nelze v nich ordmovat a popsat vSechno konani. Reklama
je jiz sama ze sebe né¢im, co ma za kol nejen prezentovat racionalni divody, ale ma hlubsi
ptesah. Co je také dulezité, nelze se ji v nasi kultufe plné vyhnout. Reklamy na automobily
jsou jednim z nejéetnéjSich typu, se kterymi si v dnes$ni dobé muzeme v televizi potkat.
V soucasné spolecnosti ma své misto automobil i cela kultura okolo né&j. S rostouci skupinou
fidi¢t a vlastnikli automobilil i moznostmi vykonu se zvySuje i nebezpeci s fizenim

automobilu spojené.

V vodu teoretické Casti této prace shrnuji zaklady marketingové strategie a komunikace
jako takové apfesah psychologiec do oblasti reklamy. Dne$ni doba, pokrok, ktery
Vv uplynulych letech udélala média a technologie zasadné méni poteby a vyuzivani reklamy
(Ferrell & Hartline, 2011). Zabyvam se proto specifiky reklamy v soucasné dobé a zménou,
ktera nastala. Nakup automobilu je komplexnim dlouhodobym rozhodovacim procesem,
ktery zahrnuje nejen racionalni a ekonomické vstupy, ale i emocionalni a smyslové prozitky
(Sheller, 2004a). Pro mnohé spotiebitele je nepostradatelnou soucasti, kterou potiebuji pro
své fungovani v domacnosti nebo v praci (Stradling, 2007), ale i prodlouzenim vlastni
identity, vyjadfenim svych postoji a zatazeni ve spole¢nosti (Gossling, 2017). Coz vede
Kk potfebé blizs§iho popsani specifik automobilové reklamy i jejiho etického ukotveni
Vv legislativé. Na jedné stran¢ je spolecnost, jeZ propaguje produkt, na druhé pak stoji
spotiebitel, ktery se rozhoduje 0 ndkupu. Dalsi kapitola je vénovana problematice chovani

zakaznika, na které pohlizi z riznych uhlu.

Je patrné, Ze emoce a emocni apely hraji nezanedbatelnou roli, jak v zivoté jedince, tak
I v reklamé a jejim ptisobeni na zakaznika. Emoce maji ptimy vliv na vnimani, zpracovani,
kodovani 1 ulozeni do paméti spotiebitele (Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999) a pifijemna
prezentace produktu, kterd vyvold pozitivni emoce slouZi jako ur€ity druh ,,vyplaty* ¢i
odmény pro mozek, coZ zpeviiuje vztah ke znacce i produktu (Pradeep, 2010). Coz vyrobcei
automobilii uplatiuji v reklamnich sdélenich (Sheller, 2004). Nelze ptesné urcit, do jaké
miry reklama dokaze manipulovat s nazory spole¢nosti, ale bezpochyby je silnym a mnohdy
nebezpeénym ndastrojem, ktery ovliviiuje postoj jedincli a tim pisobi i v rdmci celé kultury
a spolecnosti. A le¢ zadna z reklam explicitné nevybizi K nebezpe¢nému chovani, coz by
bylo v Ceské republice trestnym &inem, tak svymi latentnimi obsahy mize predavat

nezadouci sdéleni a socialni schvaleni nezddouciho chovani. Protoze zpracovani se déje na
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podvédomé trovni, nedochazi Kk plné¢ védomému zpracovani informaci a obsahy mohou
nepiedvidatelné¢ ovlivitovat chovani jedince ( Ferguson, Hardy, & Williams, 2003;
Goldenbeld, Levelt, & Heidstra, 2000; Sofoulis, Noble, & Redshaw, 2005). Nejohrozené&jsi
skupinou jsou dospivajici (Elliott & Menard, 1996; Krcmar & Greene, 2000).

Posledni dil teoretické Casti prace tak vénuji nebezpeénosti na silnici ze strany statistiky

Policie CR a vyzkumim zobrazovaného nebezpecného chovani v reklamnich snimcich.

Druhé polovina prace je vénovana realizovanému vyzkumu, jehoz hlavnim metodologickym
ramcem je obsahova analyza reklamnich sd€leni vyrobcti automobilt. Pro lepsi uchopeni
problematiky a blizs§iho porozuméni faktorim ovliviiujici vnimani obsahovych sdéleni jsem
provedla zkoumani minulych Setfeni a vyzkuma v této oblasti. Jako zaklad tohoto Setieni
byla vyuzita studie Dvorakové (2014), zabyvajici se obdobnym tématem. Tato prace ma
stanovena kritéria tak, aby bylo mozné obsahnout $ir$i obdobi a tim poskytnout i $ir§i nahled

do problematiky.

Samotny vyzkum miZzeme rozdélit na dvé Casti. V prvni Casti jsem nejdiive vyhledala
vSechny reklamni snimky automobilovych spolecnosti za pfedem urcené obdobi
a selektovala data dle kritérii. Nacez jsem ziskala vyzkumny soubor 0 34 reklamnich
snimcich. Obsahy téchto snimku jsou detailné popsany V ptiloze IV. Pfi analyze jsem se
zaméfovala na latentni i manifestni obsahy. Pfedevsim pak na vykonnostni a nebezpecné
pocinani apelujici na silnou emocni odezvu divéka. Kvalitativni obsahova analyza je
zakladnim vystupem této prace. Jeji vysledky byly zpracovany a kvantifikovany. Na zaklad¢
pfedchozich vyzkumil byly deduktivné vytyCeny hlavni témata a nasledné induktivné
upravovany kategorie kodovani dle nalezenych obsahd. Ty byly b&hem celého procesu
revidovany. Vyzkum ukdazal ptetrvavajici prvky manifestované rychlé jizdy a nebezpecného
po¢inani si v dopravnich situacich ve spojeni s pfitomnymi emociondlnimi apely na
pudovost a smyslnost u ptiblizné 1/3 piipadi. Ve sledovaném vzorku se nachazelo velké
mnozstvi obsahu jejichZ hlavni komunikacni formou byl humor a snaZili se tak prezentovat
vybavu vozidla. Ve 29,4 % snimk byla nalezena prezentace bezpecnostnich prvkl vybaveni

a asistencénich sluzeb vozidla.

V doplitujicim vyzkumu byly z vybérového souboru televiznich reklam nahodné vybrany
4 z nich anasledné¢ probihaly rozhovory s 8 probandy dle pfedem pfipraveného

polostrukturovaného rozhovoru. Tento rozhovor byl nahran anasledné prepsan
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a analyzovan induktivné dle explicitné pojmenovanych obsahli nalezenych dotazovanymi.
Nalezené obsahy byly kvantifikovany obdobné jako tomu bylo u hlavni ¢asti vyzkumu,
avSak vzhledem k malému poctu respondentli arozlicného mnozstvi nazorti vyvozovat
vzajemné vztahy by bylo velmi troufalé. Slouzi tak pfedevSim jako ptehled a shrnuti
nalezenych obsahll je popsdno textove, kdy jsou uvadény konkrétni piiklady odpovédi

dotazovanych pro autentické dokresleni.

Cilem této prace bylo pfedevSim rozsifit vzhled do problematiky potenciondlné
nebezpeénych obsahii v televiznich automobilovych reklamach vysilanych na uzemi Ceské
republiky a popsat jakym zpusobem se nebezpeéné chovani objevuje nejéastéji. Svym
¢tenafim se snazi pfinést vhled do oblasti vyuzivani emoci a pudd, kterymi tyto reklamy
apeluji na své publikum. Seznamit je se soucasnymi trendy a latentnimi apely vyuzivanych
Vv reklamnich sdé€lenich a pomoci odkryt, na které slozky se reklama snazi zapusobit.
Nabidnout jim tak moznost podivat se kriti¢téjsim pohledem na tyto pobidky a nenechat se
okouzlit jen navozenymi pocity. Vysledky prace predkladaji podrobny popis obsahil
nalezenych v reklamnich sdélenich a jejich Kkategorizovani na zakladé spole¢nych
charakteristik. VV zavéru prace je zamysleni nad témito vysledky, jejich pti¢inami a moznymi

limity.

Zaveérem lze fici, Ze prestoZe neni jasné, jaky podil mohou mit na stoupajicim poctu
dopravnich nehod reklamy vyobrazujici nebezpeéné chovani, tak na zakladé popsani
konkrétnich druhti potencionalné nebezpecného chovani ,,fidica“ automobili v reklamach
V porovnani s obsahem, ktery explicitné prezentuji se neukazuje, ze by v Ceské republice
bylo normalizovano a oslavovano nebezpecné chovani a po¢inani si na silnici ve vétsi mite
nez v jinych zemich. AvSak ani to nevylu¢uje mozny negativni dopad, ktery to pro

spolecnost miize mit.
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Piiloha Il. Abstrakt v ¢eském jazyce

ABSTRAKT DIPLOMOVE PRACE

Nazev prace: Obsahova analyza reklamnich sdéleni vyrobct automobill
Autor prace: Be. Pavla Holomkova

Vedouci prace: doc. PhDr. Matas Sucha, Ph. D.

Pocet stran a znaki: 111 stran, 194 321 znaki (s mezerami)

Pocet priloh: 6

Pocet tituli pouZité literatury: 136

Abstrakt (800-1200 zn.):

Vztah mezi automobilovou kulturou a obsahem reklam je velmi slozity a nelze ho vyjadiit
pouhym popsanim explicitné vidéného. Cilem této diplomové prace bylo popsat obsah
(latentni | manifestni), ktery vyrobci automobili vkladaji do svych reklam propagujici
vozidla, rozsitit vhled do problematiky zobrazovaného potencionalné nebezpecného obsahu
(jako je bezohledna jizda ariskovani) apopsat, jaké riskantni chovani je nejéastéji
pozorovano v reklamé na automobily. V této praci byla provedena obsahova analyza
34 televiznich reklam, které byly k vidéni béhem roku 2017. A jako doplikova metoda
probéhla analyza polostrukturovanych rozhovorti na vybranych 4 videich. Na zékladé
deskripce jednotlivych typt potencialné rizikového po¢inani si ,,fidi¢t automobili* a jeho
nasledného porovnani s obsahem, ktery deklaruji ve srovnavanych reklaméch, neni
prokazané, Zze by bylo v reklamnich sdélenich v ramci Ceské republiky tento kontext
socialn¢ pfijiman a oslavovan vice, nez tomu je v jinych zemich. Bez ohledu na to vSak byl

tento obsah nalezen v 35,3 % reklamnich sdéleni.

Kli¢ova slova: Obsahova analyza, automobilova reklama, rozhovory, televizni reklama



Piiloha I11. Abstrakt v anglic¢tiné

ABSTRACT OF THESIS
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Number of pages and characters: 111 pages, 194 321 characters (with spaces)
Number of appendices: 6

Number of references: 136

Abstract (800-1200 characters):

The relationship between car culture and commercial content is enormously complex and
cannot be expressed solely by describing what is explicitly shown. The aim of this
thesis/project was to describe contents (latent and manifest) that are being shown by the
automobile manufacturers in their car commercials, broaden the insight into the issue of
potentially dangerous content (like reckless driving, and risk-taking) and describe what risky
driving behaviour is most commonly observed in motor vehicle advertising. Content analysis
for 34 TV commercials released in 2017 was carried out. Semi-structured interviews were
provided within 4 selected videos as an additional method. Based on the description of
specific types of potentially risk behaviour of ‘car drivers' in advertisements compared to the
content they explicitly present, it is not shown that potential risky driving behaviours on the
road is socially approved and celebrated in the Czech Republic to a greater extent than in
other countries. Nevertheless, this content was found in 35.3 % of advertisements.

Key words: Content analysis, Motor vehicle advertising, interviews, TV commercials



Priloha IV. Obsahova analyza jednotlivych televiznich spoti

Alfa Romeo Stelvio

Claim: Vic nez jen obycejné SUV
Délka spotu: 00:01:00

Typ vozu: SUV

Barva vozu: cervena

Textace reklamy: Seen it. Done it. Been there. Drove that. Stuffy. Stodgy. Boring. Snoring.
Ho-hum, humdrum, dumb dumb, numb numb. This is the state of our cars? Oh damn! So
glam, yes ma’am, grand slam, oh my, so fly, lead and boring? Bye bye. Cherry red, purebred,
dopamine to the head (to the head, to the head). OMG, an SUV from Italy? Five hundred hp,
princess, red dress, hell yes, hashtag bless, pure power, rush hour. Damn, | need a cold
shower. Cracking codes, ditching roads, heart screams, mind explodes, wide eyes, thrill ride,

no Jekyll, all Hyde, there we go, stole the show, say my name: Stelvio.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Reklamni spot je sloZzen ze dvou ¢asti, prvni je pomala, Sedd, jednotvarna az uspavajici. Ta
konc¢i ve 13. vtefiné zlomem a je nasledovana druhou ¢asti, co je jejim pifesnym opakem.
Vyuziva vysokého kontrastu barev, nechava vyniknout ¢ervenou barvu a je obohacena

0 zivou hudbu i rychly sled riznych sttihi.

Cely zacatek spotu je ladén do ¢ernobilych tont a jakakoliv barevnost je stazena. Reklama
za€ina zabéry na velké mnozstvi automobili zaparkovanych vedle sebe na parkovistich, kdy
je jedno jako druhé, vSechny jsou pouze v odstinech Sedi. Jednolitou barevnost mayji
I automobily jedouci v kolonach na tfiproudové silnici. Prostifihem se snimek dostava do
dalsi casti, kde vyobrazuje lidi béhem monotonnich ¢innosti. Muz sedici na zidli dokresluje
svoji znudénost posedem, podepienou hlavou ihlubokym zivnutim stejné jako Zena,
s nepfitomnym vyrazem, praskajici si Zvykatkovou bublinu. Zena poté s hlasitym
bouchnutim klesne hlavou ke stolu. Motiv néfeho tuctového se objevuje iv pochodu
skupiny muzi, ktefi vypadaji jako by se jednalo pouze 0 jednoho ¢loveka ¢i 0 muZe stojiciho
mezi plastovymi figurinami. Nabizi se pocity Gnavy, kazdodennosti, rigidity, stddovosti,

nudnosti. Tahava jednolita hudba se po otazce ,, Toto je stav vasich aut?“ zméni, 0zve se



zaburaceni motoru startujiciho vozu a s rozsvicenim svétel se ukazuje cely vz Cervené
barvy. Rev motoru se tak stava symbolem oznacujicim zménu. Oproti pfedchozim scénam

je zvuk hlasity a zivy, vytvaii tak pomyslnou hranici ponurého a energického.

Prvek tikajicich hodin v bodu, kdy cely snimek nabira obrat mtize byt synonymem pro ¢as
na zménu. Tikani hodin zdiraziiujeme, pokud chceme nékomu sdélit, Ze je na to jiz malo
Casu a musime to jesté stihnout. P¥irovnani souvisejicich s hodinami Ize najit i vice napf. ,,za
5 minut 12 pokud nékdo néco d€la na posledni chvili, nebo i jako ,tikani biologickych

hodin“ pokud se jedna o ditg.

Diky desaturaci okolnich barev, a naopak vysoké saturaci ¢ervené, kdyz automobil piijede
na scénu, je vzdy Gstiednim tématem celého platna a vynika. Cervena je barvou, ktera je
U aut Casto spojovana se znackou Ferrari, tedy velmi rychlych aut. Snimek neméni jen
rychlost hudby, ale istiihy se stavaji rychlejsi ajsou prokladany detailnimi videi
emocionalniho charakteru. Funguji jako dokresleni ¢i pfirovnani a stfidaji se snimkem, na
kterém je vz nebo jeho ¢ast pfimo zobrazena. Napiiklad automobil projizdé€jici hornatou
Krajinou pii zapadajicim slunci, kdy za méng, nez vtetinu vjede z jedné strany obrazovky na
druhou, je prosttidan zady zeny odéné ve smyslnych Cervenych spolecenskych Satech
s bohatou vleckou, ktera vlaje vysoko nad bodem, kde snimad kamera, uprostied chramu
s nadechem barokni okéazalosti. Coz pocitove spojuje viiz s rychlosti a adrenalinem, ktery je
spojen s brandem firmy Ferrari, stejné jako smyslna zena apeluje na pudovost a prozitek
divédka. Nebo kdyz viz jede do 360° zataCky ve zpomaleném zabéru, kdy jsou vidét
odletujici kaminky, prach okolo kol i stopy po pneumatikach, které zanechava za sebou na
vozovce. Nasledovan snimkem splaseného koné, ktery si stoupé na zadni, ale stejné jako kan
je krocen svym jezdcem i vzpirajici se vz je zvladan perfektné svym fidi¢em. Zaroven kun

stavici se na zadni by mohl byt opét odkazem na znacku sportovnich vozi Ferrari.

Obsah snimkti doprovazi audio stopa. Naptiklad u ¢asti ,,77esnove cervend, cistokrevna,
dopamin v ilave™ funguje propojeni slySeného s tim, co je vidét. Snimek je cely Cerveny
a ostrymi ¢ernymi stiny jsou vytaZeny kontury obli¢eje Zeny pfivirajici oci a otevirajici sta.
Cervena barva je pojena se smyslnosti, stejné jako Zena jejiz pomalé pohyby jesté podtrhava
kontrast ervené a cerné barvy. Pokracujici vyobrazenim klusajicich bilych hiebcii parkem,
na kterych jedou dvé osoby v maskach. Podle té€lesné stavby muz a zena. Jejich svrchni odév
je bily — ¢isty. Stejné tak historicky na koni jezdila Slechta — €istd krev. Nemaji tvaf, skryvaji

ji za maskou a ta jim poskytuje anonymitu, tedy uchova jejich pravou tvaf neposkvrnénou,



nevidénou okolim. Dopamin jakoZto neurotransmiter v mozku funguje jako odména, na
principu jeho zvySovani piisobi mnoho navykovych latek. Vyobrazenim zornicky, jez se
zveétSuje a souvisejicich impulzi je tak naznaeno vzruseni a ucinek samotného dopaminu.
Pohled muze zvedajiciho hlavu k pfimému pohledu na divéka je pfedsazeny pied pohled na
ptedni kapotu automobilu, kdy kamera opisuje podobny thel drahy pohledu jako u jeho
hlavy.

V doprovodnych snimcich je ukazovan luxus (honosné $aty i budovy, chlize po koberci,
dlouhé zenské nohy s vysokymi podpatky vystupujici ze zadnich sedacek vozu, jizda na
koni, vysoké kieslo ve kterém sedi muz v padnoucim kvadru, zlata barva), Zenska sexualita
(hola zdda zeny, vysoké rozparky na Satech, vysoké podpatky, odhalend celd stehna,
pootevirani Gst a ptivirani o¢i zeny, zaklon), muzska sila a moc (muz v obleku jdouci ptimo
kuptedu, krotici splaSeného koné, sedicitho ve vysokém kiesle divajiciho se smérem
k divakovi, plamen ohnég, pohled na muze fidiciho viz, stfidaného snimkem hlavy lva
v podobném detailu i jejich spole¢né zafvani). Snimky zobrazujici automobil ho davaji do
kontextu s pfirodou, kdy po prazdné silnici projizdi horami, zasnézenou krajinou, tunely
i slozitymi serpentynami. Ve vSech piipadech vtz jede plynule arychle. Za jeho koly
odletuje prach a zda se, ze nékteré useky serpentyn jede az smykem. Apeluje tak na divakovu
touhu po dobrodruZzstvi a pocitu nezkrotnosti. V zavérecné scéné pak stoji v desti. Detailni
snimky na pouze cCasti vozu nebo zobrazujici viz stojici vyuzivaji hry svétel a stint
a zduraziuji kiivky automobilu a jeho eleganci. Zavére¢na scéna, kdy stoji v desti, zase
koresponduje s typem vozu, kdy SUV je vice do nepohody a nepfiznivych podminek nez

béZny viiz. Spolecné to tak dotvaii pocit variability celého vozu.

Sloganem této reklamy je ,,Vic nez jen obycejné SUV*, coz se firma snazi napfi¢ celou
reklamou ukazat a vyhradit se od vSeho, co by se mohlo jevit jako vSedni nebo obycejny.
Vyvolava pocit, Ze bofi pomyslnou hranici mezi SUV a osobnim vozem a potenciondlni
zakaznik si tak nemusi vybirat mezi typy vozidla. Spole€nost primarné€ vsadila na emoce.
Postupnou intenzitu buduje pomoci kombinace auditivnich a vizualnich obrazii a rychlého
stfihu. Silnym prvkem celého snimku je zména ze Sedych podtont k zarivé cervené barve.
Primarni zafazeni vozi typu SUV je do terénu, coz je podpofeno snimky v krajiné
| zdiraznénim sily a vykonu, zaroven je ale davan prostor eleganci, okazalosti a honosnosti,
coz nejsou vlastnosti, které by byly na prvni pohled spojovany s pfedstavou vozu, co jede

napf. po poli. Obraz elegance je podpoien detailnimi zpomalenymi zab¢ry na linie vozu.



Porovnani obsahu reklamy a internetovych stranek:

Stelvio je prvnim SUV znacky Alfa Romeo a internetové stranky se tak zamé&fuji na ukazani
pfednosti praveé typt vozu SUV pii zachovani si sportovnich ryst a charakteristického
designu znacky. Objevuji se zabéry na viiz projizdéjici nadhernou hornatou krajinou, kdy
vozovka je plna snéhu, avsak viiz plynule jede a od kol mu odletuje sprSka snéhu. Stranky
pro uvodni slide vyuzivaji obdobného kontrastu jako snimek. Okoli je v podtonech Sedé
a syté ¢erveny viiz pasobi velmi dominantné. Slova jako vasen se piimo objevuji v popisu
vozu, kdy znacka sama své vozy popisuje jako ,,probouzejici vdsen pro rizeni. Déale pak
zaznivaji slovni obraty jako ,,nezkrotny sportovni duch®, ,nejlepsi zrychleni ve své tride*
a ,,naplni i nejsmélejsi ocekavani dokonalého zazitku, ,smysluplnd krdasa“ aj. Pro popis
charakteristickych prvki vozu je vyuzivano emoc¢niho zabarveni. Naptiklad exteriér vozu je
popisovan pomoci vyraznych linii a svalnaté zadni Casti. Nova technologie a bezpe¢nostni
prvky jsou pfevazujicim tématem celych stranek. Jejich zplsob vyjadfeni koresponduje
s ¢astmi reklamniho snimku. Naptiklad asistent sjezdu z kopce, je popisovan jako systém,
ktery zajisti stabilitu a naprosto bezpecny sjezd za kazdé situace, tedy i na kluzkém povrchu
pti prudkém klesani. Téma jizdy v téchto podminkach je ve snimku ukazan a stejné jako
u stranek 1ze najit za explicitnim apelem bezpecnosti skryty obsah podnécujici k nespoutané

jizdé (Alfa Romeo, 2018).
Zobrazované nebezpecné chovani:
e Rychla jizda obecné,

e jizda stfedem vozovky, jizda po pravé i levé strané vozovky (nelze urcit, jestli fidi¢

nesedi na pravé stran¢ a nejedna se tak 0 viiz ur€eny do Anglie),

e rychlajizda v zatackach (svizny posun pii prudkém stoupani, prach od kol, odletujici

kaminky a stopy po pneumatikach),

e rychldjizda v zimé (v okoli je snih, 1ze pfedpokladat, Ze by vozovka mohla byt misty

namrzla).



Audi Q5

Claim: Prozijte kazdy okamzik
Délka spotu: 00:00:45

Typ vozu: SUV

Barva vozu: modra

Textace reklamy: Prozijte svitani. Prozijte neCekané. Prozijte atmosféru. ProZzijte emoce.
Prozijte ticho. Prozijte dobrodruzstvi. Prozijte vyzvu. Prozijte kazdy okamzik.

Audi — Naskok diky technice
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Cely spot je mirn¢ zabarven do podobnych tonalit. AvSak uziva celého barevného spektra
a za4dna barva neni potlacend na tkor jiné. Celé video zacind, kdyz je venku noc, postupné

se probouzi svétlo, a nakonec zase plynule piechdzi v noc.
Reklama je pojata jako emocionalni ptib¢h jednoho dne jednoho muze.

(Prozijte svitani) Rano se probouzi vedle pfitelkyné, se kterou maji v ukazce laskyplny
vztah, podiva se na vychod slunce — zac¢atek néceho nového, nového dne. Stejné jako se diva
na vychod slunce, tak prosvétluje cely prostor i Svétlo automobilu. Vzajemna koheze mezi
svitanim a svicenim vozidla apeluje na divdkovi emoce a jasné v¢letuje vozidlo jako béznou

a nenasilnou soucast dne.

(Prozijte necekané) Vyrazi do mésta, kde vidi dva nefekané ukazy — lidi vychazejici
z telefonni budky a vysokou zvéf ve velkomésté s mrakodrapy. Avsak pokracuje dal v klidu,
coz mize asociovat stabilitu vozu. Le¢ se bude v okoli dit, cokoliv viz fidi¢i poskytne
rozhled a moznosti, a ptesto je sam stale vzdalen v bezpeci. On sam se miiZze rozhodovat,

jestli tomu chce porozumét ¢i to necha okolo sebe jen plynout jako je v ukazce.

(Prozijte atmosféru) Kdyz se rozedni, S ostrym zatocenim vozidla v kiiZzovatce se dostava
na misto, kde obdivuje abstraktni expozici. Stejné¢ jako on je ji zaujata jeSté dalsi zena.
Slogan se objevuje zrovna ve chvili, kdy viiz projizdi zatackou, v ¢emz nalézt propojeni jak

S prociténim atmosféry pfi prohliZeni expozice, tak z prozitku jizdy.



(Prozijte emoce) Obrazek nakresleny malym dévéetem na papir si 0 chvili pozdéji nechava
muz vytetovat na svou pazi. Nechat si néco vytetovat je dlouhodobé rozhodnuti a to, Ze se
jedna o obrazek ditéte vyjadiuje muzovu lasku k nému. Odkazuje na lasku k rodin¢ a détem
a dotvaii muze jako vyobrazeni vzorného a hrdého otce. Emocionalni silu tato ¢ast snimku
také nabyva diky ptedchozi epizod¢, kdy byl muz ukazan obdivujici uméni, a tedy lze

predpokladat, ze uméni dokaze ocenit a ptesto, to co si vybral je onen obrazek.

(Prozijte ticho) Kontrastem silné emocionalni scény je ticho, kdy je vynata i doprovodna
hudba. Muz se ocitd za méstem — na misté, kam nebude jednoduché se vozem dostat. V okoli
neni vidét zadné zpevnéné cesty, dokonce neni znatelnd ani nezpevnénd cesta. Coz
poukazuje na vyhody a moznosti, které pfinasi 4x4 automobil. Kontrast milujiciho rodice
aticha muze vytvafet moznost oslovit SirSi populaci. Potieba doprat si klidu a odpo¢inku
neni potfebou jen svobodnych, ale i rodic¢i. Vykresleny vztah ditéte vici otci muze vytvaiet
pocit, Ze je v pofadku si odpoc¢inout, kazdy nékdy citi potiebu vydechnout a neni na tom nic
$patného, nebo néco, co by z daného ¢lovéka délalo Spatného rodice. Vozidlo s takovouto
konstrukei je pak tim, co dovoluje zachovat si nezdvislost. Zaroven pro ¢lovéka, co déti nema
a mit v tento okamzik nechce, neni vykreslen jako rodinny viz, tak, a tak dovoluje se s nim

lépe ztotoznit a pracovat v piedstavach i téchto jedinct jako vhodny viz.

(Prozijte dobrodruzstvi) Naprosté ticho pomalu piechazejici do Suméni vin na biehu mote
vysttida burdceni kol automobilu doprovazené silnym vizualnim prvkem, kdy od kol vozidla
odletuje velké mnozstvi kament a zanechava za sebou dlouhou prachovou stoupu. Viz se
fiti vyprahlou krajinou a zatacky smyka ve vysoké rychlosti. Vizudlnim ekvivalentem
prozitku dobrodruzstvi za jizdy je sportovné zalozené télo muze béziciho ptes utesy, kdy
pteskakuje hranu jednoho z nich aspolu s proudem vodopadu dopada pod hladinu vody
nékolik metrii pod nim. Zvlastnosti je, kdy po dopadu pod hladinu se objevuje pod vodou ve
vzpiimené poloze s rozpazenyma rukama, kde ve dlanich drzi ohné. Jak u scény s vozidlem,
tak u skoku Ize nalézt prvky nebezpeci, riskovani a adrenalinu. Zaroven ohen plapolajici pod
vodou a klidna pozice muze muze byt ukazkou zkroceni néceho divokého — ohné, vozu

a vnitfniho klidu.

(Prozijte vyzvu) Proziti vyzvy zase muze oslovovat Soutézivost divaka. Zaroven ona vyzva
se objevuje, az kdyz piijde zabér na auto, které hned posléze zrychluje. Vyzva se tak nemusi
nutné pojit s béhem a sportem, ale také s rychlou jizdou, kterd pfijde. Zavérecnd vyzva

k proziti kazdého okamziku. Pokud by takto vypadal jeden den c¢lovéka, jednalo by se



0 velmi nabyty program, a tedy automobil poméha k Setieni ¢asu, doveze, kam je tieba, a to
I kdyz to bude kamenity a Spatné pfistupny terén. Anebo by se to dalo chapat jako soucast
nekolika poslednich zébérh, kdy vz velmi zrychli — zrychli proto, aby byl rychle doma.
Ptekvapivy je zavér na konci, kdy automobil nezastavuje a zpomaluje az za piechodem.

Posledni ¢ast snimku je manifestem sily a odolnosti.

Na rozdil od vozu Stelvio, jehoz cenova relace je nejblize tomuto vozu a oba se fadi mezi
SUV, je automobil pfedstavovan vice maskulinni. Pfestoze v obou snimcich lze nalézt apely
na ukdzku statusu jedince je zvolena jina forma. Vliz Stelvio se odkazuje na sportovni vzhled
a ukazani se druhym, u vozu Q5 jsou tyto ukazky zaméfeny na nezdolnost a stabilitu az

dovolenti si odtazitosti od ostatnich.
Porovnani obsahii reklamy a internetovych stranek:

Toto reklamni sdéleni utvaii jednolity pribéh, ktery odkazuje na prvky muznosti jakozto alfa
samce i milujiciho otce. Na webovych strankach se vyrobce zaméfuje na ukazku kvalit vozu.
Stejné jako u jinych vozl fady SUV 1 Ize zde najit slivka jako ,, vasen “, ktera jsou spojena
s designem a technologiemi vozu. Propagace se zaméfuje piedev§im na vykon vozu
a schopnost ptizptsobit se terénu a pomoci tak svému tidi¢i pfekonat vSechny néstrahy, co
by mohl na svych cestach potkat. Na fotografiich je vyobrazen viz v rozmanitych
a obtiznych terénech. Zaroven se odkazuje na luxus, ktery naptiklad je vyjadien oteviranim
kufru bez potieby rukou. Slogan se objevuje i jako hlavni nadpis celé ¢asti stranek vénované
vozu Q5 (Audi, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani:
e Jizda smykem do zatacky na Stérku,
e rychla jizda méstem, zpomaleni vozidla az za ptechodem,

e jizdav levém i pravém pruhu na obousmérné vozovce.



Citroén C-Elysee
Claim: A prostor je vas
Délka spotu: 00:00:30
Typ vozu: pro bézné uziti
Barva vozu: tmavé Seda

Textace reklamy: A prostor je vas. Novy Citroén C-Elysee jiz za 260 tisic. Vyberte si

z vyhodné nabidky prostornych vozii Citroén s 5letou zarukou.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Pro cely snimek jsou vyuZité pestré barvy. VSe je to¢eno v proslunéné, dobie osvétlené
krajin€, kdy vliz neni nejndpadnéj$im prvkem, diky své tmavé Sedé barvé. Video je mirné

tonované do zluté barvy, co vice probouzi pocit 1éta a proslunénych chvil.

Snimek je situovan jako rano, kdy rodice odvazeji déti, nejspise, do Skoly. V proslunény den
se cela rodina sejde u automobilu, muz ulozi veskera zavazadla do kufru, kde je vidét, Ze se
vejdou i velké role s papirem a poté, co tam jiz je n€kolik tasek, mnoho mista stale zbyva.
Role papiru a kozena brasna mohou byt i odkazem k urcitému postaveni ¢lentt domacnosti,

pfipominaji napfiklad praci architekta ¢i jiného umélce, coZ nechava prostor fantasii.

Poté co vSichni nastoupi do vozidla a chtji vyjet na cestu, pfichazi jim do cesty soused
vencici psa, fidi¢ ¢eka, az ptejde na druhou stranu, avSak soused se zastavi a rukou pokyne
a da jim ptfednost. Stava se prvnim ¢lankem v fadé udalosti, kdy lidé vozu uvolnuji cestu.
Zdanliva prvotni ndhoda se nasledné opakuje po celou jejich cestu. Délnici provadéjici
upravy na silnici je vyzyvaji, aby projeli skrze stavbu a odstrafiuji zataras, ktery tomu do té
doby branil. Ve chvili, kdy vz vjede na silnici, vSechna auta jedouci v levém pruhu, kam
automobil vjel okamzité piejizdeji do pruhu pravého. Pii ptijezdu ke Skole, kde vykladaji
déti jim muz na vratnici okamzité, s ulpivavym pohledem, zveda zavaru, aby mohli projet.
Pti ptijezdu pied Skolu, je ukazana palubni deska se sviticim displejem a né€kolika dalSimi
ovladacimi prvky. Déti viiz opusti a prichazi do Skoly ve stejnou dobu jako jejich spoluzéci

a rodice se na sebe s podivem otaceji.

V posledni ¢asti je pak logo a prezentace dalSich vozi a pétileté zaruky.



Cely snimek se odehrava u vozu nebo vné néj, je tak soucasti kazdé scény. Jeho tmavoseda
barva neni pfili§ ndpadnd, avSak nechava vyniknout stiibrnym prvkiim a vysoky lesk, jez ma
cely viiz v sob¢ zrcadli své okoli a viiz ptisobi elegantnim dojmem. V prvnich pfipadech,
kdy rodiné jeji okoli dava piednost se mtize zdat jako nahoda, ale opakovanim stejné udalosti
dochazi divakovi i herciim, ze pfi¢inou milosti lidi v jejich okoli je automobil. Citroén
C - Elysse se profiluje hlavn¢ jako rodinné auto a firma se tak zaméfila na rodinnou idylku,
kterou prezentuje v lehce nadsazené formé. Jejich claimu ,,4 prostor je vas* tak propujcuji
dal$i rozmér. Na prvni pohled, nebo spiSe slySeni, by se mohlo zdat, ze jde predevsim
0 prostornost vozu, ten tam vSak ukazuji minimalné. A misto toho prostor snimku s lehkym
humorem orientuji smérem ven a poukazuji, ze rodinny vz nabizi moznosti komfortu, ale

i obdivu a volnosti.
Porovnani obsahui reklamy a internetovych stranek:

Webové stranky prezentuji vz hlavné jako moderni a prostorny sedan na technologicky
vyspélé urovni. Jeho prostornost je ukazovana i ve snimku, kdy vsSichni skladaji sva
zavazadla do kufru, kde je stale dost mista. Z webovych stranek je patrné, ze se jedna o viiz
ureny primarné pro rodiny. Snimek i stranky jsou v tomto konzistentni a prezentuji
predevsim komfort a uvoln€nost. Stranky vénuji podstatnou svou c¢ast bezpecnosti
a bezpecnostnim prvkiim. Pomocna technologie nasledné vyzdvihuje pohodinost a jistotu.
Snimek se snazi ukazat néco obdobného. Propojeni s claimem reklamniho spotu jsem na

strankéach k typu vozu nenalezla (Citroén, 2018).
Za zminku jesté stoji to, Ze pfestoZe mé reklama 30 s, cely pfib¢h se odehrava v prvnich 20 s.

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Dacia Sandero A
Claim: Neni co dodat
Délka spotu: 00:00:25
Typ vozu: pro bézné uziti

Barva vozu: modra



Textace reklamy: Zahrnout do vybavy sekacku? To by mohl byt dobry napad. Mohl by byt.

Ale novy viiz Dacia Sandero jsme se rozhodli vybavit zadni parkovaci kamerou. Protoze je

wewvr

Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Reklama na automobil od firmy Dacia si vybira pro ukazku vybavy absurdni situaci, kdy
muz seka zahradu u svého domu automobilem. Trava vsak lita vSude okolo a pomoci zabéru
na zenu, ktera popiji pravdépodobné ranni kdvu na zahradé v Zupanu a uziva si klidu,
ukazuje nekomfortnost takového feSeni. Trava ze sekani zasypava zenu i jeji napoj. Hlas
vypravece na pozadi spotu celou situaci uvadi a zdlraziuje, Ze néco takového mohli udélat,
avsak oni se rozhodli jinak. Misto sekacky je do automobilu nainstalovanad zadni kamera,
kterd je vykreslena pouze v superlativech. Je vidét, kam viiz couvad aneni za potiebi se
otacet. Na obrazovku se diva jak muz, ktery ¥idi, tak Zena, ktera vedle n€ho sedi a oba se
usmivaji. Coz naznacuje, ze se nejednd o funkcionalitu jen pro jedno pohlavi, ale i muz,
ktery je ve vétSinové spolecnosti ¢asto povazovan za obecné zdatnéjsiho fidice, nez zena se
do kamery divé a nechava si situaci zjednodusit. Absurdnost porovnani jasn¢ ukazuje, co je
Spatné feSeni vybavy (sekacka) a co je dobré (zadni parkovaci kamera). Slogan ,,Neni co
dodat* poté shrnuje velmi dobie celou situaci. Dobfe funguje, protoze sekacka neni vybava,
kterou by spotiebitel u vozu ocekaval, nebo kterou by dokonce vyzadoval. Prakti¢nost
velkého vozu pro uziti posekani nepfili§ velké zahrady je velmi sporna a bizardni i bez
ukazky nepftijemnosti, které by to mohlo zpusobit. Potom v kontrastu at’ by bylo fec¢eno
napftiklad, Ze vyhodou vozu je pfidavné zrcéatko, které eliminuje slepy uhel, tak to bude znit
zcela logicky. Protoze to je néco, co spotiebitel U auta oéekava a umél by vyuzit. Zaroven to
v§ak neni néco, co by mélo kazdé nové auto, naptiklad jako posilovac fizeni, takze to posiluje

vnimani uzitecnosti pfedstavované vybavy.
Porovnani obsahtui reklamy a internetovych stranek:

Weboveé stranky se zamétuji na prezentaci méstského vozu, jehoz ukolem je usnadnit zivot
svému majiteli. Hlavni Cast stranek je rozdélena do 3 kategorii, kdy prvni je pohodli
nasledované asisten¢nimi systémy a multimédii. V tomto snimku na vtz Sandero jsou
vyzdviZzeny prave asistencni systémy. Reklamni spot pracuje vice se zdbavnou strankou,
oproti webovym strankam, které informace uvadéji serioznéjSim zpiisobem. Ze stranek je
patrné, ze se jedna o rodinny vz (Dacia, 2018). Vyuziti sekéani travniku v reklamnim spotu

je s timto korespondujici, jedna se o néco, co vétsina rodin stiedni tiidy s domem a zahradou



vitana.

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Dacia Sandero B

Claim: Neni co dodat
Délka spotu: 00:00:25
Typ vozu: pro bézné uziti
Barva vozu: modra

Textace reklamy: Mit ve vybavé sprchu by bylo super. Pokud mate rande s moiskou

pannou. Ale v novém voze Dacia Sandero jsme dali pfednost naviga¢nimu systému Media

wewvr

Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

V ramci piedstaveni vozu Dacia je série 3 reklam, kdy tento snimek obdobné jako jeho
predchiidce pro ukazku vybavy vyuziva absurdni humornou situaci. Pouziva velmi dobie
propojujicich prvki a stejné posloupnosti déje. Nejdiive je nadhozena bizardni situace
a nasledovana je poté ukazkou spokojeného paru na cestach a posledni snimek automobilu

projizdé€jiciho krajinou je stejny jako u ptredchoziho snimku.

Prvni ¢ast reklamy se odehrava v noci, tony jsou tlumené. Sedici par ve voze osvétluji pouze
svétla z okolnich podniki. Oba se na sebe divaji ausmivaji. Celd scéna je jako
z romantického filmu, kdy indicie davaji divakovi jasné tusit, ze se schyluje k polibku.
Nacez na oba za¢ne z vrchu srSet rozptyleny proud vody. Zapnuti stropni sprchy pak plsobi
jako scéna n¢kde pod vodopadem. Romantika a jakdkoliv uzitecnost je razem skoncena,
kdyz muz zajede prsty do vlasti Zeny a ucukne, protoze k jeho prstu se ptichyti svymi klepety
krab. Pohledem vn¢ vozu je diky rybimu ocasu visiciho z otevieného okénka odhaleno, ze
divka je moiskou pannou. Nasledné¢ muz z vozu rychle utika. Pravdépodobnost toho, Ze by
spotiebitel Sel na rande s mofskou pannou je minimalni. Coz opét dava kontrast né¢eho

nevyuzitelného s nécim, co clovék muze uzivat v auté kazdy den. Navigace tak vypada jako



N 24

Melancholicky lazeny obraz paru jedouciho krajinou pfi zapadajicim slunci jen dokresluje

spokojenost s uzivanim navigace. Slovné je to pak potvrzeno a priori tvrzenim, Ze se jedna

N 24

Porovnani obsahi reklamy a internetovych stranek:

Snimek rozsituje cilovou skupinu na vékové mladsi potenciondlni zakazniky. Stranky se
vice drzi zaméteni se na rodiny s détmi, avSak snimek je soucasti celé série 3 riznych reklam,
kde je v kazdé ukazana jina piednost vozu jako hlavni a je k tomu zvolena skupina lidi, jez

nejvice odpovida vyuziti dané prednosti. Webové stranky se vSak takto rozdélit nemohou.

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Dacia Sandero C

Claim: Neni co dodat
Délka spotu: 00:00:25
Typ vozu: pro bézné uziti
Barva vozu: modra

Textace reklamy: Jisté, mohli jsme ji vybavit solariem, ale novy viiz Dacia Sandero jsme

wewvr

Nova Dacia Sandero — Neni co dodat.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Cely koncept reklam na Dacia Sandero je zaloZzen na humornosti situace a absurdnosti
obsahu. Humorna je jiz prvni scéna, kdy muz sunda sviij Zupan a na jeho hrudi je vidét bily
pas neopalené ktize. Nema opalené ani nohy a jeho opaleni ptisobi velmi zluté. Na prvni
pohled je vidét, Ze je tu néco Spatné. Neobvyklost situace potvrzuje vyraz souseda, jenz stiiha
zivy plot amuze pozoruje, ktery je v kontrastu spohodovym vystupovanim Spatné
opaleného muze. Muz usedne do vozu, kde si sklopi sedadlo a chova se, jako by lezel
Vv solariu. Prvek, Ze se muZz pasa ve stojicim auté, kterym neplanuje nikam jet je podpirny

vuci spravnym navyktim fidice. Pii sklopeni sedacek je dlouhy zébér do kufru a prostoru



vném. |diky pouziti objektivu se Sirokym zabérem a absenci zadnich sedacek prostor
pusobi nadmiru prostorny. Reklama ma dle své textace upozoriiovat na 5 plnohodnotnych
mist k sezeni, coz tato scéna dobfte utvaii. Diky pocitu velkého prostoru divak nebude mit
pocit, ze v 5 lidech bude na sedackach malo mista. Solarium Ve voze asi neni néco, co by
n¢kdo chtél. A jesté, kdyz se k tomu piida, jak Spatné opaleni vypadd. Budi to skvély
kontrast pro aspekt, ktery je zajimavy — 5 mist k sezeni. Zaroven tim, Ze je muz ve voze sam,
a prestoze je pied domem, ma sviij vlastni prostor, tak to mize pasobit dojmem, ze viz je
vlastné utoc¢istém. Byt v ném je néco, co mize delat sam. Coz touha po utéku je uvadeéna ve
studiich jako jedno z rozhodovacich kritérii mtzu u koupi vozu. V poslednim zabéru je vidét
cestujici par s détmi. V porovnani S ostatnimi snimky, které patii do stejné tady, se

domnivam, zZe tento nejvice ma byt zaméten na rodiny.
Porovnani obsahti reklamy a internetovych stranek:

Tato reklama nejvice koresponduje s prezentaci vozu, tak jak je ukazovan na webovych
strankach. Avsak jak jiz bylo feceno, jedna se o cely set snimki, které jsou vzijemné
provazané jednim uspofadanim snimku (Dacia, 2018). Zajimavé je, Ze pii zmén¢ obsazenosti
role fidi¢e dochazi pouze k dokresleni celého spektra vyuziti vozu nikoliv popteni piednosti
pro jinou cilovou skupinu. Pfestoze hlavnim aktérem reklamnich snimki je vzdy muz,

reklamni sdéleni ptsobi i jako sméfované k zenam.

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Ford Fiesta ST Line

Claim: Feel every fiesta moment

Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: pro bézné uziti

Barva vozu: bila

Textace reklamy: Feel. Every. Fiesta. Moment.

Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:



Jiz zacatek reklamy, ktery je lazen do melancholickych barev, napovida, Ze v tomto snimku
pujde predevsim 0 emoce. Muz je oblecen do saka a koSile a veze se taxikem, coz muize
poukazovat na jeho ekonomickou nezavislost. Je tam vSak sdm. Samota je zdlraznéna
| zabérem z ptaci perspektivy, kde je vidét viz taxisluzby jedouci po prazdné komunikaci.
Okolo projizdi jediné auto, které tidi, pro n¢j zajimava, mlada zena. On ji také zaujal. Probiha
dlouhy pohled, kdy se fidi¢ka misto na cestu pied sebou divad na muze sediciho v taxiku.
Zpomaleny zabér fika divakovy, na co se ma soustredit, ze néco ted’ piijde a tvirci snimku
chtéji, aby si toho v§imnul. Ukaze se Stitek s oznac¢enim tiidy ST Line u projizdéjiciho vozu.
Zaujeti jich dvou mezi sebou je zndzornéno zvétsujicimi zorni¢kami o¢i. Kamera prochézi
jako kdyby skrze oko a vyjevuje, co se ukazuje v jejich myslich. Jsou ukazovany radosti
vSedniho Zivota, jeZ jsou pfijemné a nézné. Jako je jizda na koloto€i na pouti, ¢i spolecné
koupéni U vody ¢i spolecny smich. Lze fict, Ze se jedna 0 udalosti, se kterymi se dokéaze
ztotoznit vétSina lidi. Zaroven béhem téchto scén naplnénych emocnimi obsahy jsou
prezentovany vlastnosti vozu, jako navigace piimo na palubni desce nebo panoramatické
stfeSni okno. Série emociondlnich prostfihl kon¢i situaci, kdy se pfiblizuji rty k sobé, coz je
ukonéeno stiihem a vozy se mijeji a oba mizi v dali. Zena odvraci zrak a hledi pted sebe,
zatimco muzi poklesa brada, pootevira tsta a pohledem se otac¢i za odjizd€jicim vozem

Fiesta.

Spole¢nost Ford dale konotuje emoce spolu se nazvem vozu. ,,Feel. Every. Fiesta. Moment.*
je text jenz se objevi pres pohled Zeny divajici se do zrcatka zpét. PiestoZe se néco odehralo,
ona si to uzila, tak pokracuje dal a nezastavuje. Text pfipominad znamé latinské moto ,,Carpe
Diem®. Zaroven nazev vozu je Sikovné vybran, pisobi dvojsmysing. Piestoze fiesta je
Spané€lsky vyraz pro lidovou slavnost, v ¢eském jazyce byva uzivan jako ekvivalent
odpocinku. A uzit si kazdou chvili odpoc€inku v dneSnim uspé€chaném svété zni lakave.
Zajimavosti tohoto snimku proti ostatnim je, ze viiz fidi Zena, zatimco muz se veze. To Ize
interpretovat vice moznostmi. M¢ vsak ptipada, ze reklama vyuziva svého potencialu cilit
na muze a zZeny zaroven. Zena fidici viiz pusobi nezdvisle a cilevédomé, zaroven vSak muz,
tim Ze se veze v taxiku, nikoliv jako spolujezdec, si zachovava svoji tvatr samce a je mozné
jeho pozici v tomto snimku vysvétlovat jako uspéSného mladého muze. Na snimcich, které

zobrazovali, co se jim odehrava v hlavé, pak ptisobily jako doplitujici se par.



Porovnani obsahii reklamy a internetovych stranek:

Roli fidi¢ky vozidla i prezentaci automobilu na internetovych strankach v zenském rod¢ Ize
usuzovat, ze je reklama smétovana spise zenskému publiku. Zaroven pifibéh snimku je
romanticky a zasnény, coz jsou také prvky castéji pfisuzovany néznému pohlavi. Webové
stranky jsou zaméteny piedevsim na technické parametry vozu a propojeni se snimkem tam
neni piili§ patrné. Hlavni duraz je kladen na specialnost vozu S ozna¢enim ,,ST-line*, coz
V pfeneseném vyznamu by mohlo byt vyjadieno ve snimku tim, ze muz ve vozidle nemohl

ze zeny, potazmo vozu Spustit zrak (Ford, 2018).
Zobrazované nebezpecné chovani:

e Nesledovani dopravni situace pied sebou.

Jeep Compass

Claim: Piepocitava vase zZivotni cesty
Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: SUV

Barva vozu: bila, ¢ervena

Textace reklamy: Po patnacti metrech odbocéte doleva. Piepocitavam... Zistat single do
tficeti Ctyf. Pfepocitdvam... Piepocitdvam... Predstavujeme vam novy Jeep Compass. At

mate namifeno kamkoliv, dovedou vas tam miliony krasnych cest, které se neustale méni.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Reklamni sdé€leni pro viz Jeep Compass se zaméfuje na zmény v zivoté¢ jedince. Kazdy
¢lovék dela kazdy den malé ¢i velkd rozhodnuti a tyto rozhodnuti maji dopad na smér,
kterym se ubird nas zivot. Spolecnost Jeep tak vzala situace v zivote, ve kterych by chtélo

mnoho lidi moct si zvolit jednoduse jinou cestu.

Na zacatku je muz, ktery mifi do budovy, kam mu navigace ukazuje cestu. UZ ponurost
barev snimku ukazuje, jaké emoce bychom méli v tuto chvili citit, Ze se jedna 0 nudnou Sed’.

Navigace mu fika, aby Sel stejn¢ jako vSichni ostatni, coz mlze pusobit stadnim efektem.



Muz na zacatku jde, ale pak si to rozmysli a uhne. Le¢ uhyba pouze do jiné ulice je vidét
paralela s zivotnim rozhodnutim. Snimek silného vozu uhéangjiciho po cesté, které rozrazi

tmu, dodava celé akci punc, ze je to v poradku, ze je dostatecné silny.

V dalsi ¢asti navigace prepocitava informaci, Ze ve 34 letech je sam. Na snimku je pak vidét,
jak 7zada o ruku zenu. Druzit se je lidska ptirozenost, i kdyz je ¢lovék introvertni se neméni
tato potieba, jen zpusob, jak navazuje vztahy a kolik jich potfebuje mit vedle sebe a v jaké
formé. Pokud tedy nejde 0 patologii, neni snad ¢loveka, co by byl rad, ze je do 34 let pouze
svobodny, respektive bez partnera. To je vek, kdy se to u mnohych lidi poji spiSe s negativni
konotaci. Nicméné zasnoubeni, tedy nabidka prstenu ve snimku, znaci, Ze ma hluboky
a dlouhodoby vztah. Mize dokonce vznikat otazka, jestli tato zména neni provazana

S prvnim rozhodnutim jit jinak, nez fik4 diktat.

V dalsi ¢asti je setkdni s medvédem. Pro tuto chvili jiz neni viz bily jako ve zbytku snimku,
ale Cerveny. Coz je pfipodobnovano k obli¢eji mandrily, kde Cervena znaci pfipravenost
K boji. Stfed s medvédem je velmi nebezpecna zalezitost, piesto muz zlistava pomérné
v klidu a situaci fesi s chladnou hlavou a piekazku objizdi. Snimek tak dokresluje, ze si
muze vybrat opravdu cestu, jakou chce, protoze najizdi na strmou skélu, po které by bylo
t¢zké i jit po dvou, ale viiz to zvlada. Ptisla adrenalinova situace, zvysilo se napéti, vSe vSak
dobte dopadlo a setkani s rozzufenym medvédem a prezit je ukazkou velké odvahy. To Ze
to zvladl, dokazuje posledni scéna, kdy se t¢si s rodinou pfi zadpadu slunce. V reklamé jsou
tak zastoupeny oba poly. Muz jakozto nezavisly a silny, ktery ma ¢as sam na sebe a na tzv.
chlapské véci a zarovenn jako milujici manzel a otec. Snimek plisobi celistvym dojmem
a ukazuje hlavni vyhodu vozi, které jsou pohanény na vSechna kola. Dostupnost. S ¢imz
véta vysvétlujici slogan ,,Dovedou vas tam miliony krasnych cest, které se neustdle meni*
souzni. Mohu se dostat na mnoho mist, a viiz mi otevira dalsi cesty, protoZe s nim mohu jet

kamkoliv. Pocitové méni nudny Zivot na dobrodruzstvi a apeluje na tyto touhy.
Porovnani obsahui reklamy a internetovych stranek:

Webové stranky prezentujici vozidlo Compass se zaméiuji pfedevsim na technické vybaveni
vozidla a jeho pfednosti v fadé¢ vozi SUV. D¢&jova linka piibéhu vidéného ve spotu se
nikterak neprolina, avsak v rekKlamnim spotu lze vidét zastoupeny vSechny prvky, jez jsou

na strankach vyty€eny (Jeep, 2018).



Zobrazované nebezpecné chovani:
e Rychla jizda,

e jizdav levém i pravém pruhu na obousmérné komunikaci.

KIA Stonic

Claim: Pro ty, co nemaji zivota nikdy dost

Délka spotu: 00:00:25

Typ vozu: pro bézné uziti

Barva vozu: Zluté

Textace reklamy: Nova KIA Stonic, Pro ty, co nemaji Zivota nikdy dost.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Kia Stonic svym snimkem cili pfedev§im na mladé lidi. Par, ktery si chce uzivat. Na rozdil
od vétSiny ostatnich snimku se nezaméfuje na zivot v paru, ¢i roding, ale spiSe na kontakt se

Sirsi socialni skupinou.

Zluty viiz projizdi méstskou ulici s nasvicenymi vylohami. V okoli je jest& svétlo, ale lehké
zatmaveni scény napovida, Ze se bude jednat 0 vecerni hodinu. V lesku vozidla se odrazi
okolni krajina, coz je nejlépe vidét na detailnim zabéru loga ,, Kia “ kde se ve znaku mihaji
vétve a listy stromu spolu s odlesky. V automobilu sedi mlady par a sleduje zabudovanou
navigaci, ktera reaguje na momentalni dopravni situaci a nabizi alternativni trasu, ktera jim
usetii ¢as. Zena trasu potvrdi a nasledné muz ihned zahyba do vedlejsi ulice a vyhyba se tak
velké koloné pted nim, ktera stoji v obou proudech silnice. Je tak ukazana spoluprace obou
pohlavi, kdy 1 Zena jako spolujezdec ma svou roli a muz jako fidi¢ se tidi jejim usudkem.
Stihaji se tak dostat do pfistavu v dob¢, kdy na obloze Ize spatfit jesté Cervanky a uzivaji si
romantickou spole¢nou chvili. Viiz, ktery je tam dovezl je ukézan jako Ustfedni téma zébéru
a silueta mésta i paru pak tvofi jeho pozadi. Prvni ¢ast tak funguje jako prakticka ukazka

vyuziti vybavy — V tomto piipadé navigace — a propojuje ji s lehce emo¢nim zabarvenim.



Par se vzapéti vraci k vozu a odjizdi na diskotéku, ktera je plna svétel a uzivaji si tance. To
vSak ziejmé netrva dlouho a objevuji se znovu na cesté k ptistavu, kde s dal$im parem sedi
na vystupcich pod mostem a sleduji zépad slunce spolec¢né. Po chvili se vraci do vozu
a vyrazi znovu na cesty. Dlouhy zabér na odjizd¢jici viz z ptistavu dovoluje divakovi si 1épe

prohlédnout cely viz.

Snimek prezentuje moznosti aktualnich rozhodnuti. VSe se pravdépodobné odehraje
v nékolika malo desitkach minut, protoze od prvni scény v pfistavu po odjizdéni vozu je
stale vidét Cervené zabarveni stmivajici se oblohy. Coz se miize vdzat na novodoby trend
u mladych lidi rozumét sloviim uZzivat si, jako synonymum proto se ptili§ nevazat, nenechat
se limitovat. Coz v tomto piipad¢ i byt na jednom misté mize byt limitem, kdy automobil

jim umoziuje de€lat, to, co aktudlné chtéji a kdyz se to zméni, tak se tomu ptizplsobit.
Porovnani obsahii reklamy a internetovych stranek:

Spolecnost Kia zvolila netradicné zlutou barvu automobilu, se kterym se lze setkat i na
webovych strankach. Hlavni slogan kampang je vyuzity i na internetu. Stranky se zamé&fuji
pfedevsim na atraktivitu vozu a jeho odvaznost. Coz koresponduje i s neobvyklou barvou.
Obsahy jako nebyt limitovan se objevuji i na webu, kdy naptiklad diky moznosti
individualizace vozu je mozné téméf vie. Ze se jedna o viiz pro mladé lidi je patrné jak ze
snimku, tak z vyuziti prezentace na strankach, kdy pro ukazani prostornosti se v kufru

automobilu nachazi surf (Kia, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Mazda 3

Claim: Auto a vy v dokonalé harmonii
Délka spotu: 00:00:45

Typ vozu: pro bézné uziti

Barva vozu: ¢ervena



Textace reklamy: Jinba ittai... souznéni. Znamena vidét spolu, dychat spolu, prozivat
spolu, zrychlovat, brzdit, smat se spolu. Auto a vy v dokonalé harmonii. Takova je Mazda.

Jinba ittai... Drive Together.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Mazda se rozhodla vyuzit jinou formu vypravéni ptibéhu nez klasicky klipovou. Seskladala
svij snimek z mnoha segmenti rychlych prostfihti. Dtlezitou roli hraje slovni doprovod této
reklamy. Bez n¢ho neni reklama pfili§ pochopitelna. Jednotlivé shluky kratkych, detailnich
zabéri maji za ucel vyvolani emoci. Snazi se zapusobit na divakovu pfedstavivost a slova
vyjadiuje v asociacich, kdy mezi ty ocekavatelné a ptiléhavé vklada snimky svého vozu.
Ustiednim tématem je ¢lovék, jakozto bytost, co se rada druZi, touZi po porozuméni

a souznéni.

Ubihajici vozovka, béh, otaceni kola se znakem Mazdy je néasledovano zavienym okem,
které se jemné chvéje. Jeho nakrabaceni plsobi, Ze je uzavieno imyslné, jako by ¢ekalo na
prekvapeni anebo chtélo prozivat jingymi smysly nez zrakem. Jak je osvétlovana piedni
maska automobilu, otevira se i 0ko. Procita a vidi. Pohyb zornicek mize znamenat nejen
prechod z tmavého prostiedi do svétlého nebo naopak, ale také vzruSeni nebo zaujeti. Prvek
naddechu a vstavani chloupkii na rukéch je také sekundérni znak projevu emoci. Kdyz se
bojime nebo jsme prekvapeni, vzruSeni, tak se stava, Ze se aktivuji chloupky na rukach. Totéz
plati pro silné nadechy. Ve snimku se to objevuje spolu s ptipodobnénim kola vozu. Dava to
pocit, ze i viiz je bytosti, co proziva. To podporuje i dalsi scéna, které dava vedle sebe motor

vozu a srdce ¢lovéka. Oboji je to, co pohani.

Zrychlovani a zpomalovani je ¢astou otazkou dnes$ni doby. Néazorti je mnoho, nicméné daji
se shrnout, Ze jsou lidé ndzoru, Ze doba je moc rychla a je tfeba zpomalit, abychom si poZitky
stihly uzit a vychutnat a oproti tomu je nazor, ze je potfeba zrychlit, abychom téch pozitkd
stihly, co nejvice. Tyto nazory se rizné prolinaji @ méni v zavislosti na situaci jedince, stejné
jako na tom, ¢eho se konkrétné tykaji i v€ku a zkusenostem. Domnivam se, Ze prave hra na
emoce, snaha o pocit harmonie mezi fidi¢em a vozem ma za ukol pisobit na tu ¢ast lidské
osobnosti, kterd ma potiebu se ztotoznovat a viiz je pak chapan jako prodlouzeni vlastni
identity. Zaroven Cervena barva vozu, ktera v kontrastu s odstiny $edé vynika je barvou
vasné — tedy dal$i velmi silné emoce — a je tak zvoleni této barvy konzistentni vii¢i celému

zaméteni snimku.



Porovnani obsahu reklamy a internetovych stranek:

Zaméieni se na emoce je patrné i z webovych stranek, kdy fotografie doprovazejici text jsou
foceny v Seru pfi zapadu slunce, ve voze se zrcadli okolni svétla a celd scéna pusobi
romantickym dojmem. Texty téz vyuzivaji pocitoveé zabarvenych slov jako je ,,esence krasy*
¢l ,,zapojeni smyslu‘. Stranky vyuzivaji mnoha fotografii a faktické informace obohacuji
0 ptib¢hy. Zdaraziuje zaméteni se na ¢lovéka a jeho citéni a harmonii s vozem, tak jak je
ukazovano v reklamnim spotu. Stranky jsou tak rozsifenim informaci objevujicich se ve
spotu a pfedstaveni dalSich funk¢nosti, které tam nebylo mozné zobrazit. Prestoze se jedna
o pocity a ukazani sily automobilu (napf. motorem a jeho himénim) neobjevuji se prvky,
které by se ukazovali jako nabadajici k nebezpeénému chovani fidice, spiSe K uziti si pohodli

a komfortu (Mazda, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Mercedes-Benz X

Claim: Prvni svého druhu

Délka spotu: 00:01:16

Typ vozu: SUV/pickup

Barva vozu: bila

Textace reklamy: First of a new kind. The new X-Class
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Cela reklama na Mercedes-Benz X je pojata ve stylu akéniho filmu, kdy vtz prcha. Na
zacatku neni zcela jasné, jestli je bily viiz X spiSe prchajiciho muze nebo muze zékona.
Snimek vyuZziva apelu Zadoucnosti. Kazda scéna je zaloZena na tom, Ze viiz nékdo chyta,
pronasleduje. Ale vzdy odola, i pfes to, Ze je to tésné, tak to zvladne. Béhem scén kombinuje
ob¢ pohlavi i rizné barvy pleti a konstitu¢ni dispozice fidi¢t. Tomu ptizptsobuje i chovani
okoli. Muze s liSackym pohledem pronasleduje atraktivni zena na motorce. Mlady muz,
ktery se v rychlosti vfiti do kaluZze je nasledovéan partou mladych, kticicich holek na zadnich

sedackach. Za muzem v obleku, ktery vypadé jako business man, tancuji mladé pohledné



divky. Za Zenou bézi celé muzstvo chlapti a predhanéji se, kdo bude u ni diive. Po parté
chlapt pfichédzi nosorozci, kdy by se to dalo pfipodobnit ke slonlim v porceldnu. Nosorozci
mohou byt jen zastupny prvek pro néco dalsiho, jsou hbiti a agresivné si jdou za svym. Zena
piesto odolava a dostava auto do smyku, ¢imz ujizdi. Na zadnich sedackach sedi parta klukii,
s make-upem ve stylu skupiny Kiss. Muze to mit téz ptesah do dnesni doby, kdy mladi kluci
se zaCinaji pfehnané starat 0 to, jak vypadaji, li¢it se, stylizovat Géesy apod. Vlastné jsou
urcitym zptisobem opakem nosorozct. Ti jsou ta velka zvifata, zatimco toto jsou kloucci, co
se jesté hledaji. K¥ici, avsak to vypada, Ze se U toho i smé&ji. Pusobi to, Ze se jim zbésila jizda
libi. Zajimavym prvkem je pak chlupatd modra obluda, ktera viiz honi. Pliisobi hrozivé svou
velikosti, avSak hebkost jeji srsti | vyraz pfipominaji spiSe roztomilou postavu z kreslenych
pohadek. | ptes jeji velikost a silu se kterou je schopna rozboftit domy ji viiz stale utika. Kdyz
se proti nému vrha tym hokejistl, tak se viiz smykem obraci, az ho pohlti dym, muz ve voze
jen nevéficné poklepe hlavou. Pusobi to jako vyjadfeni nesmyslnosti problému. Jako, Ze
kdyZz je muz ve voze nemize se mu nic stat. AZ nezdravé optimisticky. Problém je
nasledovan jednoduchym feSenim. Na dal§i scéné jsou zavody bugin, ty jsou urCeny do
terénu a zvladaji velka dobrodruzstvi. Snimkem, jak od kol vozidla Mercedesu vystiikne
muzi v buginé bahno pies cely oblicej, tak vypada jako upozornéni na nevyhody buginy
oproti vozu. Oba jsou do terénu, zvladnou to samé, ale Mercedes-Benz X, ma néco navic —
komfort. Tato témata se dale opakuji — vSichni vz chtéji, stihaji. Konec s vesmirnymi
lodémi pak muze vuz vyzvedavat az k tomu, Ze je | pro mimozemstany, O kterych se
vSeobecné tvrdi, ze jsou vyspélejsi kulturou, zajimavy. Celkové je snimek naplnén obsahy
nebezpecného chovani pii fizeni. VSechny scény jsou koncipované jako uték, coz by ale ani
tak nemélo byt omluvou pro nebezpecné chovani jako je rychld jizda ¢i nesledovani dopravy.
Snimek ma také scény s Zenami i muzi jako fidi¢i, kde v8ak uplatiiuje stejny pohled na

projev.
Porovnani obsahu reklamy a internetovych stranek:

Oznaceni X ¢i X-Class/Tfida X koresponduje s claimem, ktery provazi, jak snimek, tak
otevira webové stranky. X je spojovdno s oznaCovanim néfeho nezndmého, jeste
nevidaného. ,,Prvni svého druhu* tak odkazuje k né€emu novému, misty az nadptirozenému.
To je ve snimku zpodobnéno pomoci zdjmu okoli o viz, je neustdle nééim/nékym
pronasledovan, nakonec 1 mimozemskymi lodémi. Kampaii nemé jasné¢ danou cilovou
skupinu a jak je vidét ve snimku, i na internetovych strankach, tak se prezentuje jako

,,hevSedni propojeni * urcené pro kazdého. V reklamnim spotu se stiidaji muz a zena v roli



fidiCe, zatimco na webovych strankach jsou uZzity fotografie, kde neni jasné, kdo je fidicem.
Hlavni diiraz na strankéch je kladen na bytelnost a funk¢nost se zvySenymi bezpecnostnimi

prvky (Mercedes-Benz, 2018).
Zobrazované nebezpecné chovani:

e Jizda smykem do zatacky,

e rychld jizda,

e nepiimérend jizda stavu vozovky,

e nesledovani dopravy pied sebou — mnohokrat se tidi¢ otaci nebo pozoruje v zrcatku

dalsi zobrazované postavy,

e rychlé zmény sméru, bezdivodné piejizdéni z pruhu do pruhu, jizda stfedem

vozovky.

Mercedes-Benz E

Claim: Kamkoliv vas srdce tahne

Délka spotu: 00:00:20

Typ vozu: pro bézné uziti

Barva vozu: stiibrna

Textace reklamy: Kamkoliv vas srdce tahne. Vozy s pohonem vsech kol 4MATIC.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Snimek se od ostatnich odliSuje piedev§im prostiedim, ve kterém se odehrava. Misto
proslunénych mist a malebnych krajin ukazuje, jak vypada neptizen pocasi. Sychravé
pocasi, bourka a tma jsou sami 0 sob¢ negativnimi aspekty fizeni. Situace na silnici je ztizena
a vyzaduje vyssi pozornost fidice. Viiz jede smérem, kde je bouika nejsilnéjsi a na své cesté
se setkava s piekazkami v podobé¢ spadlé vétve pies vozovku, hlubokych kaluzich i velkého
mnozstvi vody na vozovce. Pfes veSkerou neptizen vSak viiz pokracuje dal. Na detailnich je

ukazana vysoka adheze vozidla i pfes moznost aquaplaningu a dobré odpruzeni, kdy pfi



prijezdu propadlinou ve vozovce viiz jede plynule. V takovémto pocasi se pravdépodobné
vétsina fidich bude vyhybat cesté a na rozdil od reklamnich sdéleni, kde jsou ukazovany
nadherné vyhledy z utesti nebude divak nejspise touzit se na takovémto misté také ocitnout.
Chvile, kdy muz ptijede domu a zaparkuje vz pied domem dava divakovi nahlédnout ucelu
cesty. Muz jede za rodinou, jen co vejde do mistnosti vytahuje ¢ervené plySové strasidylko
a hyba s jeho hlavou jako s manaskem pred ditétem. To mu nadSené sko¢i do naruce. Neni
jasné, jestli muz za ditétem pfijel, nebo jestli jel pro néco, co mu udéla radost, protoze je
nemocné. Sila ptibéhu vSak spociva v lasce a k ptekonavani ptekazek pro ni. Laska k ditéti
je velkym motivatorem a mnoho rodic¢t je pro své déti schopno udélat velkych véci. Prichod
muze domu tak dava pribéhu dojemnost a emoce. Pokud by jen dojel domt a tam bydlel
sdm, piibéh by ztratil polovinu kouzla. Pfekonani piekazky na cesté v podobé& spadlé vétve
propojuje schopnosti vozidla s muzovou odhodlanosti. Vozidlo pak lze vnimat jako
takového kamarada do desté — kdyz chvile nejsou zrovna rizové — dava moznosti situaci
feSit pomoci novych cest. Slogan reklamy je ,.,Kamkoliv vis srdce povede* je velmi

ptiléhavy ke zvolenému tématu.
Porovnani obsahii reklamy a internetovych stranek:

Na strankach lze nalézt apely, které jsou zcela odlisné od prezentovanych obsahil
v reklamnim spotu. Zatimco ve snimku se viz jevi vice jako rodinny, pevny a stabilni,
stranky ho propojuji se sportem a vykonem. Diraz je kladen pfedevS§im na vzhled
a exklusivitu. Ve snimku se sice objevuje vuz jako ukazka muzské bojovnosti, kdy ho
nezastavi ani vétev pres cestu €1 nepfizniveé pocasi, ale tento prvek neni na strankach nikterak

vyrazny (Mercedes-Benz, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Mercedes-Benz GLA

Claim: Je ¢as dospét a zalozit rodinu
Délka spotu: 00:00:20

Typ vozu: Crossover

Barva vozu: zlatohnéda



Textace reklamy: Je Cas dospét. Zalozit rodinu. #growup. Novy Mercedes-Benz GLA.

Drive.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Mercedes-Benz Gla je typickym piedstavitelem soudobych automobilt, které se snazi
skloubit vyhody méstského, rodinného vozu a prednosti vozl terénnich. Toto reklamni
sdéleni le¢ ukazuje mlady par s ditétem a jeho textace cela k rodiné odkazuje, nezobrazuje

stereotypni predstavu 0 podob¢ rodinného vozu.

Mlady par, ktery se je zjevné jesté nejisty stoji na benzinové stanici a upravuje néco na
zadnich sedackéch, vzadu ve voze sedi mala holCicka v autosedacce a kresli si. Moderujici
hlas to komentuje jako ,je cas dospét, zalozit rodinu®, hned na to viz projizdi polni cestou
a hojn¢ odstiikuje voda od jeho kol, jak projizdi hlubokymi kaluzemi. Scéna poukazuje na
vyborné adhezivni schopnosti a odpruzeni vozu, diky nému je ve voze zachovan vysoky
komfort. V¢&jite vody okolo kol jsou velmi libivym vizualnim efektem a mohou byt apelem
na vzpominky z détstvi, kdy skakani do kaluzi bylo oblibenou ¢innosti leckterého divaka.
Mize jit také i 0 nebezpecnou ¢innost, protoze nelze urcit hloubku kaluze, a tedy jeji rychly
prijezd sebou nese urcity druh napéti. Téma dospét a mit vlastni déti je v ¢etnych diskuzich
mladych pojeno strachem se skoncenim zabavy a vzdani se svého vlastniho vnitiniho ditéte,
avSak snimek ukazuje dobrodruzstvi i po narozeni ditéte. Kdyz rodice s ditétem dojedou na
misto v polich, je ukdzana radost a jak si s ditétem hraji. Nasledn¢ se stfidaji snimky vozu

jedouciho polni cestou a smichu rodiny pti zdpadu slunce na louce v barvach pozdniho Iéta.

Vuz ukazuje SvOji nezavislost amoznost dobrodruzstvi apfesah rodinného vozu
Kk terénnimu. Svym prostorem, velikosti a snimky muze hrajiciho si s ditétem by tak reklama
mohla najit cestu ke smysleni Zen. Scéna projizdéjiciho vozu vodou bude pravdépodobné&ji
promlouvat zase k muzské ¢asti publika. Slogan je ¢as dospét naznacuje, ze k tomu jesté
nedoslo. Otazkou pro divaka, tak miZe byt, kde za¢ina dospé€lost v pocitech kazdého z nas.
A pfestoze s ditétem se mnoho véci zméni, jeSté to neznamend muset se vSeho vzdat.

Vysledkem lehce dobrodruzné cesty je nakonec ptece radost ditéte.
Porovnani obsahti reklamy a internetovych stranek:

Stejné jako piedchozi typ automobilu tytéZ znacky je vz v reklamé predstavovan jinym
zpusobem nez na internetovych strankach. Nesoulad mezi slogany ,,Je cas dospét. Zalozit

rodinu* a ,,Nejsportovnéjsi terénni viiz své tridy* ¢i na ,,Na cestich mimo normu‘ je patrny.



Avsak v reklamnim sdéleni po vizualni strance dochazi k prezentaci prave druhého vyse
jmenovaného. Vlz vyjizdi mimo vozovku, kde ukazuje své ptednosti stability i mimo
asfaltovy terén. Je tam znat energi¢nost vozidla 1 touha po dobrodruzstvi, coz jsou oznaceni,
se kterymi se na strankach Ize setkat (Mercedes-Benz, 2018). Ve snimku tak nalézt implicitni
obsahy demonstrace sily vozidla, které nekoresponduji s auditivni strankou snimku.
Zajimavosti je uziti hashtagu, ktery je v dnesni dob¢€ popularni pro oznacovani na socialnich

sitich, pfimo v reklamé. Ptiblizuje se tak svou formou vice mladému publiku.

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Nissan Qashqai
Claim: Posouva hranice
Délka spotu: 00:00:30
Typ vozu: pro bézné uziti
Barva vozu: modra

Textace reklamy: Inteligentni kontrola fizeni. Inteligentni svétla. Inteligentni 4x4.
Inteligentni zobrazeni, co je okolo. Couvaci bezpe€nostni kamera. Technologie ocenite
pouze tehdy, kdyz vas posouvaji vpied. Nissan Qashqgai — Ocekavejte vice. Novy interiér.

Nove technologie. Novy design.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Piibéh, ktery propaguje vozidlo Nissan Qashqai je zaloZen na ukazce hlavnich ptednosti
VOzU V praxi. MuZ v automobilu projiZzdi méstem, pfi¢emz zavodi s Zenou na motorce. Po
cest¢ se setkdva s prekdzkami jako je nezpevnéna vozovka, uzaviena cesta aj. Tedy takove,
aby byly dostate¢né realné pti jizdé méstem a zaroven odprezentovaly vyhody vybavy, ktera
jsou prednosti I terénnich vozi. Ve chvilich, kdy je Zena pobliz muz ji pozoruje a otaci se
K ni, svym pohledem ji vyhledava. Ukazky jsou pojmenovavany aneni piimo ukazano
VétSina Casti vybavy je inteligentni, tedy takova, Ze fidiCovo pfi¢inéni neni o¢ekavano a viiz
situace vyhodnocuje na zakladé ptedem nastavenych kritérii a v ur€itych situacich tak mysli

za svého fidi¢e sam.



Svétle modry viz projizdi Sedavym méstem, jeho barva je tak nejvyraznéj$im prvkem scény
a ma povzbuzujici charakter. V prvnich vtefinach je také ukézana Zena na motocyklu, ktery
projizdi mezi vozy. Mezi pohybem automobilu amotocyklu v dopravé je rozdil
u predjizdéni a moznostech, kudy lze projet. Poté, co je ukazano, jak zena ptedjizdi
automobily, tak nasleduje scéna, kde Qashqai vjizdi do uzké ulice mezi domy, kde mezi zdi
a popelnicemi pod druhé strané¢ mu zbyva jen nékolik malo centimetr do zrcatek po obou
stranach. Na to, jak uzky prostor to je, fidi¢ jede sebevédomé i rychle. V popisku na spodu
videa je to spojovano inteligentni kontrolou fizeni. Lze tak najit apel, Ze zdanlivé sloZitou
situaci (Gzky prostor) je za fidi¢e vyfesen vnitfnim fidicim systémem vozidla a nemusi se

tak obavat. Zaroven otevira dalsi moznosti, kudy |ze projet.

Dalsi predstavovanou funkcionalitou je inteligentni fizeni svétel. Piejezd z otevieného
prostranstvi do tunelu méni potiebu mnozstvi svétla. Zaroven prijezd tmavym prostiedim je
ukéazkou okamziku, kdy fidi¢ musi piepinat mezi dalkovymi a potkavacimi svétly, aby jeho
pocinani, co nejméné oslnovalo ostatni fidice. Na slecné za tiditky motorky vSak neni vidét
zadné velké piesviceni, lze tedy predpokladat, ze svétla pracuji s ultrazvukem, pomoci

kterého monitoruji objekty pted sebou a ty ze svého nasviceni ,,vytiznou*.

Prednosti terénnich vozl je pohon na vSechna 4 kola, ktera automobilu pomahaji zvladnout
nerovny anezpevnény terén. Pfi prijezdu méstem se automobil dostava do vnitrobloku,
ktery je soucasti stavenis$té, a tak povrch je prasny a skyta mnoZstvi nerovnosti. Pro hladkou
jizdu viz spina inteligentni 4x4, kdy prijezdu kaluzi je ukdzano odpruzeni. Povede se mu
vSak vjet do uzaviené ulice, kterd je plna stavebniho materialu, a tak musi vycouvat. Coz
dava prilezitost ukazat funkce inteligentniho monitorovéani okoli a couvaci kamery. Krome
vyznacené trajektorie vozu je na obrazovce na palubni desce zobrazovan také pohled z vrchu
na viz, kde je mozné vidét prekazky nejen z ¢elniho a zadniho pohledu, ale také na bocich.
Siroké zorné pole kamery tak nedovoli fidi¢i nacouvat ptimo do dréhy projizd&jicimu bagru,
kterého by za normalnich okolnosti vidél ve zpétnych zrcatkach, az kdyz by se jejich drahy
protnuly. Ve spodni ¢asti obrazu se popis, jaka cast vybavy je pravé vyuzivana méni
posouvanim textu, tak ve chvili, kdy je timto seznamem jakoby listovano, 1ze predpokladat,
ze viz ma takovychto technologickych prvki daleko vice. Coz je konzistentni vici claimu

celého spotu, ktery se zaméfuje na o¢ekavani a posouvani hranic.

Muz se setkd se zenou motorkéikou u feky, kde dorazi chvili pted ni, usmiva se. Zena jde

k nému, kdy ho na posledni chvili odstréi svou helmou a vezme mu klic¢e od vozu. Na zaveér



celého piibéhu pohlizet rizné, cely ptibéh lze si vykladat jako urcitou hru, kdy muz se snazi
udélat na zenu dojem a lehké odmitnuti na zavér mutize byt soucasti této hry. Zaroven jiz zena
motorkarka neni stereotypni pohled na Zeny a muaze byt tak apelem na zeny a jejich postaveni
ve svété, které bylo donedavna piisuzovano predevSim muzim. V jiném pohledu se lze
domnivat, Ze Zena povazuje za toho, kdo ji doopravdy porazil onen viliz, a proto jevi zdjem
0 automobil. CimZ by ocenila pravé technologicky pokrok sméfujici k autonomnimu tizeni

vozidel.
Porovnani obsahtui reklamy a internetovych stranek:

Internetové stranky automobilové spolecnosti Nissan kladou diiraz pfi prezentaci vozidla na
propojeni inteligentni technologie a designu vozidla. Reklamni snimek nabizi obdobny
pohled, kde postupné s plynoucim piibéhem je ukazovano stale dal$i technologicky
pokrocilé vybaveni. Atraktivnost samého vozu je nasledné ukazéna v zavéru ptibchu, kdy
zena da prednost vozu pred muzem. Stranky pak pfinasi rozsifujici informace o jednotlivych
technologiich, kterymi viz oplyva v zdkladni vybavé ¢i je mozné je zahrnout do jeho
vybaveni. Velké mnoZstvi explicitnich apeli se zabyva bezpe€nostni jizdy, pfedev§im ve

spojeni s inteligentnimi technologiemi (Nissan, 2018).
Zobrazované nebezpecné chovani:

e Neptfimétené rychla jizda v izkém prostoru.

Nissan Micra

Claim: Partner pro vsechna dobrodruzstvi
Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: pro bézné uziti

Barva vozu: oranZovohnéda

Textace reklamy: Zivot je zabavngj§i, kdyz v tom jedete spolu. Novy Nissan

Micra — Partner pro vSechna dobrodruzstvi

Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:



Snimek propagujici automobil Nissan Micra je zalozen na ptibéhu postav Bonnie a Clydea,
znamych americkych zlocincich, 0nichz byl natocen celovecerni film s vybornym
hodnocenim. Cela dé&jova linie snimku je proloZena scénami pfipominajicimi tuto dvojici.

Hudebni doprovod snimku pracuje s napétim i lehkym humorem.

Bonnie s Clydem utikaji s usmévem a vétsi taskou ulici az dob&éhnou k oranzovému vozidlu,
do kterého nastoupi. Poté, co se ve vozidle pfipoutaji, tak se Bonnie vrha smérem ke Clydovi,
fidic¢i, k vasnivému polibku. Jesté, nez skonéi prolne se vii¢i obrazu odjizdé€jiciho vozu. Ve
chvili, kdy viiz opusti mésto a uhani krajinou, Zena se opie do sedacek a oddychne si, muz
pevné drzi volant a diva se stale kuptedu. Oddychnuti miize byt spojovano nejen s potéSenim
z uniku, ale is pohodlnosti samotnych sedadel. Na hotelovém pokoji je vSak nékdo
pravdépodobné vysleduje ana jeho sledovacich fotografiich paru je vykreslen jejich
milostny vztah. NeZ je vSak staci chytit oba znovu utikaji k vozu i s taskou z prvni scény
dalnici miji s vozidlem policie, mificim smérem odkud pfijeli. Za policejnim vozidlem
projizdi velky kamion a ihned poté co si potkaji, zahali je velké mnozstvi prachu, které
vytvaii kola tirdku. K filmovému prchani od zlo¢inu patii irychla jizda a porusovani
pravidel. Nicméné kdyZ je vidét par ve vozu, tak pfestoze spechaji, vzdy se pfipoutaji. Celd
myslenka je postavena na tom, Ze ve dvou se to 1épe tdhne a mit dobrého part'dka znamena
rozdil mezi uspéchem a prohrou. S ¢imz je v souladu i jejich claim ,,Partner pro vsechna
dobrodruzstvi“. K dotvoreni pfedstavy tohoto obrazu muze divak dojit i v nasledujici scéné,
kdy Bonnie pfijizdi automobilem a nabira svého part'aka, ktery pfed né¢im neznamym opét

prcha.

Automobil je, jak uz jeho ndzev Micra napovida, menSich rozméri, coZ mize byt spojovani
I S tim, Ze se 1épe ztrati. AvSak ne ve smyslu obycejnosti, ale jako jeho pfednost naptiklad

pfi parkovani v misté, kde neni prostor. Nebo jako prostfedek k utéku, ulevé.

Slozité situace, které dva lidé spolu v zivoté piekonaji, upeviuji jejich vzajemny vztah. Kdyz
se toto tvrzeni ptenese do reklamniho sdéleni, par prekonal tézkost, ptekonal ji spolecné
a nepodbizivé hlavnim aspektem, ktery jim k tomu pomohl je viiz. Na snimku je vidét par,
ktery na sebe mysli v kazdé chvili, pomahaji si a spolupracuji do posledniho detailu. Bylo
by to idylické partnerstvi, které by si mohl kazdy jen prat, ma vsak jednu chybu anebo
naopak aspekt, ktery do vztahu ptinasi vzrusSeni a zpestfuje ho — jsou to zlocinci na utéku.

Kdyz od tohoto ambivalentniho faktu upustime, je vidét, Ze sladéni je velmi dilezité. A od



prvni scény, kdy par nastoupi do vozu, stava se ivliz jejich dobrym partakem
a pomocnikem. Vsechny scény, kde zdarné utikaji jsou postaveny snimcich s automobilem
— ujedou, schovaji se, a dokonce jsou maskovani pfi piimém setkani s policejnim vozem.
Loajalita, kterou par k sobé ma je vysoka. Da se to takto pienést i do realného zivota, kdy
fungovani paru, potazmo rodiny, velmi dobie funguje, pokud je ve vzidjemnych vztazich
davéra a spolehlivost. Automobil je v tomto piipadé predstavovan trochu jako dalsi ¢len
rodiny, je nedilnou soucasti paru, néco dalsiho, na co se par miize spolehnout. Piestoze
kradez jako takova, v€etn¢ napomoc k ni je vnimana spolecnosti jako néco negativniho,
filmové postavy proptijcuji své sympatie. Le€ se jedna 0 skutecné postavy, vétSina lidi je zna
spise z filmového ztvarnéni, které je vykresluje jako hrdiny podobné Robinu Hoodovi. Tedy
se na snimek da divat nikoliv jako na ptib¢h prchajicich zlodéj, ale jako na novodobé hrdiny
a divak jim fandi a doufa, Ze se jim povede utéct. Scény prchani apeluji na touhu po
dobrodruzstvi, oproti tomu scény, které tomu predchazeji, ukazuji, Ze je viiz vzdy, tam kde

ma byt a nic je nepiekvapi.
Porovnani obsahti reklamy a internetovych stranek:

Hlavni vlastnosti produktu, ktera je na internetu vyzdvihovana, je flexibilita vozu. Ve smyslu
jak siroké palety barev a moznosti modifikace designu, tak diky své velikosti. Terminy jako
,Odvaha®, ,Sportovni design®, ,,Pohodli“ se objevuji i v piibéhu Bonnie a Clydea
ztvarnéného v reklamnim snimku. Filmovy ptibéh, ktery Siroce ovliviiuje vnimani vidéného
se na strankach neobjevuje. Ale charakteristické prvky prezentované na internetu a ve
snimku jsou konzistentni. Ze vSech sledovanych vozidel lze pro tento viiz, na hlavni strance
typu vozu, najit bezpe¢nostni prvky jen v malé mite, a i tehdy je bezpe¢nost davana do jedné

vevr

(Nissan, 2018).
Zobrazované nebezpecné chovani:
e Nepifimétena jizda ve meste,
e nedodrzeni piedpist, kdy viiz projizdi okolo cedule ,,STOP* a nezastavi,

e jizda v opacném sméru vozovky na obousmérné komunikaci.



Peugeot 308 SW

Claim: Nova podoba komfortu
Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: pro bézné uziti
Barva vozu: modra

Textace reklamy: Nejvyspélejsi asistenéni systémy. 670 1 zavazadlového prostoru.
8stupiiova automaticka ptrevodovka. Objevte novy Peugeot 308 SW, s bohatou vybavou jen

za 4 697 K¢ mésicné.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

V pocatku snimku muz ¢eka uvniti gardze piipraven, az bude moci vyrazit. Postupné
zalévani scény svétlem piisobi jako rozbalovani darku. Clovék s napétim oéekava, co prijde.
Obvykle jsou zajimavé véci v zivoté nékde skryty a musime je objevit. Postupné objevovani
scény, tak fikd divakovi, jak ma reagovat, Ze tam bude ¢ekat néco zajimavého, piekvapivého.
Celkové svétlo je zajimavym prvkem. Diky svétlu Ize modelovat scénu a upravovat bez
néjakych dalSich postprodukénich trikti. Pokud to uvedu na ptikladu tvéie zeny, pak plnost
jejich rysi 1ze modelovat svétlem. U jedné tytéZ Zeny ve stejnou chvili Ize vybudovat pocit,
ze ma buclaté tvafte, stejn¢ jako, Ze je jeji oblicej velmi §tihly, rozdil bude jen v tom, jak bude

scéna nasveétlena.

Viz, jak postupné je osvétlovan, tak ziskdva svlij tvar. Tim, Ze se jedna 0 pomalé
osvétlovani, tak divak ma Cas se zamé&fit pouze na véci, které vynikaji v danou chvili. Na
pocatku sviti palubni deska a monitor, poté vystupuji ovladaci prvky, radio a v neposledni
fad¢ také design interiéru. Vyraz ve tvafi muze konfirmuje pocity ofekavani, které divak
muze nabyt. | muz je v ocekdvani. To je dovrSeno, kdy se roztoc¢i kola a viiz odjizdi. Odraz
slunce na budové ukazuje, Ze se jedna 0 hezky, zfejm¢ letni den. KdyZz viiz projizdi ulici, tak
le¢ mésto diky prosklenym a zrcadlovym budovam plisobi dojmem velkomésta, je tam sam.
Na ulici stoji néjaké vozy zaparkované, ponuré, tmave, ale nepotkava se s jinym jedoucim
vozem. To by se dalo vysvétlovat, ze ma za cil ukazat jedine¢nost vozu. Dal$i scény tuto
myslenku podporuji. Nejdfive projizdi okolo oken, kterd vypadaji jako obrovska zrcadla.
Divak si tak muzZe prohlédnout viz z riznych uhli. Kdyz piijde na zabér z vrchu je osvétlena

sluncem pouze ta ¢ast vozovky, na které jede vozidlo. Na opacné stran¢ projizdi vozidla



cernych barev a jsou po celou dobu zahalena stinem. SlouZzi jen jako doprovodny prvek.
Modrému vozu, ktery je Gstfednim tématem reklamy vsak vychazi vsttic i slunce. Kam se
posouva viiz, tam se i krajina zaléva sluncem. Pokud se tedy vratime k myslence z poc¢atku,
ktera nam udavala, Ze je na co Cekat, tady pfichazi ukazka toho jedinecného. Pii ukazce
vybaveni a technologii, kterymi viz oplyva, je vyuzito jen drobnosti, které se mohou stat.
Asistenéni  systém, ktery hlidd ¢ary, bude pravdépodobné daleko dilezitéjSim
bezpecnostnim prvkem ve chvili mikro spanku. Nicmén¢ ukazka toho, ze fidi¢ béhem fizeni
usnul neni spole¢nosti uznavano jako bézné chovani. A piestoze se domnivam, ze mnohym
jedinciim se jiz béhem jejich fidicské kariéry stalo, ze byly pfi fizeni unaveni, neni to
myslenka, se kterou by se chtéli ztotoznit a pfipoustéli si ji blize k télu. Zatimco drobné
zakolisani a najeti na pruh neni néco, co by z ¢lovéka délalo Spatného fidice. Znamena také
nepozornost, ale mensi, socialné ptijatelnou. Lze fict, Ze se toto d&je kazdému. Pokud by pro
nékoho byla vybérovym kritériem vozu prave ptitomnost této asistence, pravdépodobné to
nebude, protoze obc¢as najede na stiedovou nebo okrajovou ¢aru. To, co mu to vSak dovoluje
je fict, socialn¢ ptijatelny divod pro sebe i své okoli @ motiv bezpecnosti, kdyz selzou jeho
fidi¢ské schopnosti, muze zlstat skryt. Zajimavé je uZziti pouze obrazu jedouci automobilu
pii sdélovani informace o velikosti zavazadlového prostoru. Jako kdyby samotny pohled na
viz byl vysvétlujici. Dulezita je elegance a design samotného vozu a tato informace tika viiz
je prostorny, a piesto vypada takto. Nejedna se 0 typicky rodinny viiz, kde by velikost kufru
byla hlavni pfednosti a ani timto smérem reklama necili. SpiSe to vypada, Ze jejim cilem je
ukazat zvySeni vlastniho statusu. Coz zduraziuje ipohled na jednoduché ovladani
pifevodovky jednim prstem. Snimek by tak mohl zaujmout jak Zeny, kterym poskytuje
racionalni divody nakupu, tak muZe, které spiSe zaujme onim statusem, propojenim

S pocitem vlastni jedine¢nosti.
Porovnani obsahti reklamy a internetovych stranek:

Automobilova spolec¢nost viiz na svych strankach antropomorfizuje a mluvi o ném jako
0 ,,vyrazne osobnosti*“. To mize ptipominat prvky z piibéhu snimku, kdy automobil projizdi
okolo budov se zrcadlovymi okny a na zabérech to piisobi az jako by se prohliZel. Ustiednim

tématem je dynamika a sportovni vzhled (Peugeot, 2018).



Zobrazované nebezpecné chovani:
e Jizda po stfedu vozovky,

e rychld jizda.

Peugeot 5008

Claim: Vstupte do nové dimenze

Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: SUV

Barva vozu: zelenomodra (petrolejova)

Textace reklamy: Nové SUV 5008, vstupte do nové dimenze.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Slogan, jez vyziva divaka ke vstupu do nové dimenze pteduréuje pojeti celého snimku ve
stylu filmového sci-fi. Automobil stoji uprostied mistnosti, ktera vypada jako laboratof, plna
pocitacti a v jejimz Cele je umistén obrovsky reaktor. Stiskem tlacitka startu vozidla zacnou
na palubni pfistrojové desce rotovat digitalni obrazce, které se napadné podobaji vyobrazeni
otevirajiciho se portalu pred vozidlem. V automobilu sedi 5 pfipoutanych dospélych lidi
a ocekavaji az se portal otevie. Snimek pracuje s genderovou i etnickou vyvazenosti,
posadka automobilu je sloZena ze 3 muZzi a 2 Zen, kdy mezi nimi lze spatfit Afroamericanku,
Asiatku a b&lochy. Ridi¢kou je Zena, Afroameri¢anka, po nadteni vizualu budikii na desce
se s vysokou akceleraci rozjede smérem do portalu. Vyobrazeni rychlosti je podpofeno
rozlétnutim se papiri ze stolu po celé laboratofi. Jiz portal samotny ¢i spojeni s dimenzi
asociuje velmi moderni technologie. Soucasna doba neumoziiuje cestovani Casem ani
prostorem potazmo navstévovat jiné svéty. Avsak je to velmi oblibené téma kinematografie
a muzeme tyto prvky najit v mnoha sci-fi a fantasy filmovych provedeni. To, co tyto filmy
maji obvykle spole¢né je pokrocila technologie, ktera pievySuje soucasné poznatky
a objevuje nové pristupy a feSeni stavajicich problémil. U vozu, ktery je soucasti moderne
vybavené laboratofe s takovouto technologii 1ze ptedpokladat, Ze se pokrok bude tykat

I jeho. Zabér na nacitani budiki na palubni desce ptipomina filmové ztvarnéni hi-tech prvki.



Aktivuje se spole¢né s portalem, coz propojuje myslenku obdobné urovné pokroku vozu.
Muze to ptsobit az jako, ze on je tim aktivatorem portalu, tedy nadfazenou fidici jednotkou.
Pohledy do kabiny, kde parta kamarada s napétim ¢eka, co piijde, pfenasi atmosféru napé&ti
i na divaka. Ve filmech takovéto scény znamenaji obvykle piislib velkych dobrodruzstvi.
Projizdi portdlem a dostavaji se do nadherné krajiny. Je propojitelnd s nasim svétem,
pfipomind krasu severskych zemi. Je doplnéna zéaroven o prvek Uzasu, jak velryba
preskakuje silnici. VSichni zobrazeni lidé padli v uzas. Je to néco na pomezi reality
a snového svéta. Dostatecné piedstavitelny a zaroven az zazrak, kdyby se néco takového
stalo. Co by to vak ur¢itd bylo — obrovsky zazitek. Zena, ktera fidi, je ukazana aZ po
pteskoceni velryby. Divé se pied sebe a sleduje cestu. Coz ptisobi, Ze se jedna 0 Zenu, kterou
nic nerozhazi a v§e ma pevné v rukou. Kone¢ny zabér vozu dava divakovi dostate¢né dlouhy
prostor, aby si mohl viz prohlédnout. Sdm 0sobé je zajimavy svou neobvyklou

modrozelenou barvou, kterd vynika proti hnédym zemitym odstiniim krajiny.
Porovnani obsahii reklamy a internetovych stranek:

Jak v linii pfibéhu, tak na webovych strankach je vyuZzivano termind nové dimenze. Vozidlo
je predstavovéno jako néco neotfelého a inovativniho. Neobvykly odstin zelené s nadechy
modré dokresluje cely koncept kampané i na internetu. Stranky se sice vice orientuji na
faktickou stranku, avsak i zde se nabizi implicitni apely prozitku a silného zazitku z jizdy

vyuzivanim fotografii napf. windsurfingu (Peugeot, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Renault Kadjar A

Claim: Vydejte se vlastni cestou
Délka spotu: 00:00:20

Typ vozu: Crossover

Barva vozu: cervena

Textace reklamy: Vezmu si nabytek. Necham si psa. A co dim na plazi? A co dim na

plazi? Jeste si to rozmyslime... Renault Kadjar. Vydejte se vlastni cestou.



Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Reklama zacina zdbérem na logo firmy na piedni desce vozu, ptes kterou jde pomalu svétlo.
Slogan ,,Vydejte se svou viastni cestou* odrazi problematiku doby. Doba je uspéchana,
hekticka a lidé, le¢ maji mnoho moznosti, jsou jimi Casto paralyzovani a boji se socialniho

zamitnuti ve chvili, kdy se nebudou chovat skupinové zadoucim chovanim.

Par spolu jede automobilem a rozebiraji rozvodové papiry. Oba pouzivaji ostry ton hlasu,
kdyz zena oznamuje, ze si vezme nabytek, diva se nepfitomné z okna vozu do ulice. Muze
jako kdyby to ani moc nezajimalo a oznamuje ji, Ze on si necha psa. Oba maji na ocich
slunec¢ni bryle, coz muze znacit uréité oddaleni ve vztahu. Ve chvili, kdy se objevi otazka na
dim na plazi, oba za¢nou projevovat vyssi zdjem. Muz okamzité zastavi viiz, oto¢i tladitko
na 2WD a zamifi k tomuto sidlu. Dim na plézi je sam sobé¢ ukazkou statusu. Netikaji nas
dim, ale dim na plazi, coz vyzniva, ze kromé¢ jednoho bytu nebo domu, kde bydli, maji jeste
dalsi sidlo. Jeho velikost, ktera je ve snimku vidét, ukazuje, ze tito lidé budou mit vysoky
socialni statut. Renault Kadjar je vSak viiz cenové dostupny stiedni tfid¢ atim, ze mu
reklama propijcuje majitele vyssi tiidy, dava moznost pocitu polepseni si. Cesta na plaz
umoziuje ukdzat vyhodu SUV, kdy viz jednoduchym otocenim tlacitka ptepne,
a z méstského vozu je razem plnohodnotny terénni. Jeho pruznost je demonstrovana na
prasné cesté s kameny vedouci po obvodu skaly. V domé na plazi dosel par k usmifeni, kdy
spolu lezi v posteli a smé&ji se. Poté co se vozem vrati do kancelate s rozvodovymi pravniky
a ty se zeptaji na stejnou otazku ,,4 co diim na plazi?*, par se na sebe usméje a muz prohlasi,
ze si to jesté rozmysli. Poukazuje to pravé na jiny vybér cesty, neZ by bylo vSeobecné
oc¢ekavani. Muze se tak zdat, ze pravé vz byl tim, co jim umoznilo okamzité do domu na

plazi jet, a tak dojit k usmifeni a novému pohledu na véc.
Porovnani obsahui reklamy a internetovych stranek:

Oproti humornému snimku jsou stranky spolecnosti Renault orientovany velmi seriéoznim
zplsobem a zamétuji se na faktické informace. Adhezivni vlastnosti vozidla a jeho terénni
mozZnosti, které jsou hlavnimi pfednostmi vozu zobrazovanymi v reklamé, jsou i tstfednim
tématem webové prezentace. Viz je také fotografovan na velmi téZzce dostupném terénu,

jako jsou utesy, kdy stoji zadnimi koly téméf na jeho hrané (Renault, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -



Renault Kadjar B
Claim: Jed’te za ne¢ekanym
Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: Crossover
Barva vozu: cervena

Textace reklamy: Vsechno to zacalo, kdyz Marek fekl ,,zahni doprava, myslim, ze je tu
zkratka®. Jindy zase ,hned jsem zpatky, jen zajedu koupit mléko“. Velka dobrodruzstvi

vzdycky zacinaji jedinou malou zménou. Renault Kadjar. Crossover znacky Renault.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

V tomto snimku nalezneme humorny soulad mezi verbalnim doprovodem a vizualnim
obsahem. Jiz ptibéh ,,Vsechno to zacalo, kdyz Marek rekl: zahni doprava, myslim, Ze je tu
zkratka...* dava divdka do ocekavani. Timto uvodem zacinid nespocet humornych scén
Vv zivoté a pouziva se to jako vtip samo 0 sobé. KdyZ viz dojede po zablacené cesté ke
spadlému stromu pies cestu, ktery nelze objet, vypada to, ze se bude jednat o hlavni ¢ast
pribéhu. Doptedu vozidlo nemtize, tak se na display uprostted palubni desky objevi obraz
ze zadni couvaci kamery. Na vozovce jsou zakreslené planované trajektorie pti natoceni kol,
kdyz se v zabéru objevi klusajici nosorozec. Ridi¢, jako by nevéfil vlastnim oéim, se otaci
dozadu as vydéSenym vyrazem se otaci i jeho spolujezdec. Nosorozec dobéhne z boku
vozidla a za¢ne vyzyvat svym rohem vozidlo k boji. Spolujezdec se na né&j diva s otevienou
pusou. Piib&éh neni dokoncen a zacind novy. AvSak je vypravén v minulém case, tak je
mozné predpokladat, Ze situace byla zdarné vyfesena a nechava tak prostor fantasii divaka.
Automobil Renault Kadjar je vozidlem typu crossover, tedy takovym, které kombinuje prvky
osobniho automobilu a SUV. Jeho elegantni vzhled je podtrzen volbou ¢ervené barvy, ktera
Vv sychravém pocasi vynika. Barva miize znalit také pfipravenost k boji pii setkani
s nosorozcem. Uprostied lesti na rozblacené prasné cesté ho nelimituje jeho konstrukce, ale
zastavi ho az spadly strom — tedy néco, co nemiiZe ovlivnit, a co by nepfekonal ani jiny viiz
typu SUV. Dokonce piestoze nosorozec je U vozu, tak se ho ani nedotkne. Plsobi to, Ze

automobil je bezpecnou zénou, urcity typ chranéni pred prvky ptichazejici zvenci.

Druhou ¢ast snimku doprovazi slovni doprovod ,,ined jsem zpatky, jen...“, coz je dalSim

slovnim obratem ¢asto pouzivanym v komunikaci, jako tvod pro humornou scénu. Muz



veze na prednich sedackach nekolik sklenic mléka, zrychlené dycha a méa vydéSeny vyraz
Vv obliceji. Ohlizi se za sebe, kde za nim jede po polni cesté, a pronasleduje ho, velké
mnozstvi traktorti a jinych drobnych vozitek, jako jsou naptiklad sekacky. Viiz nejede
rychle, presto ,tlupé rozzutfenych traktora“ unika. IV této scéné je vyuzito prednosti
propojeni karoserie vozu s konstrukénim provedenim SUV a vozidlem jako bezpeénym

mistem.

Zaveérecna scéna, kdy se dostava viiz na silnici, se objevuje zabér na pootoceni tlacitka uvniti

-----

provazi celym ptibéhem, propojuje v zavéru oba piibéhy ,,Velka dobrodruzstvi vzdycky

zacinaji jedinou malou zmeénou*.
Porovnani obsahii reklamy a internetovych stranek:

Oba snimky na vozy Kadjar vyuzivaji humornych scén, coz jak jiz bylo feceno vyse, neni
ustfednim tématem na webovych strankach. AvSak obé média vyzdvihdvaji piednosti
konstrukéniho feSeni obdobného s vozy SUV a inteligentni technologie. Stranky pracuji
s velmi jednoduchou a vécnou formou prezentace a vyuzivaji vizualnich prvkl na

fotografiich (Renault, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Renault Koleos

Claim: Vydejte se vlastni cestou

Délka spotu: 00:00:45

Typ vozu: SUV

Barva vozu: ¢erna

Textace reklamy: Novy Renault Koleos. Vydejte se vlastni cestou
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Cely snimek vsazi na humor a emoce. Otci se vdava dcera, coz je emocionalné silnou

udalosti samo 0 sobé. Dcera je viditelné smutnd anervézni. A prestoze je jiz dospéla,



zUstava navzdy ditétem svych rodic¢l. Ukazuje krasny vztah starostlivého otce, ktery ma
pochopeni pro pfani své dcery. Domnivam se, ze to dokéze zapusobit jak na mladé — milé
gesto od otce, tak na rodi¢e — udélat pro své déti maximum a vidét je Stastné. Oba useda;ji
do vozu a jedou na misto svatby. Kdyz otec vidi, jak se citi dcera, piipravi tlac¢itkem
podvozek pro jizdu v terénu a uhne ze silnice na prasnou cestu vedouci na tutes, kde se pred
nimi rozprostira jen voda a skaly. Misto, které mize byt symbolem klidu a miru. Tato
impozantni scéna budi pocit, Ze pted ni jsou vSechny problémy malé. K tomuto mistu se
vSak nedalo dostat béZznou cestou, bylo zapotiebi vybocit ze zazitych cest a vydat se jinou
cestou. V tom je prvni odkaz ke sloganu. Ono vyboceni ukazuje jizdni vlastnosti vozidla
Vv terénu. Na silnici vypada viiz dominantné, v terénu se vSak také neztrati. Benefitem potom
je, kam cloveka doveze. Pro pohled na podobné scenérie je obvykle tfeba urazit néjakou
cestu, nékam vylézt nebo néco piekonat. Malo ptirodnich mist je plnych klidu, a piesto dobie
dostupnych autem. V tuto chvili to muze pusobit jako odména. Poté se zena uklidni,
pokracuji na svatbu. Divka se jiz usmiva a vypada vyrazné vyrovnanéji, otec otevira vstupni
dvefe do kaplicky, kdy celé osazenstvo vstava ze svych lavic. Tam je druhy odkaz ke
sloganu, kdy nevésta se nakonec rozhodne se nevdat a v pozadi za otcem je vidét pouze
postupné se vzdalujici viz. Otec, jako kdyby souhlasné pokyvl a dival se za vozidlem, jak
za sebou nechéava jen prachovou stopu. Diky automobilu mize odjed a tim si zvolit svou

vlastni cestu.
Porovnani obsahii reklamy a internetovych stranek:

Kampan ,,Vydejte se viastni cestou” pracuje s riznymi typy automobilu. Viz Koleos je
oproti ostatnim voziim zahrnutym do kampané mohutnéjsi a robustnéjsi, coz je predstaveno
I na webovych strankach. Vlastnosti SUV vozidla jsou stiednim tématem a moznosti, které
pfinasi jsou ukazany i v d&ji reklamy. Kromé sily je na webu propagovan i jeho design

a vyrazny vzhled, kterému se snimek nijak zvlast’ nevénuje (Renault, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Renault Captur

Claim: Vydejte se vlastni cestou.

Délka spotu: 00:00:30



Typ vozu: pro bézné uziti
Barva vozu: zlatohnéda

Textace reklamy: Tak promif. Vydejte se vlastni cestou. Novy Renault Captur. Za 3 tisice

korun mésicné.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Snimek na automobil Captur je zalozen pfedevsim na humoru a viiz je V ném vyuzivan jako
vedlejsi téma. V tivodni scéné, kdy sedi par ve voze, odchazi od muze snoubenka, vraci mu
prstynek a fika mu k tomu jen suché ,,Tak promin“. Absence emocionalnich projevt tak
nenabourava naslednou humornou linku. Muz ma na ruce tetovani jméno Zeny. Ptijede pred
tetovaci salon, ale ndsledn¢ se rozhodne misto odstranéni tetovani vyftesit situaci originalnim
zpisobem — rozhodne se najit jinou Zenu stejného jména. Scény, kdy viz jede v noci a je
nasvicen dal$imi svétly pomahaji vyniknout designu i specifické zlatohnédé barve. V tentyz
vecer dojede na akcei rychlého rande, kde jiz sedi mnoho Zen a muzi se stidaji, po uréitém
casovém useku, U jejich stolkli. Muze jedna Zzena zaujme a pii pohledu na jeji cedulku
zjist'uje, ze i ona se jmenuje ,,Julia“, oba si rozumi, a nakonec odchazi spolu. Kdyz si Zena
sedne k nému do vozu, ukazuje ji své tetovani a ona mu ukaze, ze i ona ma na predlokti

vytetované jméno shodné s tim jeho. Muz zenu odvazi a oba se sméji.

Automobil je pfedevsim prosttedkem dopravy a dava muzi dalSi moZnosti, jak situaci fesit.
Je zaroven soucasti, vSech dulezitych okamzikl. Prvni obraz vozu je u paru, kdy se rozchazi

a kdyz dojde k projevu divéry mezi novym parem na konci snimku, opét sedi ve voze.
Porovnani obsahti reklamy a internetovych stranek:

Webové stranky zobrazuji viz ve stejné zlatohnédé barve, jako ho lze spatfit v piib&hu
snimku. Barva neni pfili§ obvykla, tak je dobie zapamatovatelna a velmi dobie vynika
Vv tmavsim prostiedi, ¢ehoZ je vyuZivano, jak ve snimku, tak na strankach. Slogan ,,Zijte
pritomnosti s vasim kompaktnim SUV* jenz uvadi specifikace vozidla na internetu
koresponduje se snimkem, ktery na to poukazuje zdbavnou formou pies vztahovou

problematiku. (Renault, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -



Renault Clio

Claim: Svadéni nikdy neskonci

Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: pro bézné uziti

Barva vozu: ¢ervena

Textace reklamy: Subjekt sledovan. Novy Renault Clio. Svadéni nikdy neskon¢i.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Dalsi z humornych snimki z dilny firmy Renault. Jiz melodie na zacatku prozrazuje, Ze se
d¢j bude odehravat okolo $pioni. Reklama propojuje humor s napétim. Muz v kvadru
pfipomind filmového britského tajného agenta Jamese Bonda, ktery je opfeden mnoha
tajemstvim. Velmi Gspé$ny muz, ktery je velmi vynalézavy, také Sarmantni a sebevédomy
vychazi z hotelu a useda za volant automobilu. Muz na snimku #idi ¢erveny automobil a jeho
jizda obsahuje prvku vzruseni. Naptiklad pti rychlém najizdéni do zatacky, vjizdi az pomalu
smykem. Viz pii pohledu z vrchu ptsobi, ze se dokonce mirn€ zvedne od zemé pfi ostrém
uhlu zataceni. Jeho pohyb je sledovan agenturou pisobici ziejme ve sklepeni, dle klenutych
stropu a prostoru bez oken. Kromé velkych obrazovek na protéjsi sténé je v mistnosti mnoho
stold s monitory, za kterymi sedi dal$i muZi. Do mistnosti pfichdzi mlada Zena se sluchatkem
u ucha asleduje kamerové zaznamy vozu na velké obrazovce. V poloviné snimku je uz
divakovi jasno, o¢ se muz ve voze snazi, kdyZ vidi na obrazovce zacatek pozvani na vecefi.
Pohledy na muzZe ukazuji, Ze je cilevédomy avi, co déld. MuZz prudce zastavuje za
ktizovatkou, bez signalizace. Kdyz by vyjizdélo auto zpoza ktizovatky, zifejmée by nestihlo
zastavit. Muz tak ucinil z o¢ividnych osobnich z4jmii — sprdvnému vykresleni na mapé¢
uvniti tajné sluzby. Zatadil zpate¢ku a couva. Protoze v ulici neni druhy pruh a vozy parkuji
i na levé strané lze se domnivat, Ze se jedna 0 jednosmérnou komunikaci. Snimek tedy
manifestuje nezadouci chovani na silnici, kdy tidi¢ porusuje zakon a zarover si po¢ina velmi
nebezpecné. Nejenze couva v jednosmérné komunikaci, ale také couva do kiizovatky. Tento
fakt zlehcuje ukazka mapy, kde muz velmi origindlnim zptisobem vyzral na Zenu, ktera ho
sledovala, pozval ji na vecefi. Trasa jeho jizdy na mapé vypada jako ,,Vecere? “. Na konci
snimku ho tato Zena vyzvedava stejnym vozem nebo fidi ten jeho. Domnivam se, ze tento

snimek je zacilen jak na muze, tak zeny. Muziim podéava obrazy elegantniho gentlemanstvi,



které se vaze na socialni status kombinované¢ s oslovovanim jejich pudovosti, ukazkami
vzruseni, touhy po dobrodruzstvi ale ivykazovanim chovani alfa samce. Na Zeny se
domnivam, ze cili v zavéru, kdy ten, koho dobyva je atraktivni Zena, 0 kterou usiluje velmi
okatym zptisobem. Kdyz poté Zena fidi @ muz sedi, jako spolujezdec a obdivné se na ni diva,
naznacuje reklama pfebranim urcité dominance zenou. Slogan ,,Svddeéni nikdy neskonci‘
rozviji tuto myslenku ve smyslu, Ze muz 0 tu zenu usiluje jiz dlouho, pfipadné bude usilovat

jeste dlouho a ona ma moznost nechat se hyckat.
Porovnani obsahu reklamy a internetovych stranek:

Jednim z prvnich popist vozidla Clio na strankach je ,,.Svitdny maly viz*, coz koresponduje
s vyrokem ,,Svadeni nikdy nekonci®, kterym je zakoncen televizni snimek. Cely viz je
popisovan jako kompaktni méstsky automobil se smyslnymi liniemi. Webové stranky se
zaméfuji predev§im na vzhled vozu a vyzdvihuji vyraznou barvu, kterd je uzita na
fotografiich a animacich vozu. Dal§im propagovanym jsou pak autonomni funkce vozidla.
Stranky svymi popisy i vybérem pfednosti vozu cili spiSe na Zeny, u televizni reklamy se

jednostranné genderové zacileni objevuje méné (Renault, 2018).
Zobrazované nebezpecné chovani:
e Jizda smykem,

e couvani v jednosmérné komunikaci, couvani do kiiZovatky.

Renault Mégane Short
Claim: Technologii k uspéchu
Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: pro bézné uziti
Barva vozu: stfibrna

Textace reklamy: Technologii k uspéchu.



Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Reklama na Renault Mégane se snazi zachytit ptibéh uspésného vykonného feditele (CEO).
Snazi se vyuzivat apely na postaveni jedince ve spolecnosti, na touhu po Gspéchu a socidlnim
uznani. Mlady muz s upravenou tvari, v bilé kosili s limeckem zapnutym az dovrchu a uzkou
kravatou si prohlizi ¢asopis se siln€jsi vazbou. UZ jen na obdlce Casopisu lze vycist, Ze se
jedna o platek ,,Top Management Magazine* s hlavnim ¢lankem ,,CEO of the year® na jeho
pozadi je muz obleCeny v kvadru, hledici do dalky prolnuty s velkym méstem s mrakodrapy.
Na zadni strang je pak obrazek kapesnich hodin s napisem ,,Perfect Time*. Jiz v prvni vtefiné
ziskava divak napovédu, kdo je tim muzem a s ¢im je zadouci, aby byl spojen. Rychlym
Svihem zavira ¢asopis a usméje se. Jak se oddali zabér kamery, tak je v pozadi vidét pokoj,
ve kterém se nachazi, s velkymi okny, vybaven v minimalistickém duchu. Na lesklém
¢erném stole kontrastuji v bilém lesklém provedeni kli¢e od vozu s vyraznym logem znacky

Renault. Muz po nich $ahne a odchazi pied dim k vozidlu.

Scény s automobilem prezentuji jednotlivé ¢asti vybavy a benefity, které mohou piinést.
Muz obleceny v modrém obleku s notebookovou taskou, v hnédych lakyrkach a slune¢nich
brylich piichazi zezadu K vozidlu, které otevira piizvednutim nohy pod zadni cast
automobilu. Nacez se otevie kufr vozu, vlozi tasku a useda za volant. Moderni a luxusni
prvky lze spatfit i v okoli domu, ktery je proveden v soudobém hranatém stylu. Pfed domem

se ty¢i palmy a travnik je upraven v anglickém stylu.

Na palubni desce se pomalym pohybem vzhiiru vysouva pruhledna deska, ktera funguje
jako displej a viiz se rozjizdi méstem. Vizualné tato deska piipomina fidici ¢ast vesmirnych
lodi a muze tim ptidavat na diirazu nad¢asovosti vozu. V jeho tmavé stiibrné barve se zrcadli

okolni ulice a podvecerni jemné tony slunce se odrazi na kapoté i od piedniho skla.

Stisknutim tlacitka aktivuje na displeji pfednastavené rezimy pro prizpisobeni osvétleni
a hluku motoru, kde je nove oznacen rezim ,,Comfort “ a manazer potésen zménou pokracuje
dale v fizeni. Kdyz se rozhodne zaparkovat, tak stiskem dalsiho tlac¢itka viiz zacne sam otacet
volantem a s nahledem na displeji 0 planované trajektorii, spusténou zadni couvaci kamerou,

se zafadi velmi na t€sno mezi dva vozy ptimo pied vchodem do budovy.

Zpomaleny zabér prichodu chodbou dava divakovi ptilezitost ocekavat néco vyjimecného.
Sle¢ny na recepci zvedaji své pohledy, lidé ve vytahu zastavuji svou diskuzi a sleduji jeho

ptichod. Vzbuzeni dojmu Vv celém svém okoli, ukazuje na uspéch fidi¢e, coz potvrzuje



I vybrani tlacitka vytahu s nejvyssim patrem. Obecné v hotelech i firmach byvaji nejlepsi
kancelafe, pokoje ale | byty umistény v nejvyssich patrech, tak aby nad nimi uz nikdo nebyl.
Dostat se tak do nejvyssiho patra miize byt synonymem pro postoupeni vys v zebiicku.
Doséahnout nejvyssi kancelare je jako byt navrchu této hierarchie. Napis CEO na dvetich je
uz jen potvrzenim tuseného. Snimek se snazi ukazat jak jednoduché, technologicky vyspélé
a efektni ovladani vozu je. Muz se nemusi dotknout kufru, aby se oteviel. Nastavi si osvétleni
vozu, a nakonec viz za n¢j sam zaparkuje piimo pted budovou. Kdyz je ¢lovék vysoce
postaveny, ma okolo sebe Casto lidi — asistentky, podiizené — na které deleguje nékteré dalsi
ukony a oni je vykonavaji. V tuto chvili muz deleguje tikony na viiz. Koupé¢ automobilu v§ak
neni vazéna na postaveni ve firmé, a tak to mize byt ur¢itym zpisobem chapéno jako vyuziti
manazerskych vyhod i pfes absenci vlastni kariérniho postaveni takto vysoko. Cely piibéh
se nakonec vraci zpét k vozu a potvrzuje tak divakovi spojeni mezi uspéSnym muzem a jeho
vozem. Nejdfive je zobrazovan automobil zpét pred kancelafemi, nakonec projizdi nékolika
proudou silnici. Ta jiz sama 0 sob¢ tikd, ze mésto, ve kterém se nachazi je velké, pro svou
jizdu si vybralo levy jizdni pruh, ktery je vSeobecné povazovén za ,,rychlejsi®, ¢imz miize

vznikat dojem, Ze i zde se jedna o rychly viz.
Porovnani obsahii reklamy a internetovych stranek:

Technologické zaméteni prednosti vozu je patrné i z webovych stranek daného typu vozidla.
Vyobrazeni skeletu vozidla, jez dava divakovi moZnost nahlédnout k motoru automobilu
a jednotlivym detailim konstrukénich prvki. Doprovodna videa taktéz koresponduji se
shlédnutym snimkem. Doprovodny text prezentace je velmi struény a piedstavuje viz jako
néco hodného obdivu, poutajici pozornost. Podobné prvky lze pozorovat i ve snimku, kdy
CEO pftijizdi a vSichni okolo né&j si ho vS§imaji — budi pozornost. Technologie jsou
pfedvadény naptiklad na omezovaci rychlosti, kdy vz sam ptecte z dopravniho znaceni,
okolo kterého projizdi rychlosti limit a upozorni fidi¢e na néj, ktery diky tomu zpomali.
Snimek se problematikou bezpec€nosti nikterak nezaobira a vénuje se predevSim statusu

a komfortu (Renault, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -



Seat Arona

Claim: Ja tikam Arona

Délka spotu: 00:01:35

Typ vozu: Crossover

Barva vozu: Cervena, oranzova

Textace reklamy: Styl radi kupé. Zabava radi SUV. Ja tikam oboje. 18 kola z lehkych
slitin. Volitelna barva stfechy. Pratel¢ radi nevycnivat. Moda radi nasledovat. Ja fikam zafit.
LED svétlomety. Ambientni osvétleni interiéru. Zivot radi zpomalit. Po¢asi radi zistat doma.
J& fikam bavit se. Startovaci tlacitko s funkci Heartbeat. 8 display s funkei Full Link.
Bezdratova nabijecka & GMS anténa. Cas radi spdchat. To-do-list radi ptidat. J4 ¥ikam byt
v klidu. Adaptivni tempomat s funkci Front Assist. Systém sledovani mrtvého uhlu. Letadlo
radi skréit se. Metro radi tlacit se. J4 fikdm prostor. 400litrovy zavazadlovy prostor. Asistent
vyparkovéni. Zadni parkovaci kamera a asistent parkovani. Novy Seat Arona. Do Your

Thing.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Tento snimek se snaZi apelovat jak na emocionalni, tak na funkéni stranku. Ustfednim
motivem je verbalni zprava, ktera divakovi dava argumenty aje doprovazena vizualni
strankou, ktera se snazi psobit na emocionalni stranku ¢lovéka. Cely pocit z reklamy pak
umocnuje tderny hudebni doprovod snimku. Sdéleni lze rozdé¢lit na nékolik ¢asti, jsou
davany do kontrastu vzdy dvé véci, ve znéni ,,4 radi ..., B radi ..., ja Fikam ...". V celém
snimku lze pozorovat dva automobily, které jsou ukazany po kazdé z vyzev, dominantnim
je viiz Cerveny, v nékterych scénach doplnén 0 viiz oranzové barvy. Cely snimek propojuji
zabeéry z prostor pfistavaci drahy, nebo néjaké jiné velké asfaltové plochy a zédbéry vozu

projizdé&jicich okolo velkych zrcadlovych sloupi pti zapadu slunce.

Prvnim z téchto kontrastu je porovnani vozl typu kupé a SUV. Jiz rddce pro jedno ¢i druhé
napovidd, co mé divak ocekavat. V garazi s velkym mnozstvim prostoru a vysokymi stropy
stoji jeden viiz zahaleny pod hedvabnou latkou. Ttepotd se proudénim vzduchu a obepina
tak ladné kiivky vozu. Ptes latku se rysuji vystoupla kola a je poznat diky zarovnani spodni
hrany ivysce vozidla, ze se jedna viuz aerodynamicky upraveny pro rychlou jizdu.

K myslence, Ze se jedna viiz s vysokou pofizovaci cenou divaka vede nejen vizualni podoba



garaze, ale i velmi jemna a leskla latka, ktera sama 0 sob¢ plsobi draze, ale také zkusenost,
ze takto prikryvana jsou vozidla jejichz lak je v ultra vysokém lesku, a tak vyzaduje vysokou
péci i co se udrzby tyce. Oproti tomuto stoji zabava, ktera radi SUV. Mlada oddychujici si
divka odéna v motorkarském odévu od hlavy az k paté od blata drzici v ruce helmu na bilém
pozadi. Jeji postoj téla i pohled je lezérni a vybizi k hravosti. Vyjadieni radosti ve spojitosti
s bahnem odkazuje na pudovost a smyslnost, které 1ze s SUV zazit a doslova se ,,vytadit*.
Seat Arona je vSak prezentovan jako skloubeni téchto dvou prvki. Jednd se 0 viiz typu
crossover, ktery je vySsi s pohonem na vSechna 4 kola, ackoliv si uchovava svou eleganci
méstského vozu. Cervend barva vozu aodlesky na metalize, tak zdtraziuji kiivky
automobilu a vyzdvihuje piednosti vozu stylu kupé. Cerna stiecha lemovana bilym
prouzkem muze pusobit jako malé kiidlo, které 1ze o¢ekavat u rychlych vozi. Bo¢ni pohled
zase nechava prostor pro prohlidnuti si vozu a zhodnoceni jeho bytelnosti. Kombinované
pohledy, kdy kamera najizdi smérem ke svétlu vozidla oto¢eném cca 0 30 stupiiti, Umociuje
uzitim perspektivy, piedstaveni vozu jako velkého a robustniho. Cervené osvétleni v jinak
Seré scéné muze byt chapano jako apel na smyslnost. Naopak okamzik, kdy automobil
projizdi okolo mnoha sloupt, ve kterych se jeho podoba zrcadli, jako by se samo prohlizelo,
davalo se na obdiv, mize apelovat na zadoucnost. Ukazku, pii které je divakovi jasné
predkladéano, co ma citit. Jako funkéni argumenty jsou predkladany velka 18 kola z lehkych
slitin. U velkého kola, které je typické pro SUV a piinasi vozidlu lepsi jizdni vlastnosti
a stabilitu je ocekavano, Ze nebude elegantni, av§ak na obraze je ukézano kolo s vyraznou
polo-matnou moderni poklici. Druhym designovym prvkem, ktery je predkladan jako
argument, je volitelna barva stiechy. Dva automobily riznych barev jedou téméft vedle sebe
a na obou soucasn¢ se barva méni. Na jedné ze stiech je umisténo dlouhé surfatské prkno,

na kterém je vidét moznost praktického vyuziti a vyhod velkého vozu.

V dalsi casti je prezentovano nevyc¢nivani vic¢i nasledovani a jako nabidnutou cestou je
zazatit. Odkaz ze pratelé radi nevyCnivat mize byt pfipominkou toho, Ze Elovek je
ovlivilovan svou socialni bublinou, ktera je dost ¢asto tvofena lidmi, se kterymi ma néco
spolecného a vykazuji podobné chovani. Kdyz se pak jeden prvek pfiliS odchyli od
homogenni skupiny mohlo by dojit k jeho odmitnuti nebo vyc€lenéni. Naopak modda je tim,
co urcuje trendy a ocekava, Ze bude slepé nasledovana. Na mole jsou vidét zenské nohy
Vv Cervenych podpatcich s divokymi az nesmyslnymi tfdsnémi. Zazafit je néco, co piinasi
rovnovahu mezi né¢im modernim, a ptesto stale dostate¢né homogennim. Zaroven marketéii

vyuzivaji slovnich dvouvyznamii a prezentuji pohybliva LED svétla automobilu. Nejdiive



jsou svétlomety vidény v detailu, nasledné dva automobily stojici ve tmé postupnym
pridavanim na intenzité svétel osvétluji scénu. K tomu je pridan pohled skrze oteviené dvete
na no¢ni mésto, které témét kopiruje linii osvétleni interiéru, co nechava vyniknout
hladkému opracovani ktize na madle dvefi. Jizda vozidla po vozovce i na draze ukazuje jeho
jizdni vlastnosti. Kdy na rychlé zméné sméru je ukazan rychly reakéni Cas a vysoka

pohyblivost.

Treti ¢ast nabizi mozZnosti zpomalit a zlstat doma, coz je rozbijeno myslenkou pobavit se.
Hudba hraje rozvlaéné a ve chvili, kdy se zacne kamera ptiblizovat ke stojicimu automobilu,
nabira na zivosti. Prst mackajici startovaci tlacitko s funkci Heartbeat nasledovany snimkem
zavodicich dvou vozi v primyslové zong, muze divaka dovést k myslence dobré akcelerace,
protoze viz se jiz piedehieje a pak jeho start muze byt rychlejsi. Jako dalsi ¢ast vybavy je
ptredstavovan palubni displej S moznosti pfipojeni zafizeni a bezdratova nabijecka s GSM
anténou. Po vloZeni mobilniho telefonu do pifihradky na palubni desce se displej telefonu
rozsviti a objevi se na jeho sttedu ptibyvajici procenta baterie. Na konci této ¢asti scény je
vidét dvou vozi, kdy kazdy se vydava jinym smérem. V predni ¢asti scény je vidét Cerveny
automobil, projizdéjici okolo zrcadlovych paneld nacez za nimi projizdi oranzovy vuz

V opacném smeru.

Na stole stojici budik hybe svymi ru¢ic¢kami jako na tachometru a je doprovazen zvukem
startujiciho vozu a konotovano je to jako spéch. Oproti tomu stoji to-do list jenz radi pfidat
na seznam néco dal§iho. Vyjadfenim pfinasejici viz Arona je pak pouze byt. Obrazem
Z kabiny fidice je ukazovana ubihajici ¢ara vedena sttedem tohoto pohledu. Oranzovy viz
postupné dojizdi Cerveny, kdy je ukazano funkce adaptivniho tempomatu pohledem na
palubni desku, kde je vykreslovana vzdalenost od vozu a rychlost vozu je tak sniZzovana.
Nésledné se vliz snaZzi piedjizdét a ocitne se ve slepém uhlu fidi¢e. V tu chvili se rozsviti

V levém hornim rohu oranzové kontrolka oznacuji pohyb.

Ptirovnani k mackani se v letadle, kde si sedici veptedu posune sedacku natolik, Zze osoba za
trati, ptipodobiniované k tlaCenicim v metru, je vyvazovano pohledem do kufru vozidla, kde,
pfestoZe jsou jiz narovnany néjaké krabice, tak v ném stale zbyva dostatek mista.
Nasledovany zab&ry oranzového vozidla, jak vyjizdi zrovna ve chvili, kdy okolo projizdi

viz ¢erveny. Display oznaci misto, kde by mohlo dojit ke stfetu a vozidlo zastavi. A stejné



dobte jako asistent vyparkovani dokazal sam vycouvat zpét do komunikace, parkovaci

asistent se zase ladnym pohybem dostava presn¢ mezi dva jiz stojici vozy.

V zavérecném zabéru pak je mozné vidét vozidlo ujizdéjici v dali po vzletové plose letadla,
osvétlené po jejich krajich. Celkové uzivani prostiedi letisté, ¢i misto jeho pfipominajici,
muze propojovat tento viz pravé s letadly, tedy predevsim jejich rychlosti a pohodInosti

Z hlediska cestovani.
Porovnani obsahi reklamy a internetovych stranek:

Z webovych stranek vozu Arona je patrné zacileni na mladsi ¢ast spolecnosti. Vyuziva
sloganii a slovnich spojeni jako je ,,Vyjadrete sviij postoj* nebo ,,Délejte veci po svém*.
Celkove pojeti stranek je designové velmi moderni a doplnén fotografiemi napt. Street artu.
Zaméfeni se na prozitek a emoce vice nez na racionalni apely je patrné nejen z televizni

reklamy, ale i z webovych stranek (Seat, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani:
e Bezdivodné piejizdéni z pruhu do pruhu a rychlé zmény sméru,
e jizda po stiedu vozovky,

e nepfiméfené rychla jizda.

Seat Ibiza

Claim: Za¢néte s pohybem

Délka spotu: 00:01:00

Typ vozu: pro bézné uziti

Barva vozu: ¢ervena

Textace reklamy: Start moving. Novy Seat Ibiza. Created in Barcelona.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Marketéfi spolecnosti Seat vyuzili velmi rychlych stiihti a pocitové ladénych snimki pro

propojeni emoci a pociti spolu s designem a jizdnimi vlastnosttmi vozidla. Viz jako takovy



je ukazovan predevsim v kratkych prosttizich a delsi scéna je mu vénovana az na konci. Kdy
stejné jako tanenici pfednim se otaci a pusobi, jako by s nimi tancil stejny tanec. Hudba
urcuje, jakou rychlosti snimky jsou vzajemn¢ prostiihavany, ale i jak rychly pohyb je na nich

zaznamenam.

Reklama za¢ina sledem detailnich scén. Zena v poli cvi¢i. MuZ otevira klec s papousky.
Detailni zabér siluety pohybujicich se rukou, kde v pozadi je mokré okno, za kterym prosvita
nocni osvétlené mésto. Tvar divky se zvedd. Tancici silueta, ze ktery je vSak vidét jen jeji

stin.

Od chvile, kdy skrtne zapalka a vzplane, tak doprovodna hudba i snimek zrychli. Viz, ktery
rychle projizdi tunelem a vyjizdi na svétlo. Zena, ktera tan&i v metru. Detail dveii vozu.
Detail prostoru nad kolem vozidla. Mnozstvi lidi, ktefi tanéi za riznych situaci. MuZz na ulici
uprostied davu, zena zase na chodbé firmy. V pokoji vedle klece s ptaky i na mosté. Stiidaji
se pohlavi zobrazovanych osob. Roztoceného chlapce na skateboardu stfidd prostiih na
predni linie vozidla a jeho osvétleni, az kamerovy zabér postupné piejde k logu spole¢nosti.
Scény, kde je ukazovan viiz jsou 0 néco delsi nez prostiihové snimky, téch je vSak zase za
sebou ukazovano vétsi mnozstvi. Po ukazce piredniho vizudlniho vzhledu automobilu snimek
dale pokracuje, jako kdyby nebyl ni¢im narusen. Zena tancujici mezi lustry, stejné jako Zena
V metru, ¢i jina, co piedvadi salto a je obklopena knihami. Chlapec se sluchatky na usich, co
tan¢i mezi jezdicimi pasy, na kterych jedou lidé, co ho sleduji i u vody nad méstem. Divka
oslavujici a tancici vedle ohnostroji se za¢ne prolinat s detailem ptedniho svétla z boku
a vuz se zacne pohybovat doptedu. Okolo svétel 1étaji drobné jiskiicky svétla, jako by viz

stal v blizkosti ohné¢ a ohfiostrojti u nichZ divka tancuje.

Pocit, ze vyjadiit vlastni individualitu tancem Ize opravdu kdekoliv podtrhuje scéna, kdy
divka tanéi sama na dné vypusténého plaveckého bazénu. Ci twerkujici divka uprostied
meésta. Nocnim méstem projizdi viiz. Chlapci v télocviéné tanci balet. Kuchati v restauraci
tan¢i spolu. Muz mezi regaly v obchodé tan¢i. Divka v metru nasledovana chlapcem
tancujicim breakdance. Tancici nohy manazera. Gymnastka, nebo mozna spiSe hadi Zena,
ktera svymi nohami dokaze obkrouzit celé télo. A viiz, jenz se smykem otaci dokola. Nohy
tocici se v kaluzi, stejné jako viiz tocici se v kaluzi. Divka tocici se ve vodé€. Viiz tocici se
pod mostem. Divka v bazénu. A opét toCici se viiz. Nakonec se dotoci a odjede. Pohyby
vozu jsou v podobné rychlosti jako pohyby tanecniki, pohled zeptedu, kdy je vidét natoceni

kol a pohybujici se zadek vozidla smérem dopiedu umociiuji pocit, Ze i sam automobil tanéi.



U snimku neni az do poslednich nékolika vtefin jasné, Ze se jedna o reklamni sdéleni.
Koncept je pojaty spiSe jako hudebni videoklip, jeho auditivni ¢ast neni na rozdil od
ostatnich snimku vybérového souboru pouze doprovodna, ale je dominantni. Zaméfuje se
Cisté na prozitkovou stranku spotiebitele. Snimek je pfedev§im o smyslnosti tance a jeho
prozivani. Mnoho riznych lidi, mnoho riznych Zzivotli, mnoho riznych zpiisobii tance,
a presto maji jednu véc spole¢nou — bavi je to. Slogan ,,.Zacnéte s pohybem* (Start moving)
je pfiléhavy k zobrazenému motivu uvnitf snimku, avSak tanec jako takovy je tézky
asociacn¢ propojit s automobilem. Tanec je Cinnosti sklddajici se z mnoha drobnych krokt
apohybil na relativné malé oblasti apokud si ¢lovék vybavi jizdu automobilem
pravdépodobné je to delsi jasné dand draha na pomérné rozsahlém useku. Pfestoze jsou
tance, kdy tanecnici obsdhnou celou mistnost. Jedna se 0 jednotlivé segmenty v relativné

malém prostoru poskladané za sebou v trajektorii okolo parketu.

Vétsina zobrazovanych tane¢niku jsou velmi mladi lidé, ktefi si uzivaji zdbavy a prozitka.
Cervena barva vozu v tomto piipadé dodava na vasnivosti vozu a vytvaii asociaci napf.
s Cervenymi Saty. Tanec je také Cinnost, ktera je spojena s vecerni zabavou. Nejdelsi
zobrazeni vozu jsou na parkovisti, kdy za nim jiz zafi svétla rozsviceného mésta. Mokra
vozovka, na které se otaci odrazi svétla i viiz a pfidava na dramati¢nosti celé scény. Viz
I pfes zjevné kaluZze, které jsou zachyceny jako tryskajici voda okolo pneumatik ma vysokou

ptilnavost k povrchu a je plné€ zachovana jeho ovladatelnost.
Porovnani obsahii reklamy a internetovych stranek:

Stejné jako v reklamé i na strankach prezentuje typ vozu jeho provedeni v Cervené barvé.
Stranky jsou orientovany vice fakticky avSak i tak jsou oproti jinym zna¢kdm automobill
zamétfeny predevSim na emociondlni apely. Objevuji se vyzvy jako ,,ProtoZe Zivot se nemad
pouze sledovat” a ,,Je cas to pordadné rozjet. Na strankach lze také najit odkaz ke sdileni
myslenek na socialnich sitich ptimo z vozidla, diky jejich systému Full Link. Cilovou
skupinou jsou primarné mladi lidé a vyzvy nalezené na webovych strankach i v televizni
reklamné obsahuji implicitni schvéleni neZaddouciho chovéni za volantem, jako je naptiklad
uzivani mobilniho telefonu za jizdy ¢i vysokorychlostniho cestovani. Kapitola bezpecnosti
je na webovych strankach uvedena jako ,.Zddné obavy, dohlédneme na vis“, explicitné
ukazuje vyspélou autonomni technologii vozidla, implicitné tuto vyzvu lze chapat jako

socialni schvaleni neopatrnosti a plného spolehnuti se ,,ze se nema co stat™ (Seat, 2018).



Zobrazované nebezpecné chovani:
e Rychla jizda do zatacek / driffting,
e rychld jizda,

e Dbezdiavodné piejizdéni z pruhu do pruhu.

Seat Leon

Claim: Je ¢as uzit si kazdy moment
Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: pro bézné uziti

Barva vozu: seda

Textace reklamy: Pravé ted’ je ten Cas, kdy vypadas skvéle, kdekoliv. Pravé ted’ mizes mit
proslov, hrat v kapele, nebo tancit swing. Prave ted’ muzes byt oblecen takhle, nebo takhle...
pockat, a co tyhle boty? Hmm, mtiZzou byt tvoje. A ty vSechny dalsi taky. Pravé ted’ se mize

stat tohle. A také tohle. Uzasné. Pravé ted’ miizes fidit novy Seat Leon.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Reklamu lze rozdé€lit na nékolik usekd, vzdy po par sekunddch. Dé&jovou linii drzi
doprovodny hlas, ktery pfedstavuje moznosti, co muze jeden ¢lovek délat. Vizualni stranka

pak pouze dokresluje slovni obsah.

Lehce nervozni muz za oponou se uklidituje pohledem do vrchu, vrati se pohledem zpét pred
sebe a jiz 0 néco sebevédomé;ji vystupuje zpoza opony. Je znat pouze silueta hlavy, ktera je

osvétlovana Cetnymi svétly.

Pii zmén¢ scény se objevi tentyz muz s mikrofonem u svych rtt, uprostied velké hostiny
s mnoha lidmi v honosné budové s vysokymi stropy, jak pravé prednasi proslov. Zena, ktera

sedi vedle n€ho se na n¢j usmiva a rozesméje se, ostatni hosté tleskaji.



Po prostiihu jiz muz neni oblecen ve spolecenském odévu, ale sed4 v kostkované rozepnuté
kosili za bici a hraje s n¢kolika dal$imi lidmi v malé mistnosti ptisobici i jako sklad. Je na

ném vidét, Ze si to uziva a je pln¢ ponoien do hry.

Scéna se piesune do nového prostiedi swingového baru, kde uprostied parketu vasniveé

a rozverné tanci se zenou ve vyrazn¢ Cervenych Satech.

Poukazuje ina rozdilnost obleCeni, nejdiive je muz obleCen do bundy ahutné mikiny
v sychravém pocasi, ve vecernich hodinach a vzapéti vychazi upraveny, v modrém obleku
s kravatou na ulici. Vypraveée, ktery celym snimkem divaka provazi k tomu uvadi ,, Prave
ted miizes byt oblecen takhle, nebo takhle...“. Muz se podiva na divaka a shlédne pohledem
ke svym botam. V tom stejném okamziku i kamera sjizdi dold a cely zabér se pfesune na
obuv. V kratkém sledu se vyméni hned nékolik typt panské obuvi v rizném prostiedi a hlas

dokresluje myslenku, Ze jeden muz mtze mit vSechno.

Stisknutim tlacitka start uvede do provozu cely viz, ktery projizdi pod mostem a viditelné
paprsky slunce se lamou v objektivu kamery. Muz, ktery se pIn¢ soustfedi na fizeni se podiva
na svuj telefon a pies cely displej je ukazana vybita baterie. Pohotové vlozi sviij telefon do
kastliku pod stfedovym panelem palubni desky a telefon se za¢ne nabijet bez jakéhokoliv
dalsiho pfipojeni na nabijecku. Pokud by to nebylo dostate¢né rozpoznatelné z rozsviceni
displeje pii vlozeni mobilniho telefonu, tak zabér kamery se posune k obrazovce ovladaciho
panelu, na kterém se rozsvitila notifikace, Ze mobilni telefon se v odkladaci ptihradce nabiji.

Vuz zastavi a reklamni snimek skond¢i.

Automobil jako takovy se objevuje az v posledni tieting celého spotu. Ustfednim tématem
snimku jsou volby a moznosti vyobrazovaného muze. Uvédoméni si, Ze pouze on je tim, kdo
urcuje, kym bude, co bude délat a jak bude plsobit. Miize se vénovat konickiim a pratelim
(bici), mize ohromit (divadlo, proslov), mize se vénovat vztahu (tanec), obléknout se do
kterychkoliv bot ¢i sportovni mikiny stejné jako spolecenského kvadru. Slovni doprovod
, Iyhle vSechny miiZou byt tvoje a tyhle taky...” kon¢i az ve chvili, kdy, jiz sedi
V automobilu, coz miiZze poukazovat na variabilitu vozu. Bude dostatecné reprezentativni pro
pracovni schiizku Gspé$ného manazera, tak vhodny I na bézné cesty. Muze to pusobit az
zameénitelné, zdali je jeden viiz, ktery se pfizplisobi muzi mnoha moznosti anebo zdali prave
diky vozu mohou tyto moznosti vznikat a ovliviiovat zivot jedince. Zaroven je vyzdvihnuta
jedna z ¢asti jeho vybavy (odkladaci pfihradka s bezdotykovym dobijenim), ktera reflektuje

nejmodernéjsi trendy v oblasti technologii. Mékké paprsky svétla podvecera dokreslu;ji



pfijemnou atmosféru a zjemnuji kiivky vozidla, a piesto nejsou natolik silné, aby zastinily

odlesky pIn¢ vylesténého laku.
Porovnani obsahtui reklamy a internetovych stranek:

Posledni typ vozidla z rodiny Seat, ktery byl sledovan je Leon. Pfi prezentaci tohoto vozu
na webovych strankach se setkame S emoc¢nimi apely, avSak ve vétsi mife se objevuji
I racionalni apely. Na sportovni zaméfeni vozu je upozoriiovano vyzvami jako ,,UzZivejte si
pritomnost*. U tohoto vozu jsou mezi charakteristickymi vlastnostmi vyzdvihovany
bezpecnostni funkce a inteligentni technologie. Na rozdil od pfedchozich dvou vozu jsou
stranky orientovany na star$i cilovou skupinu v produktivnim véku. Televizni reklama se
zamétuje predevsim na moznosti jedince a implicitné na jeho status, ktery je ukazovan
ptedevs§im pomoci prozitkovych apelll, zatimco webové stranky ukazuji pfedevsim fakticke
informace. Na snimku se viiz objevuje az v posledni tfetiné snimku a nejvétsi prostor je
vénovan novodobému trendu bezdotykového dobijeni a ptipojeni telefonu. Webové stranky
tuto technologii v tvodu opomijeji a vice se o ni Ize docist az v rozsifenych informacich,
oproti tomu vyzdvihuji asisten¢ni systémy, které napi. pomahaji zabrénit strazce s chodci

(Seat, 2018).
Zobrazované nebezpecné chovani:

e Pohled do telefonu za jizdy.

Skoda Karoq
Claim: Bezpecéné jina
Délka spotu: 00:00:30
Typ vozu: SUV
Barva vozu: Seda

Textace reklamy: Predstavte si opravdu jiné rano, odpoledni prochazku, nebo vecefi pod
hvézdami. Jinou pracovni schiizku, setkani s pfateli, i navrat domu. Predstavte si sviij den

straveny jinak. Nova Skoda Karoq — Bezpeéné jina



Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:
Reklamni sd€leni je déleno do kratkych ¢asti, drobnych piibéhti mnoha lidi.

Snimek zacina v brzké rano, kdy je jesté krajina zahalena mlhou, prilletem nad lesy mezi
horami. U jezera o0 samot¢, kde se pohybuji srny stoji Sedy viiz s otevienymi dveimi od
kufru. V ném se probouzi par, ktery ma sklopeny zadni sedac¢ky do roviny a ve spacacich
pozoruji piirodu okolo sebe v objeti. Jiny par se psy plave na fece na paddleboardech a stejné
jako hlas komentatora U prvniho paru popisoval ,predstavte si uplné jiné rano* tady déj
popisuje jako ,,odpoledni prochazku* néasleduje ho pak dalsi snimek ukazujici vecer pod
hvézdami. Mlady par stoji vozem na vrcholku pohoii a sleduje zdpad slunce, posledni
paprsky se odrazi od oken a nalesténé metalizy a cely snimek tak dokresluje romantickou

atmosféru.

V dal$im snimku je vidét porada v kancelafi, kde sedi vSichni v obleku a komunikuji
S muzZem na obrazovce obleCeném ve sportovnim. Hned, co muz ukonci pracovni poradu
pomoci telekonference na svém telefonu, nasazuje si helmu a vydava se ke kolu, které ma
oprené na kraji louky 0 ohradnik. V pozadi je vidét viiz s drzaky na kolo, jak je zaparkovan

u cesty.

Nasledujici pribéh zacina pohledem ptes zadni sedacky, na kterych sedi muzi a vepredu pak
zeny. Ukazuje setkani piatel, ktefi si radostné vypravi, obé Zeny se divaji dozadu a na displeji
uprostied palubni desky je vidét parkovaci misto, kam chce fidicka viiz zaparkovat. On sdm

otaci volantem a na dané misto s ptesnosti zaparkuje.
Nakonec je vidét jedouci viiz z mnoha uhl, jak pfi zapadajicim slunci uhani domd.

Nekolik ptibéhit ukazuje riznorodost moznosti, cest, které viiz otevird. Kazdy ptibéh je
emocné pozitivné zabarven a automobil je jeho soucasti, ktery ho pomohl uskute¢nit.
Snimek vyvazuje muzskou i Zenskou ¢ast, kdy prvni polovina je nechana parim a v druhé
poloving je jednou s vozem muz a po druhé je za volantem Zena. Ve voze, ve kterém sedi
dvé Zeny, je jim nechan prostor a muz sedi na zadnich sedadlech, Casto spoleCnosti
zminované horSi ¢i obavané parkovani zen je pak vyfeSeno automatickym systémem
parkovani, které samo navede viiz mezi stojici vozy. Le€ nejsou pifimo zobrazovany jizdni
vlastnosti vozu, to, kdy stoji v ptirod€ nebo je spojen s outdoorovymi sporty, tak poukazuje

na jeho prakti¢nost a zafazeni mezi SUV vozy.



Porovnani obsahu reklamy a internetovych stranek:

Televizni reklama piedstavuje viiz jako multifunkéni, ukazuje jeho technické i technologické
vyhody v terénu i ve mésté a spojuje je s riznorodymi aktivitami. Je také jedinou reklamou
ve sledovaném souboru, kde je viiz vyuzivan k dopraveni se na misto odkud fidi¢ pokracuje
jinym dopravnim prosttedkem — na kole. Emo¢ni apely snimku sméfuji predevsSim
k dobrodruzstvi a uzivani si zivota ve zdravém slova smyslu. Webové stranky poukazuji
pfedev§im na design, ktery je vyjadfovan pomoci antropomorfizace vozidla ,.sebejisty
zepredu* ,,pozoruhodné oci ,,dava najevo statut. Vyrobce na strankach apeluje na prestiz
a vyjimecnost vozu, zatimco televizni reklama ho propaguje uvolnénou formou. Dalsim
prvkem, ktery je hojné prezentovan na strankich jsou bezpecnostni a technologické
Moznosti. Ponékud zvlastni spojeni je typicky méstské funkce snadného parkovani
a schopnosti off-road v jedné zaloZce, avsak i oba tyto prvky jsou propojeny ve snimku jen

méné nasilnou formou (Skoda, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Skoda Rapid Spaceback
Claim: Jednim slovem nepopsatelna
Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: pro bézné uziti

Barva vozu: cervend

Textace reklamy: Zadame majitele Gervené Skody Rapid Spaceback aby se svym vozem
opustil stani pro autobusy. Ja vlastné chépu, ze tam parkuje. Ono je totiZ v novém Rapidu
fakt hodné mista, ale zas aZ tak plochy nezabere. Jo a ted’ mi doslo, Ze spaceback znamena,
ze je prostorny hlavné vzadu. Jako vy, kdyz jste pfisli poprvé k nam do fitka. Ale v tomhle
autd neni prostor jenom vzadu, misto je v ném prosté vSude a... Nova Skoda Rapid

Spaceback. Jednim slovem nepopsatelna.



Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Muz relaxuje ve velkém bazénu v laznich, za nim odpocivaji Zeny na lehatku v Zupanech
a celou scénu prosvétluje slunce. Je vSak vyrusen rozhlasem wellness centra, kdy recepcni
s podepienou hlavou hlasi do mikrofonu, aby majitel vozidla Skoda Rapid Spaceback opustil
stani pro autobusy. AvsSak své upozornéni tim neskon¢i a pokracuje dal, kdy komentuje, co
znamena slovo spaceback a humorné se vénuje mnozstvi prostoru v automobilu a dovrSuje
to tvrzenim, Ze vlastné rozumi tomu, pro¢ parkuje na misté¢ autobusii misto osobnich
automobilll. V prostiihu je vidét, jak vyrazné Cerveny viz stoji ve vykresleném velkém
obdélniku oznacujici stani pro autobus. Hned vedle jsou zakreslena mista pro osobni
automobily, které jsou vSak krat$i nez zminovany viz atak, kdyby zaparkoval tam,
precuhoval by. Protoze tato mista jsou pfedevsim vzadu, tak pisobi vizualné jesté mensim
dojmem kvili perspektivé. Ve chvili, kdy recepcni hlasi jsou ukazovany riizné prostiihy na
dalsi ¢asti centra, kdy na kazdém z téch mist je n€kdo, koho to hlaseni zaujalo a reaguje na
n¢j. Kdyz muz s brasnou odchézi k vozu, tak ptichdzi pravdépodobné¢ manazerka centra
a slecné na recepci prikryvd mikrofon rukou, aby jiz nemohla pokracovat dale. Muz se

ohlédne, kli¢em na dalku odemkne viiz a odjede.

Nezastavitelny slovni vylev sle¢ny na recepci koresponduje se zavérem snimku, kdy je viiz
vyjadien jako ,Jednim slovem nepopsatelna“. Zaroven se snimek snazi po celou dobu
propagovat prostornost osobniho automobilu v prodlouZené délce. SnaZi se ceskému publiku
vysvétlit anglické oznaceni na konci a k propagaci pouziva humor, ktery je typicky pro
Ceskou republiku. Pracuje také s prvky muze a Zeny — vlastnikem vozidla je muz a viz je
obdivovan zenou. Vyobrazeni samotné¢ho vozu je pak ponechdno méné prostoru a je spise

ukazan jako dokresleni pfibéhu a pro zdlraznéni praveé feceného.
Porovnani obsahti reklamy a internetovych stranek:

Cela televizni reklama je humorny kratky piibeh, ktery se zabyva prostornosti vozu. Protoze
se jednd typové pfimo o oznaceni ,,Spaceback® je to ptredurcujici, co je hlavni pfednosti
vozidla. Webové stranky popisuji dalsi technologické a bezpecnostni vybaveni vozidla,
avsak i zde je hlavni pfednosti vozidla jeho prostor, a to ve vSech smérech. Mnozstvi prostoru

nad hlavou a pred koleny je pfirovnavan ke komfortu Business Class (Skoda, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -



Skoda Octavia

Claim: Ttida sama pro sebe
Délka spotu: 00:00:15

Typ vozu: pro bézné uziti
Barva vozu: sttibrna/Seda

Textace reklamy: Je to tim prostorem, nebo &im to vlastné je? Aaa tady ses. Nova Skoda

Octavia — Ttida sama pro sebe
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Muz si cely vleze do kufru, kdy je z n&j vidét pouze konce chodidel a zadek, jinak se tam
vejde cely. Poté se diva skrze zadni dvefe na sedacky a pod né. Cistota kozeného provedeni
a prositi sedacek spolu s jednoduchosti a eleganci provedeni dveti je vyzdvizena mékkymi
slune¢nimi paprsky, které je osvétluji. Muz se hleda i pod pedaly ze strany od fidi¢e, kdy
hlavni ¢ast zabéru odhaluje podobu minimalistického interiéru zdobeného stfibrnymi
detaily. Ve chvili, kdy se sklopenym stiedovym panelem na zadnich sedackach prohledava
znovu kufr je velmi dobfe vidét, jak velikost kufru, tak velké stiesni okno. Cely pocit
prostoru je pak podpofen jesté slovnim doprovodem, kdy se hlas komentatora pté ,,Je to tim
prostorem... “. Nacez sttedné velky pes Ste¢kne a vyskakuje ze zadnich sedacek vozu. Muz

potésen, ze ho nasel zavira viiz a odchazi se psem smérem k domu.

Hlavnim sdélenim spotu je ukazat vybavu vozidla. Humorna scéna, kdy muz proleze cely
vz, a presto si psa, ktery je pomérn¢ velky, nev§imne, ukazuje postupné divakovi rtizné
Casti vozu, jejich vzhled a snazi se ukazat pravé na prostor. V zabéru pak na cely viz, je
ukazan jeho design, kdy jsou rozsviceny linie pod pfednimi svétly, které koresponduji

s novym faceliftem vozu.
Porovnani obsahu reklamy a internetovych stranek:

Automobilova spoleénost Skoda prezentuje na svych strankach vétsinu automobili ve
stejném konceptu. Zamétuje se predevsim na jejich design, tak jako tomu bylo u ptedchoziho
sledovaného vozu Karoq a posléze se vénuje jejich technologickému vybaveni. V televiznim
spotu byl explicitn€ propagovan prostor vozu, coz je popsano i na webovych strankach, obé

formy prezentace se zaméfuji na predavani racionalnich apelt (Skoda, 2018).



Zobrazované nebezpecné chovani: -

Skoda Kodiaq A

Claim: Pfipomeite si, na ¢em opravdu zalezi

Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: SUV

Barva vozu: bila

Textace reklamy: Reconnect. P¥ipometite si, na &em opravdu zalezi. Nova Skoda Kodiag.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Malou sle¢nu hledici do notebooku na posteli vyrusi ptak, ktery zaklepe na sklo. Zacvrlika,
jako by ji néco ftikal ahned na to odleti. Sle¢nu to zaujme, protoze prisla k oknu
a s pritisténymi rukami na sklo hledi za odlétajicim ptdkem. Ten se pfipoji k obrovskému
hejnu na obloze aspolu tvofi obrazec. Z moderni vily kostkového tvaru vybiha cela
péticlennd rodina k automobilu, ktery stoji v popfedi na zlatém sttedu. A vydavaji se na cestu
za tamnim hejnem. Hol¢icka ho pozoruje skrze okno, ve kterém se zrcadli vysoké budovy
velkého mésta. Pfes mésto s dvouproudou silnici @ mrakodrapy az na pohoii za méstem jede
vz v poklidu, avsak stale hejno stiha. Déti ho mohou sledovat i stie$nim okénkem a je vidét
jejich nadseni. Zajimavy je i prostor, ktery mezi sebou maji, kdy obé dévcata sedi pripoutana
na kraji a mezi sebou maji volno. Avsak k vozu bézelo lidi 5. Dojedou az na vrcholek pohofti
nad méstem, kde jiZ neni silnice, ale pouze kamenita prachova cesta, které pusobi spise jako
p&si. Dévce se setkava opét ptackem, na kterého se usmiva a on jako kdyby tam na ni ¢ekal.
Pozvedne ruce nahoru a vyleti celé hejno vzhiru k obloze a podle toho, jak rukama macha
se hejno formuje, jako kdyby byla dirigentem a oni orchestrem. V poslednim zabéru je vidét

viiz a V pozadi S nadSenou sle¢nou, kterd pohyby vede ptactvo.

Priméarni ptednosti SUV vozl je jejich variabilita na terén mimo asfaltové silnice. Reklama
na Skoda Kodiaq se snaZi ukézat terénni automobil jako prostiedek vedouci k uspokojenti
prani déti, tak i poukazani na moznosti svobody. Dévée skrze okno néco vidi a ma sen, cela
rodina ho proziva s ni a snazi se ji ho splnit. Hejno ptakti pak mize byt symbolem volnosti.

Ptaci nejsou svazani cestou nebo terénem, leti, kam chtéji. A presto, ze ukazuji roding cestu,



jsou schopni nasledovat je, ato i do mist, kde uz silnice nevede. Sen dévcete je splnén
a zbytek rodiny je Stastny. Automobil se tak stdva prostfedkem umoziujici to. Rodictm,
ktefi se mohou domnivat, ze terénni viiz je vice pro dobrodruzstvi, nez vhodny jako rodinny
ukazuji zcela jiny pohled. Béhem cesty na vrcholek jsou ukazany hlavni piednosti. To jak
velkou rodinu pohodIné pojme — tam je pak otazkou nesrovnalost v mnozstvi lidi bézicimu
k automobilu a sedicimu v automobilu. Muze to divaka klamat, na prvni pohled vidi, jen Ze
je to pocetna rodina a posléze pii pohledu ze stiesniho okna do vozu je vidét, Ze déti maji
mezi sebou velké mnozstvi prostoru. Viz projizdi jak méstem, tak stoupa do kopce
a Vv neposledni fad¢ se dostava pies terén az piimo k mistu, kam rodina chce. Nemusi ho
nechavat u konce silnice a dojit to pésky, doveze je tam. Pohled pies stfesni okénko,
podhled, ze kterého je viiz zabiran u luxusniho domu ty¢iciho se nad velkym méstem fadi

viz k vys$Simu statusu ve spolecnosti.
Porovnani obsahii reklamy a internetovych stranek:

Prvni televizni snimek na tento viiz vyuziva emocnich apeld rodiny a pracuje s abstraktnim
vyjaditenim. Oproti tomu stranky se vyuzivaji predevsim explicitni vyjadieni vyhod pomoci
bezpecnostnich asistencnich technologii. A jako u vSech ostatnich vozl této znacky, vénuji
se jeho designu, kterému davaji lidské vlastnosti napt. ,Interiér pratelsky krodiné*.
Zaméteni se na rodinu je patrné i ve snimku, kde je ukazovan i cely prostor vozu. Nabizi se
I vysvétleni nastupovani 3 déti do vozu, ale pouze 2 déti, které jsou vidét pti zabéru stieSnim
okénkem. Vliz ma kromé standardniho uspofadani 5 sedadel jesté jednu dalsi fadu, coz neni

explicitng ve snimku vidét (Skoda, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Skoda Kodiaq B
Claim: Reconnect
Délka spotu: 00:00:30
Typ vozu: SUV
Barva vozu: bila

Textace reklamy: Reconnect. Nova Skoda Kodiagq.



Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Od pocatku reklamniho spotu je vyraznym prvkem jeho hudba a zptsob stiihu, ktery je
pfimo navazan na hudebni doprovod. Ze tmy vystupuje tvai mize, ktery le¢ je v kvadru, tak
lezérni rozepnuti kosile napovida jiz néco 0 jeho osobnosti. At uz divak pozna, zZe se jedna
0 tehdejsiho designéra vozii Skoda, Josefa Kabaiie, nebo je pro ngj jen zastupcem muzského
pohlavi, je poznat, ze se jednd 0 nékoho s vozem spojeného. Jednim z prvnich momenti,
kdy je vidét viz, je detail jeho zadni ¢asti, kdy se muz dotyka loga oznaceni vozu ,,Kodiaq®,
pod kterym je kiivkou vozu zdlraznéno, ze se jednd 0 typ 4x4. Pomala zvoniva hudba
v podkresu pievezme hlavni d¢j a s idery se rozsvécuji svétla. Se zacatkem tderti se scéna
zmeéni a poté pokracuje pomalu az do dalsiho tonu. Nakonec se odhali celé predni ¢elo vozu,
to uz ale kamera sméfuje zpét ke tvari designera. Ten se diva smérem k automobilu a je
osvicen svétly vozidla. Viz, rozpoznatelny pouze svymi svétly se zacne priblizovat
k divakovi a svétlo zaéne zalévat jeho kiivky. Nacez se kamera oto¢i a ukazuje, jak muz
i vozidlo stoji tvafi v tvaf naproti sob&. Svétla vozu pusobi jako o¢i automobilu, které upiené
hledi do o¢i designéra. V né€kolika pisobivych detailech jsou vyzdvihnuty ptednosti vozu
spojeny s logem Skoda. Podkresova hudba na pozadi ustupuje zvuku startujiciho vozu, ktery
pfipomina zaburaceni Iva. Propojeni se zviteci fi§i zistava i nadale. Kdy designer piejizdi
rukou po piedni kapoté vozidla, nacez je ukazan taktilni vném spojeny z bujarou
a vznesenou medvédi srsti. Kdyz dlai z kapoty sunda, promne si své prsty jako by se chtél

ujistit v tom, co citil.

Stejné jako ve filmovych scénach i v této reklamé hudba divakovi napovida, jaké emoce by
mél prozivat apiinsi do celé scény pozadované napéti aohromeni. Cistd bily viz
kontrastuje s ¢ernym pozadim, na kterém je cely snimek natacen. A kromé nékolika malo
barev, jako je plet’ pana Kaban¢, modry odstin pfednich a ¢erveny odstin zadnich svétel je
jedinou scénou, kde je vyrazna barva — hnéda zviteci kiize na konci snimku. Marketéfi firmy
Skoda vsadili vice na pocit neZ na praktické ukazky vyhod SUV vozil. Snimek nema p¥imou
déjovou linii, spiSe jde 0 poskladani designovych prvkl automobilu. Prace se svétlem
zvyraziuje ostré linie vedouci po obvodu celého vozu, zabér na celoprosklenou strechu,
automatické sklapéni zrcatek a startovani tlacitkem misto otoceni klict dodava automobilu
zafazeni do vysSi kategorie vozli ve spoleCenském Zebficku. |samotné propojeni
s designerem propujcuje urcity punc. Piestoze, kazdy viiz byl nékym navrhnut, tak

zdiiraznéni toho poskytuje pocit jedinecnosti.



Porovnani obsahu reklamy a internetovych stranek:

Oproti webovym strankam i vSem sledovanym reklamam této spolecnosti je tento snimek
nejvice abstraktni. Zamétuje se predevsim na podobu masky vozidla a implicitn€ pracuje se
statusovymi apely. Coz je zcela odlisné od prezentace vozidla na strankéch, jejichz zaméteni
bylo jiz popsano vyse. V celém sledovaném souboru je to jedinecny zplsob, jakym je
prezentovan vuz typu SUV. PfestoZe na strankach lze nalézt odkazy k jeho designu, je vzdy
davan do kontextu prave s terénnimi jizdnimi vlastnostmi, coz je v televiznim snimku zcela

opomijeno (Skoda, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Volkswagen Polo
Claim: Pro nové zacatky
Délka spotu: 00:00:30
Typ vozu: pro bézné uziti
Barva vozu: oranzova

Textace reklamy: Kdyz se nedafi je na ¢ase néco zménit. Mizem? A zacit jinak. Tieba
s vybavou Front Assist a funkci nouzového brzdéni. Novy Volkswagen Polo jiz od

293 000 K¢ nebo 4 500 mésicne. Necekame na budoucnost, tvotime ji.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Smg¢jici se chlapec v helmé se fiti po chodniku okolo rodinnych domti ve vyrobené formuli.
Nikde nikdo, ale zpoza vysokého zZivého plotu vyjizdi muz s bilou popelnici. Hoch ho spatii
na posledni chvili a s kiikem se na n¢j fiti, posléze je pouze slySet zvuk srazky. Oc¢ividné
otec se na n¢&j diva ze své zahrady, kde upravuje zivé ploty a o¢ima se ho snazi zastavit. Pfi
zvuku narazu si povzdychne a zavie o¢i. Jiz 0 néco star$i hoch pousti paletu na zem, ta pada
na cihly, se kterymi vytvaii rampu a hoch si odbiha pro kolo. Tatinek, co to vSe sleduje skrze
okno kuchyné, jesté, nez kluk najede na rampu, uz vytahuje ze skiinky lékarnicku. Dalsi
zabér vyobrazuje jeste starSiho hocha, opét s kolem, jak sedi s ovdzanou rukou v §atku okolo

krku na lavici a nékde ¢ekaji. Pravdépodobné v nemocnici, podle osoby, ktera prochazi



Vv poptedi, odéna cela v zeleném. Otec v kvadru i hoch koukaji do zemé a kluk si nohou otaci
se zadnim kolem kola, leziciho na zemi. Kdyz vychazeji z budovy otec se na syna otoc¢i a ten
se usmg¢je. Slovné jsou doprovazeny textem ,,Kdyz se nedari je na case néco zmenit*. Natez
dalsi snimek ukazuje opét 0 néco starSiho syna drziciho v rukach pfilbu, s otcem, jak stoji
na most¢ ¢elem ke kamete a oba se zkrousen¢ divaji k zemi. Za nimi vytahuji z feky skatr,

cely pokryty od travy a fas.

Kdyz se ¢asova osa zase 0 néco posune a otec jako spolujezdec usedd do automobilu, ktery
idi jeho syn, tak se mu tézce dycha. PomysIné se otci v hlavé spojuji vSechny ty lapalie,
ulicemi mésta. Auto je zabirano zvenku a V jeho metalize se zrcadli okoli | modra obloha
a divak ma tak prilezitost prohlédnout si cely viz v tom nejlepsim svétle. Je ukazano jak
Z predni strany, tak i ze zadni, ve chvili, kdy projizdi okolo velkych oken kavarny. Kdyz se
viz dostane do jednosmérné ulice, kde po obou strandch jsou zaparkované dalsi vozy
a motocykly, tak piimo pfed nimi se zen¢ vykladajici ndkup z vozidla rozsypou pomerance
a ona za nimi b&zi, pfimo do cesty projizdéjici dvojici. Na displeji palubni desky je vidét
hned n¢kolik zapnutych funkci vozidla. Oba muzi jsou vydéseni, avSak na pfistrojové desce
se objevi znak pro nouzové brzdéni a viiz si sdm zabrzdi. Zastavi s drobnym zhoupnutim
naprosto tésné pred Zenou a jejim rozkutalenym nakupem. Zena jen vyd&sené stoji pred
vozidlem s rozpazenyma rukama. Oba muzi situaci je$té rozdychavaji a je na nich vidét
uleva, ze se nic nestalo a star§i muz popldcd automobil po palubni desce, jako znamku

ocenéni.

Po sdéleni cenové nabidky na cerném pozadi je v dalSim zabéru vidét spokojeného otce,
ktery se usmiva a jizdu si jiz vychutnava. V poslednim zabéru pak je vidét jesté cely viz,

ktery projizdi dalsi ¢asti mésta pii mékkych stinech zapadajiciho slunce.

Marketéti Volkswagenu, pii prezentaci vozidla v této reklamné, si nevybrali jako cilovou
skupinu mladistvé, U kterych by sdzeli na neohroZenost a ukazani vlastni pozice ve
spole¢nosti pomoci vozidla. Ale vsadili na humor a zaméfili se na rodice, ktefi jsou Casto
témi, kdo plati cely prvni viiz nebo ptispivaji ¢ast na néj svému ditéti, a tak maji rozhodovaci
pravo 0 tom, jaky viiz to bude. A asi malokterého rodice nadchne predstava, jak jejich dite,
bez fidi¢skych zkusenosti, uhani pousti, predvadi se pied kamarady cestou na party a riskuje.
Naopak zakomponovani pomalé jizdy méstem, je nécim ocekavatelnym. Od zacatku

reklamy je ukazovan syn jako nékdo, kdo vyvedl mnoho rost’aren a kolikrat si nabil. AvSak



1ze si vSimnout i prvkl bezpecnosti. Vzdy, kdyZ je vyobrazen ma u sebe helmu, i kdyz sedi
v nemocnici s pohmozdénou/zlomenou rukou, tak nema nikterak odfena kolena, stejné tak,
kdyz vytahuji skutr z feky, tak neni vidét, ze by mél na sob¢ potrhané obleceni nebo byl
n¢jak jinak zranén. Syn a otec jsou také kontrastem, oba jsou muzi, ale jeden je mlady, ktery
jesté zkuSenosti sbira, je zbrkly a je tim, komu se ty lapalie d&ji. Oproti nému je jeho otec,
ktery je moudtejsi, je tim, kdo to fesi ¢i feSeni n€jakym zpiisobem napomaha. Je ke svému
ditéti stale milujici, at’ provede cokoliv. Neni ukazano, zZe by se zlobil, ale spiSe Ze ma 0 n¢j
strach Ci Ze je jiz s danou situaci smifeny. Ukazuje absolutni pfijeti svého ditéte se v§im, co
Kk tomu patii. Pfesto, Ze je vidét strach, kdyz s nim seda do vozu, tak s nim jede. Kdyz mladik
brzdi, tak na ptistrojové desce je vidét rychlost 32 km/h, coz se da povazovat za ptimétenou
rychlost vii¢i komunikaci, kde pravé projizdi. Uleva a zména postoje rodice, kdyz viiz vyfesi
situaci dava pocit klidu. | kdyz své dité vypusti do svéta, tak ma u sebe nékoho (néco), co
zastava tu roli ochrany, kterou pfedtim zastaval rodi¢. Samotny vzhled vozu je ukazovan

pouze Vv n¢kolika malo zabérech a hlavni zaméteni spotu je na odprezentovani uzitecnosti

a funk¢nosti dané ¢asti vybavy vozidla.
Porovnani obsahti reklamy a internetovych stranek:

Oranzova barva vozu je propojujicim prvkem jak ve snimku, tak na webovych strankach
spolecnosti. Ve snimku jsou skrze explicitni apely, napiiklad ukazky autonomniho zastaveni
pfirozpoznani prekdzky na trati, tak implicitni, kdy je ukazovano ubezpeceni rodice, Ze dité
je v bezpeci a systém vyfesi slozité situace za néj, predstavovany bezpecnostnimi prvky
automobilu. Tyto prvky i konkrétné tento systém zastaveni Front Assist je hlavni pfednostni
predstavovanou na strankach. Slogan ,,Vzruseni miiZe prindset uspokojeni*, ktery je soucasti
prezentace bezpecnostnich prvkll pak muze ¢tenafe implicitné, pomoci emocnich apeld,
vyzivat k riskovani a pfenaSeni vlastni odpovédnosti na aktivni bezpecnostni prvky

(Volkswagen, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Volkswagen Tiguan

Claim: Necekame na budoucnost. Tvotime ji.

Délka spotu: 00:00:30



Typ vozu: SUV
Barva vozu: ¢erna

Textace reklamy: Precizni parkovani. Novy Tiguan se systémem Trailer Assist. NeGekame

na budoucnost, tvoiime ji.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

Tti sméjici se konské hlavy, vycuhujici z ohrady, sleduji muze, jak se snazi zaparkovat
s piivésem vedle nich, ale nedaii se mu to. Vlek se staci zcela jinam, nez kde je misto
vyhrazené k parkovani. Muz za volantem je zna¢né nervézni, kombinuje jizdu doptedu
s couvanim a sleduje zrcatka, piesto narazi piivésem do ohradniku a naboura ho. To uz se
skfehotavym smichem sméje i kin v ptivésu. Smich je slySet i pies okénko, které si muz ve
voze zavie. Vsechny koné pti smichu ohrnuji pysky a kyvaji hlavami jako by se obrazné¢ za
bticho popadali, jeden z kond v ohradé se dokonce za¢ne smichy valet po zadech. Pridava
se k nim i ustajeny ponik, a to uz muz v auté nevydrzi a odjede i s piivésem pryc. Muz je
Casto zobrazovan jako ten Sikovny, ten ,krotitel* rychlého vozu, ale tady je to zaméteno na
nezdar, ktery neni potupny jako kdyby nezvladl viiz jako takovy, ale bojuje s piivésem, ktery
je tam navic. Ovladani automobilu je ukazéano v jistych pohybech, kdy fadi ¢i kdy v zavéru
odjizdi. Dostal se vSak do nestandardni situace a je 0 to vice nepiijemna, ze ma své divaky
ati se jest¢ smeji. Nejedna se 0 lidi, ale leC inteligentni, tak stile zvitata. Vzapéti piijizdi
dalsi muz s ptivésem. Pomoci jednoho tlacitka se nastavi na displeji na palubni desce, jaky
uhel natoCeni pfivésu chce a pak jiz zcela elegantné s plnou piesnosti zaparkuje do boxu,
kde se pfedchozimu muzi nedafilo. Auto I pfivés jsou v roviné. Koné to po celou dobu
sleduji a kdyz muz vystupuje, tak zafrkaji. Vypada to, jako kdyby ocekavali dalsi zabavu
abyli zklamani, ze to zvladl. V poslednim nataceném zabéru je dlouhy pohled na
zaparkovany viiz, kdy si divak mtZe prohlédnout dokonalost parkovani, posléze néasleduje

textace ,,Precizni parkovani. “, kterd predstavuje prezentovanou ¢ast vybavy.
Porovnani obsahii reklamy a internetovych stranek:

Televizni reklama vozidla byla zamétena predevsim na jeden prvek vybavy, kdy viiz dokaze
spocitat trajektorii nejen sebe samého, ale i dal§iho piivésu a navést tak fidic¢e ke spravnému
natoceni pro bezproblémové zaparkovani. Prezentace vozidla na strankach se zameétuje na
Sirsi Skalu jeho prednosti. Nejvice apeli smétuje k jeho designu, kterému neni vénovano

V televiznim snimku vétSi mnozstvi prostoru. V reklamé je vyuzivano emocnich apeld



pomoci negativnich emoci zjemnénych humorem. Ve chvili, kdy muz couva a nedati se mu,
je zesmésnovan zviraty, technologie mu tak umoznuje implicitné si udrzet svou muznost
a zabranit vystaveni negativniho vnimani okoli. Webové stranky vyuzivaji naopak
pozitivniho vnimani okoli, kdy poukazuji na vysoky status, ktery majitel ziska spolu

s vozidlem (Volkswagen, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -

Volkswagen Golf

Claim: Ne¢ekame na budoucnost. Tvotime ji.
Délka spotu: 00:00:30

Typ vozu: pro bézné uziti

Barva vozu: Zluta

Textace reklamy: Kazdé nase gesto ma sviij vyznam. Od téch nejmensich az po ta velka.
Jste ptipraveni na silu gest. Pouhym mavnutim ruky nyni mizete zménit vas den. Novy Golf

s intuitivni funkci ovladani gesty. Necekdme na budoucnost, tvotfime ji.
Obsah a analyza obsahovych sdéleni reklamy:

V tvodu snimkt neni ptfimo propagovan automobil, ale je pfipravovan podklad pro kone¢né
sdéleni. Na pocatku jsou ukazovany 3 priklady, na kterych je patrny a nezpochybnitelny

vyznam jejich dilezitosti.

Dirigent machne svymi prsty a rozezni se zvuk hrajiciho orchestru. Velky zabér na celou
mistnost odhaluje umisténi snimku v divadle, ktery je dokreslen pohledem z ptaci

perspektivy na skupinu hudebniki sedici v pilkruhu okolo dirigenta.

Ruce maminky ukazuji svym pohybem gesto ,,pojd’ ke mné*. Nacez je vidét détské nozicky,
jak kolébavou chlizi jdou kuptedu po koberci plném hracek. Nakonec se dit€ v posledni ¢asti

své trasy rozeb&hne a konci s radosti v ndruci maminky.

Policista na kiizovatce, bez svételného znaceni, fidi pohyby rukou dopravu. Doprovodny

hlas provadgjici divaka reklamou, zdiraznuje dulezitost jeho gest.



Kdyz dirigent machne, stane se néco velkého. On je tim, kdo ovladé celé déni a nez udéla
pohyb cely orchestr nevyda ani hlasku. Porozumét symbolice gesta je pro dité¢ snazsi nez
mluvenému slovu, a tak je velmi pravdépodobné, Ze vétSina divakti ma vlastni zazitek, kdy
mu maminka pohyby rukou ukazovala, co po ném chce. A kdyz uz by si nepamatovali vlastni
prozitek, tak to mohou vidét ve svém okoli ¢i sami tak Cinit pro své déti. Je to drobné gesto,
jak je dokreslovano i hlasovym doprovodem, ale v zivoté ditéte dulezité, protoze na jeho
zaklad¢ dostava jasnou instrukci, co je od n¢j ocekavano. Policista fidici dopravu je zase
dilezitym prvkem pro fidice, jeho pohyby urcuji, kdo ma piednost a kdo zase stoji, fikaji,
jak se tidi¢i i chodci maji chovat. Nejde 0 nahodilou dopravni situaci, ale 0 takovou, kde
svym poc¢inanim ma za kol zjednoduseni a zefektivnéni. Nesetkame se s nim na k¥izovatce,
kde projede jedno auto za pul hodiny, ale tam kde je tieba. | ve snimku je vidét velké

mnozstvi automobilu.

Cerna obrazovka s napisem ,,Jste pripraveni na silu gest?“ predéluje prvni ast snimku od
druhé. Druhd je jiz vénovéna Zlutému automobilu. Muzska ruka provede ladny tah pted
ovladacim panelem ve stfedu palubni desky a na obrazovce se zméni pravé hrana pisnicka
a spolu s ni i hudebni podkres. Nacez detailni zabér budikl na palubni desce ukaze, Ze ve
sttedu mezi nimi je rdzem stejna fotografie a inicidly O pisni, jako byly na stfedovém
ovlddacim panelu. Nenasilnou formou je poukézdno na ptizpisobeni desky pro fidice.
Kamera se posouva do exteriéru a rotuje okolo jedouciho automobilu. Zadni smérové svétlo
svym blikanim znazoriuje smér odboceni, postupné se rozsviti od jedné strany k druhé
a automobil piejede z jednoho pruhu do druhého. Doprovodné slovo by se dalo vylozit, Ze
| zataceni lze ovladat gesty, le¢ to neni pfimo feCeno. Pravdépodobné se jedna jen
0 podtrhnuti zmény hudby, kterd miize mit vliv na naladu fidice, ale viiz tim ptsobi jesté
vice nad€asové. V poslednich zédbérech pak kamera rotuje znovu kolem jedouciho vozu

a dava divakovi dostatecny Casovy prostor, aby si cely automobil prohlédl.

Porovnani obsahui reklamy a internetovych stranek:

V televizni reklamé je predstavovana predevsim ¢ast vybavy, kdy technologii uvnitt vozu
1ze ovladat gesty. Internetové stranky pojimaji vozidlo ze §ir§iho spektra vyhod. Na internetu
je viuz prezentovany predevSim jako vSestranny a vysoce kvalitni. Konkrétni technologie

ukazovana v reklamé je popsana az po rozkliknuti detailu, avSak zptsob prezentace obou



forem je podobny. Obé& jsou zaméfené na prezentaci vybavy za pomoci pfevazné pocitovych

apeli (Volkswagen, 2018).

Zobrazované nebezpecné chovani: -



Priloha V. Polostrukturovany rozhovor

Dobry den, jmenuji se Pavla Holomkova, jsem studentkou magisterského oboru Psychologie
na Univerzité Palackého v Olomouci. Chtéla bych Vam podékovat, Ze jste si na mé nasli ¢as
arada bych ted’ s Vami udélala rozhovor ke své diplomové préci, ve které se zabyvam
analyzou reklamnich sdéleni automobilovych spolec¢nosti. Ptipravila jsem si ted’ pro Vas
4 reklamy na automobily, ty bych Vam réda pifehrdla a u kazdého snimku bychom se
zastavili a zajimal by m¢ Vas nazor na n¢j. Nejdiive bych se Vas zeptala na né¢jaké dulezité
body, které¢ Vés napadnou. A tam bych Vas chtéla upozornit a zdroven poprosit — nejedna se
0 zadny test, a tak neexistuji spravné a Spatné odpovéedi, dilezity pro mé a pro moje Setfeni
je Vas individudlni nazor. Poté Vam polozim sérii dopliujicich otazek, které se budou tykat
jiz konkrétnich prvka reklamy a pted opusténim jednoho snimku a piejitim na druhy Vas
poprosim 0 hodnoceni schopnosti fidi¢e a jeho jizdy na skale od 1 do 10. Kdy jednicka je
nejnizsi, tedy nejvice negativni anaopak 10 nejvyssi. Celé Setfeni bude samoziejmeé
anonymizovano, v praci budete oznacovan/a jako probandXY, ptipadné dle vaseho povolani

a v&ku budete-li souhlasit.
MiuzZeme se do toho pustit, nebo mate jesté néjaké dalsi dotazy?
e Zacala bych nejdiive tim, jakou jste mél/a dnes cestu sem?
e Jaky je Vas nazor na automobilovou kulturu a svét okolo automobilti obecné?
e Mohu se zeptat na Vas vék a vase povolani, ¢i oblast, ve které pracujete?
e Vlastnite fidi¢sky prukaz?
Dékuji, tak ted’ piehraji prvni snimek. Mazu pustit?
(prehrani snimku, cely rozhovor je stejny U vSech 4 snimki)
e Je néco, co Vas na reklam¢ vyrazné zaujalo nebo oslovilo?
e Zkusil/a byste prosim popsat dle Vaseho dojmu, jaké hlavni pfednosti tento viiz ma?

e Pro koho si myslite, Ze je takovyto viiz vhodny a napadd Vas proc? (vék, socialni

skupina)

e Spattujete v chovani vozidla v reklamé atributy, které by propagovali vykon vozidla?



e Spatfujete v chovani vozidla v reklamé atributy, které by propagovali bezpecnost

vozidla?

e Spatiujete v reklamé atributy, které by propagovali novou technologii, specifické

vyrobni feSeni nebo jinou jedine¢nou kvalitu?

e Spatfujete v chovani vozidla v reklamé atributy, které by propagovali nezddouci ¢i

nebezpecné chovani fidice?

e Miuzete prosim ohodnotit na skale 1-10, kdy jednicka je nejnizsi a desitka nejvyssi

hodnoceni, jaké si myslite, Ze jsou schopnosti fidi¢e?

e Muzete prosim ohodnotit na Skéle 1-10, kdy jednicka je nejnizsi a desitka nejvyssi

hodnoceni, jak bezpecna byla zobrazovana jizda?
(po dokonceni vSech 4 spotil, piehrani)

e Na zavér bych méla jesté jednu otazku, pfislo Vam, ze vSechny reklamy méli soulad
mezi tim, co jste vidél/a, a jaké to u Vas budilo emoce s tim, co bylo sd¢lovano

slovné nebo textoveé?

D¢kuji Vam za Vas €as a preji krasny zbytek dne.





