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Uvod
Reklamni sdéleni jsou v dnesni dobé vSude kolem nas. Jsme jim vystavovani, aniz bychom
si to kolikrat pIn¢ uvédomovali.

Tento zpisob propagace stale podléhd zménam, které se v nasem okoli d¢ji, méni se
doba a také lidé a jejich ndzory. Vyrobci musi byt schopni s témito zménami drzet krok, aby
byli schopni ustat pted konkurenci. Nezbytné je pro n¢ dobte znat své spotiebitele a nachazet
stale nové zpisoby, jak si ziskat jejich ptizen.

K vyraznym zménam ve spolecnosti dochazi na trovni roli muze a Zeny a pohledu
na gender jako takovy. Proto mé zajimalo, jak tuto skutec¢nost reflektuji vyrobci ve svych
reklamnich sdélenich. Nejzajimavejsi oblasti je pro mé z tohoto pohledu automobilova
reklama. Automobily jsou stereotypné muZskou zéaleZitosti, avSak dnes se spole€nost
proménila natolik, ze je otazkou, jestli je stale pro vyrobce automobili vyhodné své reklamy
cilit na muzské spotiebitele a jestli je tento postup viibec uzivan.

Ma prace je rozdélena na dve Casti. Prvni Cast je teoretickym ukotvenim pro druhou
¢ast. V prvni Casti se zabyvam marketingovym mixem, segmentaci trhu, reklamou a poté
podrobnéji televizni reklamou a genderem. Posledni kapitola je vénovana piedstaveni
vybranych automobilovych znacek. Ve druhé c¢asti prace se vénuji podrobné analyze
konkrétnich reklam. Na televizni reklamu se zaméfuji z divodu osobni preference, nebot’ ji
povazuji za poutavy zpusob propagace produktu a zaroven véiim, ze televize je stale
aktualnim médiem, které denné sleduje zna¢na ¢ast populace.

Cilem mé prace je objasnit postupy, jakymi se vyrobci automobili snazi zaptsobit

na spottebitele a kdo je jejich cilovou skupinou zakaznik.



TEORETICKA CAST

1 Marketingovy mix

Pokud chce byt firma na trhu uspés$nd, pak je tieba uzivat uréitych postupti a nastroji. Tyto
nastroje bychom mohli souhrnné oznacit jako marketingovy mix. Organizace musi byt
schopna udrzZet si misto na trhu a zaroven se vyrovnat konkuren¢nim firmam ¢i je v idealnim
ptipad¢ predcit. Neékdy je tedy nutné pfistoupit ke zméndm v rdmei nékterého z nastroj,
které jsou blize popsany V této kapitole. Jednotlivé nastroje marketingového mixu jsou na
sebe Uizce navazany a je tedy ziejmé, ze pokud dojde ke zméné jednoho z nich, nejspise se
tento postup odrazi na dalSich nastrojich. Pti rozhodovani o zméné v ramci nastroju je tedy
nezbytné peclivé zvazit, jaké zmény budou nejvhodnéjsi, aby doslo k zisku a nikoli
k nezadoucim ztratam (Kantova, 2003).

Marketingovy mix piedstavuje tzv. 4P. Mezi 4P patti produkt, cena, propagace a
dostupnost (misto). Zaroven existuji také tzv. 4C. 4C je zkratka oznacujici hodnotu pro
zékaznika, naklady pro zakaznika, komunikace a dostupnost (pohodli). 4C je tedy vice
zaméteno na zékaznika nez jen na samotny produkt (Karlicek, 2018).

Pro lepsi pochopeni rozdilu v 4P a 4C si uvedeme, ze 4P je model z pohledu vyrobce
a 4C z pohledu spotiebitele. Tedy produkt z pohledu vyrobce piedstavuje hodnotu pro
zékaznika z pohledu spotiebitele, cena piedstavuje ndklady pro zdkaznika, propagace

piedstavuje komunikaci a misto piedstavuje pohodli (Mulacova & Mulac, 2013).

1.1 Produkt

Produktem rozumime jednak hmotné predméty, ale také sluzby, informace a myslenky. Aby
produkt byl konkurence schopny, je Zadouci zajistit jeho originalitu. Nemusi se vzdy jednat
o kreativni zpracovani produktu samotného. Zakazniky si Ize ziskat také riiznymi benefity,
zpusobem doruceni, rychlosti dodani, zpiisobi je opravdu mnoho. Prvni, co vSak spottebitel
zaznamena, je vzhled produktu. Proto design hraje klicovou roli v konkuren¢nim boji firem
prodavajicich podobné vyrobky. V automobilovém primyslu je design obzvlasté dilezity.
Nékladna je nejen koupé nového automobilu, ale také jeho vyroba. Je proto nezddouci udélat
chybu v tom prvnim, co zaujme oko zékaznika. Automobilky sazi na osvéd¢enou taktiku,
kdy jejich vozy maji znaény tGspéch, nebot’ se v designu drzi toho, co se jim ukazalo jako
lidmi Zadané. Konkrétné jde napiiklad v ptipadé automobilky BMW o maskulinni, agresivni
vzhled (Karlicek, 2018).



1.2 Cena

vvvvvv

naklady, tedy kolik zaplatime, at’ uz v penézich ¢i jinymi prostiedky, za urcity produkt. Cena
ma hned nékolik funkci. Mezi zékladni patii funkce alokacni, motiva¢ni a informacni.
Motivaéni funkci chapeme tak, ze chceme, aby naS nakup byl co nejvyhodnéjsi a tim
maximalizovat svij uzitek. Stejné tak vyrobce usiluje o co nejvetsi zisk. Alokaéni funkce
pomaha vyrobci vybrat, jakym smérem se orientovat na zakladé¢ cen produktu, s cilem zajistit
co nevyssi vydélek. Cena nam také udava informaci o tom, jak se které zbozi prodava, zda
jeho prodeje klesaji, nebo stoupaji. Toto predstavuje informacéni funkce ceny (Lipovska,
2017).

Pokud se podivame na cenu z pohledu vyrobce, pak tento nastroj marketingového
mixu pro n¢j nepiedstavuje pouhé naklady. Cena musi byt proto fadné promyslena, aby zisky
byly vysoké a naklady nizké. Zaroven je tieba nastavit takovou cenu, aby neodradila
zékazniky. Obvykly model vypada tak, Ze pokud jsou ceny produktii nizké, zékaznici jich
koupi vice a naopak. Tento ptistup se vSak ukazuje nepravdivy, pokud se zamétime na prode;j
luxusniho zboZzi. Do této kategorie spadaji také automobily. Ptili§ levné luxusni zbozi se
muze jevit jako nekvalitni a zakaznikovi muze jeho nizkd cena ptipadat podeziela a od
nakupu ho paradoxné odradi. Tento paradox je znam téZ jako Vebleniv efekt. Samoziejmé
neni Zadouci ani pfehnan¢ vysoka ¢astka, kterd rovnéz mize znacnou ¢ast klientely pfimét

od koup¢ odstoupit (Karli¢ek, 2018).

1.3 Misto

Misto miizeme v literatufe najit také pod pojmem distribuce a udava zptsob, jak se produkt
k zakaznikovi dostane. Existuji dva zptsoby distribuce. Prvni je pfima distribuce, ktera je
pomérné finanéné narocna a tiebaze jinak by byla pro vyrobce pohodIné€jsi, financné se
nemusi vzdy vyplatit. Jejim principem je ptimé dodani produktu do obchodu nebo rovnou
zakaznikovi. Finanén€ schiidnéjsi cestou je druhy zpiisob dodani na misto prodeje a tim je
nepiima distribuce. Do této jsou zapojeny prodejni agentury, které vyrobky déle prodavaji
(Rektotik, 2007).

Distribuce zahrnuje jak dodani nezbytnosti pro vyrobu produktu, jako jsou materialy
a polotovary, tak zpusob, jak se vysledny produkt dostane z vyroby k zdkaznikovi. Zaroven
je tieba pocitat s naklady spojenymi se vSemi kroky v ramci distribuce. Také u mista je tieba
vhodné urcit, komu je produkt prodavan, a na zakladé toho rozhodnout, jaky zpusob

distribuce v jakém case je nejvhodnéjsi (Urbanek, 2010).
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1.4 Propagace

Propagace, jako soucast komunikace firem se zakazniky, ndm poskytuje predstavu o tom, co
chce organizace zakaznikovi sdélit a jakou formou mu bude zbozi prezentovano. I u tohoto
nastroje marketingového mixu se firmy snazi o ziskani zajmu spotiebitele a toho se snazi
dosahnout odlisenim se od konkurence. Zaroven by mélo sdéleni korespondovat s ostatnimi
nastroji mixu, tedy s cenou, mistem a produktem (Hanzelkova, 2009).

Vhodné zvolena strategie propagace miize organizaci zajistit lepsi postaveni na trhu
a zlepsit pohled zékaznika na produkt a firmu jako takovou. Je tedy nezbytné volit vhodny
zpusob komunikace pro zvolenou cilovou skupinu (Kantorova, 2003).

Kanaly, pomoci kterych firma se zdkaznikem komunikuje, mizeme souhrnné nazvat
jako komunikac¢ni mix, ktery je presnéji definovan takto: ,, Seznam aktivit a nastroji, které
bude organizace vyuzivat pri komunikaci se svou cilovou skupinou zdkaznikii.
(Hanzelkova, 2009, 73).

Mezi néstroje komunika¢niho mixu patfi reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

vztahy s vefejnosti a pfimy marketing (Hanzelkova, 2009).

P PR T

Obrdzek & 1: Uplatnéni psychologie v marketingovém mixu (Vysekalova & Komdrkova, 2001).



2 Segmentace trhu

Dulezitym krokem pro zefektivnéni reklamy je vybér vhodné skupiny, na kterou ma reklama
cilit. Jak jsem jiz zminila v jedné z pfedchozich kapitol, s riznymi skupinami je tfeba
komunikovat rozdilnymi zptisoby. To, co muze zapusobit na mladé¢ lidi, nemusi oslovit lidi
ve stfednim véku a naopak. Stejné tak napiiklad lidé, ktefi bydli ve mésté, budou preferovat
v mnohych oblastech jiné vlastnosti produktd nez lidé Zijici na venkové. Je tedy zaddouci
uvédomit si, kdo je nasi cilovou skupinou, koho chceme oslovit, koho by dany produkt
zaujal, a nasledné zvolit spravnou strategii pro komunikaci pravé s touto skupinou
(Koudelka, 2018).

Druhy segmentace bézné uzivané v praxi jsou geograficka, demograficka a
psychografickd segmentace. Geograficka segmentace, jak nazev napovida, umozZnuje
rozdéleni na mensiuzemni celky. Demograficka segmentace se opira o rozdéleni podle véku,
pohlavi, rodinné¢ho stavu, socialni tfidy apod. Aktivitami, z4jmy a nazory se zabyva

psychograficka segmentace (Komarkova, Rymes§ & Vysekalova, 1998).

2.1 Targeting

O targetingu hovotime, pokud firma pracuje s jiz roztiidénymi segmenty a snazi se vybrat,
na které z nich bude nejvhodnéjsi zacilit, a tedy investovat do nich penize a Cas. Vybrat
vhodnou skupinu neni jednoduchy tkol, nebot’ je zddouci zvolit takovou cilovou skupinu,
ktera bude pro organizaci nejvice atraktivni. Neni tedy vhodné pro prodej nového a drahého
vozu zacilit usili na ziskani segmentu odbératell, ktery by predstavoval naptiklad studenty.
Je vhodné zamétit se na takovou klientelu, ktera bude mit o produkt redlny zajem. Zaroven

by tento segment m&l mit riistovy potencial a byt dostate¢né velky (Stédron et al., 2018).

2.2 Positioning
Positioning je mozno chépat jako snahu organizace odlisit se od konkurence a postupné si
ziskat misto na trhu. Jedna se jak o snahu vybudovat pozici na trhu pro produkt, tak pro
znacku jako takovou (Arnott, 1994 in Stédron et al., 2018).

Opét 1 u positioningu je dalezité urcit, kdo je cilovou skupinou. Oblast, ve které se
chce organizace odliSovat od své konkurence, je vhodné volit tak, aby tato zména zapiisobila

na pozadovanou skupinu a naopak neodradila zadouci klientelu (Stédron et al., 2018).



3 Reklama

V dnesni dobé je reklama zcela béznym zpiisobem komunikace s obchodnim zamérem. Na
reklamu Ize pohlizet z mnoha hli pohledu a neexistuje pouze jedna definice, kterd by
piesné vystihovala jeji podstatu. Miizeme vSak nalézt spolecny prvek, ktery lze popsat takto:
,,Jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt i sluzba urcena,
prostrednictvim néjakého média s komercnim cilem.* (Vysekalova & Mikes, 2003, 15).

Dalsi definice reklamy by mohla byt tfeba takovato: ,, Reklama je nahrada osobniho
prodeje. Reklama ma schopnost dorucit stejné obchodni poselstvi tisiciim nebo dokonce
miliontim zakazniku za zlomek ndkladii a zlomek casu, ktery by zabral osobni prodej.*
(Kozék, 2009, 15).

Na reklamu lze také pohlizet jako na zplsob, jak prezentovat sviij vyrobek, dilo,
sluzbu a zapsat se tak do povédomi vetejnosti, ziskat si pozornost lidi a tim zvysit prodej
prezentovaného produktu. Zaroven se snazi pusobit na ptipadnou klientelu a ovlivnit, jak na
produkt bude zakaznik nahlizet. Pro zakazniky je reklama vyhodna v tom, Ze je seznamuje
s produkty a rozSifuje moznosti volby pii ndkupu. Obecné lze fici, ze reklama ma funkci
piesvédCovaci a informacni (Novakova & Jandova, 2006).

Vyhodou reklamy je skute¢nost, ze s jeji pomoci je mozno oslovit velké mnoZstvi
piipadnych zakaznikd v pomérné kratkém Case (Vysekalova & Mikes, 2003).

Je vSak nutno brat v potaz, Ze tento zpiisob komunikace se zdjemci o produkty ¢i
sluzby ma také své nevyhody. Mezi nejpatrnéjsi z nich Ize zaradit neosobnost reklamy a jeji

jednostrannost. Zaroven se jednd o pomérné nakladny zptisob sdileni informaci s vefejnosti

(Jakubikova, 2013).

3.1 Spottebitelské chovani

Reklama je cilena na spotiebitele. Je tedy nezbytné pochopit jeho psychologické pochody,
pro€ a co kupuje, jakou roli hraje misto ndkupu a ndkupni podminky, co ovliviiuje ndkupni
chovani. Souhrnné hovoiime o spotiebitelském chovani (Vysekalova, 2004).

Na uvod je vhodné si vymezit pojmy zdkaznik a spotiebitel. Zakaznikem rozumime
toho, kdo se pro nakup rozhodne, ten kdo plati a zaroven je to ten, kdo se informuje a uvazuje
o moznosti koupé€. Spotiebitelem jsme cely nas Zivot, protoze se jim stavame ve chvili, kdy
uzivame produkty a sluzby, které jsme sami nezakoupili (Komarkova et al., 1998).

Lidé jsou jedine¢nymi bytostmi, neexistuji dvé naprosto identicka individua, ktera
by uvazovala dokonale stejné. Je diilezité si toto uvédomit také u ndkupniho chovéni, nebot’
1 pti procesu nakupu se lidé mezi sebou 1i§i v mnohych oblastech. Kazdy mame jiné cile,
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kterych chceme dosdhnout. Pravé naSe ptani a tuzby se vyrazné odrazi v naSem spotfebnim
chovéani a vtom, zda se rozhodneme produkt zakoupit, ¢i nikoli. Ne vzdy pii ndkupu
uvazujeme zcela racionalné a piiklanime se k nakupovani bez rozhodovani na zaklade
impulzu nebo navyku a mén¢ pak hledime na ostatni vyb&rova kritéria (Vysekalova, 2004).

Zajimavosti je, ze pojem racionalita byva Vv zépadnich kulturdch spojovéan spiSe
s uvazovanim muzi nez zen. Zeny maji idajn& vétsi tendenci byt silngji ovlivnény emocemi
nez muzi, kteti jsou spojovani s logickym uvazovanim a kalkulaci (Benjamin, 2016).

Zname Ctyi1 druhy ndkupu, jedna se o ndkup extenzivni, impulzivni, limitovany a
zvyklostni. Extenzivni ndkup je typicky pfi koupi automobilu, kdy nejsme piredem
rozhodnuti o koupi, aktivné vyhledavame nové zdroje informaci, které nam usnadni
rozhodnuti ohledn€ nakupu. Impulzivni ndkup se tykd spiSe menSich nadkupt, limitovany
nakup vychazi z naSich zkuSenosti a o zvyklostnim ndkupu hovotime, pokud se vracime stale
ke stejnym produktiim, které jiz zname a osvedcily se nam (Vysekalova, 2004).

Spotiebitel nemusi vzdy o produkt projevit zdjem a koupit jej. Miize se stat, ze
produkt se mu nelibil, nespliioval jeho piedstavy. Také nevhodné zvoleny zpiisob piredani
informace o nabizeném produktu muze zpusobit, ze cilova skupina nebude reklamou
oslovena a pro koupi se nerozhodne (Vysekalova, 2004).

V predchozi podkapitole jsem jiz nastinila, Ze reklama se snazi zakaznika
informovat, ale také ho presvédcit ke koupi. Aby byl proces uspésny a opravdu doslo ke
zméng postoje vzhledem k prezentovanému produktu, je potfeba, aby sdéleni splitovalo fadu
podminek. Zakladni podminkou je, Ze se sdé¢leni musi dostat k cilové skupiné, tedy zvolit
vhodné médium, které je pro vybranou skupinu pfijemcu atraktivni. Je také nutno vytvorit
reklamu dostate¢né¢ poutavou. Pokud bude sd€leni nezazivné a nezaujme pozornost
prijemce, pak je velmi mala Sance, ze si zapamatuje podstatu sdéleni a tedy i samotny
produkt. Dtlezita je také spolehlivost zdroje. Hraje vyznamnou roli, kdo ndm dany produkt
nabizi. Pokud v reklamé figuruje nékdo, komu podvédomé vétime ¢i se s nim dokazeme
ztotoznit, pak jeho doporuceni budeme vnimat jako spolehlivé spiSe, nez kdyby v reklamé
vystupoval ¢lov€k ndm nesympaticky, nediivéryhodny. Touto mySlenkou se zabyvali jiz
Hovland a Weiss ve svém dile The influence of source credibility on communication
effectiveness z roku 1951. TiebaZe je tento nazor z poloviny minulého stoleti, ukazuje se byt
stale aktualnim (Giles, 2012).

Giles (2012) také ukazuje Yale-Hovlanduv model efektivity sdéleni, ktery pojednava
o péti stadiich souvisejicich se zménou postoje piijemce. Konkrétné se jedna o expozici,
registraci, pochopeni, akceptaci, uchovani a zménu. Tento model vykresluje vyse uvedené
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podminky, které reklama potiebuje. Jednim z bodi modelu je pochopeni, kdy tento bod je
vsak sporny a stale predmétem diskuzi odborné vetejnosti.

Nelze opomenout, ze spotiebitelé mohou reklamu vnimat negativné, obzvlasté
V dnesni dobé, kdy jsme prakticky obklopeni reklamnimi spoty a mnohdy nam mohou
pripadat obtézujici a zbytecné. Také lidé tento zpusob propagace sluzeb a produktl povazuji
za manipulativni a mohou nabyvat dojmu, Ze reklamy nas nuti kupovat véci, o které nemame
zajem. To vSak neni zcela pravda. Svobodnou viili nam reklamy neodpiraji, a pokud se pro
koupi prezentovaného vyrobku rozhodneme, jedné se o nase svobodné rozhodnuti. Reklama
vSak mize plisobit na nase smysly a také v nds vzbuzovat dojem, ze vyrobky prezentované
v médiich jsou kvalitn€jsi, nez ty, které nam piedstaveny nebyly (Vysekalova & Mikes,
2003).

Nejedna se vSak o nic neobvyklého a tento fenomén se netykd pouze reklamy. Pro
¢loveéka je naprosto piirozené vnimat piiznivéji informace, které se k nam jiz diive dostaly,
a méli jsme moznost je zpracovat. Proto miZzeme nabyvat dojmu, Ze co zname z televize,
novin, ¢i jiného média je kvalitngj$i nez produkt, ktery jsme diive neznali. Pfi nakupu
neuvazujeme vzdy zcela objektivné a muze se stat, ze nevédomky tomuto smysleni
podlehneme (Vysekalova, 2004).

Diilezité je pro vyrobce zjistovat, co se zédkazniklim na jejich produktech libi a
Vv jakych oblastech by bylo naopak vhodné provést upravy. Je vhodné ziskat zpétnou vazbu
K tomu, jak zdkaznik vnima znacku. Zda ji véfi, povazuje jeji produkty za spolehlivé, zda je
firma dostate¢né flexibilni a inovativni. U vyrobcl automobild je pro zakazniky znacka
samotna velice dilezitym faktorem pii rozhodovani o koupi vozu. Pokud znacka neni
dostate¢né¢ znama, je snizena pravdépodobnost, Ze si zakaznik vybere viz pravé tohoto
vyrobce. Déle je nutno vnimat o¢ekavani zakazniki. U automobild hraje zasadni roli cena a
kvalita, avSak také moznosti servisnich sluzeb, technické vymoZenosti vozu a jiné faktory
ovlivitujici  dojem  z koupeného  produktu. Zpétna vazba je pro zvySovani

konkurenceschopnosti zasadni (Kozel, 2011).

3.2 Reklamni strategie

Reklamni strategie jsou rizné postupy volené pro osloveni co nejvétsiho zastoupeni cilové
skupiny. Také se v souvislosti sreklamnimi strategiemi v literatufe objevuje pojmem
komunikaéni strategie, coZ je pochopitelné, vzhledem k tomu, ze reklama je soucésti

komunikaéniho mixu, jak je uvedeno vyse (Hanzelkova, 2009).
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Pro spravnou komunikaci se zédkazniky je nezbytné vybrat nejvhodnéjsi z moznych
pristupt v marketingové komunikaci. Strategii je vice a je mozno je mezi sebou kombinovat
(Hanzelkova, 2009).

V praxi je mozno se setkat s jednou ¢i kombinaci n€¢kolika z osmi reklamnich
strategii. JSou jimi strategie genericka, preemptivni, strategie unikatni prodejni vlastnosti,
strategie image znacky, strategie pozice znacky (Jakubikova, 2013).

Nize je téchto osm strategii popsano podrobnéji (Jakubikova, 2013).

1. Genericka strategie (generic strategy), ktera se nezaméiuje ptili§ na propagaci znacky, ale
spiSe na upevnéni postaveni produktu na trhu. Nejcastéji je uzivana u propagace potravin
nebo pojistoven. Tato strategie je vhodna, pokud ma produkt dominantni postaveni na trhu,
piipadné se jedna o monopol.

2. Preemptivni strategie (pre-emptive stratégy) poukazuje krom vyrobku také na
vyjimecnost znacky. Zakladem je, Ze konkurence nema mnoho moZnosti na trhu reagovat.
3. Strategie unikatni prodejni vlastnosti (unique selling proposition strategy) vyzdvihuje
jedine¢nost produktu, ktery se neshoduje s nabidkou konkuren¢nich firem.

4. Resonan¢ni strategie (resonance strategy) se snazi o osloveni cilové skupiny ptisobenim
na diivéjsi zkuSenosti a vyvolanim pocitu znamosti.

5. Emocionalni strategie (affective strategy) se také snazi pusobit na cilovou skupinu, ale
jejim primarnim cilem je zapiisobit na emoce zakaznik.

6. Informacni strategie (information strategy), jak nazev udava, cili na podani dostatecného
mnozstvi informaci o produktu a firmé¢ zdkaznikovi.

7. Strategie pozice znacky (positioning strategy) usiluje o to se riznymi zpiisoby vymezit
vici konkurenci. Muze se jednat o snahu poukazat na pivod vyrobku, cenu, zaméieni na
urcitou cilovou skupinu.

8. Strategie image znacky (brand image strategy) pracuje, jak nazev napovida, s image
znacky.

Image znacky ukazuje, jak znacka plisobi na cilovou skupinu. Odrazi se v ni kvalita
vyrobki, spolehlivost firmy a jejich produktt, pfistup k zédkaznikiim, co firma nabizi
(Juraskova, 2015).

Proces vybéru vhodné strategie obsahuje hned nékolik bodii. Modelli, pomoci
kterych je moZno postupné zvolit vhodnou strategii, je vice. Zde nastinim alesponl jeden
Z nich, ktery se sklada ze sedmi jednotlivych krokli. Prvnim krokem je vybrat, na koho ma
byt reklama cilena, tedy kdo mé byt piijemcem sdéleni. Néasledné je vhodné jasné urcit, jaky

je cil sdéleni, ¢eho chce firma dosédhnout. Logicky pljde nejcastéji o zvySeni prodeje,
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zapsani se do povédomi zékaznika, zlepSeni image znacky. Poté je mozno piejit k vytvotreni
samotné zpravy, nasledného zptisobu ptedani a rozhodnuti o nastrojich, které firma zvoli pro
komunikaci se zakazniky. Dale je nutno Se zam¢fit na financni a ¢asové moznosti. Propagace
produktu je financné i Casové narocnou zalezitosti a jedna se tedy o neopomenutelny krok
vybéru strategie. Poslednim bodem je zajisténi zpétné vazby, kterd umozni posoudit, zda

byla zvolena strategie vyhovujici, nebo je tfeba ji prehodnotit (Heskova, 2009).

3.3 Cilova skupina

Ve své praci se cilové skupiné vénuji prubézné, proto v této kapitole dale nebudu rozebirat
podstatu vybéru vhodné skupiny spotiebitelii. Zamétim se zde konkrétné na jeden z modeli
cilovych skupin.

Cela tato kapitola vychazi ze shrnuti vysledka Setfeni TNS Infratestu, které sepsali
Kalka a Allgayer ve své publikaci z roku 2007.

Semiometricky model TNS Infratestu srovnava postoje a hodnoty spotiebiteld
V jednotlivych skupinach. Nepracuje tedy pouze sve€kem, pohlavim a jinymi
sociodemografickymi proménnymi. Model byl prabézné aktualizovan na zaklad¢
dotaznikovych Setfeni a jejich dal$i analyzy. Vyhodou semiometrickych analyz je jejich
schopnost predikovat budouci vyvoj zkoumaného problému (Petras, in Kalka & Allgayer,
2007).

Podle tohoto modelu je deset skupin spotiebiteld. Prvni znich je kulturné
orientovand skupina. Tato se vyznacuje zéalibou v kultufe a jako spotiebitelé si potrpi na
kvalitu znacky i produktu. Obvykle preferuji tisk a nesleduji tolik televizi. Je proto vhodné
na n¢ cilit v rdmci casopisti a novin s urcitou tématikou. U této skupiny je oblibena znacka
Peugeot. Dalsi cilova skupina je orientovana na potéSeni. Uzivaji si Zivota, cestuji, maji
zajem o noveé trendy. Do této skupiny spadaji hlavné¢ lidé mladsi a lidé ve stiednim véku,
pfevazné muzi. Oblibenymi znackami jsou BMW a Audi. Materidln¢ orientovana skupina
nakupuje velmi rada a reklamy vitd. Hledaji spiSe vyhodné koupé vzhledem k finanénim
moznostem, avsak radi by si dopiali drahé zbozi. Patii sem pfevazné Zeny nad padesat let.
Vymezena byla také skupina kritickych, dominantnich a bojovnych. Pro dominantni a
bojovné je typickd laska k automobilim. Obecné si zakladaji na individualité, zméné a
inovatorstvi. Do této skupiny spadaji hlavné mladi muzi. Preferovanymi znackami jsou Alfa
Romeo, Renault a Citroen. Rodinné a socialné orientovana skupina klade duraz na dobré
mezilidské vztahy. Cleny této skupiny jsou hlavné Zeny nad padesat let, které ziji

v domacnosti s alesponi jednou osobou. Dalsi skupina je orientovana na zazitky. Tito lidé
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aktivné vyhledavaji nové zazitky a vyzvy. Zajimaji je technologie. Tato skupina je tvofena
prevazné mladymi muzi s dostate¢nymi finanénimi moznostmi. Oblibenymi znackami jsou
Audi, BMW, Alfa Romeo, Mustang. Cilova skupina religiéznich spotiebitelit ma rada
tradice, je ovlivnéna virou a tvofi ji lidé nadbozensky zalozeni starSi padesati let. Zasnéni
predstavuji spotiebitele, ktefi jsou reklamé otevieni, radi ubihaji do svéta idedlii a predstav.
Velkou &ast této skupiny tvoii zeny. Znatkami, které preferuji, jsou Fiat, Skoda a Toyota.
Predposledni skupina se nazyva racionalni. Netidi se emocemi, ale logikou. V reklamnich
sdélenich vyZaduji objektivni informace. Tvofi ji star§i muzi ze stfedni majetkové tfidy.
Oblibenou znackou je Mercedes. Posledni skupina je tvofena lidmi, ktefi preferuji tradice.
Podle toho se skupina jmenuje tradicni. Spotiebitelé tradicni skupiny dbaji na moralku,
vlastenectvi a skromny Zivot. Nemaji radi zmény a preferuji zndmé znacky. NejCastéji sem

spadaji zeny nad padesat let (Kalka & Allgayer, 2007).

3.4 Média

Meédia jsou soucasti naSich zivott jiz od 17. stoleti, kdy roku 1609 se zacaly objevovat prvni
noviny v Némecku. Prvni britsky denni tisk se zaméfoval pfedev$im na inzerci. Zacal se
vydavat na zacatku osmnactého stoleti. Pozdéji se zacaly vydavat také ¢asopisy. Noviny i
casopisy byly i v minulosti pevné spjaty s tiskem reklamy. Obsahovaly ji velké mnozstvi.
Tematicky zamétené Casopisy usnadnily inzerujicim dostat svou reklamu k cilové skupiné
zakaznikd. Reklamu v rozhlase si lidé mohli poslechnout az od prvni poloviny dvacatého
stoleti. I slavna rozhlasova stanice BBC byla zaloZena na komerénim vysilani. Od roku 1936
stanice BBC zapocala také své televizni vysilani (Giles, 2012).

Dnes je nejrozsifenéjSim z médii rozhodné internet. Tento obsahuje nékolik
samostatnych komunika¢nich médii. Také casopisy, rozhlas a noviny se snazi drzet
s trendem doby a ptfechazi do online podoby. Velkou roli v tomto trendu hraji mobily a
dostupnost internetu (Giles, 2012).

Existuje n€kolik druhii reklamy v zdvislosti na tom, jaké médium je pro jeji
pfedstaveni spotiebiteli zvoleno. Jednotlivé druhy reklamy maji své vyhody i nevyhody, je
proto vzdy nutno zvazit, které médium je pro ziskani pozornosti cilové skupiny nejvhodné;si
(Vysekalova & Mikes, 2003).

Pro tuto praci je nejdilezitéjSim médiem televize. Televizni reklamé& se vénuji
podrobné¢ v samostatné kapitole, proto ji zde nebudu dale rozebirat. Dale se s reklamou lze
setkat v rozhlase. Rozhlasova reklama se dostane k pomérné velkému poctu lidi a zaroven

neni tak finan¢n€ naro¢na jako reklama televizni. Jednou z jejich nevyhod vsak je, Ze plisobi
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pouze na jeden ze smysli, tedy na sluch. V dneSni dobé zcela bézné¢ narazime na mnoho
reklam na internetu, ktery ostatni média pred¢i svym zaméfenim na cilovou skupinu. Pokud
upustime od elektronickych médii, existuji také tisténé reklamy, tyto nalezneme v novinach
a Casopisech. Vyhodou je, ze spottebitel se na sdéleni mize divat, jak dlouho potiebuje,
avsak je naro¢né ziskat si jeho pozornost. S reklamou se setkdme také venku na billboardech,

ve vitrinach, na plakatech (Piikrylova & Jahodova, 2010).

4 Televizni reklama

Televizni reklama patfi v dneSni dobé mezi nejvyuzivanéjs$i formy propagace. Jednd se o
televizni spoty. V kratkém case predstavuji divakovi produkty riiznych firem slouzici
K riznym ucelim. Televizni reklama na divaka pusobi pomoci barev, hudby, textu,
mluveného slova, pohybu. Nejcastéji se k tomuto zptisobu predani informaci zakaznikovi
piiklanéji organizace, které chtéji vytvotit v divakovi urcitou predstavu o firme a jejich

vyrobcich a tuto image dale upevnit (Ktizek & Crha, 2003).

4.1 Vyhody televizni reklamy

Velikou vyhodou televizni reklamy je ¢asteéné vyfeSeni jednoho z problémi reklamy
obecné a to sice jeji neosobnost. Ukazuje se, ze 1idé nevnimaji anonymitu reklam vysilanych
Vv televizi tak vyrazné, jako tomu muize byt u jinych médii, kde se s placenou formou
propagace setkavame. Televizni reklama také umoziuje rychle a plo$né€ rozsitit povédomi o
prezentovaném produktu mezi cilovou skupinu. Zaroven pracuje i se segmentaci trhu,
tfebaze tento bod je pon¢kud spekulativni, coz vysvétluji blize v nevyhodach televizni
reklamy. Ruzni lidé se divaji na ruzné potady, preferuji rizné televizni programy a
uptfednostiiuji jinou denni dobu, kdy se na televizi divaji. Pokud je tedy vybrana cilova
skupina, pak je také mozno zvolit nejlepsi Cas, potad a televizni program, aby skute¢né bylo
dosazeno co nejvetsi sledovanosti cilovou skupinou. Neopomenutelnou vyhodou této formy
sdéleni je skute¢nost, Ze umoZiuje piisobit na nékolik smysli ve stejném case. Oproti tiSténé
reklamé, ktera plsobi pouze na jeden ze smysla, televizni reklama zapojuje krom zraku také
sluch. Objevuje se v ni tedy vice prostiedku, kterymi ptsobi na naSe emoce. Precizné
propracovana televizni reklama dokaze znacn€ ovlivnit nase pocity (Halek, 2017).

Vyuziti moznosti zapojit vice smysli je velmi vyhodné. Nejvice informaci cloveék
ziskava pomoci zraku, dale pak sluchu. Plsobenim na smysly dokaZe reklama ovliviiovat
také télesné prozitky. Timto umoziiuje hlubsi zapsani reklamniho sdéleni do nasi paméti

(Vysekalova & Komarkova, 2001).
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4.2 Nevyhody televizni reklamy

Jak jsem zminila, selektivnost televizni reklamy je otazkou, protoze sdéleni se dostane také
k lidem, ktefi do cilové skupiny nespadaji. Tento zplisob propagace je také zna¢né¢ finanéné
naro¢ny a ¢asova dotace jednoho reklamniho spotu je velmi kratka. V piiblizné tiiceti
sekundach je obtizné predat maximum informaci a ziskat si plnou pozornost divaka, natoz
zajistit, aby si divak sdéleni reklamy zapamatoval. Casto tedy tento zptisob komunikace se

zakazniky firmam nestaci a musi pfistoupit i k jinym médiim, nez je televize (Halek, 2017).

4.3 Emoce v reklamé

Plisobeni na emoce spotiebitelli je béznou praxi nejen televiznich reklam. Tvirci reklam
spoléhaji na to, ze pokud se jim podati ovlivnit emoce divak, tito si poté Iépe zapamatuji
reklamu a jeji sdéleni. Zapojenim emoci do reklamy mohou vyrobci také presvédcit divaky
ke koupi jejich produktu, naptiklad tim, Ze v nich vytvofi pocit, Ze diky prezentovanému
produktu se budou citit Stastné, bezpecné, 1épe nez bez onoho produktu. Atmostéra, kterou
se tvlirci snazi vytvofit, mize byt riznd. M¢la by odpovidat ucelu sdéleni, aby na divaka
zapusobila co nejsilnéji. B€Zné je atmosféra v reklamach veseld, Ziva, ale nékdy se setkdme
také s tim, Ze pracuje S pocitem strachu a zoufalstvi (Morris & Grover, 2007).

Motiv strachu v reklamé je pomérné sporny a ukazuje se, Zze pokud neni spottebiteli
jasn¢ ukazano, jak nastinénému nebezpeci miize predejit, pak je reklamni sdéleni snazici se
vyvolat pocit strachu spiSe neucinné. Pokud by sdéleni bylo pfili§ strasidelné, s nejvetsi
pravdépodobnosti by divak svou pozornost upfel jinam. Divaky straSidelna reklama mutze
zaujmout, pokud je prezentovany stav nebezpeci n¢jakym zpiisobem jim blizky. Pokud si
divak neumi pfedstavit, Ze by se mohl dostat do podobné situace, jaka se odehrava v reklamé,
pak tato reklama nejspi§ nesplni sviij ucel a neptiméje Cleny cilové skupiny ke koupi
produktu (Vysekalovd & Komarkova, 2001).

Zpétna vazba je velmi dulezitd. Pro vyrobce je dilezité védét, jak spottebitelé na
reklamu reaguji. Emoce jsou velmi slozité a ukazuje se, Ze ne vzdy je dokazeme zcela
spravné popsat. Sebehodnotici metody nemusi byt presné. Nekdy je vhodnéjsi ptistoupit
K uziti neurofyziologickych metod. Tyto jsou mnohem ptesn€jsi a dokazi zaznamenat

emoc¢ni odezvy, které ¢lovék sam nezaznamena (Wajid, Raziq, Ahmed & Ahmad, 2021).

4.4 Psychologie barev
Vztah mezi psychologii barev a chovanim spottebitele se ukazuje byt zajimavou otazkou,

jejiz objasnéni by mohlo pomoci efektivnéji plisobit na zédkazniky pravé pomoci barev.
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Existuji studie dokazujici, Ze psychologie barev ma zasadni vyznam pro stanoveni ti¢innosti

marketingovych aktivit. Interpretace plisobeni jednotlivych barev se rizni podle viry a

kultury spottebiteli (Casas & Chinoperekweyi, 2019).

Dulezity je kontrast. Reklama musi divaka zaujmout je tedy nezbytné, aby i vybér

barev v tomto sehral svou roli. Barvy by nemély splyvat a prezentovany objekt by nemél

zaniknout (Vysekalova & Komarkova, 2001).

Ve své praci se zaméfuji na to, jak barvy vnimaji zapadni kultury. Tyto postoje se ve

vétSing€ pripadt mezi zemeémi zapadu shoduji. Nekdy vSak miizeme narazit na jisté odliSnosti

v Evropé.

Cervena - Cervena barva je v zapadnich kulturach spojovana pevazné s pojmy jako
vasen, nebezpeci, laska, nadSeni, §tésti. Je to energicka barva, ktera zaujme (Casas
& Chinoperekweyi, 2019).

Oranzova - Oranzovou bychom mohli také nazvat barvou podzimu. Vyvolava pocit
Stésti a dobrého zdravi (Casas & Chinoperekweyi, 2019).

Zluta - Barva nadg&je, ochrany proti viemu zlému symbolizuje slunce, teplo a svétlo.
V Némecku je vSak také spojovana s zarlivosti (Casas & Chinoperekweyi, 2019).
Déle je spojovana s krasou, vitalitou a celkove piisobi hiejivym dojmem (Vysekalova
& Mikes, 2003).

Zelena - Zelend barva je barvou klidu, nadéje, reprezentuje piirodu (Vysekalova,
2003). Casas a Chinoperekweyi (2019) také uvadéji, ze je mozno ji oznacit za barvu
bohatstvi a §tésti.

Modra - ,,Je to oblibena barva, ktera je v reklame vyuzivana pro vyjadreni kvality,
krdsy, prip. cistoty. “ (Vysekalova & Mikes, 2003, 62). Muze vSak také predstavovat
smutek a deprese (Casas & Chinoperekweyi, 2019).

Bila - Bila symbolizuje €istotu, eleganci, mir, nad¢ji. UZivé se pro slavnostni ucely
a je také oznacovana jako andé¢lska barva (Casas & Chinoperekweyi, 2019).

Cerna - Tato barva je vniméana spiSe negativné, nebot’ je asociovana se smrti,
temnotou a zdrmutkem. Zaroven vSak predstavuje sebevédomi a moc (Casas &
Chinoperekweyi, 2019). Pusobi vznesené a elegantné a hodi se pro prezentaci zbozi
vysoké kvality (Vysekalova & Mikes, 2003).

Hnéda - Hnéda barva symbolizuje uzitek, zdravi, realisticky pohled na svét. ZaleZi

na jejim odstinu. Tmavsi odstin koresponduje spiSe s ¢ernou (Vysekalova & Mikes,
2003).
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e Seda - Seda je ziejmé nejméné vhodnou ze zminénych barev. Predstavuje strach,
deprese, vysoky vek a blizkost smrti. Je to nezdzivna barva, ktera pfili§ nezaujme

(Vysekalova & Mikes, 2003).

4.5 Hudba v reklamé

Televizni reklama pouzivéa k ziskdni pozornosti divaka riznych zvuki. Bézné v reklamé
uslySime fe€ vypravéce a postav, hudbu nebo zvuky, které bychom ptiradili objektim. Jako
zvuk objektu lze uvést Stékot psa, huCeni vétru, zkratka zvuky, které nelze popsat jako
lidskou mluvu ani jako hudbu (Graakjear, 2014).

Hudbu jako takovou, tedy rytmicky zvuk produkovany ¢lovékem, obsahuje ptiblizné
80 az 90% reklam (Graakjer 2009a in Graakjaer 2014). Tato skutecnost siln€¢ poukazuje na
to, Ze hudba plisobi na pfijemce zpravy a usnadituje upoutani jeho pozornosti. Navic pokud
je zapnuta televize a hraje v ni reklama, je pro divaka snadné se na reklamu nedivat, odklonit
zrak a vénovat se jiné ¢innosti, avSak stale slysi, co se v televizi odehrava. Slysi tedy i hudbu,
a pokud je tato hudba dostatecné zajimava, zvySuje Sanci, Ze se divak na televizi podiva a
zhlédne tedy 1 vysilanou reklamu. Ukazuje se, ze hudbu v reklamé si divaci dokazi
zapamatovat pomérné dlouhou dobu a zaroven s ni si pamatuji také vysilané sdéleni. Nekteré
znacky takto mohou dosahnout toto, ze je zédkaznici uptednostni pired konkuren¢ni firmou
(Graakjeer, 2014).

Zajimavosti je, ze relaxa¢ni hudba dokdze zlepSit ukladani obsahit do dlouhodobé
paméti. Ukazuje se, Ze lidé vystaveni poslechu relaxa¢ni hudby dosahuji lepsich vysledkt

Vv testech paméti (Chraif, Mitrofan, Golu & Gatej, 2014).

4.6 Chyby v televizni reklamé

Chyb, kterych se tvirci televiznich reklamnich spotti mohou dopustit, je mnoho. Proto v této
praci vyli¢im jen n€kolik z nich. VSechny tyto chyby snizuji u¢innost reklamy, coz je
samoziejmé zcela nezadouci (K¥izek & Crha, 2003).

Castou chybou byvéa podléhani médé, kdy se v televizi vysilaji reklamy riznych
vyrobct, avSak zéklad reklamy je stdle stejny. Divakovi nemusi byt vzdy jasné, o jakém
vyrobci daného produktu se ve sdéleni hovoii. Stejné tak stereotypni reklamy nejsou ni¢im
nové ani zajimavé a mnoho divaku Si neziskaji. Dulezité je, aby byla reklama kreativni,
pfinasela néco nového a zajimavého, ale zaroven neubirala na osobitosti prezentované firmy.
Klientelu si neziska ani nerealisticky vychvalovany vyrobek. Zakaznik muze kvuli
takovémuto sdéleni paradoxné vyrobku diivéfovat méné. Neni proto Zadouci v reklamé ptilis

prehanét. Oblibenym prvkem v reklamé je také vtip, avSak ukazuje se, Ze divaci si reklamu
19



sice pamatuji a libi se jim, ale pokud by si méli vzpomenout, jaky produkt jim byl nabizen,
nejspis by si nevzpomnéli. Vtip samoziejmé nekdy neni zcela chybnym prvkem, ale nesmi
zastinit nabizeny vyrobek. Reklama by také méla byt pro divaka pochopitelna, mél by ji
rozumét. V neposledni fad¢ neni vhodné, aby dé&j nijak nesouvisel s produktem, ktery chce
firma prodat. Takovato reklama je sice zajimava, ale neplni sviij ucel, protoze divak nemusi

zcela pochopit, co je mu vlastné nabizeno (Kfizek & Crha, 2003).
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5 Gender

Casto se miizeme setkat se zaménou pojmtl pohlavi a gender. Pohlavi je dano hormony a
pohlavnim ustrojim. Vychazi tedy z biologického zakladu. S uréitym pohlavim se jiz
rodime. Oproti tomu gender ptedstavuje socidlni konstrukt utvareny v pribéhu naseho zivota
pusobenim spole¢nosti. Pojednava o maskulinité a feminité a o tom, ¢im se ¢lovek citi byt.
Na rozdil od pohlavi, které je napfi¢ kulturami stejné, gender se v riznych kulturnich
spolecenstvich 1isi. Tedy to, co je povaZzovano za znamku Zenskosti nebo muznosti z pohledu

genderu Vv jedné kultute, nemusi byt vnimano stejné v kultufe odlisné (Talbot, 2020).

5.1 Genderové role

V minulosti byla role muze a zeny silné vyhranéna a nerovnost mezi pohlavimi byla patrna
jak v domacim, tak v pracovnim prostfedi. Od Zen bylo ocekavano, dokonce pozadovano,
aby ziistavaly doma a staraly se o déti a domacnost. Muzi méli chodit do prace a
zabezpecovat finan¢ni potteby rodiny. Dle norem spole¢nosti bylo hlavnim udélem zeny stat
se matkou (Slipp, 2007).

Postupné vSak dochazi v nasi kultute ke zméné pohledu na typickou roli Zeny a muze,
a tfebaze je tato zména v nasi zemi vcelku pomald, oproti jinym zapadnim kulturam, je
pritomna. Oc¢ekavani od muzii a Zen jsou doCasna a jsou pouze spolecensky vytvoiena a
V pribéhu ¢asu se postupné obmétiuji (Cermakova, 2000).

Vyraznou zménu je mozno pozorovat v pristupu otct k détem. V minulosti bylo
bézné, Ze o déti se starala zena a muz se détem vénoval minimalné. Dnes se doba méni a
zeny chodi do prace stejné jako muzi. Nastava tedy situace, kdy se 1 muzi zapojuji do
ktefi jsou vzdélani a jejich financni prostfedky jsou dostatecné. Obvykle ma takovyto muz
zaméstnani, které mu poskytuje dostatek ¢asu, aby se vénoval svym détem. Tito muzi se
postupné vice ptiblizuji tradi¢ni roli Zeny. Zaroven se neztotoZiluji s ndzory patriarchdlni
doby a tradi¢ni role neuznavaji. Dnes jiz neni ani tak vyjime¢né, kdyz dojde k caste€nému
prohozeni roli. Muz ztstava na otcovské dovolené s détmi a matka chodi do prace. Tento
model vsak stale neni spole¢nosti zcela pfijiman a muzi na otcovské dovolené se mnohdy
stavaji ter¢em kritiky (Badinterova, 2005).

Co se vsak ukazuje byt biologicky danou a neménnou skutecnosti je agresivita muzii
a Zen. Které pohlavi je agresivnéjsi, je otdzkou mnoha studii. Agresivita je vlastni jak
muzim, tak Zendm, avSak biologicky zéklad, dany hormonem testosteronem, umociuje

tendence k agresivnéjSimu chovani u muzi. Rozdily je mozno pozorovat jiz u malych déti.
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Hra divek a chlapct se lisi. Divky vyhledavaji hry, pti kterych by mély moznost vybit svou
agresi méné nez chlapci. Roli nehraje pouze geneticky faktor, ale také spole¢nost a jeji
zvykKlosti. V nasi kultuie byva agresivita a s ni spojena dominance pfisuzovana spise muzim.
Spolecnost se tedy podili na utvrzovani tohoto vnimani agrese (Slipp, 2007).

Ptes vS§echny zmény v oblasti genderovych roli se ukazuje, ze v nasi spole¢nosti jsou
stale upfednostiiovany vlastnosti muzské. Ttrebaze se instituce snazi o genderovou
neutrdlnost a do svych fad obsazuji stile vice zen, neukazuje se tento krok byt zcela
symbolem neutralnosti. VSe je nadale spiSe prizptisobeno muziim a Zeny maji pouze moznost
do tohoto svéta vstoupit. Nakolik se tento prostor ptizpiisobuje jim, to je jiz sporné. Jen
skutecnost, ze role v minulosti typicky Zenské, jsou stile vnimany jako podfadné, je
ukazatelem dominance muzskych kvalit. Zeny tedy vstupuji do svéta muzi, ale ne do

prostiedi genderoveé neutralniho (Benjamin, 2016).

5.2 Gender a média

Moc médii je znacné a ukazuje se, ze se také podileji na utvaieni a upeviiovani stereotypniho
vnimani muzi a Zen. Zeny byvaji ¢asto hlavnimi aktérkami v obsahu, ktery je stereotypné
povazovan za zensky. Muzi zase v médiich zastavaji role stereotypné¢ muzské (Kubalkova
& Caslavska, 2009).

Ukazuje se pritom, Ze lidé maji tendenci pfijimat to, co je jim prezentovano v médiich
jako fakta. To plati také pro zobrazeni genderovych roli. Z vyzkumi vyplyva, Ze stereotypni
vyobrazeni muzl a zen vytvari v piijemcich sdéleni pfedstavu, ze tyto role jsou spravné, a
dochazi k upevnéni takovéhoto vnimani roli. Pokud jsou obsahy sdéleni genderoveé
neutralni, pak dochazi k postupnému smazavani stereotypniho pohledu na postaveni muzi a
zen (Novakova, 2006, in Kubalkova & Caslavska, 2009).

Tento trend postupného smazavani odliSnosti roli mezi muzi a Zenami v reklamé je
pro marketing velice dulezity, nebot’ kategorie pohlavi hraje vyznamnou roli pii segmentaci
trhu. V nékterych piipadech vsak dochazi k tomu, Ze piiblizeni reklamnich sdéleni muzim
a zenam stejn¢, muze byt sice vyhodné z hlediska vychovného a dale pak spolec¢enského,
avSak nemusi pfinaset tolik vyhod na urovni marketingu (Sttitesky, 2015).

Abychom mohli pojednavat o tom, co je genderové neutralni a co nikoli, je vhodné
seznamit se se zdkladnimi stereotypy v oblasti vyobrazeni muzi a Zen v reklamé. Stereotypy
je mozno pozorovat v mnoha oblastech Zivota, které jsou ve sdélenich prezentovany.
Prikladem mtiZe byt hierarchizace. MuZi byvaji dominantni, znali. Jsou to profesionilové a

experti v dané oblasti. Oproti tomu zeny se nachazi v roli zavislé. Muzi jsou zrucni,

22



technicky zaloZeni. Zeny jsou pecujici. Pokud se reklama odehrava v domacim prostiedi,
pak je obvykle zena ukdzana jako pecCujici matka a manzelka. Takovato reklama ma
v divékovi vyvolat dojem, ze si Zena domdaci povinnosti uziva. Jedine¢ny pozitek z péce o
déti a domacnost ma mit pravé diky propagovanému produktu. Muzi jsou naopak v domacim
prostfedni spise neaktivni. Pokud se do ¢innosti zapojuji, pak jsou neSikovni nebo ukazuji,
ze propagovany produkt jim umoznuje zvladat domaci prace stejné, jako to jde zenam
(Baslarova, Jahodova & Havelkova, 2013).

Stereotypni vyobrazeni bychom nasli také ve volnodasovych aktivitdich. Zeny
v reklamach ve volném case tradi¢né ziistavaji doma a staraji se o déti, jsou na nakupech
nebo se vénuji svému vzhledu. Muzi maji mnohem vice aktivit, kterym se v reklamach
vénuji. Chodi do ptirody, vénuji se sportim, pratelim. Jejich volny ¢as je vice orientovany
na n¢ samotné (Baslarova et al., 2013).

Zajimavosti také je, ze v reklamach prakticky nenarazime na homosexualni pary.
Bézné je prezentovana tradi¢ni rodina. Tato je tvofena muzem, zenou a détmi. Samozivitelky
matky (ale také otcové samozivitelé¢) nejsou v reklamach dostatecné zobrazovani (Javorska,

2014).

5.3 Gender, média a legislativa

Také v ramci legislativy se usiluje o neutralitu v oblasti genderu, rovnomérné zastoupeni
muzi a zen v médiich a zabranéni diskriminaci n¢kterého z pohlavi. Evropsky Parlament
také apeluje na to, aby byla média vii¢i nerovnostem dostate¢n¢ vnimava. Stavi se proti
stereotypnimu zobrazovani zen v médiich a usiluje o napravu takovéhoto vyobrazeni.
Ukazuje se, Ze pouze velmi malé procento medialniho obsahu bojuje s genderovou
nerovnosti a se stereotypnim zobrazenim hlavné Zen. Vznika také snaha, aby obsahy
stereotypn¢ zenské povahy byly zaméteny na muze i Zeny. Mezi tyto patii naptiklad sd€leni
S tématikou rodiny, vzdélavani, déti, reprodukce a sexudlni tématika (Vybor pro prava zen a

rovnost pohlavi, 2018).

5.4 Gender a automobilovy primysl

Automobily byly povazovany vyhradné za muzskou zéalezitost. Muz jako hlava rodiny byl
také tim, kdo m¢l hlavni slovo pii koupi vozu a jeho nasledného uZivani. Dnes je situace
jina. Zeny jiz v minulosti ¥idily vozy, zprvu pro potieby domacnosti. Nasledné viak také
jako prostiedek cesty do prace a pro jiné ucely. Pocet Zen, které jsou aktivnimi fidickami,
stale narlistd a automobily se postupné stavaji zalezitosti Zenskou stejné jako muZskou

(Walsh, 2008).
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Automobily vsak stale maji zna¢ny vyznam v zachovani tradi¢nich genderovych roli.
Pro muze vozy predstavuji zpisob, jak projektovat do svéta svou maskulinni stranku a
upeviovat tento konstrukt (Gossling, 2017).

Ukazuje se také, ze pii vybéru vozu hraji pro muze a zeny hlavni roli rozdilné faktory.
Rozdily jsou patrné také mezi riznymi v€kovymi skupinami. Velmi dtlezitymi faktory jsou
bezpec¢nost a spolehlivost vozu. V otdzce bezpecnosti se podle vysledki studie spole¢nosti
MORI z roku 2005 ob¢ pohlavi shoduji. Oproti tomu Kopellova studie z roku 2008 ukazuje,
nejvice agresivni a bezpe¢nost pro né hraje jen malou roli pfi vybéru automobilu (Vrkljan &
Anaby, 2011).

Zajimavou skute€nosti je, Ze existuje jisty pohled na vozy, které jsou tzv. Zenskymi
auty. Tyto automobily zacaly vznikat kolem 50. let minulého stoleti, kdy Zeny prvné zacaly
vice usedat za volant. Postupné dochazi ke zménam v designu a velikosti zavazadlového
prostoru, jeho hlavni ucel zistava stale stejny. Typicky Zenské auto je hlavné prostiedkem
pro pievoz ndkupu a déti. Upeviiuje tedy pohled na Zenu jako na manzelku a matku (Lezotte,
2012).

V soucasné dob¢ vSak narazime také na auta, kterd stale maji nalepku zenska auta,
neslouzi ale pouze pro plnéni stereotypné zenskych povinnosti. Tato auta jsou vyrobena tak,
aby byla rychla a drobna. VétSina muzi by za volant takovéhoto vozu dobrovolné s radosti
nesedla. Muzi mohou auta, ktera Zeny vyhledavaji a chtéji, povazovat za nedostatecné
technologicky zdatna. Od doby, kdy Zeny zacaly poZadovat stejné moznosti v oblasti fizeni
vozidel, zapocali vyrobci hledat zpusoby, jak oslovit Zeny a zaroven neztratit muZskou
Klientelu. Vznikaly tedy reklamy, které mély oslovit Zeny, oddélené od muzskych reklam.
V téchto reklamach se vyrobci automobil snazili zaptisobit na domnélé ocekavani zen.
Vétsina takovychto reklam vyzdvihovala nakupovéani, velky zavazadlovy prostor, bezpeci a
spolehlivost. Nikdy se nesnazili Zeny naldkat na vlastnosti vozi, které byly rezervovany pro
muze, jako byla rychlost nebo jizdni vlastnosti (Wajcman, in Lezotte, 2012).

Samotné fizeni vozu bylo a stile ¢asteCné je vnimano jako muZzska zalezitost. Muzi
si fizeni uzivaji, dodava jim pocit svobody, sily, tspéchu. Oproti tomu od Zen se neocekava,
ze si budou jizdu uzivat. Ocekava se, Ze fizeni je pro Zeny spojeno s povinnostmi, které jim
automobil usnadiiuje plnit. V soucasné dob¢ je vSak stale vétsi procento Zen, které si fizeni
uzivaji a automobil neslouzi pouze pro usnadnéni domacich praci. UZivaji si svobodu, kterou

jim jejich automobil poskytuje. Stale vsak plati, ze mnoho muzi se autim, ktera povazuji za
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zenska, vyhybaji a uznani kvality si ziska takovyto viiz pouze, pokud jsou jeho vlastnosti

vyzdvihovany jinym muzem (Lezotte, 2012).
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6. Strucne¢ seznameni s vybranymi automobilovymi znackami

V této kapitole jsou stru¢né predstaveny vybrané automobilové spole¢nosti. Reklamy na
automobily téchto znacek jsou soucasti obsahové analyzy reklamnich sdéleni dale v této
praci. Drobné sezndmeni s vyrobci usnadni ptechod do vyzkumné casti prace. Kazda
podkapitola se vénuje stru¢né historii automobilek a zmifnuje soucasny trend v centru zajmu

dané spolecnosti. Umoziuje tak lepsi pochopeni filozofie dané znacky.

6.1 Peugeot a Citréen
Zacatek existence firmy Peugeot se datuje od roku 1810, kdy bratfi Peugeotové zahdjili
vyrobu pilovych listi pod nazvem Peugeot Freres. O 23 let pozdéji ptipojili také vyrobu
pasovych pil, destniki ¢i mlynkd na kdvu a kotfeni. V roce 1858 se podafilo Emilu
Peugeotovi ziskat patent na znaCku Lion Rampant, pod kterou byla zahdjena vyroba
velocipedl. Motorova spole¢nost Société des Automobiles Peugeot byla zalozena jiz v roce
1886, ackoli jejich prvni automobil byl uveden na trh az v roce 1929. DalSim vyznamnym
milnikem firmy byl rok 1976, kdy doslo ke spojeni s francouzskou automobilkou Citroen.
K pfejmenovani spole¢nosti na PSA Peugeot Citroen doslo ale az v roce 1992 (Scalera,
2011).

Nyni obé znacky spadaji do koncernu Stellantis (Stellantis, nedat.).
V roce 2007 skupina PSA Peugeot Citroen Group pfisla s planem ,,10 cila udrzitelného
rozvoje na obdobi 2010-2011* ve cCtyfech oblastech, a to zivotni prostfedi, socidlni
odpovédnost, sprava a spolecnost. Plan by mél spolecnosti umoznit posun vzhiiru v zebiicku
svétovych vyrobcli automobili. Obecné se tedy zamétuje na piechod na vyrobu
elektromobili, Setieni energie pii vyrobé€, pfesun vyroby, aby se snizily vydaje na dopravu
materidlli a pracovnich sil. Také se zasluhuje o podporu ristu, bezpecnost, dobré zivotni
podminky a respektovani a prosazovani prav zaméstnancii. Zarovenl se organizace snazi
ptejit na alternativni zdroje energie a usiluje o zvySeni technické Grovné vozii. V neposledni
fade jevi zdjem také o bezpecnost cestujicich, Sifeni komunikaénich sluzeb, jakymi jsou
naptiklad systémy tisnového volani, kterymi vozidla vybavuji (Scalera, 2011).

Vsechny tyto oblasti jsou nadale v centru zadjmu celého koncernu Stellantis

(Stellantis, nedat.).

6.2 Renault

Znacka Renault vznikla v roce 1898. Od svého vzniku se nepiestala tato automobilka snazit

zapusobit na pomérné Sirokou klientelu. Cili na rodiny se svymi praktickymi vozy pro Zivot.
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Zaroven cili na lidi, ktefi vyzaduji pracovani vozy. Obecné¢ automobilka vyzdvihuje svou
snahu vyrabét auta pro zivot, zduraznujici svobodu a volny ¢as (Renault, nedat.).

Za vznikem znacky stal Louis Renault. Ten se rozhodl postavit své vlastni auto. S
vozem oslavil velky uspéch, kdyz s nim dokazal projet rue Lepic, nebezpecnou cestu
Vv Patizi. Automobil vzbudil zajem a firma byla na svété (Renault, nedat.).

Nejprve automobilka cilila na rodiny. Ohlas si ziskala spole¢nost hlavné diky
nabizenym inovativnim bezpe¢nostnim prvkim. Mimo to se Renault zacal zaméfovat také
na lidi, ktefi potiebovali vozidla pro pracovni ucely. Prvni takovyto viiz se jmenoval
Estafette a zacal se prodavat v roce 1959. Zlomovy byl také rok 1961, kdy automobilka
vydala univerzalni viiz. Tento automobil se hodil do mésta 1 mimo n¢j. Zaroven bylo auto
prezentovano jako vhodné pro muze i zeny, coz bylo v této dob¢€ zna¢né¢ pokrokoveé (Renault,
nedat.).

Nyni se automobilka soustiedi na propagaci svého nového konceptu vozu Morphoz.
Tento viiz ma byt vhodny pro vSechny. Ma byt vizi budoucnosti a firma se zaméfuje na jeho
Setrnost k Zivotnimu prostiedi. Elektromobil ma byt zcela univerzalni, schopen se
pfizplsobit v§em podminkam. Ma byt vhodny na kratké i dlouhé cesty. V nabidce bude

samoziejmosti mnoho technologickych inovaci (Renault, nedat.).

6.3 Kia

Tato korejska automobilka byla zaloZzena v roce 1944. V této dobé se spoleCnost vénovala
vyrob¢ kol a motocyklii. Dnes se jedna o jednoho z nejvétsich vyrobcli automobild. Rocné
proda pies milién vozi. Znacka Kia spada do koncernu Hyundai Motor Group. V soucasné
dobe¢ se automobilka za¢ina vice zamétovat na zivotni prostfedi a udrzitelnost. Také se snazi

vice prosadit na evropském trhu (Kia, nedat.).

6.4 Toyota

Toyota od svého vzniku usiluje o masovou vyrobu vozi, kterd by vSak nebyla extrémné
nakladna. Zaroven usiluji o udrzeni kvality svych vyrobkl. Firma si zaklada na své reputaci.
Ta stoji na respektu k ¢lovéku a k piirodé (Toyota, nedat.).
Od druhé poloviny minulého stoleti se tési ispéchu také ve Spojenych statech americkych,
kde se dnes také ¢ast vozi vyrabi (Toyota, nedat.).

Toyota se v Evropé snazi prosadit od roku 1963. Automobilka ptizpiisobuje sviij
marketing a vyrobu mistim prodeje svych vozl. Timto si ziskdva oblibu v mnoha zemich

Evropy, nebot’ reaguje na potieby a zadosti obyvatel danych zemi (Toyota, nedat.).
27



6.5 Mercedes-Benz

Tato némecka automobilka stoji za vznikem prvniho automobilu z roku 1886. Na jeho vyvoji
se podilel Carl Benz. S pocatkem automobilky jsou spojena také jména Wilhelm Maybach
a Gottlieb Daimler. Prvni Mercedes se na trh dostal v roce 1901 a byl jedine¢ny svym
designem. Na jeho vzniku se podilel také Emil Jelinek. Pravé jméno jeho dcery bylo inspiraci
pro pojmenovani slavnych vozi. O par let pozdé&ji ziskala znacka ochrannou zndmku na
trojcipou hvézdu, kterd je dnes pro vozidla znacky Mercedes charakteristickd. Pozdéji
vznikla sjednocenim spoleénosti Damien Motoren Gesellschaft a Benz & Cie slavna
automobilova spolecnost Mercedes-Benz. Jeji matetfskou spolecnosti je od roku 1926
Damier-Benz AG (Mercedes-Benz, nedat.).

Dtlezitym jménem je také Bertha Benz. Byla manzelkou Carla Benze a vyrazné se
podilela na uspéchu firmy. Jako prvni podnikla s automobilem s benzinovym motorem vylet
na dlouhou trat’ se svymi syny. Ukdzala tim, ze auto je spolehlivé a leccos vydrzi. Pomohla
tak rozsifit povédomi o znacce (Mercedes-Benz, nedat.).

Spolecnost se v soucasné dob¢ snazi stale vice vyhovét ptanim svych zakaznika a
piizpisobovat své vozy jejich pfedstavam. Toho chtéji dosdhnout také tim, ze budou svym
zakaznikiim bliZe a rozsiti se sit” jejich prodejen. Firma se stale vice zaméfuje na digitalizaci.
S tim je spojena snaha automobilky aktivnéji ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikti, mimo
jiné pomoci socidlnich siti (Ramos, 2013).

Automobilka se chce vice zaméfit na bezpecnost a ekologii. Otazka ekologie je
zédkladem nové strategie spoleCnosti. Planem firmy je, aby do roku 2030 tvoftily
elektromobily alespoii polovinu jejich prodeje. Zakazniklim chce nabizet automobily, které
nebudou zatézovat zivotni prostiedi a zdroven si udrzi standartni kvalitu a o¢ekavany luxus
pro znacku typicky. V ramci ekologického pfistupu se spolecnost vice zaméiuje na moznosti
recyklace surovin uzitych na vyrobu automobilli. Kromé toho se chce pokusit o rozsifeni
povédomi o problematice znec€iSténi zivotniho ovzdusi. S timto souvisi usnadnéni nabijeni

elektromobilti po Evropé a zaméfeni na obnovitelné zdroje (Kéllenius, 2019).

6.6 Volkswagen a Skoda Auto

Volkswagen je po Toyoté druhym nejvétSim vyrobcem automobilli na svété. V soucasné
dob& do jejtho koncernu spadd dvanact dcefinych spolecnosti. Patfi mezi n€ znacky
Volkswagen, Audi, Seat a Skoda. Dale pak vyrobci luxusnich automobili Bentley, Bugatti,
Lamborghini, Porsche a motorek Ducati. Také vyrobci uzitkovych vozidel znacky

Volkswagen, Scania a Man (Bowler, 2015).
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Vroce 1937 spoleCnost zalozila nacistickd odborovad organizace Deutche
Arbeitsfront. Méla vyrabét lidova auta, ktera méla jezdit rychlosti 100 km/h. Tato méla byt
schopna piepravit dva dospélé lidi a tii déti. Zaroven se melo jednat o velmi levna vozidla.
Béhem druhé svétové valky vsak byla vyroba osobnich automobill pozastavena. Misto toho
spole¢nost zacala soustfedit vyrobu na vozidla pro némeckou armadu. Temna minulost
vyroby vozi vedla v roce 1998 k zaloZeni fondu pro obéti holokaustu. V roce 1945 mélo
dojit k uzavieni tovarny a zaniku spole¢nosti, ale Ivan Hirst se postavil za ponechéani
automobilky a upozornil na jeji potencidl. Po vélce se spolecnosti zacalo dafit. Prodal se jeji
model VW Beetle a pod vedenim spole¢nosti vznikla také Audi jako znacka vyrabéjici
luxusni automobily. V sedmdesatych letech minulého stoleti vznikly legendéarni vozy Passat,
Golf a Polo, které se uspéchu tési dodnes. V roce 2013 se Volkswagen stal jednou
Z nejvétsich firem na svété (Bowler, 2015).

SpoleCnost se nyni zaméiuje predevSim na digitalizaci a elektronickou mobilitu
(Volkswagen, nedat.).

Znacka Skoda ptivodné nebyla spojovana s automobily, ale s jizdnimi koly. Vaclav
Laurin a Vaclav Klement zacali v roce 1895 vyrabét jizdni kola pod nazvem Slavia. Jejich
vyroba méla velky uspéch. Znacka zacala byt rychle spojovana s kvalitou a inovaci. O Ctyti
roky pozdéji se firma zacala sousttedit na vyrobu Motocykletii. Motocyklety byly jizdni kola
s motorem. M¢ly tspéch i1 v zahrani¢i. Od roku 1905 se spolecnost zacala vénovat vyrobé
automobild. DuileZitym milnikem byl pro firmu jisté rok 1991. Tehdy se Skoda stala sou¢asti
koncernu spoleénosti Volkswagen. V ramci této spoluprace vznikl model Skoda Felicia,
ktery hral znacnou roli pfi stoupdni firmy na pomyslném trznim zebticku. Mezinarodni
Gispéch znadce prinesla také Skoda Octavia. Ta byla na trh uvedena v roce 1966 a dodnes je
mezi zakazniky tento model oblibeny. V roce 2016 se firma zacala zamétfovat na vyrobu
modelt SUV, aby dokézala udrZet své misto na trhu. V soucasné dobé se firma snazi
predevsim zlepSovat technologie a moznosti v oblasti udrzitelnych zdroji a elektromobild.
V roce 2019 predstavila spole¢nost vizi elektromobil znacky IV a ohlasila, ze vstupuje do

éry eMobility (Skoda Auto, nedat.).

6.7 Ford

Znacku Ford zalozil roku 1903 v Detroitu v USA Henry Ford. Tato nadnarodni korporace
vyrabéjici automobily se nazyva Ford Motor Company. Vyznamna je tato automobilka také
pasovou vyrobou. Henry Ford nechal v Michiganu postavit montazni linku, ktera umoznila

vyrabét vozy rychleji ve vétsim mnozstvi (Ford, nedat.).
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Automobilka Ford v dne$ni dobé stejné¢ jako vétSina jinych automobilovych

spole¢nosti usiluje o zlep$eni Zivotniho prostiedi (Ford, nedat.).
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VYZKUMNA CAST

1 Vyzkumny problém a otazky

Vyrobei automobilli pro zefektivnéni prodeje svych produktti hojné uzivaji reklamnich
sdéleni, aby oslovili velkou ¢ast klientely. Pro tspé$nost reklamy je vSak nezbytné, aby byla
vhodné zvolena cilova skupina, kterou se vyrobcei snazi oslovit (Vysekalova & Mikes, 2003).

V minulosti byly automobily stereotypné muzskou zalezitosti, ale v zapadnich
spole¢nostech nastava postupna zmeéna ve vnimani genderovych roli a dochazi ke snaze
vytvofit genderove neutrdlni spole¢nost (Benjamin, 2016).

Rozdily mezi muzi a Zenami jsou vSak v mnohych oblastech Zivota stale patrné a na
Zeny a muze mohou jednotlivé reklamni strategie zaptsobit odliSné.

Cilem mé prace je objasnit, kdo je cilovou skupinou reklamnich sdéleni vyrobct
automobill a jaké obsahy a strategie jsou k ziskdni ptizné¢ dané klientely voleny. Tohoto je
docileno pomoci obsahové analyzy reklamnich sd€leni vyrobcii automobilll vysilanych
v televizi v CR, ktera dale slouZi k vytvofeni polostrukturovanych interview. Interview

umoziuji hlub$i prozkoumani rozdilu ve vnimani reklam mezi muzi a Zenami.

Vyzkumné otazky:

Kdo je cilovou skupinou reklamnich sdéleni vyrobcii automobili?

Jaké obsahy jsou nejCastéji uzity pro osloveni cilové skupiny?

Jaké strategie vyuzivaji vyrobci automobilil v reklamnich sdélenich nejcastéji?
Jaké jsou zasadni rozdily ve vnimani reklamnich sdéleni mezi muzi a Zenami?

Ktera sdéleni vnimaji respondenti jako genderoveé neutralni?
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2 Vyzkumné metody

Vyzkum byl provadén kvalitativni formou. K prozkoumani tématu byl nezbytny
dikladny rozbor jednotlivych reklamnich sdéleni. Kvalitativni vyzkum byl zvolen také
z dvodu hloubkovych rozhovort, které byly zvoleny pro objektivni zodpovézeni Casti
vyzkumnych otazek. Pristoupenim ke kvantitativnimu vyzkumu by doslo ke ztraté informaci
a mohlo by dojit ke zkresleni vysledk.

Vyzkum stoji na metodé zakotvené teorie, kterou je mozno definovat takto:

,, Zakotvend teorie je teorie induktivné odvozena z procesu zkoumani jevu, ktery
reprezentuje. To znamend, Ze je vytvorena a prozatimné ovérena prostiednictvim
systematického shromazdovani udajit o zkoumaném jevu a analyzy téchto udaji. *“ (Miovsky,
2006, 226).

Miovsky (2006) dale uvadi, ze v ramci této metody lze pracovat s vice zpusoby
ziskavani dat. V mé praci se v prvni ¢asti jedna o obsahovou analyzu dokumentti, konkrétné
videozdznami reklamnich sdéleni vyrobcti automobili. Druhd ¢ast predstavuje rozbor
informaci ziskanych individualnimi interview.

Vyzkum, jak jsem nastinila, je rozdélen do dvou ¢asti, které se vzajemné dopliuji.
Prvni ¢ast predstavuje rozbor jednotlivych reklamnich sdéleni. Kazda reklama je popsana
Z hlediska obsahu, ktery je dale rozebran tak, aby bylo mozno nalézt jednotlivé obsahy,
kterymi se vyrobci automobilii snazi pisobit na spotiebitele. Analyzovany obsah je
seskupovan do kategorii pomoci otevien¢ho kdédovani. Dale je u kazdého rozboru uvedena
reklamni strategie. Tato Cast prace je nezbytna pro druhou ¢ast prace.

Druhé ¢ast vyzkumu navazuje na prvni ¢ast a pracuje s nalezenymi latentnimi a
manifestnimi prvky v analyzovanych reklamnich sdé€lenich. Jak jsem jiz uvedla, tato ¢ast
vychazi z individudlnich interview. Interview zajiStuji odpoveédi na cast vyzkumnych
otazek, které nebylo mozno objektivné zodpoveédét na zaklade obsahové analyzy reklamnich
sdéleni. Jedna se o polostrukturovana interview, kterd umoziuji ptipadné doplnéni otazek,
coz je vzhledem k rGznorodosti reklam nezbytné. Tato forma také umoziluje Iépe
respondentim objasnit nejasnosti v piipad¢, ze by nékteré z otazek plné neporozuméli.
Cilem je zjistit, jak respondenti reklamni sdéleni vnimaji vzhledem k vybranym prvkiim
objevenym v ramci prvni ¢asti vyzkumu. Konkrétné jde o to zjistit, jaké jsou rozdily ve
vnimani reklam mezi muZi a Zenami a jejich nazor na cilovou skupinu daného reklamniho

sdéleni. Kazdy z respondentt se vyjadtil ke kazdé z reklam. Byla provedena pilotni studie.
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Vypovédi byly zapisovany v pribéhu interview, aby bylo mozno rozc¢lenéni
jednotlivych vypovédi a jejich seskupeni vzhledem k jednotlivym otdzkam u daného

reklamniho sdéleni. Tohoto bylo docileno otevienym kédovanim.
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3 Zékladni a vybérovy soubor

Zakladnim souborem byly vSechny televizni automobilové reklamy odvysilané na ¢eskych
televiznich stanicich za sledované obdobi. Vybérovym souborem byly automobilové
reklamy odvysilané v daném obdobi na vybranych televiznich stanicich.

Vybrany byly pouze ty automobilové reklamy, které prezentovaly konkrétni viiz
nebo vozy kteréhokoli vyrobce automobili. Vyclenény byly reklamy zamétené na
zakaznicky servis automobilek a podporu jejich zdkaznikli v dobé pandemie. Tato reklamni
sdéleni neméla potfebnou vypovidajici hodnotu pro zdméry této prace.

Vybrany byly reklamy vysilané na televiznich stanicich TV Nova a TV Prima za
obdobi od 1. ledna 2020 do 30. ¢ervna 2020. Tyto televizni stanice byly zvoleny vzhledem
K tomu, Ze se jedna o komer¢ni vysilaci stanice a ¢ast jejich vysilaciho ¢asu je vénovana
reklamnim sdélenim. Také se jedna o jedny z nejsledovangjsich televiznich stanic v CR.

Mym piivodnim planem bylo nahrat dvacet televiznich reklam na automobily. Sest
reklamnich sdéleni bylo vyfazeno. Jednalo se o reklamy nespliujici pozadavek propagace
vozu. Nakonec bylo vybrano patnact reklam, které spliiovaly stanovené podminky. Reklamy
byly nahrdvany na mobilni telefon a nasledn¢ dohledavany na internetu, pro usnadnéni dalsi
prace s nimi. Na internetu nebyly dohledany vSechny nahrané reklamy, ale jejich kvalita byla
pro dalsi praci dostatecna a nebylo tedy nutno reklamy vytadit ani se pokouset o jejich dalsi
dohledani.

Zékladnim souborem pro druhou &ast vyzkumu byli viichni ob&ané CR starsi
Ctyficeti péti let. Tato vékova hranice byla zvolena vzhledem k vysledkiim statistického
Setfeni nizozemské spolecnosti VWE zroku 2017. Bylo jasné¢ prokazano, ze nové
automobily nejvice kupuji lidé stars$i Ctyficeti Sesti let, ktefi tvofi témét 89 % kupcl novych
vozu (Miler, 2018).

Vybérovym souborem bylo celkem 14 respondenttl, z toho 7 muzii a 7 Zen. Stejné
zastoupeni muzil a zen bylo pro vyzkum nezbytné, aby bylo mozno porovnavat vysledky
obou skupin. Zaroven bylo pozadovano, aby vSichni respondenti byli drziteli fidi¢ského
prikazu kategorie B a aktivnimi fidi¢i. Toto kritérium povazuji za velmi dilezité
s ptihlédnutim k povaze nékterych otazek v ramci rozhovord. Vzhledem k pozadovanym
kritériim, ktera méli respondenti spliiovat, byla pro jejich vybér zvolena metoda zamérného

vybéru.
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Tabulka ¢€. 1: Zakladni informace o respondentech

Respondent Pohlavi Vék Vzdélani
1 7ena 46 VS
2 iena 47 VS
3 7ena 49 VS
4 7ena 56 VS
5 7ena 52 VS
6 muz 55 VS
7 muz 48 Vs
8 muz 64 Vs
9 muz 59 VS
10 muz 48 Vs
11 ena 50 sS
12 ena 50 sS
13 mu? 56 SS
14 muz 61 sS

3.1 Etické aspekty vyzkumu

Byl zajistén eticky pfistup ke vSem respondentim. Rozhovort se ucastnili
dobrovolné a byli pfedem sezndmeni s jeho povahou, pribéhem a ptibliznou délkou trvani.
Rozhovory netrvaly déle, nez bylo nezbytné nutné. Zaroven byli respondenti informovéani o
moznosti rozhovor kdykoli pferusit. Rozhovory byly zcela anonymni. Jednotlivé odpovédi
neni mozno nijak spojit s konkrétnimi osobami.

Prvni fazi interview bylo navozeni piijemné atmosféry a pfivitani respondentt. Ve
druhé casti jsme se dostali k podstat¢ vyzkumu. Po skonéeni interview méli vSichni
zucCastnéni prostor na piipadné dotazy.

V dobé, kdy probihal sbér dat pomoci rozhovort, byla situace kolem pandemie
covidu-19 velmi nepfizniva. Z tohoto duvodu byli vSichni zajemci o rozhovor piedem
dotazani, zda chtéji rozhovor provést online ptes nékterou z dostupnych platforem nebo

preferuji osobni setkani.
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4 Vysledky: Obsahova analyza reklamnich sdéleni

V této Casti prace analyzuji jednotliva reklamni sdéleni. VSechny reklamy jsou nize
popsany. Za kazdym popisem ndsleduje rozbor dané reklamy a je uvedena zvolena reklamni
strategie. Popis barev a strategii vychazi z teoretické ¢asti prace.

Objevuji se dvé sdéleni automobilky Skoda Auto na stejny viiz, proto je u tdchto
uveden také mésic, kdy byly vysilany, aby bylo mozno je od sebe odlisit.

Zakladni nalezené kategorie a subkategorie obsahtl ziskané analyzou dokumenti jsou uvedeny v priloze €. 2.
TOYOTA C-HR

Popis reklamy: Televizni reklama za¢inid zdbérem na muzZe a zenu kolem tficeti let. Sviti

slunce, hraje energickd hudba. Vidime detailné cely interiér vozu vcetné vybavy palubni
desky. Nésledné auto jede po prazdné silnici ve méste. Par se za vozem otaci. Muzsky hlas
fika: ,,Ty samé tvare. Ty samé cesty. Stale stejna mista. Ted se rozhlédnéte a dejte sbohem
vSednosti. Apple Car Play nebo Android auto. Jesté¢ dynamictéjsi hybridni pohon. Ikonicky
vzhled. Nova Toyota C-HR. Nechte vSednost stranou.* Béhem toho nam je prezentovan
exteriér 1 interiér vozu. Automobil mé oranzovou barvu a projizdi pomérné rychle stale
prazdnym méstem. Vidime, jak funguji zminované technologie, coz demonstruje Zena
spolujezdkyn€. Automobil tidi muz. Na poslednim zébéru viiz rychle projizdi prosklenym
tunelem. Jedna se o jediny automobil v zabéru. Objevuje se napis: ,,Nova Toyota C-HR.

Nechte vSednost stranou.*

Rozbor reklamy: Reklama piuisobi hiejivym, radostnym dojmem. VSe je zalité sluncem a
Kk tomu hraje vesela hudba. Obecné reklama vyvolava piijemné pocity. Rychla jizda
vzbuzuje dojem, ze fizeni tohoto vozu bude nevSednim zazitkem a viiz bude velmi snadno
ovladatelny. Také prazdné silnice pusobi nerealisticky, avSak umociuji pozitek ze svizné
jizdy. Radostnou atmosféru podporuje také oranzova barva vozu. Hlavnimi aktéry jsou
mlady muz a Zena, proto reklama zaujme zfejmé hlavné mladé pary. Mlze vyvoldvat dojem,
ze projizd’ka v tomto voze je zplisobem, jak spolecné travit ¢as. Vliz samotny se objevuje ve
veétsi ¢asti reklamy a prezentace technologii pfivadi divaka k dojmu, ze ovladaci prvky vozu
jsou velmi snadno pochopitelné. Zaroven se reklama snazi v divdkovi vyvolat pocit touhy

po zméné a zanechani dosavadni v§ednosti.

Reklamni strategie: Reklama se snaZi zaplsobit pfevazné na emoce divaka celkovym

navozenim veselé¢ atmosféry pomoci hudby, slunce, rychlé jizdy. Vyuzitd strategie je tedy
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emoc¢ni. Podprahové je divadkovi také vkladana mySlenka, Zze tento viz je jedineCny,

nevsedni. Toto odkazuje na generickou strategii.
KIA XCEED

Popis reklamy: Prvni zabér je vénovan automobilu znacky Kia ve zluté barvé. Je nam

prezentovana nejdiive predni strana vozu a nasledné zadni strana. Automobil stoji na
prazdné silnici. Je jeSté Sero. Auto ma rozsvicena svétla. Poté vidime viiz projizdét po
prazdné silnici pfimétrenou rychlosti. Jiz sviti slunce. Nasleduje zabér na muze ve stitednim
veéku, ktery se diva na reklamu na tento automobil v televizi. Opét vidime stejny viz jedouci
po prazdné silnici a nasledné se muz zepta zeny za sebou: ,,Je to ta nova Kia XCeed?* Poté
je automobil prezentovan z predni strany béhem jizdy. ,,UZ je v prodeji?* zepta se. Jeho zena
neodpovi, misto toho se placne do cela, coz udéla také jejich malé dité a pes zakiuci a
zakryje si packou o¢i. Muz vyjde z domu a vidi, ze vSichni udélaji stejné gesto jako Zena a
dité¢. Muzi zazvoni telefon a na obrazovce vidime star$i Zenu. Muz ji pozdravi a dozvidame
se, ze se jednd o jeho matku. Zena se také placne do &ela. MuZ se rozhlédne kolem a vidi, Ze
viz z reklamy maji vSichni sousedé. Prostiedi je upravené a moderni. Na poslednim zabéru

je vuz Kia, ktery si nyni mtizeme prohlédnout zepiedu a také zboku.

Rozbor reklamy: Atmosféra v reklamé je pfijemna. Ukazuje domaci prostiedi a pohodovou

rodinnou atmosféru. Toto je umocnéno také tim, Ze je slune¢ny den a barva vozu je zluta.
Celkovée reklama piinasi prvek vtipu, jehoz zédkladem je, udélani si srandy z hlavniho aktéra
za jeho nevédomost o novém voze. Sdéleni vybizi k tomu, Ze kdo nema tento viiz, je hlupak.
Hlavnim aktérem je muz ve stfednim véku, ktery je dostatecné finanéné zabezpecen, coz
usuzuji vzhledem k vybaveni jeho domacnosti. Reklama zaptsobi tedy na muze ve stfednim

véku s rodinou.

Reklamni strategie: Opét se jednd o strategii emocni. Vyrobce piisobi na emoce zékaznika

pomoci vtipu. Reklama se zaroven snazi v divakovi vyvolat dojem, Ze pokud tento viiz nema,

mél by jej rychle zakoupit, aby nebyl ostatnim pro smich.
RENAULT KADJAR

Popis reklamy: Nejprve vidime svételné pruhy modré a zluté barvy, které se po chvili staci

do svételného viru a vytvoii Zenu. Zena je pocitacové vytvorend. Opird se o tmavé modry
viiz znaCky Renault. Dozvidame se, Ze se jmenuje Liv. Na dalSim zabé&ru stejnd Zena sedi

v automobilu. Ten projizdi prazdnym méstem. SlySime zenin monolog: ,.Jsem virtualni
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ambasadorka vozu Renaul Kadjar.“ Viz jede po silnici v horach. Mame mozZnost si
prohlédnout vSechny jeho strany. Je slune¢no. Liv pokracuje ve svém proslovu: ,,.Diky nému
mohu poprvé zazit skute¢né emoce, objevovat, poznavat, citit.“ Na dotykové obrazovce vozu
pousti pisnicku Escape to Real. Vidime, ze je udivena, kdyz za¢ne prsty na volantu
potukavat do rytmu hudby. Pfi dalsim zabéru je ukazano oko Liv a poté moznosti nastaveni
jizdy vozu. Liv se usmiva, jizdu si viditelné uziva. Mluvi o sile a vykonu. Nyni projizdi
lesem, cesta je neupravena. Do cesty ji vbéhne srna a automobil zastavi na misté. Poté jede
po bahnité cesté a sméje se, kdyz projizdi tézce prijezdnym terénem. Kdyz piejede pies
potok, Liv doda: ,Je legracni, Ze zatimco spousta lidi chce zit ve virtudlnim svéte, ja si
uzivam ten skute¢ny.“_Na konci reklamy Liv stoji v horach a shlizi do udoli. Vedle ni je
zaparkovany Renault Kadjar. Vybizi divaky, aby viz vyzkouseli také. Odjizdi v ném po
prazdné silnici. V levém hornim rohu se objevuje napis ,,Novy Renault Kadjar. Pro skute¢né

zazitky.*

Rozbor reklamy: Reklama pusobi futuristicky. V divakovi vyvolava dojem, Ze tento viiz
nabizi néco zcela nového. Hlavnim diivodem je zfejme virtualni hlavni aktérka. Modré barva
vozu pusobi honosné, podtrhuje design vozu. Divak ma moznost si viz dostatecné
prohlédnout, stejné jako technologie, které viiz nabizi. Reklama ukazuje, ze viiz je spolehlivy
a dokaze na mist¢ zastavit. Také projede kazdym terénem a je vhodny do mésta i mimo né;.
Ridi¢ka si jizdu ve voze vyloZené uziva, zaroveii jede pomémé rychle, coz umociuje jeji

pozitek z jizdy. Reklama ma zfejmé zapusobit spiSe na zeny.

Reklamni strategie: Hlavnim poselstvim reklamy je vyvolat v divakovi presvédceni, Ze tento

vliz mu pomiiZze uzivat si skutecny svét a prozivat emoce jako nikdy diive. Z tohoto diivodu

se jedna o strategii emocni.
CITROEN BERLINGO

Popis reklamy: Nejprve vidime emblém znacky Citréen a poté hol¢icku v pyzamu, ktera drzi
plySovou hracku. Hol¢icka si lehne do postele mezi své rodice. Muz a Zena jsou ve sttednim
véku. Na dal§im zabéru si stejnd holCicka sedne mezi divku a chlapce, ziejmé jeji
sourozence. Poté vidime tuto malou divku, jak sedi mezi dvéma zlatymi retrivry. V pfistim
zabéru tato holcicka sedi na lavi€ce na détském htisti mezi starSi divkou a chlapcem. Vypada
spokojené. Je slune¢ny den a hraje veseld hudba. Dale tato hol¢icka sedi v autosedacce
v autd. Usmiva se a stejné tak jeji rodi¢e. Ridi muz, zena sedi na mist& spolujezdce. Posledni

zabér je vénovan bilému autu znacky Citréen. Viz jede pomalu a vidime jeho piedni a bo¢ni
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stranu. Celou reklamou nas provazi muzsky hlas, ktery fika: ,Pred Ctyfiadvaceti lety jsme
stvorili auto, na které se miize spolehnout rodina i firma. Legendarni Citroen Berlingo v péti
i sedmimistné verzi. A jedin¢ Citréen vam k tomuto vozu poskytne flexibilni znackovou

zaruku osm let, ak¢ni slevu a vykupni bonus.

Rozbor reklamy: Atmosféra v reklamé je klidna. Zakladem je rodinna atmosféra. Automobil

samotny je v reklamé pouze kratce a je velmi nevyrazny, coz mize byt zpisobeno také
zvolenou bilou barvou. O auté¢ se celkové nedozvidame ptili§ informaci. Jizda je také

pomald, nevyraznd. Sdéleni se snazi zaplsobit pfevazné na rodiny s détmi.

Reklamni strategie: Zvolena byla reklamni strategie pozice znacky. Divadk je seznamen

s tradici znacky, s tim, Ze se zaméfuje na rodiny a firmy. Dlraz je kladen také na cenové

zvyhodnéni.
SKODA OCTAVIA COMBI - LEDEN

Popis reklamy: Reklama zacina zabérem na bici soupravu, na kterou hraje muz ve stiednim

veéku. Zaroven hraje energickd hudba. Néhle se nam naskytne pohled na lehce osvétlenou
pravou piedni ast bilého vozu znadky Skoda. Poté opét vidime onoho muZe hrajiciho na
bici soupravu a nasledné decentné osvicenou zadni ¢ast automobilu, celou pfedni ¢ast a napis
Skoda na patych dvefich vozu. MuZ je nyni osvétlen Gervenym svétlem a tanéi do rytmu
hudby. Jeho odraz je vidét v oknech automobilu. Naskytne se nam pohled na palubni desku
a volat, celou zadni ¢ast a cely bok stejného vozidla. Muz nehraje sam. Za nim stoji dalsi
dva muzi, ktefi hraji na kytaru. Muz si aktivitu velmi uziva. Nachazi se v garazi, kde, jak
muzeme zaznamenat, je zaparkovano prezentované auto. Ve dvetich do garaze se objevi
mlada blondynka a fekne: ,,Tati, nemtizete se trochu ztisit, prosim?*“ Muz nejdiiv vypada
piekvapené a vSichni piestanou hrat. Pak muz fekne: ,,Jasné.* Zahraje na bici soupravu o
néco tiSeji, na coz mu dcera fekne: ,,Moc vtipny.“ MuzZ se jen usméje a zacne opét hrat hudba.
Objevuje se napis ,,Moje volba* na ¢erném pozadi. Na poslednim zabéru je prezentovany

viiz, napis ,,;Nova Skoda Combi* a logo znacky.

Rozbor reklamy: Celkova atmosféra je velmi energicka, umocnéna hudbou. Hlavnim

aktérem je muz ve sttednim véku, ktery si umi uzivat Zivota a dé€la, co ho bavi. Je také otcem,
a jeho interakce s dcerou pfinasi do reklamy prvek vtipu, ktery je vSak velmi decentni a
nezastifiuje zbytek sdé€leni. Silny diiraz je kladen na design vozu, ktery pisobi luxusné. Hra

se svétly a bild barva vozu pomdhaji tento dojem umocnit. Také je kladen dlraz na
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zvyraznéni znacky vozu. Reklama ma zapisobit hlavné na muze ve stfednim véku, ve

kterych mize sdéleni vyvolat dojem, Ze s timto vozem si budou sviij stiedni vek stale uzivat.

Reklamni strategie: Vzhledem k upozornéni na znacku vozu se jedna o strategii image

znacky. Avsak daraz na hru se svétly a hudbu poukazuje na emocionalni strategii.
FOCUS PUMA MILD-HYBRID

Popis reklamy: Videoklip za¢ina zabérem na muze ve sttednim véku v neoprenu, ktery shlizi
Z utesu. Nasledné€ z n€j seskoci. Je slunecny den. Muz se ponoii do vody a lovi meduzy.
Zacina hrat vesela hudba (Kanye West — Power). Vidime kratky zabér na modry vz znacky
Ford. Jede pfim&fenou rychlosti po upravené silnici mezi horami. Je slunecno. Nasleduje
zabér na kuchyn luxusni restaurace. Kolem pultu stoji skupinka nékolika lidi, ktefi kraji ¢1
zdobi jidla. Zabér se piiblizi na jednoho z pfitomnych, muz opét kolem tticeti let. Jeho
pokrm vypada netradi¢né. Jiny muz jeho pokrm ochutna a da najevo, Ze mu chutna. Vsichni
jasaji. Objevuje se popis: ,,Budoucnost fika“. Nasleduje zabér na kancelai muze, ktery se
divéa na monitorech pted sebou na nadkresy vozi. Muz odhazuje tuzku a zastavuje video. Jeho
pohyby jsou rychlé a rdzné. Na vykres na monitorech pied sebou hledi s uZasem. Poté vidime
mladou Zenu s kratkymi vlasy, ktera na sob¢ ma tilko a boxerské Sortky. Ovazuje si ruku,
piipravuje se na zapas. Objevuje se popis: ,,Kdyz se objevi vyzva“. V mistnosti jsou také
cvitici muzi. Nevsimaji si ji. Jeden si odplivne. Zena na néj ukaZe prstem a néco na néj
zavola. On i muz vedle néj se zna¢né podivi, kdyz na néj Zena ukaze. Vidime boxersky ring,
kde spolu tato Zena a muz zapasi. Pohyby jsou velmi rychlé. Zena muzZe udeii a ten spadne
na zem. Poté¢ je ukdazana mistnost, kde je Zena a nékolik muzii. Pfed nimi je promitnuto auto.
Je vidét jeho interiér a obrysy. VSichni stoji kolem n¢j, ukazuji na néj a diskutuji. Hlavni
pozornost strhava hologram auta. Objevuje se popis: ,,A piedved’te maximum.* Nasleduje
zabér na modré auto. Jede rychle. Je sluneno. Auto ptedjizdi jiné, hnéd¢ auto. Rychle
projizdi kolem dvou lidi, Zzeny a muze, ktefi méti rychlost projizdéjiciho auta. Muz ma
oteviend Usta v uzasu, kdyz kolem nich auto projede. Nésleduje zabér na modré auto znacky
Ford. Objevuje se popisek ,,Puma Mild-Hybrid“ a ve spodni ¢asti videa jsou uvedeny
drobnym pismem informace o spotiebé a emisich. Nésleduje zaber na toto auto, jak rychle
projizdi zatackou v horach. Dale vidime popisek ,,1 ze 14 elektrifikovanych vozii v Evropé
v roce 2020“. Vidime dalSich deset aut. Sedm aut v pozadi je bilé barvy, dvé auta v tésné
blizkosti Pumy Mild-Hybrid jsou barvy Cervené a v poptedi je svétle modra Puma Mild-
Hybrid.
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Rozbor reklamy: Televizni sdéleni pisobi pomérné zmatené. Objevuje se hned nékolik

d&jovych linii a nekolik hlavnich aktérii obou pohlavi. Na muZze ziejmé nejvice zaplsobi
scéna, kde muz provozuje adrenalinové sporty a na zeny ma ziejmée zapusobit scéna, kde
zena porazi muze V boxerském ringu. Automobil je v pozadi sdéleni. Jizda je rychld i
pomala, ale nejvice se objevuje rychld jizda. Celkové se reklama snazi zamétit na jedine¢nost
vozu, ktery ve vSech, kdo ho spatii, vyvola tizas. Automobil je v reklamé celkové nevyrazny
a divakovi muze uniknout, co bylo v reklamé¢ propagovano. Na konci reklamy vyrobce

poukazuje na ekologi¢nost vozu. Reklama ptisobi genderové neutralné.

Reklamni strategie: Reklama uziva prevazné emocionalni strategie. Poukazuje na rtizné

jedinecné zazitky, které vSak nesouvisi pfimo s prezentovanym vozem. Zaroven je uzita také

genericka strategie vychvalujici viiz.
MERCEDES-BENZ GLA

Popis reklamy: Reklama za¢ind zabérem na muze stojiciho na slunné plazi, ktery drzi
surfafské prkno. SlySime racky a zvuky mote. Za¢ina hrat hudba Ryan Paris — Dolce Vita.
Vidime blize muzovu tvar. Jedna se o muze ve stiednim véku. Vbiha do moie, ale rychle se
otaci sotva se ho dotkne voda. Dle jeho reakce je voda zjevné studend. Muz se vraci ke
svému vozu Mercedes - Benz GLA ve stiibrné barvé. Nohou aktivuje senzor a kuft se otevie.
Nasledn¢ do n¢j vklada surfaiské prkno, které se zde bez potizi vleze. Muz odjizdi. Jede
rychle. Objevuje se napis ,,Stvofeno do divociny“. Jede podél plaze. Cesta je prazdna,
Stérkovitd. Vidime piedni Cast vozu. Dale néasleduje zabér, kde stejny automobil vjizdi do
meésta. Nyni vidime zadni ¢ast vozu. Objevuje se napis ,,... ale je kralem 1 ve mésté.“ Silnice
je asfaltova a prazdna. Muz vidi jiné surfafe a vola na né, jako by byl jednim z nich. Je se
sebou viditeln¢ spokojen, i kdyZ oni na néj reaguji s podivem. Automobil odjizdi, zrychluje.

Cesta je prazdnd, jen po krajich jsou zaparkovana starsi auta.

Rozbor reklamy: Atmosféra je vesela, coz zajistuje slunné prostiedi, hudba a vtip. Vtip vSak

nenarusuje podstatu sdéleni. Hlavnim aktérem je muz ve stfednim veku, ktery se snazi
vyzkouSet néco nového, adrenalinového. Mlizeme vidét, Zze viiz je dostatecné prostorny a
vleze se do n€j mnoho. Také je poukdzano na jednoduchost ovladani patych dveti pomoci
senzoru. Automobil dokaze jet rychle jak ve mésté, tak v méné pfiznivém terénu. Hodi se
tedy do mésta i mimo né&j. Seda barva neni piili§ vyrazna, aviak viiz upouta pozornost i tak.
Reklama ma plsobit hlavné na muze ve stfednim ve&ku, ktefi chtéji zkusit nové véci a

zapadnout i ve spole¢nosti mladych lidi.
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Reklamni strategie: Strategii v této reklamé je strategie emocionalni. Vyrobce se na divaka

snazi pasobit vtipem, veselou atmosférou a také nabuzenim dojmu, Ze s timto vozem, mtze
Clovek zacit zkouSet nové véci, a tiebaze neuspéje, bude se stale citit dobte, diky svému

novému automobilu.

PEUGEQOT 208

Popis reklamy: Reklama za¢ina zabérem na dvé déti, chlapce, kterych se néjaky muz pta:
,Jak bude vypadat auto budoucnosti?*“ Jeden z chlapct odpovida, ze bude mit svétla jako Ivi
zuby. Nasleduje velmi rychly zabér na zadni ¢ast vozu zluté barvy. Viz je ve tmé, osvétluje
ho pouze umélé svétlo. Objevuje se viiz zepiedu a rychle se mu rozsviti svétla, ktera vypadaji
jako 1vi zuby. Na kratkou chvili vidime Zluté auto, tentokrat zboku. Muz se pta: ,,A bude
1état?*. Jiny chlapec se zamysli a odpovidd, Ze to zase ne. Vidime interiér vozu a
zabudovanou navigaci. Chlapec pokracuje: ,,Ale bude mit 3D piistrojovou desku, abyste
meéli porad o vSem piehled.” Je ndm ukédzdna 3D piistrojovad deska. Auto projizdi pod
mostem v noci. Muz se pta, zda by umél takové auto nakreslit. Jiny chlapec odpovida: ,,No,
kreslit moc neumim, ale mozné bude vypadat néjak takhle.* Nasledn¢ ukazuje ndkres vozu.
Vidime Zluty viiz na prazdné silnici ve mésté. Ridi ho muz ve stiednim véku. Objevuje se
napis ,,Novy Peugeot 208, Unboting the future.“ Zaroveii madme moznost si viz lépe

prohlédnout zeptedu a zboku.

Rozbor reklamy: Reklama piisobi energicky, zabéry se rychle sttidaji a hudba je také svizna.

Atmosféfe odpovida také rychla jizda vozu a jeho zlutd barva. Hlavné se sdéleni zamétuje
na design vozu a jeho jedinecné designové prvky. Reklama nema hlavniho aktéra, ale
fidiCem je muz a dotazované déti jsou chlapci. Zamétena je tedy prevazné na muze. Také se
dozvidame informace o technickych inovacich vozu. Zaroven je v divakovi vyvolavan pocit,

ze jizda v tomto voze je silnym zazitkem a jeho ovladani je velmi snadné.

Reklamni strategie: Tato reklama uzivd hlavné strategii unikatni prodejni vlastnosti,

konkrétné je nejvetsi diraz kladen na unikétni tvar svétel.
PEUGEOT 2008

Popis reklamy: Reklama za¢ina zabérem na détsky pokoj a vidime napis ,,1990%. Za¢ina hrat
energicka piset Waiting For The Stars od Vitalic. V pokoji jsou tfi divky. Lezi na posteli a
divaji se na obrazek Iva. Objevuji se svétla Cervené barvy a opét vidime ndpis, tentokrat

s ¢islem 2000. Stejnd divka jako na minulém zabéru je nyni star$i a hraje hru se zdvodnimi
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auty. Na dalsim zabéru je divka opét o néco star$i. Je rok 2010. Divka testuje bryle pro
virtudlni realitu. Prosttedi je jednoduché, Sedé. Objevuje se predni ¢ast vozu. Nejvyraznéji
vystupuji jeho svétla. Automobil se nachazi v podzemni garazi. Napis ukazuje, Ze se jedna
0 rok 2020. K vozu ptistupuje opét ona divka, nyni jiz dospéla zena. Je sebejista. Sotva dojde
K vozu, svétla v garazi se rozsviti a my vidime, Ze viiz je zna¢ky Peugeot a ma modrou barvu.
Také si miizeme vSimnout, ze auto je nyni v nabijeci stanici. Na dal§im zabéru Zena auto
Vypojuje z nabijeci stanice pro elektromobily. Zenu doprovazi muz, ten si sedd na misto
spolujezdce a zena usedd na misto fidi¢e. Viz ma Stop Start systém. Po nastartovani se
rozsvéci palubni displej. Zena se chyta volantu, vypada odhodlang, usmiva se. Vidime zadni
cast vozu a pak ohromeny vyraz ve tvafi fidicky. Jsou nadm lépe ukazany ovladaci prvky.
Viz vyjizdi z garaze do no¢nich ulic mésta. Je nam ukézana zabudovana navigace. Nahle je
viiz na cestd v lese. OdbocGuje na $térkovou cestu hloubéji do lesa, kde zastavuje. Zena
vystupuje z vozu. Ma Cervenou kozenkovou bundu. Je zde zaparkovany dalsi viiz znacky
Peugeot v oranzové barveé, ze kterého vystupuji lidé. Ptichdzi k ni dals$i Zena. Néasledné
promita do prostoru obraz z tabletu a objevuje se ndpis ,,Driving takes a new dimension®.
Na poslednim zabéru jsou ob€ zminovand auta stojici vedle sebe. Modré stoji predni ¢asti

smérem k divadkovi a oranzovy viiz je natocen opacng.

Rozbor reklamy: Reklama ptsobi energicky, zaméfuje se na neustaly vyvoj. Hlavni aktérkou

je Zena. Sledujeme jeji détstvi a pozdéji jeji dospélost. Reklama ma evidentné plisobit hlavné
na zeny. Ma v nich vyvolat dojem, ze S timto vozem budou uspésné, sebevédomé a obstoji
ve sveété muzl. Také toto sd€leni rozbiji stereotypni pohled na mladé divky, nebot” hol¢icka
v reklamé ma zajem o auta, videohry a technologie. Tedy oblasti stereotypné muzské.
Reklama se zaméfuje na prezentaci technologickych inovaci a funkci vozu. Coz je zase
zpusob jak si ziskat také muzskou klientelu. Modra barva vozu piisobi elegantn€, umocnuje
dojem o kvalité¢ vozu. Oranzova barva druhého vozu dodava kontrast mezi automobily.
Cervena bunda hlavni aktérky dopliuje pfedstavu o jejim sebevédomi a dominanci. Jizda je
sviznd, Zena si fizeni vozu zjevné velmi uziva. Diraz je kladem také na ekologicnost vozu a

na moznost jej zakoupit jako elektromobil.

Reklamni strategie: Zvolena je reklamni strategie pozice znacky. Reklama cili na Zeny a

zaroven vyzdvihuje své zaméteni na ekologii.
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PEUGEQOT 3008 A 5008

Popis reklamy: Reklama za¢ina ¢ernym pozadim s bilym napisem ,,Skoro vSe dnes hledame
na internetu.” Za¢ina hrat energicka hudba. Objevuje se prazdna silnice. Je noc. Projizdi zde
viiz znacky Peugeot a zaroven se objevuje okno vyhledavace, kde je vepsano ,,Vyjimecny
zazitek*. V dal§im zabéru rychle projizdi oranzové auto. Mizeme Si prohlédnout jeho bo¢ni
stranu. Nésleduje zabér na interiér vozu. Ridi¢em je muz ve stfednim véku. Usmiva se. Auto
projizdi po prazdné silnici mezi horami. Dalsi zabér je na palubni monitor vozu. Nahle
vidime ¢lovéka na lané nad hlubokou propasti. Je vychod slunce. Na kraji silnice stoji viiz a
za nim je vidét onen muz na lan€. Nyni je jiz slunecno. Nahle je ukdzan viiz Peugeot tmave
Sed¢ barvy stojici u rodinného domu. Do tohoto vozu nastupuje skupina lidi a objevuje se
okno vyhledavace s popiskem ,,NejlepSi misto pro setkani s prateli. Je nam ukézano, ze je
mozno zvysit podet sedadel. Viichni ve voze se usmivaji. Ridi¢kou je Zena. Pak vidime detail
piedni casti jedouciho vozu. Viiz jede rychle. Cesta je prasna. Nasleduje zabér na lidi stojici
na prasné cesté a ozyva se: ,,Vydejte se za dobrodruzstvim, které nezna hranic.* Lidé tanci,
objimaji se, je slune¢no, hraje hudba. Na poslednim zabéru jsou dva vozy, jeden je tmavé
oranzovy a druhy tmave Sedy. Jedou vedle sebe po asfaltové silnici. Jednou pomalu. Muzsky

hlas dale informuje o sleve dvacet tisic na skladovy viiz.

Rozbor reklamy: Reklama pusobi energicky, coz je zajisténo hudbou, tancem, prvkem

adrenalinu a rychlou jizdou, kterd je v této reklamé Casta. Hlavnich aktért je vice, fidi¢em
je muz i zena. Celkove sdéleni ptisobi genderové neutralné. Zaujme hlavné mladé lidi, ktefi
maji mnoho pratel a radi se dobie bavi. Vozy se v reklam¢ ukazuji hodné, avsak celkové
zanikaji. Seda barva je velmi nevyraznd, oranzovy viiz zaujme o trochu vice a podporuje

zivou atmosféru. VétSina poskytnutych informaci neni ptimo spojena se samotnym vozem.

Reklamni strategie: UZita je strategie generickd. Nedozvidame se mnoho o znacce, avSak
viiz je vyzdvihovan jako nejleps$i misto pro setkdvani s prateli. Také se objevuji prvky
emociondlni strategie. Reklama se snazi ptisobit na emoce divaka piedevSim vyobrazenim

zabavy s prateli.
PEUGEOT RIFTER

Popis reklamy: Reklama za¢ina zabérem na spiciho muze. Dole na obrazovce je napis ,,6:30
— probuzeni.“ SlySime zvuk zavory u vlakového piejezdu. Muz se probouzi. Sedi ve voze
jako spolujezdec. Ridi zena, zjevné jeho partnerka. Nésleduje zabér na viiz Peugeot tmavé
oranzové¢ barvy, ktery ptejizdi pfes most. Je sychravé pocasi. Dale vidime palubni desku
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vozu. Na dal§im zébéru si zena dava ¢aj. Objevuje se napis: ,,6:57 — snidané.” Vidime par,
jak sediu jezera mezi horami. Vedle nich je zaparkovany jejich vliz. Automobil ma otevieny
prostorny kufr. Dale vidime, jak stejny viiz jede po silnici pfimétenou rychlosti. Nasledné
onen par leze po skalach u vodopadu, prolézaji vodou. Objevuje se napis: ,,7:22 — ranni
sprcha.” Pak par lezi v prostorném kufru svého vozu. Nésledné nasedaji zpét na predni
sedadla. Muz na sedadlo fidice, zena jako spolujezdec. Objevuje se napis: ,,8:41 — cesta do
prace.“ Pak vidime piedni ¢ast vozu. Ten jede po prazdné silnici. Je slunecno. Po celou dobu

reklamy hraje uklidijici hudba. Dozvidame se, Ze nyni tento viz lze pofidit se sedmiletou

zarukou pro vSechna nase dobrodruZstvi.

v

hudbou a také tim, Ze jeden z hlavnich aktérti spi. Rovnéz sychravé pocasi a zminéni, Ze se
jedna o brzkou ranni hodinu, vzbuzuje v reklamé tyto pocity. Tmavé oranzova barva vSak
dodéva snimku zivost. Viz pusobi prakticky, jeho rychlost odpovida terénu a automobil ani
nevypada, Ze by byl vhodny pro rychlou jizdu. Objevuje se také prvek adrenalinu, ale je silné
potlacen celkovym klidnym ladénim snimku. Reklama pisobi genderové neutrdlné,
hlavnimi aktéry jsou muz a zena. Sd¢€leni ziejme zapusobi hlavné na pracujici pary, které
maji rady spolecné aktivity a piirodu. Celkové sdéleni podporuje dobrodruzného ducha
v divakovi a ukazuje mu, ze s timto vozem bude stihat dobrodruzstvi v ptirod¢ a také svou

praci.

Reklamni strategie: Tato reklama cili hlavné na divakovy emoce, kdy v ném vyvolava klid

a pohodu. Uzita strategie je tedy emociondlni.
RENAULT CAPTUR

Popis reklamy: Reklama za¢ina zabérem na prazdnou silnici ve mésté. Pak vidime auto
znacky Renault oranzové barvy, jak po této cesté projizdi. Mdme moznost si prohlédnout
zadni ¢ast vozu. Ve voze sedi dvé postavy, muz a Zena. Muz fidi a Zena sedi na misté
spolujezdce. Oba se sm¢&ji. Na dal§im zabéru vidime bok auta a objevuje se napis: ,,Pro ty,
ktefi to maji na pohodu®. Na dal§im zabéru je ndm ndzorn¢ ukazano uziti parkovaci kamery
pro podélné parkovani ve mésté. A dale nam je prezentovan uloZny prostor vozu, moznost
posunuti a sklopeni zadnich sedadel. Nasleduje zabér, na kterém Zena otevird loketni opérku
mezi prednimi sedadly a vklada do ni sluneéni bryle. Na poslednim zab&ru automobil
projizdi prazdnou postranni uliCkou mésta a mame moZznost prohlédnout si vozidlo z vice

uhli. Po celou dobu reklamy hraje energicka veseld hudba.
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Rozbor reklamy: Atmosféra v reklamé je vesela. Je slune¢ny den, hraje vesela hudba, hlavni

aktéti se sméji. Také oranzova barva vozu odpovida celkové atmosféie. Hlavnimi aktéry
jsou muz a Zena, zjevné mlady par. Ridi¢em je viak muZ. Viz je prezentovan jako idealni
do mésta. Zeny ziejmé zaujme parkovaci kamera a ulozny prostor vozu. Vétsina reklamy je
vsak vénovana spiSe aktérim a méstu, nez vozu samotnému, ktery v reklamé znacné zanika.
AZ na poslednim zabéru je moznost si viiz Iépe prohlédnout. Reklama piisobi genderove

neutraln¢. Mifena je hlavné na pary.

Reklamni strategie: V této reklamé je uzita strategie emocionalni. V divakovi se snazi

vyvolat pocit radosti a pohody.
SKODA OCTAVIA COMBI - UNOR

Popis reklamy: Video za¢ina zabérem na muze stfedniho véku. Usina vsedé na pohovce.
Pokoj je zatizeny, utulny. Je noc. Je slySet zvonéni mobilniho telefonu. Muz se probouzi.
Zaciné hrat DeWolff — Live Like You (vesela energicka pisenl). Objevuje se Sedy viiz znacky
Skoda. Projizdi prazdnou silnici ve mést&. Vidime predni ¢ast vozu. Poté je ukazana palubni
deska vozu s digitalni obrazovou. Muz vypada ospale. Piejizdi prstem po listé€ u obrazovky,
zvysi si hlasitost hudby. V levém dolnim rohu se objevuje popis ,,Novy 10 palcovy
infotainment s dotykovou liStou. Muz nyni vypada spokojené, usmiva se. Nasleduje kratky
zabér na bok jedouciho vozu Skoda. Muz tika: ,.Jsem tam za minutu. Téta.“ Na zabéru se
objevuje popis ,,Hlasové ovladani a bezdratovy Apple CarPlay*. Na obrazovce na palubni
desce je vidét oteviené pole pro psani zpravy, kde se zapisuje text, ktery muz diktuje.
Nasleduje zabér na osvicenou zadni ¢ast vozu a poté predni cast vozu. Vidime dvé mladé
divky v mistnosti plné lidi. Jedné z nich zacinka mobil, podiva se na néj. Na dals$im snimku
je viiz znacky Skoda, ktery projizdi ptes prazdnou kiizovatku a pokraduje ulicemi mésta.
V ptistim zabéru je viz vidét cely zboku. Stoji u domu, kolem kterého je mnoho mladych
lidi. Muz ve voze se podiva na hodinky a polozi ruce na volant. Po chvili do auta nastupuje
jeho dcera. Kdyz se usadi, fekne fidi¢ smérem k ovladaci obrazovce vozu: ,,OK, Lauro.*
Ozve se odpovéd: ,,Jak vdm mohu pomoci?*. Muz tfekne: ,,Vyber nejkratsi cestu domt.
Objevi se popis ,,Digitalni asistentka.” Auto je jiz v pohybu. Muz a jeho dcera se na sebe
podivaji a nasledné se usméji. Vidime viiz Skoda, jedouci po prazdné cesté. Muzsky hlas

sdéli: ,,Stoprocentné digitalni, pIné komfortni. Nova Skoda Octavia, moje volba. V hornim
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levém rohu je popisek ,,Nova Octavia Combi*.

Rozbor reklamy: Zprvu reklama vyvolava pocity mirné tenze, zptisobené zvonénim budiku

a nucenym probuzenim. Nasledné si vSak tidi¢ jizdu ve svém voze uziva a reklama zacina
pusobit spiSe uklidiiujicim dojmem. Hlavnim aktérem je muz ve stfednim véku, ktery ma
skoro dospé€lou dceru, o kterou se stara. V divakovi to vzbuzuje dojem, Ze i rodicovské
povinnosti jsou Stimto vozem piijemné stravenymi chvilemi. Duraz je kladen na
technologické inovace, které viiz nabizi. Seda barva vozu je nevyrazna, aviak design vozu
je stale patrny diky praci se svétlem. Jizda je pfiméfena. Prazdné silnice ve mésté piisobi
nerealisticky. Prazdné no¢ni mésto vSak umocnuje poklidnou atmosféru, kterou reklama

vyvolava. Reklama cili na muze ve sttednim v&ku, ktefi maji starsi déti.

Reklamni strategie: Zvolenou reklamni strategii je strategie pozice znacky. Reklama

poukazuje na inovace, kterymi se vyrobce snazi vymezit vi¢i konkurenci.
VOLKSWAGEN GOLF 8

Popis reklamy: Video zacina zabérem ze shora, ktery se postupné piiblizuje k muzi ve
sttednim véku v modré tenké bund¢, cernych dzinech a bilych Cistych teniskach, ktery sedi
opfeny o svlij vliiz znacky Volkswagen v tovarni barvé znacky (hot¢icove zlutd). Zacina hrat
hudba Storken — Lille Vals. Nachazi se na malém parkovisti vedle bézeckého arealu. Muzi
piijde zprava. Ve zpravé stoji: ,,Tati, dneska bud’ vic cool.“ Nasedd do auta. Je
ukazana dotykova obrazovka a muz jednim posunutim prstu méni nastaveni klimatizace na
chlazeni. V dolnim pravém rohu se objevuje popis ,,PIn¢ dotykové ovladani. Dale je zde
vidét nastaveni prehravani hudby a za volantem je digitdlni obrazovka s navigaci. Do auta
nasedaji tfi divky v tymovych dresech zivych barev. Tvafi se piekvapené a jedna se tvaii
otraven¢. Muz se na n¢€ podiva pres slunecni bryle a zepta se: ,,Je to dost cool?. Divky si
povzdechnou a zakloni hlavy. Je sychravy den. Nasleduje zabér na zenu v Cerveném svetiiku
a tmavé zelenych kalhotéach, kterd se ota¢i na muze v oranzovém obleku, ktery drzi v ruce
mobilni telefon. Zena se usmé&je. Otoéi se a zvedne ruce. Zepta se: ,,Ty mé fotis?“. Muz se
usmiva. Odpovida: ,,Ne, ne.”“ Piiklada sviij telefon ke klice otevirdni dveti zlutého vozu
znalky Volkswagen. Je slySet odem&eni dveii a muZ je Zené otevira. Zena se zamraci. Je
slune¢no. V levém dolnim rohu se objevuje popis ,,Odemykani mobilnim telefonem.* Velmi
drobnym pismem je pod timto popisem dodano podminéni moznosti pouzit aplikaci
umoziujici odemykani automobilu mobilnim zafizenim. Prostiedi se méni a slySime, jak

zrychluje motor vozu. Vidime zadni ¢ast vozu, rozsvicena zadni svétla a osviceni poznavaci
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znacky. Viz je Sedy. Je noc. Vypada to, Zze viz jede docela pomalu. V auté sedi dva muzi.
Maji na sobé tmavé obleceni, jeden z nich ma ¢ernou pletenou Cepici. Ozyva se policejni
siréna. Ridi¢ se podiva do zpétného zrcatka a zaklani hlavu. Kolem nich projizdi policejni
viiz. Policista za jizdy kouka pies okynko do vozu s muzi, naklani se, aby dobte vidél. Muz
Vv Sedém voze se nenapadné podiva na policistu a ndsledné se rychle podiva na své ¢elni sklo,
kde se mu ukazuje, Ze jede rychlosti 30 km/h. V pravém dolnim rohu se objevuje popisek
,Head-up-display, projekce na ptedni sklo.” Je slySet policejni vysilacka. Muz se usméje.
Policejni viiz odjizdi. Zabér se rychle zméni na muZe ve stfednim véku v oranzovém saku,
na zadnim sedadle veze malou hol¢i¢ku. Projizdi kolem Sedého vozu znacky Volkswagen,
ktery stoji zaparkovany u kraje cesty. Za timto vozem stoji policejni auto. V levém dolnim
rohu se objevuje popisek ,,Car 2X, komunikace s 0kolnimi vozy a infrastrukturou.” Viz
s muzem a hol¢ickou kolem nich rychle projizdi do kiizovatky. Cesta je volna. Viz je zluté
barvy. Zabér plynule pfechazi na jiny viiz stejné barvy i stejné znacky projizdéjici v opacném
sméru. Nasledné Zensky hlas sdéluje: ,,Novy golf, napojeny na zivot.*“ Toto je také napsano

ve stiedu zabéru.

Rozbor reklamy: Atmosféra je vesela. V reklamé se objevuje nékolik déjovych linek. Prvni

Z nich obsahuje vtip a hlavnim aktérem je muz ve stiednim véku, otec divky. Reklama zde
jde proti stereotyptim, nebot’ ukazuje divku a jeji kamaradky jako hracky fotbalu. Hlavnimi
aktéry dal$i scénky jsou muz a zena. I zde se objevuje prvek vtipu. Veselda atmosféra je
doplnéna pestrymi barvami obleceni aktérti a sluneCnym pocasim. Dalsi zabér se odehrava
V noci a atmosféra jiz neni striktné¢ vesela. Tato scéna neni pfili§ vyrazna a Seda barva
automobilu také zanika. Hlavnimi aktéry jsou mladi muzi. Posledni scéna je vénovana také
muzi ve stiednim véku, ktery se opét stara o dceru. Jeho viiz je zluty, coz podnécuje opét
piijemnou atmosféru. V kazdé¢ =z dé&ovych linek je ukdzana néktera z technickych
vymozenosti vozu. Co se tyce vozu samotného, nejvice je cileno pravé na prezentaci
technologii. Styl jizdy je riizny. Jizda je jak pfiméfend, tak rychld. Reklama je cilena spiSe
na muze, 1 kdyz prvek otce starajiciho se o malou dcera zaplisobi ziejmé i na divacky.

Nejsilngji vSak vystupuje muz ve stiednim véku stiedni majetkové tiidy.

Reklamni strategie: Nejdominantngji v reklamé vystupuje snaha informovat divdka o

nabizenych technologiich a jejich moznostech. Reklamni strategie je tedy informaéni.

Vzhledem k humorné vsuvce lze hovotit také o emocionalni strategii.

48



VOLKSWAGEN MULTIVAN 6.1

Popis reklamy: Video za¢ina zabérem na promocenou zem. Siln¢ prsi. Ozyva se zavréeni a
divak vidi muzskou ¢ernou botu, jak se zabotuje do mokré hliny. Dale vidime svét o¢ima
onoho muze, jak se rozhlizi skrze les. Vidi silnici, po které projizdi Cervené auto. Nasledn¢
muz zardzi do promocené zemé kus dieva, ktery rozbiji sekerou. Stejnou sekerou zabiji
hiebik do stromu. Je slyet cinkani kovu. Nasleduje zabér na palubni monitor vozu. Zena
ridicka se prekvapené diva na ukazatel rychlosti, nebot’ vidi, ze jeji auto zacalo samovoln¢
zpomalovat. Podiva se ptes okno a vidi, ze se pfed ni nachdzi dopravni znacka omezujici
rychlost na 10 km/h. Po celou dobu v pozadi hraje strasidelna hudba. Nasleduje zabér na
zada muze se sekerou, ktery stoji na prazdné silnici. Cerveny viiz ped nim zastavi. Dale
vidime dv€ malé hol¢i¢ky na zadnim sedadle auta. Jedna z nich se pta: ,Mami, proc¢
zastavujeme?* Ridi¢ka se usméje a fika klidnym hlasem: ,Na silnici je pan se sekerou.“
Nasleduje zabér na muze v ¢erné plasténce s kapuci, ktery stoji na silnici a drzi sekeru.
Hol¢icka se pta: ,,Vazné?* Matka ji odpovida zcela klidnym hlasem a S usmévem: ,,Ano.*
Auto se pomalu rozjizdi a velice pomalu projizdi kolem muZze na silnici. Divka se zepta:
»Muzeme ho svézt?* Matka ji odpovida: ,,Dneska ne.“ Hol¢icka urazené zalozi ruce. Vidime
auto projizdét tésn¢€ kolem muze se sekerou, ktery jen stoji a ohlizi se za vozem. Na zabéru
se objevuje napis ,,Bezpeény v kazdém nebezpeéi.“ Je ukazan stejny viz ze shora. Jede po
prazdné asfaltové silnici v lesich a objevuje se popis ,,Multivan 6.1 S novymi asisten¢nimi

systémy fidice®.

Rozbor reklamy: Hororova atmosféra v reklam¢ je vyvolana hudbou, destém a strasidelnou

postavou. Tato postava vyvolava pocit nebezpeCi a ohroZeni. V reklamé se objevuje
humorny prvek, ktery celkovou hororovou atmosféru mirni. Cervena barva vozu odpovida
Situaci, nebot’ pfedstavuje pravé nebezpeci, varovani. Hlavni aktérkou je Zena, matka. Jeji
klidny ptistup v neptijemné situaci vyvolava klid i v divdkovi. Zaroven vzbuzuje dojem, ze
S timto vozem se Clovek nemusi bat viibec niceho. Toto je podpotfeno také tim, Ze zena je
vV auté sama se dvéma malymi dcerami. Pfesto nemd strach. Také velmi pomald jizda
odkazuje na aspekt bezpec€nosti, ktery ma viiz vyvolat. Reklama svym zamétenim na bezpeci

a rodinu cili hlavné€ na Zeny.

Reklamni strategie: Reklama stavi na vyvolani pocitu ohrozeni a nasledného zajiSténi pocitu

bezpeci. Hlavni je tedy strategie emocionalni.
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4.1 Souhrn vysledkl

Dale jsou zodpoveézeny vyzkumné otazky ptirazené k obsahovym analyzdm sdéleni.

Kdo je cilovou skupinou reklamnich sdéleni vyrobcii automobilii?

Cilovou skupinou reklamnich sdéleni vyrobcii automobili jsou muzi ve sttednim
véku, ktefi maji dostate¢né financ¢ni prostiedky.

Nejvyraznéji je zamétfeni na muze ve stiednim véku pozorovatelné u reklam znacky
Skoda Auto a Mercedes-Benz. Reklamy na vozy Skoda ukazuji hlavniho aktéra také jako
otce, ktery ma dceru. Na muze vsak cili také reklamni sdéleni Kia XCeed, Peugeot 208 a
Volkswagen 8.

Dalsi oblibenou skupinou spotiebitelti jsou zjevné mladé pary. Reklama na vozy
Toyota C-HR, Peugeot Rifter a Renault Captur se snazi oslovit pfevazné tuto skupinu.

Zeny jsou cilovou skupinou pouze tii sdéleni a to konkrétné reklamy na Peugeot
2008, Renault Kadjar a Volkswagen Multivan 6.1. Citréen zamétil svou reklamu na rodiny
s détmi. Na mladé lidi se zamé&fuje pouze reklamni sdéleni o vozech Peugeot 3008 a 5008.

Obecné je oblibenou skupinou reklamnich sdéleni vyrobct automobilti skupina

orientovand na zazitky, vyhledavajici inovace, dobrodruzstvi a technologie.

Jaké obsahy jsou nejcastéji uzity pro osloveni cilové skupiny?

Diilezitou roli v kazdé reklamé hraje atmosféra. Ta je vétSinou vesela ¢i poklidna.
Méné se vyrobci priklani k atmosfétre strasidelné, ta je pouze u reklamy na Volkswagen
Multivan 6.1.

Atmosféru dopliuje také barva vozu. NejCastéji je volena barva zluta a oranzova.
Méné pak modra barva a $ed4 barva. V reklamé na Skoda Octavia Combi a Volkswagen
Multivan 6.1 se objevuje barva bild a Cervena.

V kazd¢ z reklam je také ptitomen prvek hudby. Hudba byvé energicka, vesela nebo
relaxacni. Opét pouze v reklamé na Volkswagen Multivan 6.1 je hudba hororova.

Oblibenym prvkem je jizda, nejCastéji se jednd o rychlou jizdu. Tato obvykle
vzbuzuje dojem, Ze se vliiz snadno ovlada a jizda v ném je opravdovym zazitkem. Zaroveil
se jedna o dalsi zpisob, jak oslovit muzskou klientelu. S rychlou jizdou souvisi také prazdné
silnice, které se vyskytuji témét ve vSech sdélenich a umociiuji dojem z rychlé jizdy. Pomala
Jjizda je uZita pouze pokud méa demonstrovat technologické vymozenosti vozu, jako je hlidani
nejvyssi povolené rychlosti. Pomal4 jizda se objevuje v reklamé na Volkswagen Multivan

6.1 a Volkswagen Golf 8. AvSak ve druhé reklamé neni tento prvek tolik vyrazny. Stejné
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tak, pokud se objevuje v jiné z reklam, jde o kratkou ¢asovou sekvenci, ktera ma divakovi
umoznit si vliiz 1épe prohlédnout. Dominantni v§ak byva rychla jizda.

Technologické informace o voze jsou také oblibenym a ¢astym prvkem.

Dale témét kazda reklama ma hlavniho aktéra ¢i aktéry. Vyrazného hlavniho aktéra
nemda pouze reklama na Peugeot 208. Nejcastéji je hlavnim aktérem muz. Méné Casto se
jedna o Zenu, rodinu a par.

Zajimavym prvkem, ktery se v reklamnich sdélenich vyskytuje, je muz jako otec.
Tento prvek umoznuje vyrobciim cilit na muze a zaroven ukazuje na uvédomeélost vyrobcti
0 zmé&nach ve spolec¢nosti.

Pokud je hlavni aktérkou Zena, pak ma spise typicky muzské vlastnosti. Usiluje o
dominanci. V reklam¢ na Ford Puma Mild je v jedné ze scén rovnéz v hlavni roli Zena a u
této se kromé dominance objevuje i agrese.

Oblibenymi prvky jsou také adrenalin a design. Dale pak prostfedi (mésto, terén

mimo mesto).

Jaké strategie vyuzivaji vyrobci automobili v reklamnich sdélenich nejéastéji?

Jednozna¢né nejuzivangj$i prodejni strategii vyrobcli automobilii je emocionalni
strategie. Nejvice se vyrobci snazi na emoce divaka pusobit pomoci hudby a celkové
atmosféry v reklamé. Trebaze ncktera sdéleni se vice ptiklani k jiné ze strategii, emocionalni
strategie je alespon ¢astecné pritomna u vSech sdéleni.

Mén¢ je pak uzita strategie pozice znacky, ktera je vyrazna u reklamy na jeden z vozu
Skoda Auto, Peugeot 2008 a Citréen Berlingo.

Objevuje se také genericka strategie piitomna u vozu Ford Puma-Mild, Toyota C-
HR a Peugeot 3008 a 5008.

Peugeot 208 uziva strategie unikatni prodejni vlastnosti a informacni strategie je

vyraznéji Uzita pouze u reklamy na Volkswagen Golf 8.

5 Vysledky: Individualni interview

Obsahova analyza reklam pomohla odhalit nej¢astéjsi obsahy, které vyrobci ve svych
sdélenich uzivaji, aby zaptisobili na spotfebitele. Otazky pro interview byly sestaveny na
zaklad¢ ziskanych obsah.

Respondentiim byla vzdy pfehrana jedna reklama a nasledné odpovidali na polozené

otazky. Tento postup byl u vSech reklam stejny.
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Pokud néktery z obsahi v otdzce nebyl vreklamé ptitomen, byla tato otdzka
vynechéna.
Seznam otazek:
1. Jak vnimate atmosféru v reklame?
2. Kdo je hlavnim aktérem a jak na vas ptisobi?
3. Jak vnimate viiz?
4. Jak vnimate styl jizdy? Vyhovuje vam?
5. Kdo myslite, Ze je cilovou skupinou tohoto sdéleni?

6. Uvazoval/a byste o koupi tohoto vozu, pokud by nehrala roli cena?
CITROEN BERLINGO

Celkoveé reklama na respondenty ptisobila nudné, nevyrazné. Pouze jeden respondent
uvedl, Ze na n¢j reklama plisobila uklidiujicim dojmem. VSichni respondenti se shodli, ze
rodinny Zivot je zde zakladem celého kratkého pfib&hu. Tento fakt také silné plsobil na
ostatni prvky obsazené v této reklamé. Hlavni aktéry ¢i fidiCe v tomto televiznim spotu
vétSina respondentil nevnimala, vSe se podle nich tocilo pouze kolem déti. Jedna z Zen
uvedla: ,, Byly tam jen déti. Samé déti. Ma to byt reklama na auto a je to reklama na rodinu. *

Styl jizdy ptisel dotdzanym nevyrazny, pomaly, nezaujal je. P&t respondentii uvedlo,
ze viiz nepojede jisté rychle, protoZe je urcen pro jizdu s détmi a ta by neméla byt rychla. Co
se vozu jako takového tyce, vnimany byly pfedevsim ¢iselné udaje uvedené v reklamé a také
barva vozu, kterou vSak vnimaly spiSe Zeny nezZ muzi. Nezéavisle na pohlavi bylo uvedeno,
ze Seda barva je nudna. Celkoveé reklama ma puisobit na rodiny s détmi, vSichni dotazani
vnimajireklamu jako neutralni. Automobil by zakoupilo pét ze ¢trnacti dotazanych. Hlavnim
davodem, pro¢ by viz zakoupili, byl ten, Ze maji déti a vliz je uren pro rodiny S détmi.
Hlavnim diivodem, pro¢ by zbylych devét dotdzanych automobil nekoupilo, byl ten, ze jim

ptipadal nudny, pomaly a jizdu by si v ném jisté neuzili.
PEUGEOT 208

Atmosféra v reklamé na respondenty piisobila radostné, zivé. Hlavné odkazovali na
radost z jizdy, kterou mohli vidét u fidi¢e. Hlavniho aktéra zde vnimali v§ichni, byl jim muz,
mlady a energicky. Deset respondentti uvedlo, Ze se jim velmi libil styl jizdy, ktery byl
svizny. Umi si pfedstavit, Ze by takto fidili viiz. Respondentka uvedla: ,, Libi se mi, Ze jede
rychle. Ridit tohle auto by byla zabava. “ Na voze samotném si respondenti nejvice v§imali

svétel a barvy vozu. U této reklamy si Zluté barvy vozidla v§imli muZi i Zeny a nezavisle na
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pohlavi se shodovali, Ze se jim barva libi. Dale osm dotdzanych uvedlo, ze se dle reklamy
jednd o viiz do mésta a to jim velmi vyhovuje. Reklama ma zaptisobit hlavné€ na muze, ktefi
maji radi sviznou jizdu a radi se dobie bavi. Zeny viak také uvadély, ze by je ke koupi
priméla barva vozu. Na muze nejvic pusobila svizna jizda, ktera pro n¢ byla rozhodujicim
faktorem ke koupi, nebot’ vnimaji, Ze by se jim auto dobfie fidilo. Jeden muz vypovedél:

., Krdasné auto, které rychle jezdi. Nic vic nepotiebuju védet.
RENAULT CAPTUR

U této reklamy mélo mnoho respondentti, celkem deset, problém reklamu vnimat.
Byla podle nich zmaten4 a nic nevypovidajici. Hlavnimi aktéry byli muz a zena, kdy Zenu
nevnimali Ctyfi z dotazanych muzi. Respondenti také zaznamenali, Ze auto projizdélo
méstem a ze se aktéfi smali, ale nijak to na né neptsobilo. Jedenact ze Ctrnacti uvedlo, Ze
meéli problém vnimat design vozu, nebot’ se sousttedili na ¢teni textu. Uptfednostnili by,
kdyby reklamu doprovéazelo mluvené slovo namisto textu. Barvu uvedl pouze jeden muz.
Zeny barvu vnimaly viechny, ale libila se pouze dvéma z nich. Podle viech ma reklama
pusobit na lidi zijici ve mésté, v paru a na lidi se stereotypnimi zivoty. Hlavnim divodem,
proc by viiz zakoupili, byl ten, ze viiz je vhodny do mésta, coz by presvédcilo pet dotazanych,
tfi muze a dv€ Zeny. Ostatni by viiz nekoupili, protoze je nijak nezaujal. (;, Byl nijaky. Celd

ta reklama byla nijaka “). Reklama na respondenty pusobila neutralné¢ vzhledem ke genderu.
PEUGEOT RIFTER

Atmosféru popsali dotdzani jako dobrodruznou, piijemnou. Jako hlavni aktéry
v8ichni vnimali muze a Zenu, ktefi byli ziejmé moviti a sportovné zalozeni. Styl jizdy popsali
jako mirny. Sedm respondenti se domniva, ze viiz nejspi§ nebude jezdit moc rychle.
Automobil vnimali dotdzani jako univerzélni, ale jinak ho moc nevnimali. Obecné se
vypovédi shoduji v tom, Ze tato reklama ma za cil zauymout mladsi lidi, ktefi jsou velmi
aktivni a maji dostatek penéz a volného casu. (,, Nemam pred praci ¢as na tyto aktivity. Navic
S autem, co nejezdi rychle. Neumim si predstavit stimto spéchat do prace”). Deset
respondentdl, Sest Zen a ¢tyi'i muZzi, by viiz nekoupili a jako ditvod uvedli neprakticnost vozu
pro méstsky provoz. Zbyli ¢tyfi, jedna Zena a tfi muzi, by viiz zakoupili, protoZe maji radi
adrenalin a véfi, Ze s timto vozem by ho mohli zazit. Televizni spot je vniman tak, Ze ma

plsobit na Zeny 1 muze stejné.
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KIA XCEED

Deset respondentii vnimalo reklamu pozitivng, pfi§la jim vtipna. Ctyti respondenti,
vSechno zeny, uvedly, Ze se jim reklama nelibila. MéEly pocit, ze kdyz by viz rychle
nekoupily, byly by pro smich. (;, Nepiisobi dobre. Nechci byt pro smich sousediim, protoze
nemam auto, co maji vsichni. A proc¢ bych méla chtit, co maji vsichni? “‘). Hlavniho aktéra
vnimali vSichni stejn€, jako muze ve stfednim v€ku s rodinou, ktery je finanéné dostatecné
zaopatfeny. Siln¢ puisobicim prvkem byl také rodinny zivot, ktery by ke koupi piimél
jednoho muze a Gtyfi zeny. Zenam se také libila zlutd barva vozu, ke koupi by je vsak
nepfiméla. Muziim se barva nelibila. Deset respondenti uvedlo, Ze se jim automobil
zamlouval, ale byl na jejich vkus nedostatecné prezentovan jeho vzhled. Automobil by
zakoupily Ctyfi zeny a dva muzi. Zbytek by jej nekoupil z diivodu, ze nechtéji automobil,
ktery maji vSichni. Devét respondentti uvedlo, ze podle nich viiz zaplisobi spiSe na muze,
ostatni vnimaji vz neutralné. (;, Zaujme muze. Vystupuje tam muz a zZeny nemaji takovou

potirebu mit auto, protoze ho maji vsichni“).
VOLKSWAGEN MULTIVAN 6.1

Atmosféra byla vSemi popsana jako hororova, désiva. Hlavni aktérku popsali
dotazani jako klidnou zenu, matku ve stfednich letech. Nekterym respondentim piiSlo
nevSedni chovani zeny vtipné, nékteré znervoznovalo. Vlz se nelibil ani jednomu
z dotazanych. Uvedli, Ze viiz je moc veliky a také se jim nelibil tvar. Cervend barva viak
oslovila tfi zeny, které uvedly, ze v této barvé by vz koupily. Muziim se vliz nezamlouval.
Az na jednoho vSichni nenachazeli zalibeni v pomal¢ a opatrné jizd€, idajné by se jim fizeni
takového automobilu nelibilo. Viiz by tedy nekoupili. (,,Je to pomalé auto, které vypada
Jjako krabice. Mam malé deti, ale v tomhle bych je do skoly nechtéla vozit ). Pouze na jednu
Z dotdzanych Zen zaptisobilo bezpeci, které ma viiz nabizet. VSichni respondenti vnimaji, ze
reklama ma plisobit spiSe na Zeny. (,, Urcité ta reklama cili na zeny. Ja bych tuhle reklamu

ani nevnimal uprimné. Neni tam nic, co by mé zaujalo “).
PEUGEOT 2008

Ptiblizn€ polovina popsala atmosféru jako pifjemnou, Zivou. Druha polovina neméla
z reklamy moc dobry dojem, pfipadala jim zmatend. Jako hlavniho aktéra vnimali vSichni
mladou Zenu, kterou popisovali jako sebevédomou, cilevédomou, pracovitou. Styl jizdy se
zamlouval obéma pohlavim stejné. Jizdu popsali jako sviznou a energickou, coz se vét$iné
dotazanych libilo a stakovymto stylem jizdy se ztotoziuji. Viz samotny zaujal svou
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vyraznou modrou barvou, ktera se libila muzim i Zendm. Vypoveédi muzl a Zen se nejvice
rozchazely v tom, kdo je cilovou skupinou této reklamy. Zeny uvadély, Ze cilovou skupinou
jsou lidé, kteti jsou odvazni, chytii, ktefi maji radi technické pokroky. Zenam se také velice
zamlouvala ekologicka stranka vozu. (;, Tenhle viiz je skvely. Je ohleduplny k prostredi a
hlavni aktérka je mi velmi sympaticka. Vidim se v ni “). Muzim naopak pftislo, ze viiz je Cisté
pro Zeny. Libila se jim barva, ale nezamlouvalo se jim prave to, ze je v reklamé primarné
prezentovan elektromobil. Tento viiz by zakoupily vSechny Zeny a jako divod uvedly, zZe se
jedna o elektromobil a také maji pocit, ze by se jim viiz dobfe tidil. Pouze dva muzi by viiz
zakoupili a to ze stejnych diivodt jako zeny. Ostatni muzi by automobil nechtéli a jako diivod
uvedli, ze se jedna spiSe o auto pro zZeny. (,,Je to Zenské auto. Pro Zeny super, ale ja nebudu

Fidit auto pro Zeny. Nespliiuje moje predstavy poradného auta“).
SKODA OCTAVIA COMBI - LEDEN

Na respondenty tato reklama pusobila vesele a energicky. Vyvolavala v nich touhu
zacit podnikat néco nevSedniho a odvazného. Hlavnim aktérem je muZ ve stfenim véku
s dospivajici dcerou. Tento muz Zije naplno, uziva si zivota. (,, Umim si predstavit byt jako
on. Také si umim uZivat Zivota “). Také by jej zatadili do vyssi stfedni tiidy v otazce financi.
Automobil se zamlouval vét§ingé dotdzanych, ktefi uvedli, Ze viiz vnimaji jako luxusni,
jednoduchy a zaptisobili na n¢ detaily vozu a jeho tvar. Zde se barva zamlouvala stejné
muzim 1 zenam. Popsali ji jako jednoduchou a pfitom stylovou. Tento spot ma podle
vyzkumného vzorku pusobit hlavné na muze ve stiednim véku, ktefi jsou stale plni Zivota a
uzivaji si tyto produktivni roky zivota. Viiz by zakoupili v§Sichni muzi. Jako divod uvedli,
ze by se ve voze citili skvéle, bohaté a sebevédomé. (, Kdyz v tomhle aute nékam prijedu,
budu stiedem pozornosti ). Ctyfi zeny by viiz také zakoupily a jako diivod uvedly design

vozu a také jeho barvu.
SKODA OCTAVIA COMBI - UNOR

Vétsina dotazanych vnimala reklamu jako uspévajici, klidnou. Hlavni aktér byl
popsan jako upracovany, unaveny muz ve stiednim veku, ktery se musi starat o svou skoro
dospélou dceru. Muzi jsem se nasledné doptavala, zda se s timto muzem ztotoziuji. Ctyii
ze sedmi uvedli, ze ano. Styl jizdy neoslovil zadného z dotazanych. Nekteti uvedli, ze se jim
zamlouvaji prazdné silnice a ze auto je vhodné do mésta. (;,Jede pomalu. Ja bych jela

‘

rychleji na prazdné silnici*). O voze vypovédéli, Ze je bud’ nevyrazny, nudny ¢i celkem

hezky. Nékteti dokonce viiz nevnimali vitbec a vice se soustfedili na d¢j spotu. Vsechny
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vsak zaujalo hlasové ovladani, které pro dvé Zeny a tii muze bylo jednim z divodu, pro¢ by
o koupi uvazovali. Respondenti se shoduji, ze viiz je uren pro rodiCe starSich déti, ktefi
chodi do prace a maji méalo volného &asu. Také podle nich reklama cili spiSe na muze. Ctyfi
zeny by o koupi uvazovaly, protoze maji také dospivajici déti a protoze se jim zamlouva
hlasové ovladani. Pro tfi muze, kteti by viiz zakoupili, bylo rozhodujici hlasové ovladani.
Ostatni by automobil nezakoupili, protoZe je neoslovil. Zeny, které automobil nechtély, také

uvadely, ze se jim nelibila barva vozu.
VOLKSWAGEN GOLF 8

Tato televizni reklama se respondentim piili§ nezamlouvala. Jen jeden respondent
uvedl, Ze mu reklama ptijde vtipna. Ostatni vnimali, Ze se zde objevovalo az zbyte¢n¢ mnoho
aktért a vozl. Uvitali by jednodussi design reklamy. (;, Byl jsem dost zmateny. Priznam se,
Ze po chvili jsem se prestal soustredit ). Hlavnich aktérti zaznamenali vSichni vice a také
vnimali, Ze se jednalo vzdy o muze. Zeny vyzdvihovaly hlavné muze, ktery odvazi dceru.
(,,Je to hezké, kdyz se stara o malou holcicku. Rada vidim toto chovani “). Styl jizdy byl dle
vypoveédi respondentl neutralni, nudny. Viiz zapisobil hlavné tim, Ze je vhodny do mésta a
také hlidanim rychlosti. To vSak bylo také negativem pro nékteré dotdzané¢ muze, kteti
zivoty, maji déti a potiebuji se pohybovat po mésté. Pét respondentti uvedlo, Ze tento viiz se
bude zamlouvat lidem, ktefi chtéji splynout s davem a nevyc¢nivat. Respondenti reklamu

vnimali jako zaméfenou na muze.
MERCEDES-BENZ GLA

Televizni spot se vSem zdal velmi piijjemny, vtipny, jednoduchy a piehledny.
Ocenovali predev§im sympatického hlavniho aktéra, ktery siln€ ptsobil jak na muze, tak na
zeny. Hlavniho aktéra popsali jako vtipného muZze, ktery je starsi tficeti let a diky svému
novému vozu muze ukazat svétu, ze se ma velmi dobfe po finan¢ni strance. Respondenti
také uvedli, Ze na n¢ zapiisobila univerzalnost vozu a to, Ze se hodi do mésta i do terénu.
Dale automobil popsali jako luxusni, krasny, prostorny, inovativni. Reklama ma podle vSech
cilit spise na muze, ale viiz jako takovy se hodi pro muze i Zeny, mladé i staré. (Tohle auto
zaujme vSechny. Umim si predstavit, Ze by ho ridil kdokoli. Ale reklama cili na muze ve
strednim véku*). O koupi by uvazovali vSichni muzi z vyzkumného vzorku. Hlavnim
diivodem pro né byla univerzalnost vozu a dobry pocit z reklamy. Také Zendm se viiz

zamlouval a koupilo by jej Sest ze sedmi dotdzanych. Divodem byl design vozu a
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sympaticky hlavni aktér. (;,, Herec je velmi sympaticky. Uz jen kviili nému bych si to auto
koupila“).

PEUGEQOT 3008 A 5008

Reklama pilisobi na respondenty roztrzité, zmatené. Neztotoziuji se s hlavnimi
aktéry, kterymi jsou mladi lidé bez zavazkl. Néktefi uvedli, Ze jim spot pfipadal jako
hudebni klip o mladych lidech, ktefi se chtéji jen bavit a nemit zddné povinnosti. Tato
vypovéd’ se objevila v piibliZzné stejném znéni nezadvisle na sobé u Ctyi respondenti. Jizda
plsobila na dotdzané neutralné, neptisla jim ani rychld ani pomald. Vozy samotné vétSing
pfiSly nezajimavé, zanikaly. Barvy se vSak popsali jako libivé. Hlavné Zendm se barvy libily.
Také byly automobily vnimany jako nevhodné do méstského provozu. Reklama ma dle lidi
z vyzkumného vzorku zapusobit hlavné na mladé lidi se spoustou volného ¢asu a spoustou
pratel. Ma pusobit na zeny i na muze. Alespoil jeden z vozl by zakoupili pouze dva muzi a
jedna Zena, ktera jako divod pro koupi vozu uvedla modrou barvu. Ostatni by automobily
nekoupili, protoZe na né€ nezaplsobily ¢i se neztotoznuji s hlavnimi aktéry a vnimaji, Ze vozy
pro né nejsou vhodné. (,,Je tam spousta mladych lidi, co se bavi s prateli. Ja mam auto na

cestu do prdce a z prace. Tohle neni nic pro me*“).
FOCUS PUMA MILD - HYBRID

Reklama byla vnimana jako svizna, drsna, povzbudiva. Vyraznym prvkem, ktery
ulpél v myslich dotazanych, byl prvek agrese, ktery byl vjedné ze scén a ktery se
respondentim nejevil piili§ pozitivné. VétsSina by preferovala, kdyby tam tato scéna nebyla.
Hlavnich aktérti zde bylo hned nékolik. Nejvice lidé vnimali zenu, ktera se ucastnila
boxerského zapasu a tato zena byla nesympaticka obéma pohlavim. Muzi oznacili jako
sympatického muze na zaCatku spotu, se kterym by se mohli ztotoznit, protoze je dobrodruh
a miluje adrenalin. Auto v reklamé idajné celkové zaniklo a mnozi by upfednostnili, kdyby
V tomto televiznim spotu bylo vice zabéri samotné¢ho vozu nez zabérli na ruzné aktéry.
Modra barva méla tspéch u obou pohlavi, avSak Zeny by nakonec vybiraly spiSe z aut na
konci spotu, kterd méla ¢ervenou barvu. Reklama ma dle ndzoru dotdzanych lidi cilit hlavné
na mlad¢ lidi ¢i na lidi ve stfednim véku. Dle respondentll ma zapisobit spiSe na muze. O
koupi automobilu by uvazovaly ¢tyfi Zeny, které jako hlavni diivod uvedly barvu vozu a
design. Dva muzi, ktefi by si viiz koupili, k tomuto rozhodnuti dosli na zdklad€ svizné jizdy
vozu a prvku adrenalinu, ktery jednoho z nich v reklamé zaujal natolik, Ze by o koupi

uvazoval. Sviznd jizda se zamlouvala viem dotdzanym muzZiim, ale pfesto by ostatni viiz
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nezakoupili, protoze je nezaujal nebo ho celkové moc nevnimali. Tti zeny by o pofizeni
automobilu neuvazovaly a to ze stejnych divodi, jako muzi. Jedna respondentka uvedla, ze
ji vylozen¢ odradila agresivita jedné z aktérek. (,, Ta agresivni Zena se mi hrozné nelibila.

Nerozumim, proc to tam bylo. Nesouviselo to s autem a bylo to nehezké. Holky se neperou ).
TOYOTA C-HR

Néktefi respondenti popsali reklamu jako inovativni, n¢ktefi jako energickou.
V popisu hlavnich aktérii se shodovali muzi 1 Zeny, pfi¢emZ vnimali muze 1 Zenu, nejspis
par, oba mladi, kolem tficeti let. Par dotdzanych muzl uvedlo, ze je piekvapilo, Ze aktér,
ktery fidil auto, byl muz a za tizeni auta v oranzové barve se vitbec nestyd¢l, naopak si jizdu
ve voze uzival. Pfedpokladali by, Ze toto auto bude vyhovovat spiSe zenam. (,, Nevim, ta
barva je pro Zeny. Takové méstské auto na ndkupy to je*). Nejvétsi zajem vzbudily
prezentované technologie, které si ziskaly pozornost obou pohlavi. (,, 7y vymozenosti jsou
dobré. Mdam rada inovace v autech ). Zeny také zaujala velikost vozu a jeho barva. Deset
dotazanych uvedlo, Ze jim vyhovuje, Ze je automobil vhodny do méstského provozu. Také
Jizda, ktera byla vnimana jako sviZznd, se respondentiim zamlouvala a uméli si pfedstavit, ze
by sami takto fidili. Pfiblizné polovina respondenti se domnivala, Ze tento spot zaujme
hlavné mladé¢ lidi, ktefi jsou financn¢ pomérné dobfe situovani a ktefi Ziji v paru. Druha
polovina ma spise za to, ze reklama zapiisobi na lidi Zijici ve méstech. Néktefi muzi vnimali
reklamu jako mifenou na zeny, jedenact respondentli vSak reklamu vnimalo neutralné.
Automobil by zakoupily tfi Zeny, jako hlavni divod uvedly velikost vozu a nabizené
technologické inovace. Ostatni Zeny by o koupi neuvazovali, nebot’ je viiz nezaujal nebo se
jim vylozené nelibil jeho design. Pouze dva muzi uvedli, ze by viiz chtéli. Rozhodujici pro
n¢ byly rovnéz technologické funkce. Zbylych pét by viiz nechtélo, protoze se jim nelibil

nebo jim pfipadal spiSe vhodny pro Zeny.
RENAULT KADJAR

Atmosféru v reklamé popsali vSichni dotdzani jako veselou, dobrodruznou. Hlavni
aktérkou byla zena, virtudlni zena. Nékterym respondentiim byla siln€ nesympatickd prave
z diivodu jeji nerealnosti. Automobil se dotdzanym libil, hlavné ocetiovali modrou barvu. Ta
méla Gspéch u muzil i u Zen. Zeny celkové hodnotily design vozu kladng. Vétsina
respondentl se domniva, Ze reklama ma oslovit hlavné Zeny. Tti Zeny vnimaly reklamu jako
genderové neutralni. Styl jizdy oslovil muZe i Zeny. Ocenovali rychlou jizdu i to, Ze viz je

vhodny do jakéhokoli terénu. Zenam se libilo, Ze viiz umi reagovat na prekazky a zastavit
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na misté. Automobil by zakoupily Ctyfi Zeny a Ctyii muzi. Hlavnim divodem byly jizdni
vlastnosti vozu a jeho barva. Ostatni by o koupi neuvazovali, protoze je viiz nijak neoslovil.
Dva muzi uvedli, ze auto je vhodné spise pro zeny. (,, Jako jede to hezky, ale myslim, ze zZeny

si to uzijou vice. Ridi Zena a je to SUV, to je spis pro Zeny*).

5.1 Souhrn vysledka

Zde je uveden souhrn vysledk druhé casti vyzkumu vzhledem ke stanovenym

vyzkumnym otadzkam.

Jaké jsou zasadni rozdily ve vnimani reklamnich sdéleni mezi muZi a Zenami?

Zeny se zaméfuji na barvu a design, muzi na celkovou atmosféru a technologie.
Technologie zajimaji i Zeny.

Zasadni rozdil nachazim ve vnimani hlavnich aktérti. Pro zeny nehraje tolik diilezitou
roli, zda je aktérem zena nebo muz. Oproti tomu muze odrazuje, pokud je hlavni aktérkou
zena. Nejpatrnéjsi je tento rozdil u reklamy na Peugeot 2008.

Zajimavosti je, Ze rychla jizda je oblibend u muzl i Zen.

Ktera sdéleni vnimaji respondenti jako genderové neutralni?

Jako genderové neutrdlni vnimaji respondenti pouze pét reklamnich sdéleni.
Konkrétné se jedna o reklamu na Citréen Berlingo, Renault Captur, Peugeot Rifter, Peugeot
3008 a 5008 a Toyotu C-HR.

Diilezité je poukazat na skutecnost, ze vozy v téchto reklamach by zakoupila mensina
dotazanych. Nejvice dotazanych by zakoupilo vozy Mercedes-Benz GLA a Skoda Octavia

Combi, avsak na zaklad¢ reklamy vysilané v lednu 2020. Ob¢ reklamy cili na muze.
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6 Diskuze

Zde se vyjadiim k celkovému zhodnoceni mé prace a limitim mého vyzkumu.

Studii, které se zabyvaly podobnym vyzkumem, jakému se vénuji ja, jsem nasla
mnoho. Vybrala jsem vSak nékolik praci, které se ptiblizuji problematice mé prace nejvice.

Dvé velmi podobné studie se nachazi v diplomovych pracich. Autorky obou praci se
vénuji obsahové analyze reklamnich sdéleni vyrobcti automobilti. Dale se vSak hloubéji
zabyvaji problematikou manifestnich a latentnich obsaht. Jedna z téchto praci se vénuje
televiznim reklaméam a také se zabyva prodejnimi strategiemi. Stejné jako v mé praci i1 zde
byla dominantnim motivem rychla jizda (Dvotakova, 2014).

Druhéd diplomova prace se vénuje obsahové analyze tiSténych automobilovych
reklam a krom uvedenych manifestnich a latentnich prvka se zde autorka okrajové zminuje
o domn¢lé cilové skupiné vyrobcii automobila a také se vyjadiuje k prodejnim strategiim.
Také zde vyslo, Ze cilovou skupinou vyrobcti automobilll jsou muzi. Emociondlni prodejni
strategie byla v této praci zastoupena méné, diivodem je ziejmé skutecnost, ze se jednalo o
tiSténou reklamu a mozZnosti jak v ni piasobit primarné na emoce spotiebitele jsou
omezengjsi, nez je tomu u reklamy televizni (Hajkova, 2015).

Dalsi podobna studie se nezabyvala jednotlivymi obsahy, ale fesila, zda jsou rozdily
mezi pohlavimi a vékovymi skupinami v preferovanych faktorech hrajicich roli pti vybéru
automobilu. Tato studie pracovala se vzorkem 2002 fidi¢t starSich osmnacti let. Jednalo se
vSak o kvantitativni vyzkum. Stejné jako v mé praci, i zde se ukazalo, ze rozdily v ramci
genderu se opravdu vyskytuji (Vrkljan & Anaby, 2011). Vysledky mé prace vsak ukazuji,
ze zeny prilis nezaujal prvek bezpecnosti. SpiSe na n¢€ ptisobila rychlé jizda a jizdni vlastnosti
vozu. Tyto faktory siln¢ ptisobi také na muze.

Na spotiebitele také zjevné ptisobi hlavni aktér. Pokud se s nim dokézi ztotoznit, je
veétsi Sance, ze na né reklama zaptisobi. Tuto, skutecnost fesi také Giles (2012). Maj vyzkum
ukazal na silné ovlivnéni hlavnim aktérem. Dokonce v mnoha pitipadech hodnotili
respondenti zacileni reklamniho sdéleni pravé podle hlavniho aktéra a jeho charakteristik.

Giles (2012) mimo jiné informuje o nezbytnosti poutavé reklamy. Nezajimava
reklama neutkvi v paméti divdka. V mém vyzkumu se tato skutecnost projevuje v nékolika
ptipadech. U nezdzivnych sdéleni si byly Gcastnici vyzkumu svymi odpovéd'mi méné jisti a
mnoho obsahil zcela vypustili.

Jednoznacné se potvrzuje neucinnost nevhodné zvoleného zplsobu osloveni

spotiebiteli (Vysekalova, 2004). Pokud se respondentiim sdéleni nelibilo, napt. pokud bylo
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ptili§ zmatené a nicnefikajici, od koupé byli odrazeni. Roli hrali také jiné faktory, avsak
nevhodny zptisob komunikace dopomohl k rozhodnuti o koupi vozu neuvazovat.

V mé préci je prikazné, Ze plisobeni na emoce spottebitele mize znacné ovlivnit jeho
pohled na samotny produkt. U mnohych reklam dospéli respondenti k zavéru, ze dany viz
by jim mohl pomoci dosahnout cilti vyobrazenych ve zhlédnutém sdéleni. Kolikrat byl tento
fakt jednim z hlavnich divodu, pro¢ by si viiz koupili. Stejnou skutecnost popisuji Moris a
Grover (2007).

Komarkovéa a Vysekalova (2001) ve své publikaci rozebiraji motiv strachu a jeho
plusobeni na divaka. Jejich pfedpoklad, Ze pokud hrozba piedstavena ve snimku neni
divékovi blizka, pak ho reklama nezaujme, se ukazala byt pravdivou také v mém vyzkumu.
Motiv strachu celkové nebyl ptili§ uspé€Sny. Zaroven riziko zde vyobrazené nebylo ptilis
redlné. Ani nazorna ukdzka feSeni dané situace nepomohla ziskat si ptizen divaka.

Chyby v televizni reklamé, na které poukazuji Kiizek a Crha (2003) hraji nesmirnou
roli ve snizeni zajmu divaka o sledovani reklamy. Vyzkum ukazuje, ze d€j automobilové
reklamy postaveny na vtipu neni vhodny. Reklama pobavi, avSak je naro¢né si zapamatovat,
co bylo divakovi ve sdéleni predstavovano.

Zajimavé jsou také vyzkumy Chris Lezotte, kterd se vénovala ve své praci tomu, jak
muzi vnimaji auta pro zeny a jak se 1i§i pohled muzl a Zen na automobily, automobilové
reklamy a fizeni v prib&hu ¢asu. Jeji vyzkumy stoji pfevazné na rozborech jinych vyzkumu,
které doplnila o individualni interview. I v jeji préaci se ukazuje, Ze automobily jsou stéle
muzskou zalezitosti, ze muzi preferuji auta upeviujici pocit dominance a stejné tak vyrobci
si jsou védomi toho, ze je velmi narocné ziskat si Zenskou klientelu a zdroven neztratit tu
muzskou (Lezotte, 2012). Tento fakt siln€ vystupuje také v mé praci.

V ramci rozhovort byl také zjiStén negativni postoj obou pohlavi k projeviim agrese
u Zen. Tento motiv byl pro nékteré dotazané natolik neptijemny, ze by o koupi neuvazovali.
Potvrzuje se tedy nazor, Ze agrese je vlastni muzim. U Zen se jednd o stav neobvykly a
spoleCensky spiSe neuznavany (Slipp, 2007). Podobny, avsak ne tak razantni, pohled maji
muzi na projevy dominance u zen, o ¢emz Slipp (2007) také pojednava.

Vyobrazeni muze jako otce predstavuje pomérné zajimavy objev vyzkumu.
Badinterova (2005) popisuje pifesné¢ stejné situace, které se odehravaji v d&jich
analyzovanych reklam s timto motivem. Otcem na plny uvazek je muz stfedni ¢i vyssi
majetkové tiidy, ktery ma dostatek Casu veénovat se svym détem. Autorka vSak déle

upozoriiuje na moznou degradaci tohoto pojmu. Dle mého nazoru se spiSe ukazuje, Ze muzi
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jako pecujici otcové jsou ve spolec¢nosti uznavani. Stejné tak vybrané reklamy se snazi
otcovstvi prezentovat jako néco, co si mize muz uzivat diky svému novému vozu.

Pohled na otcovstvi v reklamé se celkové vyviji. Javorska (2014) upozoriuje na
nedostatecné vénovani pozornosti rodicim samozivitelim. AvSak v analyzovanych
reklamach je prvek otce samozivitele zastoupen pomérné ¢asto. Vidim v tomto tedy zna¢ny
posun. Samoziejmé nevime jisté, zda byli muzi ve vybranych reklamach samoziviteli. Je
vSak na mist¢ predpokladat, ze je zde tato moznost, vzhledem k absenci pfitomnosti
partnerky.

Celkové stereotypni vyobrazeni Zen a muzli neni v analyzovanych automobilovych
reklamach tak vyrazné, jak bylo ofekavano na zaklad¢ informaci ziskanych z literatury.
Baslarova, Jahodova & Havelkova (2013) popsaly n¢kolik stereotypti bézné se vyskytujicich
v reklamach. Ve mnou zkoumanych sdélenich vSak tyto stereotypy nebyly natolik vyrazné.
Objevovaly se Zeny pecujici o déti, ale stejné tak muzi. Také volnocasové aktivity muza a
zen se prilis§ nelisily. 1 Zeny se ve€novaly pobytu v pfirodé a sportim. Celkové
v analyzovanych sdélenich nebyl vyrazny prvek muzské nadfazenosti. Naopak jsou
pritomny zabéry, kdy Zena byla v dominantnim postaveni, coz se projevovalo piredevSim
raznymi pohyby a celkovym vystupovanim dané aktérky.

Stritesky (2015) ve své publikaci okrajové zmifluje nazor, ze genderové neutralni
reklamy, nemusi byt pro vyrobce vyhodné. Vyzkum tento predpoklad potvrzuje. Reklamy
cilené na muze byly obecné¢ vnimany nejlépe. Vozy v nich zobrazené také. Neutralni
reklamy vétSinou nebyly dostatecné zajimavé.

Nejveétsi omezeni vyzkumu vidim v povaze obsahové analyzy. Omezena objektivita
S ni spojend je pomérné znacnd. Je jednim z diivodi, pro¢ jsem ptistoupila k rozhovorim,
které umoznily zodpoveédét ¢ast otazek bez ovlivnéni subjektivitou vyzkumnika.

Také vybérovy soubor nelze zobecnit na celou populaci, avSak povazuji za uspésné,
ze se vyzkumu zucastnil stejny pocet muzii a Zen. Pocet ucastnikli vyzkumu 1 mnoZstvi
analyzovanych reklam povazuji za dostatecné, ttebaze rozsifenéj$i vyzkum by jisté pfinesl
spolehlivéjsi vysledky.

Jistou nevyhodu vidim ve skute€nosti, Ze i€astnici rozhovorti mohli byt vzhledem
k povaze vyzkumu ¢astecné ovlivnéni tim, Ze rozhovory vedla Zena. Je tedy mozné, Ze se
nékteti snazili odpovidat tak, aby jejich vypovédi byly Iépe pfijatelné Zenami. AvSak
takovéto chovani jsem nezaznamenala.

Hodnoceni vlastnich emoc¢nich zaZitkl participanty neni zcela spolehlivé. Vyzkum

z roku 2021 poukazuje na zna¢né rozdily mezi vysledky ziskanymi metodou sebehodnoceni
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a EEG. Vyzkumnici porovnavali emocionalni odezvy na dvé reklamy u sedmndcti
participantli. Nésledné porovnali hodnoty naméfené pomoci sebehodnoceni a EEG. EEG
mnohem piesnéji namétilo odezvy, které ¢loveék sebehodnocenim zaznamenat nedokazal
(Wajid, Razig, Ahmed & Ahmad, 2021). Pro pfesnéjsi vysledky mého vyzkumu by tedy
bylo vhodné vyuzit neurofyziologickych metod.

Téma neptimo souvisejici s mou praci, které mi vSak pfiSlo zajimavé, je ekologie.
Automobilky v analyzovanych reklamach maji za cil spolupodilet se na zlepSovani Zivotniho
prostiedi. V reklamach se tento prvek objevuje pouze u dvou reklam. Elektromobily se
zamlouvaly Zenam, avSak dotazani muzi je vesmes odmitali. PéCe o Zivotni prostiedi je jisté
dilezitad a upozornéni na toto téma skrze reklamni sdéleni je na misté. Pfedpokladam, Ze
v budoucnu budou reklamy na elektromobily mnohem c¢astéjsi. Vyzkum zabyvajici se Cisté
pohledem muzi a Zen na elektromobily by mohl pfinést zajimavé poznatky.

Myslim, ze vysledky by mohly dale poslouzit k poukézéani na skutecnost, ze i pies
snahu o genderovou neutralnost, automobily zlstavaji stale spiSe muzskou zalezitosti.

Dale by bylo moZno zabyvat se blizSim zkoumanim vyobrazeni Zen v automobilové
reklamé, nebot’ se ukazuje, ze 1 kdyz byla hlavni aktérkou Zena, jeji vlastnosti byly spise
typicky muzské nebo byla v roli matky. Také prozkoumani prvku muze jako pecujiciho otce
vV automobilové reklamé by mohlo ptinést bliz§i pochopeni tohoto fenoménu a jeho ptinos

Vv oblasti genderové neutrality.
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ZAVERY

Nejdualezitéj$im zjisténim mé prace je nalezeni cilové skupiny reklamnich sdéleni
vyrobcll automobiltl. Jednozna¢né se ukazuje, ze automobilové reklamy cili pfedevSim na
muze. Konkrétné na muze ve stiednim veku, ktefi jsou dostatecné finan¢né zabezpeceni.
Objevuji se také reklamy cilené na Zeny, rodiny a pary.

Cilovou skupinu se vyrobci snazi oslovit riznymi obsahy. Pfedevsim se jedna o
rychlou jizdu, poklidnou ¢i veselou atmosféru, technologické vymozenosti vozi, design
vozu, prostiedi a hlavniho aktéra. Zaroven je viditelna snaha o vytvofeni hlavniho aktéra
blizkého ciloveé skupin€. NejCastéji se jednalo pravé o muze ve stiednim véku.

Nejvice volenou reklamni strategii byla strategie emocionalni. Jeji prvky se objevily
v kazdé ze zkoumanych reklam, av§ak u mensi ¢asti vzorku nejsou nejvyrazngjsi. Déle se
objevily strategie unikatni prodejni vlastnosti, image znacky, pozice znacky, genericka
Strategie a strategie informacni.

Emociondlni strategie si dokaZe ziskat pozornost divdkd. Ukazalo se také, zZe
plsobenim na emoce spotiebitele bylo ovlivnéno jeho rozhodnuti o koupi vozu. Vesmés
byly reklamy s timto druhem reklamni strategie vnimany pozitivné. Tento postup se ukazuje
jako vyhodny zpiisob osloveni klientely.

Vybér cilové skupiny byl potvrzen také individualnimi interview. Vypovédi vSech
dotazanych se shodovaly v tom, ze cilovou skupinou predstavenych automobilovych reklam
byli muzi ve sttednim véku. Interview rovnéz poukazala na rozdilné vnimani reklam u muzt
au zen. Nejvétsi rozdily se nachazely ve vnimani hlavnich aktéru. Reklamy s hlavni Zzenskou
hrdinkou, nemély uspéch u muzii. Zeny zaroven kladly vétsi diraz na barvu vozu. MuZe i
zeny oslovily prezentované technologie a rychld jizda. Za genderové neutrdlni bylo

povazovano pét ze ¢trnacti reklam. Tato byla pomérné netspésna u obou pohlavi stejné.

vvvvvv
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SOUHRN

Tato bakalarska diplomova prace se sklada ze dvou na sebe navazujicich ¢asti. Prvni
cast je teoreticka a umoziuje blizsi proniknuti do zkoumané problematiky. Prvni kapitola se
vénuje marketingovému mixu, ktery struéné ptiblizuje. Alespon zékladni znalosti fungovani
marketingu jsou pro tuto praci nezbytné, vzhledem k tomu, ze reklama je soucasti
marketingového mixu. Dal$i kapitoly se vénuji segmentaci trhu. Nastinuji, jak probiha vybér
cilové skupiny spotiebiteli. Prace se dale blize zabyvd samotnou reklamou. Kromé
obecného seznameni s pojmem, podrobné&ji popisuji spotiebitelské chovani, vyber cilové
skupiny, reklamni strategie a televizni reklamu a jeji moznosti plisobeni na spotiebitele.
Dalsi ¢ast teoretické prace priblizuje problematiku genderu. Pohlizi na historii tohoto pojmu
a dalsi vyvoj jeho vnimani ve spole¢nosti. Blize se pak zabyva otazkou genderu v médiich a
vztahu mezi genderem a automobilovym pramyslem. Posledni kapitola velmi strucné
seznamuje Ctenafe s vybranymi automobilkami. Konktrétné se jedna o znacky Toyota,
Peugeot, Mercedes-Benz, Skoda Auto, Volkswagen, Citroen, Kia, Renault a Ford. Vozy
téchto znacek jsou soucasti analyzovanych reklam ve vyzkumné ¢ésti prace.

Druha ¢ast prace se vénuje vyzkumu, ktery se sklada ze dvou casti. Hlavni ¢asti
vyzkumu je obsahova analyza reklamnich sdéleni vyrobcli automobili. Cilem prace bylo
zjistit, kdo je cilovou skupinou vyrobcli automobilii, jaké obsahy jsou nejCastéji uzity pro
osloveni cilové skupiny a jaké reklamni strategie vyrobci za timto ucelem voli. Vyzkum byl
dale doplnén o individualni interview, kterd umoznila objektivni pohled na cilovou skupinu
vybranych reklamnich sd€leni a zarovein umoznila lépe prozkoumat rozdily ve vnimani
sdéleni mezi muzi a Zenami.

Celkem bylo analyzovano patnact reklamnich sdéleni. Tato byla vysilana na
televiznich stanicich TV Nova a TV Prima v obdobi od 1. ledna 2020 do 30. ¢ervna 2020.
Byla vytazena pouze sdé€leni, ktera nesouvisela pfimo s propagaci konkrétniho vozu.

Reklamni sdéleni byla dale analyzovéana a bylo objeveno né€kolik hlavnich obsahtl,
kterymi se vyrobci na spotiebitele snazi pisobit. Nejvice se objevovaly motivy rychlé jizdy,
hlavniho aktéra, pohodové a veselé atmosféry, technologickych vymozenosti vozi, design
vozu a motiv prostfedi. Hlavnim aktérem byl ve vét§iné piipadi muz ve stfednim véku.
Ukézalo se také, Ze muZi jsou cilovou skupinou vyrobcl automobild. Pouze tiireklamy cilily
na Zeny a jedna reklama na rodiny. Objevovaly se také reklamy, které se zamétovaly na pary.

Reklamy zaméfené na muze vSak jednozna¢né dominovaly. PfevaZzn€ na muze ve stfednim
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véku. Nejuzivanéjsi reklamni strategii byla emocionalni strategie. Tato strategie oslovuje
divadka plsobenim na jeho emoce pomoci hudby, barev a celkové atmosféry v reklame.

Reklamy byly dale piehrany ¢trnacti respondentiim, star§im Ctyficeti péti let. Ti se
vyjadiovali ke kazdé z nich. Sedm muzi a sedm Zen odpovidalo na celkem Sest otazek, které
vznikly v navaznosti na obsahovou analyzu reklamnich sdéleni. Zaroven se zamé&fovaly na
vnimani cilové skupiny a na nakupni preference dotdzanych. Rozhovory byly zvoleny pro
zajisténi odstranéni subjektivniho zkresleni vysledkd vyzkumnikem. Pomoci interview byly
objeveny rozdily ve vnimani reklam mezi muzi a Zenami a zarovenl bylo zjisténo, ktera
sd€leni respondenti vnimaji jako genderove neutralni. Ukazalo se, ze nejvétsi rozdily jsou
ve vnimani hlavniho aktéra a dilezitosti barvy vozu. Zaroven byl prokazan vliv hlavniho
aktéra na vnimani reklamniho sdéleni. Pokud se divaci s aktérem dokézali ztotoZnit, obvykle
to vedlo k jejich zajmu o koupi vozu. Technologie i rychla jizda puisobily na obé pohlavi
stejné. Tyto motivy byly obecné vyzadovany. Rychla jizda vyvolavala v respondentech
dojem, ze jizda v daném voze bude piijemnym zazitkem. Stejn¢ jako v otdzce hlavniho
aktéra 1 rychla jizda nékterym dotdzanym umoznila se s prezentovanym obsahem Iépe
ztotoznit. Toto zjisténi bylo piekvapujici, nebot’” odporuje vysledkim studie Vrkljan &
Anaby (2011), kde vychazelo, Ze pro Zeny je dulezitd bezpecnost a spolehlivost, zatimco
jizdni vlastnosti jsou spiSe muzskou zalezitosti.

V ramci interview bylo také odhaleno, ze nejvice dotdzanych by zakoupilo vozy
v reklamach cilenych na muze. Neutralni reklamy byly netspé$né u obou pohlavi. Reklamy
cilené na Zeny byly pomérné€ tispésné u zen, avSak u muzi byly velmi neoblibené. Ukazuje
se tedy, Ze jsou pro vyrobce vyhodné reklamy, které se zamétuji na muzskou klientelu. Tento
fakt potvrzuje vyzkum Chris Lezotte z roku 2012.

Zajimavym prvkem, ktery jisté stoji za bliz§i zkoumani, je vyobrazeni muze jako
pedujiciho otce. Tento motiv piisobil na ob& pohlavi. Zenam se libilo, kdyZ se muz staral o
dité. N&kteti z dotdzanych muzl se dokazali s takovouto postavou identifikovat. Zaroveii se
jednd o prvek odkazujici k posunu ve spole€nosti. Tvirci reklam si zfejmé uvédomuji, ze
dnes péce o déti neni striktné Zenskou zalezitosti. Také muzi se do vychovy zapojuji. Tento
motiv bourd zab¢hnuté stereotypy o otcich samoZivitelich, jak zminuje Javorska (2014).
Odkazuje také na normalizaci tohoto chovani. Analyzované reklamy, kde se tento motiv
objevoval, dokonce vyzdvihuji otce a snazi se vyvolat pocit, Ze otcovské povinnosti mohou
byt s danym vozem napliujici a zdbavné.

Tento vyzkum miiZe byt dale vyuzit jako podklad pro podrobnéjsi studie, které budou
pracovat s vétSim souborem analyzovaného obsahu. Zaroven tento vyzkum poukazuje na
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skutecnost, ze 1 pfes snahu o genderovou neutralitu ve vSech oblastech Zivota, automobilovy
primysl je stale muzskou doménou. Vzhledem K vlivu médii na spole¢nost, slouzi tento
vyzkum jako névod k nalezeni dalSich zptisobt, jak vytvofit prodejni strategie, které budou

pro vyrobce automobilti vyhodné a zaroven budou genderové neutralni.
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Priloha ¢. 1: Abstrakt v ¢eském a anglickém jazyce

ABSTRAKT DIPOLOMOVE PRACE
Nazev prace: Gender v reklamnich sdélenich vyrobcti automobild
Autor prace: Jana Bogdanova
Vedouci prace: doc. PhDr. Matu$ Sucha, Ph.D.
Pocet stran a znaku: 72 stran, 147 458 znaku
Pocet priloh: 3
Pocet titulii pouzité literatury: 61

Abstrakt: Bakalaiska prace ma za cil zjistit, kdo je cilovou skupinou reklamnich sdéleni
vyrobcii automobili. Ta byla uréena pomoci objevenych latentnich a manifestnich obsahti
v reklamach a volenych reklamnich strategii. Déle se prace snazi podchytit rozdily mezi
muzi a zenami ve vnimani reklamnich sdéleni. Prace se vénuje marketingovému mixu, nebot’
reklama je jeho soucasti. Duraz je kladen na spotfebni chovani, vybér cilové skupiny a
reklamni strategie. BliZe se vénuje televizni reklamé a problematice genderu. Okrajove jsou
piedstaveny vybrané automobilové znacky. V druhé ¢asti prace jsou analyzovany televizni
reklamy na automobily vysilané na vybranych televiznich stanicich za obdobi od 1. ledna do
30. Cervna 2020. Obsahovou analyzou patnacti sdéleni byly objeveny obsahy a strategie
pusobici na zjisténou cilovou skupinu reklam. Z obsahi byly vytvofeny otazky pro
polostrukturovana interview se Ctrnacti respondenty. Interview potvrdila vybér cilové
skupiny, kterou byli v analyzovanych reklamach muzi, a také umoznila odhaleni rozdili ve
vnimani reklam mezi pohlavimi. Ukézalo se, Ze nejvétsirozdil je ve vnimani hlavnich aktért

a jejich ptisobeni na dané pohlavi.

Kli¢ova slova: automobil, reklama, cilova skupina, gender



ABSTRACT OF THESIS
Title: Gender in Automobile Manufacturers’ Advertising Strategies
Author: Jana Bogdanova
Supervisor: doc. PhDr. Matas Sucha, Ph.D.
Number of pages and characters: 72 pages, 147 458 characters
Number of appendices: 3
Number of references: 61

Abstract: The goal of this thesis is to find out who is the target group of car advertisement.
The tagret group was determined using the latent and manifest contents discovered in the
ads as well as chosen advertising strategies. Furthermore, the thesis seeks to identify
differences in the perception of advertising strategies between men and women. The thesis
contains information about marketing mix, because advertising is part of it. Emphasis is
placed on costumer behavior, target group selection and advertising strategy, as well as
television advertising and gender issues. Selected car brands are marginally introduced. The
second part of the work analyzes television commercials for cars broadcast on selected
television stations for the period from January 1st to June 30th 2020. The content analysis
of 15 ads revealed latent and manifest contents and strategies used in these ads that affect
the identified target group. Questions for semi-structured interviews were created from
found contents. Interviews confirmed the choice of the target group, which were men, and
also revealed differences in the perception of ads between the sexes. The biggest difference

is in the perception of the main actors and their impact on a specific gender.

Key words: automobile, advertisement, target group, gender



Priloha €. 2: Zakladni kategorie a subkategorie obsahtu ziskané analyzou dokumentii
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Priloha €. 3: Ukazka interview

Pro ukazku jsem vybrala odpovédi jednoho muze a jedné Zeny na otdzky k vozim Peugeot
2008 a Mercedes-Benz GLA. Peugeot 2008 byl vyhodnocen jako viiz pro Zeny a byl u nich
velmi obliben. Reklama na Mercedes-Benz GLA ma podle respondentii cilit na muze.

Zaroven se tento vliiz zamlouval naprosté vétsiné dotazanych.
Zena, 49 let, vysokoskolské vzdélani

PEUGEOT 2008

1. Jak vnimate atmosféru v reklamg?

Je pfijemna a vesela. Libi se mi ta hudba a barvy.

2. Kdo je hlavnim aktérem a jak na vas ptisobi?

Hlavni aktérkou je Zena. Je sympatickd, sebevédoma, silna. Libi se mi.

3. Jak vnimate vz?

Je krasny. Ta modra barva se mi libi. Myslim, Ze bude spolehlivy. Je to taky elektromobil,
to bych uvitala.

4. Jak vnimate styl jizdy? Vyhovuje vam?

Naprosto. Jede rychle, uziva si to. Takto bych taky fidila. Teda takto fidim, ale i1 tohle auto
bych tak fidila. Myslim, ze se bude dobie ovladat.

5. Kdo myslite, ze je cilovou skupinou tohoto sdéleni?

Ur¢ité cili na zeny. Podle hlavni aktérky a jejiho vystupovani.

6. Uvazovala byste o koupi tohoto vozu, pokud by nehrala roli cena?

Rozhodné ano. Je nadherné a splituje i technické pozadavky, které kladu na auta.

MERCESED-BENZ GLA

1. Jak vnimate atmosféru v reklamg?

Je vesela. Je to vtipna reklama.

2. Kdo je hlavnim aktérem a jak na vés plisobi?

Je to muz ve stfednim véku. Je velmi sympaticky.

3. Jak vnimate viz?

Viz je krasny, luxusni, spolehlivy. Také bude mit dostate¢né velky zavazadlovy prostor, to
je zfejmé. Libi se mi otevirani kufru pomoci senzoru.

4. Jak vnimate styl jizdy? Vyhovuje vam?

Jizda je svizna, to se mi zamlouva.

5. Kdo myslite, Ze je cilovou skupinou tohoto sdéleni?



Muzi. Rozhodné muzi. Mladsi i starsi.
6. Uvazovala byste o koupi tohoto vozu, pokud by nehrala roli cena?

Ano. Auto se mi libi a reklama je moc pfijemna.
Muz, 55 let, vysokoskolské vzdélani
PEUGEOT 2008

1. Jak vnimate atmosféru v reklamé?

Vesela atmosféra. Rychle se tam sttidaji snimky, tak je to takoveé Zivé.

2. Kdo je hlavnim aktérem a jak na vas ptisobi?

Je to mlada Zena. Piisobi hodné dominantné.

3. Jak vnimate viz?

Neni Spatny, ale asi mé¢ nijak zvlast nezaujal. Myslim, ze oslovi spiSe Zeny.
4. Jak vnimate styl jizdy? Vyhovuje vam?

Jede dost rychle. Ano, také takto fidim.

5. Kdo myslite, ze je cilovou skupinou tohoto sdéleni?

Jednoznacné Zeny. Je tam viibec né¢jaky muz? Myslim, ze se tam mihnul. Kazdopadné tohle
je zamefeno na zeny.

6. Uvazoval byste o koupi tohoto vozu, pokud by nehrala roli cena?

Ne. Nechtél bych auto pro Zeny. Také se mi nelibi elektromobily, nejsem jejich fanousek.

MERCESED-BENZ GLA

1. Jak vnimate atmosféru v reklame?

Reklama je vtipna. Oceiuji jeji jednoduchost. Snadna na pochopeni. Zaujala mé.

2. Kdo je hlavnim aktérem a jak na vas ptisobi?

Muz kolem tiiceti let. Piisobi mile, sympaticky.

3. Jak vnimate viiz?

Vnimam to tak, ze je luxusni. Je to Mercedes, bude to dobré auto. Libi se mi jeho tvary.
4. Jak vnimate styl jizdy? Vyhovuje vdm?

Ano. Styl jizdy je takovy rychly. Vyhovuje mi.

5. Kdo myslite, Ze je cilovou skupinou tohoto sdéleni?

Asi muzi. Reklama asi zaujme i Zeny, ale vic mi vystupuje to plisobeni na muze. UZ jen tim,
Ze tam je muZ.

6. UvaZoval byste o koupi tohoto vozu, pokud by nehrala roli cena?



Ur¢ité. Nebudu lhat, redlné pfemyslim, Ze bych si o tom auté zacal zjistovat vic. Moc
povedena reklama. Tohle je asi prvni, co dneska vidim, kdy jsem si opravdu tekl, Zze se mi

libi reklama. Ne jen ten automobil, ale i reklama.



