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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci se chci zaméfit na zhodnoceni originality v televiznich reklamach
firmy Skoda Auto a.s. a podle vysledk( z této analyzy chci navrhnout televizni reklamu pro

vybrany viz.

Teoreticka ¢ast se zabyva originalitou, televizi jako médiem, televizni reklamou a automo-
bilem jako produktem. Praktickd ¢ast obsahuje informace o firmé Skoda Auto a.s. a mar-
ketingovy vyzkum zaméFeny na vnimani originality vTV reklam& na vozy Skoda.

V projektové ¢asti je ndvrh na televizni reklamu.

Kli¢ova slova: Originalita, TV reklama, Marketing, Skoda, Automobilovy primysl

ABSTRACT

In my diploma thesis | would like to focus on analysis of originality of TV advertisements
of Skoda Auto Inc. and according to results | would like to draw up TV advertisement for

chosen automobile.

Theoretical part focuses on originality, television as a medium, TV advertisement and au-
tomobile as a product. Practical part contains information about Skoda Auto Inc. and re-
search about perception of originality in TV advertisement for Skoda cars. In project part

there is a draft for TV advertisement

Keywords: Originality, TV advertisement, Marketing, Skoda, Automotive Industry
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Automobilka Skoda je vsoucasné dobé& primarni ¢eskou firmou. Je jednim z nejvétsich
zaméstnavateld Ceské republice, nejvétsim exportérem a jeji automobily s ziskavaji stale

vétsi ohlas na zahranicnich trzich.

V této diplomové praci bych se chtél zaméfit na problematiku originality a jejiho vyuzZiti
v propagaci. Jako subjekt jsem si vybral TV reklamy &eské automobilky Skoda. Skoda
v minulych letech vydala do obéhu reklamnich spotl nékolik a ty byly ohodnoceny jako

velmi zdarilé.

V teoretické ¢asti prace bych se chtél zabyvat nejen originalitou samotnou, ale i TV rekla-
mou. Tu bych chtél rozebrat obecné a nahlédnou do jeji historie. Prostor chci také véno-
vat televizi jako médiu. Kapitolu zvlast bych chtél také vénovat automobilim jako produk-

tu.

V praktické ¢asti prace bych chtél nejprve vénovat firmé Skoda Auto jako celku svymi za-
kazniky. Druhd cast teoretického oddilu diplomové prace bude vénovdna marketingové-
mu vyzkumu, jehoZz ukolem bude zjistit, jak cesky spotfebitel vnima originalitu v televiz-

nich reklamdch na vozy znacky Skoda.

V projektovém oddilu diplomové prace bych chtél podle faktl ziskanych z praktické ¢asti

vytvorit ndvrh televizni reklamy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ORIGINALITA JAKO TAKOVA

Originalita je povaZzovdna za zakladni princip reklamy, ale mnoho odbornik( tvrdi, Ze
vSechno uZ bylo vymyslené, i originalita. KdyZ ale hovofime o tom, Ze vse jiz bylo vymysle-
né, nemusi tomu byt tak. MUzZe stat, Ze autor vymysli néco, co uz pred tim nékoho napa-

dlo, a nevi o tom. V hor$im ptipadé muze jit o védomé plagiatorstvi.

V pripadé, ze vymyslel néco, co se podobd nécemu jiz dfive vymyslenému, nebo je to jiz
drive vymyslenému podobné, a nepoznd to ani tvirce ani jeho okoli, je to jen krok od sku-

tecné originality.

Originalitu Ize definovat jako plUvodnost a osobitost myslenkové naplné zpravy. Je to za-
kladni princip reklamy, bez kterého je velmi tézké uzavfit v souc¢asné informacni explozi
komunikacni fetéz, tedy ovlivnéni recipienta reklamy k provedeni koupé. Vaze se prede-
vS§im ke komunikaénim prostifedkim, jejich obsahu, formé, rozsahu a nosicim zpravy
(napf. guerilla marketing). Musime si ale uvédomit, Ze srozumitelnost zpravy nesmi byt na

ukor originality obétovana.

Originalita je ale také ovlivnéna recipientem sdéleni, jeho svétovosti a zkusenostmi. Jako
priklad mGzu uvést filmova klisé. Mlady kluk, ktery poprvé vidi akéni film, je Sokovan, kdyz
zjisti, Ze partner hlavniho hrdiny, kterého zastrelili v prvni ¢tvrthodiné filmu, zfalSoval svou
smrt a je ve skute¢nosti padouchem. Jesté nic takového nevidél, a pfijde mu to jako zaji-
mavy zvrat. Dospélejsi divak, uz podobnou situaci nékolikrat vidél v jinych filmech, nebo
se s ni setkal v ostatnich médiich, tudiz mu to nepfijde jako plvodni myslenka, ale film se
mu jinak libil. Filmovy kritik, ktery takovychto filma vidi do mésice pét, neni nadseny a

film strha ve své kritice.

1.1 Kreativita

Pokud chceme néco originalniho vymyslet a vytvofit, musime se k tomu urcéitym zpUso-
bem dopracovat. Myslenkovy postup, ktery vede k tvorbé originalnich napad(, nazyvame
kreativitou. Kreativita mlzZe byt tedy definovana, jako tvofiva cinnost, tvofivost, proces

tvorby, nebo i schopnost tvofit.
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Na zakladé kreativniho procesu mizeme vytvoftit origindlni vytvor, i kdyzZ originalni maze
byt i samotny kreativni proces (Jackson Pollock, Andy Warhol). Originalitu takto mGzeme

chapat jako znak ¢innosti.

Zakladem kreativity je tvofivost jako origindlni styl mysleni, hledani a objevovani nekon-
vencnich vztah(. To zavisi na nasSich emocich, predstavach, zkusenostech a schopnostech
(znalost jazyka, remesIné audiovizudlni tvorby, grafickd zdatnost, sectelost, svétovost

atd.)

O kreativité Ize proto hovofit z nékolika hledisek, at uz se jedna o psychologii, sociologii,
jazykovédu atd. Reklama, kterd ma také interdisplinarni charakter, proto vyuzivad poznatky
vSech téchto skupin. Objektivni métidlo stupné kreativity ovSem neexistuje, ale presto je
na svété velké mnoiZstvi festival(l a soutézi, kde se mira kreativity posuzuje. Lze to pfirov-

nat k soutézim krdsy, kdy zalezi ano ¢i ne a vice ¢i méné na oku porotce.

Kreativitu lze také chapat jako produkéni odchylku. Tato odchylka je nutna pro odboceni
od konvence. Originalita a kreativni odchylka jsou nutné, nebo odchylky od normy mohou

byt i Skodlivé. Originalita tady predstavuje vlastnost a produkce je kreativnim procesem.

1.2 Kreativni procesy

Napad, hlavni myslenka reklamni kampané, je jeji nejdllezitéjsi soucasti. K ziskani této

myslenky vede nékolik postupt a v této kapitole bych jich rad nékolik probral.

Pfi tvorbé reklamy se v komunikacénich agenturach obecné poziva tento sedmi fazovy pro-

ces.

Propositioning
Idea
Technique
Crafting

Hiring
Execution
Standarts

NoubhwNE

Nejprve je kreativni tym obeznameny z klientskym briefem (positioning, segmentace trhu
aj.). V Druhém kroku rozliénymi zpUsoby vytvofi hlavni ndpad kampané. Ve tretim kroku

se zvazi volba zpUsobu ztvarnéni namétu (poufZiti situace pred a po, svédectvi celebrity,
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porovnani s béznym pracim praskem apod.). Faze Crafting je odbornou praci textaru, gra-
fika, rezisérq, zvukafl animatorl a jinych specialistd. Hiring vyuZivame, pokud je do tvofri-
vého procesu potieba zapojit dal$i osobu, specialistu, jehoz obor nema v agenture za-
stoupeni. V pfedposlednim kroku se kreativni ¢innost realizuje prakticky, Posledni fazi se

reklama finalizuje pre jejim zverejnénim.

Jaké jsou ale postupy, které vedou k vytvoreni originalniho napadu?

1.2.1 H. Poincare

Tento kreativni proces ma pouze 4 faze, z nichz dvé se vénuji samotné tvorbé napadu. Byl
vytvoren francouzskym matematikem, fyzikem a filosofem védy Henrim Poincarém (1854-

1912).

1. Pripravnd faze — Analyza problému a jeho souvislosti, poznatky o problému, for-
mulace odpovédi na problém.

2. Dozravani — Inkubacni faze mezi hypotézou a definitivnim feSenim problému. Pod-
védomé spojovani informaci s nasimi zkusenostmi a vzpominkami.

3. Osviceni— Uvédomeéni si mozného feseni problému

4. Ovérenireseni

Verifikace je dulezZitou soucasti kreativniho procesu. Je duleZité, aby nezasahovala do
ostatnich fazi. Odpovidame si na otazku, zda je feseni odpovidajici nasim ocekavanim, je

realizovatelné anebo napf. neprevysi naklady.

1.2.2 James Webb Young

Reklamni expert James Webb Young (1886-1973), nositel ocenéni Advertising Man of the
Year z roku 1946, predseda The Advertising Council a ¢len American Advertising Hall of

Fame, definoval svij kreativni proces pfi tvorbé napadu takto:

Shromazdéni zakladnich materiald
Utfidéni materialt v hlavé
Inkubacni doba

Zrod napadu

LA A

Tvarovani napadu a jeho rozvoj (1)
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2 TELEVIZE

V této kapitole bych se rdd zaméfil na podstatu televize. Chtél bych ji rozebrat jako médi-
um, zanalyzovat televizni trh v CR, podivat se do jeji historie a probrat moiny budouci

VYVOj.
2.1 Televize jako takova

Televize je Siroce pouzivany jednosmérny dalkovy telekomunikacéni systém vysilani a pri-
jimani televizniho signalu, tedy zvuku a obrazu. Stala se dllezitym komunikacnim nastro-
jem a zdrojem zabavy. Vyrazné pfispiva k socializaci spole¢nosti na celém svété. 99 % cCes-

kych domacnosti je vlastniky televizniho pfijimace.

2.2 Televize jako médium

V této casti diplomové prace bych se rdd zaméfil na specifika televize jako média. Chtél

bych probrat typy médii a podle toho poté zaradit televizi do jednotlivych kategorii.

2.2.1 Podle dosahu
e Masova média

Mezi nejpouzivanéjsi masova média radime televizi, radio, tisk, kino a novd média. K ma-
sovym medialnim kampanim mulzeme také pfiradit i billboardovou kampan, pokud je
ovsem rozsifend po celé republice nebo je realizovana ve velkych méstech. Masova média
jsou vhodna predevsim pro propagaci rychloobratkového zbozi. Néktera masova média
mohou také mit regiondlni charakter, jako napf. regionalni televize a radia nebo tisk (Ty-

v vV

dennik Krométizska), jedna se ovsem stdle o masova média.
e Specificka média

Tato média maji lokalni plsobeni. Mezi nejvice uzivand specifickd média radime billboar-
dy, bigboardy, reklamu v a na MHD, city lighty, reklamni lavi¢ky, reklamni pfedméty aj.
Tato média jsou vhodna pro podnikatele plsobici lokalné, a tudiZ potrebuji oslovit zakaz-

niky v daném kraji, okrese, mésté, vesnici atd.
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2.2.2 Podle emotivnosti média
e Horkd média

Mezi horka média radime televizi, rozhlas, telefon, kino, New Media, dealery atd. Tato
média jsou schopnd intenzivné plsobit na emocni stranku ¢lovéka. Obvykle plsobi na vice
smysll. Vyhodou je moznost vyuziti hudby, zvuku a obrazu. V dnesni dobé je pro bézného
spotiebitele tézké odlisit vyrobky dle napf. technickych parametrd. Diky tomu se do po-
predi dostavaji horkd média, ktera jsou schopna presvédcit spotiebitele k ndkupu plso-
benim na jeho emocni stranku. Nevyhodou je, Ze reklama nemuze prenést vétsi mnozstvi
informaci, recipient nemuize informace vnimat ve vlastnim tempu a pfijeti sdéleni je zavis-

Ié na expozici.
e Chladna média

Mez chladnd média radime billboardy, bigboardy, reklamni predméty, prospekty, katalo-
gy, reklamu v MHD obaly apod. Tento druh reklamy je sice omezen v plsobeni na lidské
emoce. Na druhou stranu je, ale tento druh reklamy uchovatelny, pfijeti reklamy nezavisi
na expozici a tempo pfijimani informaci si recipient zvoli sdm.

2.2.3 Podle technickych parametri

e Elektronickd média

Mezi elektronickd média rfadime rozhlas, kino, New Media (internet, digitalni televize) a

samoziejmeé televizi.
e Klasickd média

Klasickymi médii rozumime tisk, obaly billboardy atd. V poslednich letech ovsem k elek-
tronizaci téchto médii. Noviny jsou vydavany v elektronické podobé, standardni billboardy

jsou nahrazovany velkymi obrazovkami apod.

Z toho nam vychazi, Ze televize patfi mezi masova, horka a elektronicka média.

2.3 Televize na ceském trhu

Na ¢eském trhu vedle sebe plsobi stanice zfizené na zakladé zdkona a zfizené na zakladé

licence. Mezi televizni stanice zfizené na zakladé zdkona, tedy stanice verejnopravni, ra-
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dime CT1, CT2, CT24 a CT4 Sport. Mezi stanice zfizené na zakladé licence, tedy komeréni
televize, fadime TV Nova, TV Prima, O¢ko atd. Hlavni rozdil mezi témito dvéma typy tele-
viznich stanic je ve zpGsobu financovani. Ceska televize je financovana nejen z vlastni €in-

nosti jako televize komercni, ale i, na zakladé zakona ¢. 483/1991, z televiznich poplatkd.

Déle v Ceské republice rozliSujeme televizni stanice podle pokryti. Celoplo$né televize,
jako CT1, CT2, TV Nova a TV Prima, jsou k dispozici prakticky celému obyvatelstvu. Kanaly,

jako Polar, TV Beskydy, Pisek.tv a jiné, jsou pfistupné jen v urcitych regionech.

2.3.1 Sledovanost televize v CR

V Ceské republice je sledovanost televize vysokd a sledovéni televize patfi k oblibenym
zplsoblm traveni ¢asu. Televize je médiem, se kterym Cesi stravi nejvice €asu. V priméru

se jednd o Ctyfi hodiny denné.

Sledovanost televize se ovsem méni podle denni doby. Nejvyssi sledovanosti dosahuje
televize v Prime time. Ten je v Cesku vymezen mezi 19:00 a22:00 pro pracovni dny a o

vikendech a dnech pracovniho volna od 19:00 do 23:00.

V Ceské republice za¢ina sledovanost prudce stoupat uz od péti hodin odpoledne a dosa-
huje vrcholu, tedy peaku, kolem 20:30. Pokud srovname sledovanost televize
s poslechovosti rozhlasu, vyplyne, Ze poslechovost rozhlasu stoupd v dobé, kdy ma televi-

ze mensi sledovanost a naopak, v Prime time klesa poslechovost radia.

Sledovanost televize se také lisi v ramci tydne. O vikendech je napfiklad sledovanost do-

poledni vyssi nez kterékoliv vSedni dny. Tato sledovanost je tvofena détskymi divaky.

2.4 Historie televize

Prvni zafizeni, které bylo schopné pfenosu zvuku a obrazu zaroven, byly mechanické tele-
vize. Vroce 1884 si némecky student Paul Gottlieb Nipkow nechal patentovat koncept
mechanické televize, ktera vyuzivala k zaznamu a vysilani obrazu dirkovanych rotujicich
diskd. Na disk byl pomoci ¢ocky promitan obraz a rozdily ve svétle byly snimany fotobun-

kou.

V roce 1907 se podafilo ruskému védci Borisu Rosingovy vyuZzit k pfenosu obrazu CRT mo-

nitoru, zvladl s nim, bohuzel, jen prenos jednoduchych geometrickych utvard. V roce 1925
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se skotskému védci Johnu Logie Bardovy podafil pfenos siluet a v roce 1926 zvladl i cer-

nobily obraz.

Za nejstarsi televizni stanici je obecné povazovana
WRGB, ktera zacala s experimentdlnim vysilanim od
13. ledna 1928. Vysilani bylo uzplisobeno pro mecha-
nickou televizi. Vysilani pro televizi elektronickou tele-
vizi zacalo v roce 1936 v USA, Treti fiSi a ve Velké Bri-
tanii. Francie a Sovétsky svaz také zacali s vysilanim

televize pred Il. Svétovou valkou.

V Ceské republice za¢alo experimentalni vysilani v roce
1948 v ramci Mezinarodni vystavy rozhlasu Mevro a
verejné vysilani vroce 1953. Po organizacni strance
bylo do roku 1957 televizni vysilani pod autoritou Ces-
kého rozhlasu. Jako samostatny podnik byla Ceskoslo-

venska televize zalozena v roce 1960. Nastupcem Ces-
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/ »
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Obrazek 1 — Titulni strana ¢asopi-

su Radio News z roku 1928

koslovenské televize je dnesni Ceska televize. Ta v souc¢asné dobé vysild na ¢tyfech pro-

gramech: CT1 a CT2, zpravodajsky kanal CT24 a sportovni CT4 Sport.

Cesko bylo prvni vychodoevropskou zemi, kterd udélila licenci soukromé televizi pro celo-

plosné vysilani. V roce 1994 byla na zdkladé vybérového fizeni zvolena TV Nova. V roce

1997 zahajila své vysilani TV Premiéra, dnes TV Prima.

V roce 2012 byl v Ceské republice ukonéen ptrechod na digitélni signal. (2) (3) (4)
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3 REKLAMA

Reklama je formou komunikace, kdy firma oslovuje potenciondlni nebo stavajici zakazniky
prostfednictvim médii. Podle mezinarodniho kodexu reklamnich technik se vyraz reklama
médium, které bylo pfi Sifeni sdéleni pouzito. Reklama je vedle podpory prodeje, PR, pfi-

mého marketingu a sponzoringu zakladnim ndstrojem komunikaéniho mixu.

V CR je reklama pFesné definovana zdkonem ze dne 15. biezna 2002, ktery zménil zdkon
¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Podle § 1, odstavce 1 zni: Reklamou se rozumi ozna-
meni, prfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené predevsim komunikaénimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazki, podporu

poskytovani sluZeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak.

Kazdy clovék je v dnesni dobé vystaven zhruba 3000 reklamnich sdéleni denné. To vede
k rozpolcenému pohledu na reklamu. Néktefi lidé ji opovrhuji a zaklddaji razné spolky,
jejichz cilem je oslabeni reklamy. Jini berou reklamu jako soucast moderniho Zivot, nevadi

jim a povazuji ji za dobry zdroj informaci pfi koupi.

3.1.1 Cile reklamy

Zakladni cile reklamy jsou: informovat, presvédcit a pfipominat. Hlavnimi cili zadavatele je
pak vyvolani reakce a zména vztahu k produktu nebo firmé. Je vice pojeti cilG reklamy,

z hlediska SWOT analyzy je rozdélujeme takto:
e Okamizité cile

Sem fadime okamzité zvySeni prodeje, zvySeni podilu na trhu, poskytnuti dlvodu k naku-
pu pripomenuti prospéchu produktu, podniceni impulzivniho ndkupu. Tyto cile maji na-

pfiklad mnohé reklamy obchodnich retézc(, které upozornuji na aktudlni cenové akce.
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e Kratkodobé cile

Sem fadime vytvoreni povédomi o znacdce, vytvoreni znalosti baleni, vytvoreni image
znacky, informovat o prospéchu produktu, obrana znacky pred Utokem, oprava falesnych

predstav. Tyto reklamy muUze firma pouzit
e Dlouhodobé cile

Tady mUZeme napsat udrzeni rozeznani znacky, zlepSeni image znacky, vybudovani dlivé-
ry ke znadce, vybudovani poptdvky, pfitahnuti distributortl, vytvoreni goodwill, ktery
umozni nové zavadéni na trh. Tyto cile maji mnohdy reklamy bankovnich instituci a jinych

firem, které ke své uspésné Cinnosti potfebuji dobrou image.
e Vseobecnécile

Sem fadime udrZeni soucasnych zadkaznik(, ziskani novych zakaznik(i pfevedenim neuziva-
teld nebo zdkaznikl konkurence, zména pfileZitostnych uzivateld na stdle zakazniky, pfi-
pomenuti prospéchu produktu, informovani o novém vyuziti produktu, presvédceni k ¢as-
téjSimu ndkupu, presvédcéeni k ndkupu vice zbozi, inspirovani cilového segmentu, aby 7a-

dal vyrobek jménem znacky atd.

3.1.2 Typy reklamy
Dle pfedmétu propagace

e Vyrobkova reklama — Jejim ukolem je vyvolat podnét k ndkupu

e Instituciondlni reklama — Buduje image spole¢nosti
Dle zivotniho cyklu vyrobku

e Informacni reklama — Je pouzivdna pfi zavadéni produktu na trh. Jejim Ukolem je
vzbudit zdjem recipienta o vyrobek, informovat ho o jeho cené, pouziti a dostup-
nosti.

e Presvédcovaci reklama — Pouziva se ve fazi ristu vyrobku a na pocatku obdobi zra-
losti. Jejim cilem je stimulace poptdvky.

e Pfipominkova reklama — Jeji chvile prichdzi, kdyz uz vyrobek ukoncuje svou fazi
zralosti a vstupuje do obdobi Upadku. Slouzi k udrzeni loajality ke znacce a pové-

domi o ni.
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3.2 Audiovizuadlni propagace

Film, televize a video patfi mezi audiovizualni prostfedky masové komunikace. Plsobi na
primarni smyslové receptory ¢lovéka, tedy zrak a sluch, a jsou schopné zasdhnout mimo-
radné velkou cilovou skupinu. Vyzkumy ukazuji, Ze zaslechnuté informace si pamatuje

priblizné 20 % recipientd, vidéné 30 % a audiovizualni az 60 %.

Audiovizudlni prostfedky masové komunikace zafazujeme mezi nejfrekventované;jsi a nej-
ucinnéjsi nosice reklamy v celosvétovém méritku, predevsim i diky jejich emotivnimu pa-

sobeni.

Audiovizudlni média ovsem nepatfi k nejoptimalnéjsSim prostorlim pro prazci kazdého
vyrobku nebo sluzby. Volba vhodného propagacniho prostifedku zavisi vidy na pfedmétu

a cili propagace, cilové skupiné, financnich moznostech zadavatele aj.

3.3 TVreklama

Za televizni reklamu povazujeme kratké, zpravidla nékolikasekundové spoty komercniho
charakteru zverejnéné prostfednictvim televize. Dle zdkona musi byt zfetelné oznaceny

od ostatnich relaci v programu.

Predmétem televizni reklamy muze byt jakykoliv vyrobek nebo sluzba, ale nejvhodnéjsi
jsou pro ni vyrobky spotrebniho charakteru (potraviny, textil, kosmetika atd.). Produkt je
vidy hlavnim hrdinou reklamy bez ohledu na charakter nebo zpracovani reklamy. Délka
reklamnich spotl se pohybuje mezi 5 az 50 sekundami, vétSina televiznich reklam ma

v priméru délku 30 vtefin.

3.4 Druhy televizni reklamy

Druhy neboli Zanry televizni reklamy muizeme ¢lenit podle charakteru vyrobku na ozna-

meni, doporuceni (rady divakiim), predvedeni vyrobku, mini-pfibéh a reklamni pisen.

Specificky charakter maji dalsi reklamni celky, které se nevyskytuji v rdmci ucelenych re-

klamnich bloka. Sem patti predevsim videoklip, teleshopping a zprava od sponzora.

Oznameni je nejstarsi typ reklamy a také ten nejlacingjsi. Mluvci, nebo jen obraz a zvuk,

podd nejzakladnéjsi informace o produktu a pfijemce uz dale nepresvédéuje. Za doporu-
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ceni povazujeme scény, ve kterych hovofi uzivatel (muize se jednat o realného uzivatele,
ale i o herce) o vyhodach vyrobku nebo sluzby. To je Pfedvedenim vyrobku nebo sluzby
pfimo v akci presvédcéime uzivatele o vyhoddach produktu. Mini-pfibéhy obvykle pfipomi-
naji scénu ze Zivota, respektive hrané filmy. Reklamni pisen je skladba zkomponovana
vyhradné pro reklamu konkrétniho zbozi a provazi cely, nebo alespon vétsi ¢ast reklamni-

ho spotu.

Uvedené druhy televizni reklamy lze navzajem kombinovat. Napfiklad se v jednom spotu

uvede vyrobek a doprovazi ho reklamni piser.

3.5 Nestandardni druhy TV reklamy

Teleshopping je druh reklamniho spotu, kdy je vyrobek predvdadén spolecné
s namluvenym komentarem. Minutaz je vyrazné delsi nez u standardniho reklamniho spo-

tu a je vysildna v méné zajimavém tedy finanéné méné narocném pasmu.

Videoklip je reklamni spot propagujici zpévdka, kapelu, jeji nové CD apod. prostfednictvim
obrazového zdznamu spojeného s pisni interpreta. Casto je vazany na hudebni soutéze
(TOP 10, hitparada Esa). OdliSuje se od reklamni pisné tim, Ze pisert neni komponovana
pro konkrétni reklamni spot respektive vyrobek. Od reklamni pisné se lisi i délkou, kterd je

urcena délkou skladby, cozZ je vétSinou dvé az tfi minuty.

Zprava od sponzora je nejvice spojend se sportovnimi prenosy ale v posledni dobé i s po-
pularnimi serialy a filmy vysilanymi v prime-time. Jedna se o kratky odkaz vysilany pfed
uvedenim a po ukonceni programu, ¢asto také ohraniéuje reklamni prestavku. Ma zpravi-

dla podobu loga sponzora s jeho znélkou nebo sloganem. (1)

3.6 Vyhody a nevyhody televizni reklamy

Jak jsem napsal vySe, audiovizualni reklama neni vhodnd pro vSechny druhy zboZi a slu-

Zeb. V této ¢asti diplomové prace bych rad probral jeji vyhody a nevyhody.

3.6.1 Vyhody

e Obraz a zvuk
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Mezi hlavni vyhody televizni reklamy jsou, jak bylo napsano vyse, obraz a zvuk. Televizni
pfijimac pusobi na vice smyslU a je zde také moZnost pohybu. Inzerent ma moznost ptimo
komunikovat s recipientem, zvyraznit vlastnosti propagovaného pfedmétu nebo sluzby a

predvést jeho pouziti.
e Presné zacileni

Dalsim plusem je pfesné zacileni na poZzadovanou cilovou skupinu. Zadavatel reklamy mua-
ze urcit zacileni podle samotné televizni stanice, charakteru vysilani (reklama na potraviny
pred programem o vareni) a ¢asu vysilani. V Ceské republice je oviem omezend moznost
cilit zpravu podle regionu, protoZe regionalni televize nemaji u nas vysokou oblibu. Zada-
vatelé reklamy proto musi u produktl omezenych regionalné (kulturni akce, obchody)

spoléhat spiSe na mistni tisk nebo rozhlas.
e Komunikace one-to-one

Recipienti reklamy vnimaiji jeji sdéleni osobnéji.
e Vysoka sledovanost televize

Domécnosti v Ceské republice jsou vysoce vybaveny televiznimi pfijimaci, podle prizkumdi
ma 99% ceskych rodin doma televizni pfijima¢, a také tak mnoho Cechdl travi sviij volny

cas.
e Velky dosah

Televize je masové médium, proto je vhodna pro zasazeni velkého mnozstvi spotrebiteld.
e Emocionalni ptisobeni

Televize je schopna nejlépe zapUsobit na emocionalni stranku neZ ostatni média, coz ji ¢ini
vhodnou pro socialni reklamu. MoZnost vyuziti hudby, zvuku — mluveného slova, barev a

napriklad znamych osobnosti pomaha k emocnimu podbarveni zpravy.

e Nizké naklady na CPT

Tvorba spotu a zajisténi vysilaciho ¢asu je v soucasné dobé velice nakladné, v cené na jed-

no reklamni sdéleni je televizni reklama jednou z nejdrazsich forem komunikace se zdkaz-
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nikem. Pokud do toho oviem zapocitame naklady na zasazeni tisice spotiebitelt (CPT), je

televizni reklama jednou z levnéjsich variant.
e Prestiz
Televize se tési urcité ucté. Televizni reklama muze zvysit prestiZ nejen vyrobku, ale i fir-
my.
3.6.2 Nevyhody
e Vysoké naklady na natoceni spotu

Jako hlavni nevyhoda televizni reklamy se ¢asto uvadi vysoké naklady na vyrobu spotu.
Naklady na tvorbu televizniho spotu mohou dosahnout nékolika miliént korun, coZ si
mnoho firem nemuze realné dovolit. V porovnani s tim stoji jeden rozhlasovy spot 10000
K¢.

e Vysoké naklady na vysilaci ¢as

Cena jedné sekundy vysilaciho ¢asu se v Ceské republice pohybuje okolo 10 000 K¢&. Cena

kolisa podle denni doby a atraktivity programu (napf. sportovni utkani, premiéry filma)-
e Presycenost

Diky velké poptavce po inzerci v televizi jsou reklamni bloky prodluZzovany a mezera mezi
nimi se snizuje. To vede k oslabeni pozornosti i nezajmu divaka a tudiz i efektu reklamy.

Recipient si ¢asto nejlépe pamatuje reklamy na zacatku a konci bloku.
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e Strucnost

Televizni reklama nema moZnost predat recipientovi tolik informaci jako napfiklad rekla-
ma tiskova, kde mizeme ¢tenafi v rdmci jedné strany predat velké mnozstvi informaci. Na
druhou stranu mlzeme divaka navnadit a pfijmout k tomu, aby si sdm vyhledal dodatecné

informace.
e (Cas

Televizni reklama je omezend svym trvanim. NemUzZeme zde, jako v magazinu jednoduse

pridat nékolik stran. V Ceské republice je trvani reklamy také omezené zdkonem.
e Spatné cileni podle regionu

Velkoplogni stanice jako Nova, Prima nebo CT1 jsou nevhodné pro regiondlni reklamni

kampané.
e Spatné cileni podle demografické skupiny

Televize je schopna zasahnout velké mnozZstvi recipient(, ale pro adresovani specifického

trhového segmentu je tfeba ji spojit s tematicky zamérenym programem.
e Televize neni mobilni

Dalsi nevyhodou televize je oproti médiim jako tisk, radio a, diky smartphonim a notebo-
oklm, internet, Ze recipient reklamy musi byt doma a na sledovani televize si musi udélat

¢as. Je ovsem pravdépodobné, Ze této nevyhody se v budoucnu zbavime.
e Unik od televiznich reklam

Dalkovy ovladac se stal nejvétsim nepfritelem zadavatelll a vysilatell. Snizuje efektivitu
televizni reklamy. Toho je dosaZzeno tim, Ze umoznuje divakim prepnout z jednoho pro-

gramu na druhy, aniz by museli opustit pohodli svého kfesla.

3.7 Efektivnost reklamy

Efektivnosti reklamy rozumime ucinnost, jakou méla na divaky nebo cilovou skupinu. Je
velice obtizné méfitelna a pfed mérenim je tfeba stanovit jasné cile, kterych chce zadava-

tel reklamy dosahnout a ty potom zhodnotit.
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Efektivni reklama by méla byt prfimérené kreativni, informativni, zacilena na sprdvnou
cilovou skupinu, spravné nacasovana a Sifena v odpovidajicim mnoZstvi a odpovidajicimi
médii. U¢inek kampané se d4 méfit pom&rem mezi pfinosem kampané podle stanovenych

cilG a usilim vynaloZzenym k realizaci kampané.
Pro méreni efektivity kampané pouzivdme:

e Pre-testy: Pouzivame pred zahajenim kampané, testujeme pomoci storyboard(
e PrUbéZné testy: Pouzivdme v pribéhu kampané, umoziuji korekce kampané
e Post-testy: Testovani po ukonéeni kampané

e Tracking studie: Dlouhodobé pravidelné testy

3.8 Historie TV reklamy

Prvni televizni reklama byla vysildna 1. ¢ervence 1941 ve Spojenych statech na stanici
WNBT (dnes WNBC) pred baseballovym zapasem Brooklyn Dodgers a Philadephia Philies.
Byla to reklama na hodinky Bulova (jako zajimovost mdzu uvést, Ze firmu zalozil v roce
1875 ¢wsky emigrant Josef Bulova) a zadavatele stdla 9 dolar(. Spot mél délku 10 sekund,
vystavil hodinky na pozadi mapy spojenych statli a doprovodny komentar divakim sdélil,

ze Amerika béZzi podle hodinek Bulova (,,America runs on Bulova time!“).

Zpocatku se sice vyrobci do televizni reklamy moc nehrnuli a ani se jim nechtélo platit
horentni sumy za propagaci svych vyrobkd. Firmy, které se i presto rozhodly riskovat, sla-
vily velké Uspéchy. Kosmetika Hazel Bishop expandovala ohromnym zplisobem po odvysi-
Iani jejich reklam v televizi. To presvédcilo vétSinu firem, Ze investovat do TV reklamy se
vyplati. Vydaje na reklamu zacaly stoupat a v pribéhu 50. a 60. let se televize stala hlav-

nim médiem pro reklamu a vydélaval 1,5 miliardy ro¢né.

V americké televizi 50. let byl typicky 60 sekundovy spot nazyvany Hard sell. Oproti dnes-
nim reklamdm zaloZenych na emocni zasazeni recipienta, Hard sell jeSté poskytoval in-
formace o produktu, vysvétloval, ¢im je dany vyrobek vyjimecny a nabizely argumenty o

vyhodé jeho koupé.

V 60. letech vedly rostouci naklady na vysilaci ¢as ke zkraceni formatu z 60 sekundovych
spotu ke spotlim 30 vtefinovym. Reklamy prestaly spoléhat na vystizné predani informaci

a zacCaly proddvat produkt pomoci metafory. Tomu napomohl pfichod barevné televize.
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Roku 1965 byla odvysilana prvni barevna reklama. Nékteré reklamy z této doby probudily
v divacich divoké emoce a ti se potom doZadovali, aby TV stanice poskytli reprizy této

reklamy.

V poloviné 60. letech zacala televizni reklama slouZit jako ndstroj ovliviiovani verejného
minéni. Public service announcment (tedy PSA) byly vyuZivany k tomu, aby presvédcili
vefejnost o nutnosti darovani penéz na charitu, Skodlivosti koureni, alkoholu za volantem

a homosexuality (neblaze prosluly spot Boys, beware!).

Zacatek plsobeni televizni reklamy na poli politickém mlzeme zapsat na rok 1964, kdy byl
odvysilan politicky spot Daisy, ktery ptirovnal republikdnského kandidata na funkci prezi-
denta Barry Goldwatera k nukledrnimu holocaustu. Tento spot uz nebyl podruhé vysilan,
ale presto vyvolal ohromnou vinu emoci mezi americkou verejnosti. V roce 1988 byla vy-
naloZena polovina vydajl na volebni kampan (92,1 miliénd dolart) na televizni reklamu.
V roce 1994 presahly ve Spojenych statech naklady na politickou televizni reklamu 1 mili-
ardu dolaru. Prisla také vina negativni politické reklamy, kdy se kandidat méné vénuje
pozitivni reklamé zamérené na svou osobu, dovednosti a politické cile, ale spiSe se snazi

ponizit svého oponenta.

Dalsi vyraznou zménou bylo zahajeni kabelového vysilani a v roce 1978 byla na kabelové

siti odvysilana prvni televizni reklama.

V Cesku zadala historie televizni reklamy v roce 1968, kdy bylo, v ramci Ceské televize,
zfizeno propagacni oddéleni. To ovsem bylo kratce poté zruSeno v ramci normalizace.
Pozdéji se zacaly produkovat reklamni spoty pomoci nékolika statnich subjekt(i, z nichz
nejvyznamnéjsi byly reklamni agentury Merkur a Rapid, reklamy byly predevsim informa-
tivniho charakteru a byly obvykle prezentovany velké sortimentni skupiny. V rdmci pod-
minek té doby sehraly agentury Rapid a Merkur pozitivni roli na poli ¢eské reklamy a diky
nim bylo po 17. listopadu 1989, kdy se zacala psat nova historie nejen ¢eského statu ale i

ceské reklamy, na co navazovat. (5) (1)
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4 AUTOMOBILY

V této kapitole bych se rad vénoval samotnému produktu, tedy automobilim. Automobil
je definovan jako dvoustopy motorovy silni¢ni dopravni prostfedek vyuzivany primarné

k dopraveé pasazér(, sekundarné k prepravé nakladu.

Nazev automobil pochazi ze spojeni feckého slova autds (samo) a latinského slova mobilis
(pohyblivy), znamenajici vozidlo, které se pohybuje samo od sebe. Vyraz byl poprvé pouzit

v roce 1899 americkymi novinami New York Times.

4.1 Historie

Za vynalezce automobilu je povaZovan flamsky
Jesuita Ferdinand Verbiest (1623-1688). V roce
1672 vytvofril pro cinského cisafe Kchang-si
(1654-1722) 65 cm dlouhy vozik pohanény
parou. Vyndlez nemohl kvali své velikosti vozit

cestujici, ale jedna se o prvni dolozeny pfipad

vozidla pohanéného motorem.

Obrazek 2 — Reprodukce Verbiestova

4.1.1 Stoleti nejen pary modelu z 18. stoleti.

Parou pohanéna vozidla, kterd byla schopna prevozu pasazérl a nakladu se objevila popr-
vé na konci 18. stoleti. Roku 1770 predved| Nicolas-Joseph Cugnot svij parni automobil,
ktery byl schopen svézt ¢tyfi pasazéry rychlosti 9 km/h. Cugnotlv design se ovsem ukazal
jako neprakticky a ve Francii se dale nevyvijel. Centrum vyvoje se presunulo do Velké Bri-
tanie, kde na zdokonaleni konceptu pracovali inZenyfi jako William Murdoch nebo James
Watt. Ke zdokonalovani konceptu a zvySovani rychlosti, ale jejich stala tézkopadnost bra-

nila Sirsimu vyuziti a vétsina konstruktér( se zamérila na vyvoj lokomotiv.

Nesmime také zapomenout parostroj Josefa Bozka (1782-1835), ktery byl predveden zari

1815 v Kralovské obore, jako prvni parou pohanény automobil na Gzemi Ceska.


http://en.wikipedia.org/wiki/File:SteamMachineOfVerbiestIn1678.jpg
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4.1.2 Prvni spalovaci motory

Zvrat nastal v druhé poloviné 19. stoleti, kdy se konstruktérim podafilo navrhnout a se-

strojit funkéni spalovaci motory.

Vyvoj modernich automobilt zacal roku 1885
v némeckém Mannheimu v dilné Karla Benze, kde
byla zkonstruovana motorova trikolka, s kterou
vroce 1888 manzelka vynalezce Berta podnikla
cestu zMannheimu do Pforzheimu a zpatky

v celkové délce 194 kilometru.

Berta Benzovd tim dokazala praktickou vyuZitel- Obrazek 3 — Benziv viiz

nost vynalezu svého manzela. Cestu podnikla bez

védomi svého choté jednak, aby navstivila svou matku a jednak, aby pomohla s propagaci
vyndlezu svého manzela. Jeji vylet vzbudil velkou vinu publicity a vyrazné pomohl nejen
k propagaci vozu, ale navrhla svému mutzi | nékolik technickych vylepSeni automobilu na

zakladé svych zkuSenosti z cesty.

4.1.3 Pocatek sériové vyroby

Na pocatku 20. stoleti se zacala tovarna Oldsmobile ve mésté Lansing v americkém statu
Michigan se sériovou produkci vozl na principu montazni linky, ktery byl v Americe zave-

den uZ v roce 1821 ve zbrojovce Springfield. Henry Ford tento koncept jesté rozsifil.

Diky tomu byla Fordova tovarna schopna sestrojit vliz kazdych 15 minut. Povedlo se diky
tomu vyrazné snizit naklady a jeho automobil Ford T se diky tomu stal prvnim vozem, kte-
ry si mohla dovolit stfedni tfida. Fordova firma byla ovSem orientovana cisté vyrobné,
tudiz zde byla nizkd forma customizace. VSechny automobily byly naptiklad zpoc¢atku bar-
veny jen na ¢erno, protoZe to byla jedind barva, ktera schla dostatecné rychle. To je pu-
vodem znamého Fordova vyroku: ,MUZete mit auto Vasi oblibené barvy, pokud je to cer-

na.” Modelu T se nakonec na svété prodalo pfes 16 miliénl a vyrabél se do roku 1927.
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4.2 Automobilova reklama

V tomto uUseku diplomové prace bych se rad soustfedil na vyznamné reklamni kampané
z historie automobilového primyslu. Jak jsem napsal dfive, cesta Berty Benzové by se dala

popsat jako propagacni event.

4.2.1 Penalty for Leadership — Cadillac

Firma Cadillac zacala s reklamou

THE SATURDAY EVENINGC POST
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Obrazek 4 — Penalty of Leadership

&

fila heslo Penalty of Leadership
(Trest za vedouci postaveni). Tato reklama se objevila pouze jednou, 2. ledna 1915 byla
vytiSténa v deniku Sathurday post. Text je napsan obratné a v podstaté naznacuje, Ze zufi-
vost utokl proti Cadillacu je umérna dokonalosti jejich vozu. Jinymi slovy je to dlkaz sily

znacky.
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4.2.2 Watch the Fords go by

V 30. letech minulého stoleti prechazela reklama plynule z realistickych ilustraci k fotogra-
fii. Na kratky ¢as se ale zasluhou Fordu a Adolpha Mourona v reklamné objevilo moderni

kubistické umeéni.

Adolphe Mouron se narodil roku 1901 v Charkové. V roce 1914 pfiSel do Francie a pod
pseudonymem Cassandre zacal pracovat v reklamnim pramyslu. V té dobé se setkal s mo-
dernim uménim a jeho styl se zacal odklanét od realistického pojeti reklamni ilustrace
jeho soucasnikl. Zacal naznacovat reklamni sdéleni spiSe feci symboll spiSe nez zobraze-
nim produktu nebo spotrebitele. Jeho plakaty vzbudily pozornost a roku 1936 usporadalo
Muzeum moderniho uméni v New Yorku. To mu umoznilo navazat styky ve Spojenych
statech a roku 1938 byl osloven agenturou N. W. Ayer and Son, ktera si u néj objednala
plakat pro novy Ford V8, ktery zdkaznik(m nabidl technicky pokrocilejsi vykonnéjsi a

uspornéjsi motor.

50 BY

Obrazek 5 - WATCH THE FORDS GO BY

Tento plakat si ziskal velky ohlas a stal se jednim z umélcovych nejzndméjsich. Z hlediska
kreativity je vyznamny jak tehdy tak dnes. V minulosti vladla automobilové reklamné rea-
listicka kresba, poté vladla fotografie. Mouronav individudlni pristup byl a je zcela vyji-

mecny.
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4.2.3 Aerodynamic Plymouth

V padesatych letech zacaly byt karo-
série vozi mnohem aerodynamictéj-
$i. Roku 1955 najal koncern Chrysler
fotografa Irvinga Penna, ktery byl
v té dobé uspéSnym modnim foto-
grafem, aby zvyraznil estetiku nové-

ho modelu Plymouth “55. Do reklam

ALL-FISHW AERODYNA|VIC PLYRAQUTH 'S6

se také dostaly prvky letectvi. Vozy

byly prezentovany jako tryskovy vék Obrazek 6 — Plymouth Aerodynamic 1956
na kolech. Vreklamé zroku 1956

mulzZeme vidét srovnani se stihackou F-86 Sabre, ktera se v té dobé proslavila v Korejské
valce. V dnesni dobé jsme mohli podobné srovnani vidét pfi propagaci Lamborghiny Re-

venton, které bylo srovnavano s tryskacem Eurofighter.

4.2.4 Supercar-Renault

Renault 5 uvedeny v roce 1972 mél mnoho

JE SUIS
LA RENAULT 5, %
ENVILLE ET SUR

ROUTEONMAPPELLE 8

prednosti, inovativni paté dvefe pro zava-

zadlovy prostor, cozZ vedlo k vétSimu pohod-
li pfi jejich uklddani a soucasné elegantni
tvar. Agentura Publicis, ktera se stara o

propagaci voz( Renault od roku 1963,

ovsem neuvedla model 5 klasickou auto-

Obrazek 7 — Supercar Renault

mobilovou reklamou s technickym popisem, ale Ad'.eu
jako antropomorfickou postavu z komiksu Su- monde crue’!

percar, ne nepodobnou hrdintm filmu Cars.

Plakaty a filmy ukazovaly jeho potéseni z jizdy

ve mésté i na otevrené silnici. Pfi ukonceni vy-

1 .
roby vroce 1980 byl odchod vozu ozndmen Obrézek 8 — Shohem Kruty svéte!
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Ill

v humorném duchu: ,,Sbohem, kruty svéte!

4.2.5 Toyota

Firma Toyota se pUvodné zabyvala konstrukci tkalcovskych stavi. Kdyz ale v 30. letech
minulého stoleti odfizla japonska vlada pres velkou poptavku import osobnich automobi-
I, Chopila se prileZitosti, vstoupila na automobilovy trh a vyplatilo se to. Napfiklad Toyota
Corolla si ziskal velkou popularitu a od roku 1966 se rliznych generaci prodalo pres 30

miliénd jednotek. Corolla je jediny automobil, kterému se to podafilo dosahnout.

Toyota se také zacala v druhé poloviné minulého stoleti vénovat produkci uzitkovych vozl
predevsim terénnich pickup, které si ziskali velkou popularitu, pfedevsim mezi zemédél-
ci. Vroce 2003 byla na Novém Zélandu zvolena Toyota Hilux po tfi a dvacaté v fadé ne-

joblibenéjsim malym dodavkovym vozem roku a na oslavu toho ukdazala vyvoj 23 let na

nasledujicim billboardu. (6)
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Obrazek 9 — Toyota Hilux Unbroken
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5 SKODA AUTOA.S.

Skoda Auto a.s. je nejvétsi ¢esky vyrobce automobil(l. Sidli v Mladé Boleslavi a v ramci
Ceské republiky ma je$té zavody v Kvasindch a Vrchlabi. Zakladni jméni spoleénosti je
uvadéno 16 708 850 000 KE. Je nejvétsi ceskou firmou z hlediska trzeb a exportu a patym
nejvétsim ceskym zaméstnavatelem (po Ceské posté, CEZu, Agrofert Holdingu a Ceskych

drahach).

5.1 Komunikace Firmy Skoda

V této kapitole bych rad probral nereklamni komunikaci Skoda Auto a.s.

5.1.1 Logo aslogan

Okridleny Sip je nejznaméjsi ¢eska znacka a dlou-
holeté logo Skody, pouZivat se zacalo od roku
1926. Sip symbolizuje rychlost, kiidla znamenaji
volnost a pokrok. Oko v kfidle symbolizuje vni-
mavost a presnost vyroby. Kruh okolo Sipu sym-

bolizuje svét, jednotu, Uplnost a harmonii.

Slogan Simply Clever ma znacit jednoduch3, ale

chytrd fedeni problémd. Skoda do svych vozl

Obrazek 10 — Logo Skody

vkldda rGzné Simply Clever prvky jako systém

twindoor u Superbu nebo sedadla VarioFlex u Yetiho.

5.1.2 Motosport

UZ od zacatku motorismu bylo pro automobilové podniky nutné ukazat kvalitu odolnost a
spolehlivost svych vozli, aby se dostali do SirSiho povédomi verejnosti, a prostredkem
k tomu se staly automobilové zavody. Tovarna L & K nebyla vyjimkou a zacala v roku 1902

s tazenim ve sportovnim svété.

Laurin & Klement slavili mnoho uUspéch( jesté se svymi motocykly a jejich automobily ne-

byli vyjimkou. Od roku 1999 byl tym Skoda Motosport soucdsti kategorie World Rally Car,
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ktera se odehrava na EtyFech kontinentech a 14 zemich Svéta. U&ast v této kategorii, ale

team Skoda Motosport ukonéil v roce 2005, a déle pokracuje jen v IRC.

5.1.3 Sponzoring

V rdmci modernich trendd ve vedeni spoleénosti se Skoda Auto a.s. snaZi pFispivat do spo-
le¢nosti. Diky svym prostfedkim patfi mezi nejvétsi ceské kulturni a sportovni mecenase,

ale i ptispiva i na akce v zahranici.

Mezi stéZejni sportovni udalosti, které Skoda podporuje, patii cyklistické zavody Tour de

France a Giro d’ltalia a Mistrovstvi svéta v lednim hokeji.

V roce 2012 byla Skoda u? po devaté hlavnim sponzorem soutéZe Tour de France. V rdmci
sponzorské aktivity vyslala Skoda do Francie flotilu 110 doprovodnych vozd. Znacka je
také sponzorem bilého trikotu pro nejlepsiho zavodnika do véku 25 let a podporuje také

pét tymu profesionalnich a dva tymy asistencni.

Skoda podporuje hokej uz od zagatku svého plisobeni ve sportu pfed 20 lety. Uzce spolu-
pracuje s Mezindrodni federaci ledniho hokeje i s jednotlivymi narodnimi hokejovymi fe-
deracemi. U? pres dvacet let je Skoda oficialnim hlavnim sponzorem Mistrovstvi svéta
v lednim hokeji, coZ je dokonce zapsano v Guinessové knize rekordll jako nejdéle trvajici
partnerstvi v historii svétovych Sampionatt. Na kazdém mistrovstvi vozi poradatele a hos-
ty mezi jednotlivymi misty déni 40 - 50 voz( Skoda a za dobu sponzorstvi najely tyto vozy

pres 5 miliénd kilometrd.

Skoda je také stalym spolupracovnikem Ceského olympijského tymu a Ceského olympij-
ského vyboru. Skoda podporovala ¢eské sportovce uz na 10 olympiddéch, véetné té po-

sledni londynské.

Skoda se také snazi spojit svou znacku s nejlepsimi ¢eskymi kulturnimi institucemi a uda-
lostmi. Proto dosahla partnerstvi s Ceskou filharmonii, Narodnim divadlem, Mezinarod-
nim opernim festivalem Smetanova Litomysl a Mezindrodnim filmovym festivalem pro

déti a mladez ve Zliné.

Skoda také dlouhodobé sponzoruje ¢esky Paralympijsky vybor, Centrum Paraple, nezis-
kovku Zdravotni klaun a zaloZila spole¢né s Car Clubem program Skoda Auto Handy

s mottem: ,,Mobilita bez limitu.”
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Dal$i charitni akci je projekt Skoda Stromky fungujici od roku 2007. Firma se zavazala, Ze
za kazdy vz prodany v Ceské republice zasadi jeden. To méa odraZet pFistup Skody k Zivot-

nimu prostredi.

5.2 Soucasna produkce a prodeje

V soucasné dobé vyrabi Skoda Auto a.s. 7 modelovych Fad. V této ¢asti diplomové prace
bych rad ¢tenare seznamil s témito vyrobnimi fadami a ukazal jejich prodeje na vSech tr-

zich, kde Skoda pusobi.

Tabulka 1 — Prodeje za roky 2010, 2011, 2012

Model 2010 2011 2012
Citigo - 509 3687
Fabia 229 045 266 800 255025
Rapid - 1700 9292
Octavia 349 746 387 200 409 360
Superb 98 873 116 700 106 847
Roomster 32 332 36 000 39249
Yeti 52 604 70300 90 952
Celkem 684 226 762 600 949 412

e Jako prvni je zde Citigo, coz je vlz uréeny predevsim do mésta, vyrabény od roku
2011. Neziskal si takovou popularitu jako ostatni vozy Skoda.

e Maly automobil Fabie, kdy prvni generace zacala byt vyrabéna od roku 1999 a
druha generace od roku 2007. Jednd se o druhy nejprodavané;jsi viiz automobilky.

e Skoda Rapid je viiz niz&i stfedni t¥idy vyrabény od roku 2012. Byl navrien, aby ve
vyrobkové radé zaplnil mezeru mezi modely Octavia a Fabia. Od roku 2011 je vy-
rabén a distribuovan model Rapid také v Indii, kde v roce 2011 ziskal cenu Rodinné

auto roku od indické verze magazinu Top Gear. Jednd se ovSsem o Upravu
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Volkswagenu Vento a s mezinarodni verzi Rapidu nema nic spole¢ného. Data o
prodejich z roku 2011 jsou pouze prodeje indické verze.

e Dale je tady Skoda Octavia, kterd uz zaéind s vyrobou a prodejem tfeti generace
vozu. Prvni generace zacala v roce 1996 a je vnimana jako pferod znacky Skoda.
Jedna se o nejprodavané;jsi viz automobilky, a uz byly uvedeny tfi generace vozu.

e 0Od roku 2001 vyrabi Skoda Auto a.s viz stfedni tfidy Superb. Roku 2009 zaéala
s produkci druhé generace.

e Od roku 2006 je vyrabéno viceucelové vozidlo Roomster.

e Skoda Yeti je vyrabé&na od roku 2009 a v soucasné dobé je to viz s nejrychleji ros-

toucimi prodejem ze véech automobild Skoda. (7)

5.3 Vyrobni kapacita

Jak bylo fe¢eno vyie, Skoda Auto a.s. ma tfi
zavody v CR, které byly zalozeny uz za Prvni
republiky, Mlada Boleslav, Vrchlabi a Kvasi-
ny. Tovarna v Mladé Boleslavi funguje uz od
roku 1905 a nez byly zaloZeny linky ve
Vrchlabi a Kvasinach, vyjizdély vsechny mo-

dely automobilé Skoda. Dnes se zde vyrabi

modely Fabia a Octavia a v mistni motorarné

Obrazek 11 — Skoda v Mladé Boleslavi

jsou montovany prepliované motory 1.2 TSI,
které jsou poté dodavany celému koncernu Volkswagen. Pracuje zde vétSina zaméstnancl
Skody v Ceské republice (zhruba 20 000 lidi) a kromé samotné vyroby je zde i vedeni spo-
le¢nosti, oddéleni vyvoje a designu, Skolici centrum (stfedni i vysokd Skola) a muzeum

Skody.

Tovarna ve Vrchlabi je ze tfi ¢eskych tovaren nejmensi, ale ma nejdelsi tradici. Jesté v 19.
stoleti se zde vyrabély kocary pro konska sprezeni. Na zac¢atku minulého stoleti se zde
vyroba preorientovala na automobily a od 20. let zacala tovarna doddvat Skodé karosérie.

Roku 1946 se fabrika stala plnou sou&asti firmy Skoda. Dnes se zde montuji vozy Rooms-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

ter a Praktik a od konce roku 2012 se zacalo s montdzi sedmi stupriové prevodovky DSG,

ktera je dodavana vétsiné znacek koncernu Volkswagen.

Fabrika ve Kvasinach je nejmladsi vyrobni linkou Skody v Ceské republice. Byla zaloZena
v roce 1934 a zprvu se zde vyrabély automobily JAWA, brzo se ale pFipojila ke Skodé. Dnes
se zde vyrabi automobily Yeti a Superb. V sou¢asné dobé jsou Kvasiny schopné dodat na
trh 140 000 vozu rocné. V soucasné dobé se planuje rozsireni vyrobnich kapacit, coz by do

regionu pridalo 5 000 pracovnich mist a zvysilo by produkci na 200 000 voz(i rocné.

Dal$i vyrobni linky, na kterych se montuji automobily Skoda, jsou vramci koncernu
Volkswagen. U nasich slovenskych soused se v Bratislavé montuje miniauto Skoda Citigo.
Vyrobu zde zahdjil Volkswagen v roce 1993. Plvodné zde vznikaly i vozy Octavie, ale od
roku 2010 zde zacal Volkswagen Novy vyrobni program ,,New Small Family” zaméfeny na

mensi vozy. Citigo je zde tedy montovana spolecné s vozy Volkswagen Up! A Seatem Mii.

V Ciné jsou Skodovky vyrabény v tovarni hale Volkswagenu v Sanghaji. VW zde fabriku
zalozil v roce 1984 jako spolecny podnik koncernu a ¢inské spolecnosti SAIC. Od roku 2005
pribily do vyrobniho programu tovarny vozy Skoda, nejprve to byla Octavie a pozdéji se
pfidala Skoda Yeti a Superb. Kaidy rok z bran tohoto vyrobniho zavodu vyjede 223 000

voz( Skoda.

V Indii se Skoda vyrabi na tovarnich linkach ve Méstech Pune a Aurangabad. Indie je diky
své populaci a rychle rostouci Zivotni Urovni jednim z nejrychleji rostoucich trh(i na svété.
dukce znacéky Skoda v Indii je vyrobni zavod v Aurangabad v regionu Maharashtra. V sou-
¢asnosti se zde vyrabi modely Octavia (pod mistnim jménem Laura), Yeti a Superb. Vyrob-

ni kapacita této tovarny v soucasnosti roéné dosahuje 40 000 vozd Skoda ro¢né.

V Rusku jsou Vozy Skoda montovény v koncernovém zdvodu v Kaluze. Ten Volkswagen
otevrel v roce 2007. Plivodné zde vozy byly pouze kompletovany, z dodanych montaznich
setll, ale od roku 2010 se zde rozbéhla plnohodnotna vyroba. Z vyrobkové rady automobi-
|G Skoda jsou zde montovany vozy Octavia a Fabia uréené pro trh Ruska a statd byvalého

Soveétského Svazu.
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Mimo koncern jsou vozy montovany v mensim mnozstvi v tovarnach Azia Avto v kaza-
chstanském Oskemenu, v Evrocar v ukrajinském Solomonové a v GAZu v NiZnij Novgorodu

v Rusku.

5.4 Historie

Jako pocatek historie Skoda Auto mdzieme pokladat
rok 1859, kdy hrabé VadlIstejn zaloZil v Plzni pobocku S
své slévarny a strojirny. Vyrabéla se zde predevsim /
zatizeni pro Zeleznice, doly pivovary a cukrovary, par-
ni stroje ocelové mostni konstrukce apod. Roku 1869
tovarnu odkoupil jeji hlavni inzenyr Emil Skoda (1839-
1900), jehoz jméno pozdéji nesla. V roce 1899 se fir-

ma zamérila na vyrobu zbrani, stala se akciovou spo-

leCnosti a podafrilo se ji ziskat pozici nejvétsiho pru-

myslového podniku rakouského mocnéfstuvi.

Obrézek 12 — Emil Skoda

Po zaloZeni Ceskoslovenska roziifila tovarna svij
vyrobni sortiment o lokomotivy, automobily, letadla a lod&. V roce 1925 byla do Skodo-

vych zavod( zatazena automobilka Laurin & Klement.

Firma Laurin a Klement byla zaloZena
v roce 1895 knihkupcem Vaclavem Klemen-
tem (1868-1938) a strojnim zamecnikem
Vaclavem Laurinem (1860-1930). Vyrabély
plvodné jizdni kola pod vlasteneckou znac-
kou Slavia. Postupné presli roku 1898 ke

kolidm vybavenym pomocnym motorkem

: —= na prednim kole, tzv. motocyklem, inspiro-

vanych konceptem bratri Michala a Euge-
na Werner(, ktefi vyrabéli tyto stroje v Parizi. O rok pozdéji zacali s vyrobou motocykl
(motor se presunul z fiditek na stfed kola) a roku 1901 sestrojili svlij prvni koncept auto-
mobily Laurin & Klement Quadricycle. Ten ovsem nesel do vyroby, tudiz je za prvni auto-

mobil této dvojce povazovan Laurin & Klement A vyrobeny v roce 1905, &m? se Skoda
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zaradila. Mezi nejstarsSi automobilky na svété. Tento dvoumistny vz mél Gzasnou silu 7

koni a mohl jet rychlosti az 40 km/h.

V roce 1907 se firma stala akciovou spole¢nosti a také nejvétSim vyrobcem automobilQ
v Rakousko-Uhersku. Jeji vozy vitézily na celé radé mezindrodnich soutézi a roku 1912
prevzala automobilku RAF z Liberce. Firma byla orientovdna predevsim na exportni trh,

domaci poptdvka nebyla dostatecna.

V roce 1925 firmu Laurin & Klement prevzala firma Skoda, kvili pozaru, ktery znicil tech-
nické zazemi firmy a uvrhl ji do financni tisné. Vaclav Laurin ovsem zUstal technickym fedi-
telem. Nové vozy této firmy nesly poté nazev Laurin & Klement — Skoda a poté pouze
Skoda. Po Il. svétové valce se automobilka od plvodni Skodovky oddélila, nazev Skoda si
pro své vozy oviem ponechala. Znacka Laurin & Klement je v soucasnosti pouzivdna jako

oznaceni luxusnich verzi nékterych modeld.

Po nastupu komunismu sice ziskala v Ceskoslovensku monopol na vyrobu osobnich auto-
mobilim, ale diky omezenému pfistupu na zdpadni trhy a k novym technologiim nebyly
jejich vozu konkurenceschopné na trzich mimo vychodni blok. Prvnim vozem, ktery se
zdpadnim automobilim mohl trochu rovnat, byl Favorit, ktery byl pfedstaven na stroji-
renském veletrhu v Brné v roce 1987 a byl vyrabén v letech 1988 — 1995. Na jeho vyvoiji se
ovSsem podilela italskd desingova kancelar Stile Italia Nuccio Bertone, ktera navrhla karo-
serii a interiér. Tato kancelar stdla za designem exteriéru mnoha legend automobilového

svéta jako Lamborghiny Countach nebo Miura.

Vroce 1991 se uskutecnilo spojeni s koncernem Volkswagen. Zavodu se podafilo brzy
dohonit technicky skluz a dnes jsou automobily Skoda populdrni na celém svété. Od roku

2007 je firma Volkswagen jedinym vlastnikem Skody. (8) (9) (10)
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6 PRUZKUM ORIGINALITY PROPAGACE

6.1 Popis priizkumu

6.1.1 Cile

Cilem tohoto marketingového vyzkumy bylo zhodnotit, jak dosavadni reklamy na vozy
Skoda Auto a.s. naplfiuji pfedstavy zakaznikl o automobilu. Hypotézou je, 7e spotiebitel
ma o produktu, v naSem pripadé vozu, urcitou predstavu, a pokud reklama neodpovida

této predstavé

6.1.2 Zpusob priuzkumu

Prizkum jsem provadél kvantitativni metodou. Dobrovolnici byli dotdzani, aby ohodnotily
vozy Skoda, podle svych dojmd, z hlediska péti faktor( a to jizdnich vlastnosti, vhodnosti
pro rodinu, komfortu, stylu vozu a ceny. Poté jsem jim ukazal dvé reklamy na tento viz,
jednu, ktera se da povaZovat za béznou reklamu, a druhou, kterou mizZzeme povazovat za
reklamu origindlni. U téch méli vyhodnotit, jak reklama propaguje jednotlivé prvky vozu,

jak je podle jejich minéni reklama origindlni a jak se jim libi.

Vsechny kategorie byly hodnoceny jako ve skole na stupnici od 1 do 5.

6.1.3 Vyhodnoceni vysledku

Z vysledk(, které ziskdm, budu moci odvodit, jak dana reklama, prezentovala vnimané

hodnoty vozu, jak dobrovolnici hodnotili jeji originalitu a jak na né plsobila.

6.2 Hodnocené vozy

Ve vyzkumu jsem hodnotil nasledujici vozy automobilky $koda: Skodu Fabii, Skodu Octavii

a Skodu Yeti.
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6.2.1 Skoda Octavia

Prace na Skodé& Octavii zacaly jiz vroce
1992, kratce po zapoceti spoluprace s
Volkswagenem, kdy navrhové studio vy-
tvofilo studii kompaktniho vozu. Skutecny
vyvoj zacal v roce 1994, kdy byly sestroje-
ny a vyzkouseny prvni prototypy. Jméno
ziskala od modelu montovaného od roku

1959 do roku 1971.

Prvni, kdo se seznamil s findlnim vozem,
byly 4. dubna 1996 porotci soutéze Evrop-
ské auto roku. Pro vedeni Skody bylo ddle-
zité, aby vlz uspél. Byl to po letech zcela
novy typ vozu (model Felicia vychazel
z vozu Favorit) a je vniman jako vyznamny
meznik v historii Skoda Auto a.s. Prvni ge-
nerace byla po predstaveni svého nasled-
nika prodavana jesté do roku 2010 pod

nazvem Octavia Tour.

Druhd generace byla pfedstavena na auto-
salonu v Zenevé roku 2004 a snazila se

konkurovat i vozim stfedni tfidy. Oproti

prvni generaci se liSila robustnéjsi karosérii

lepsSimi technologickymi prvky.

Treti generace byla uvedena 11. prosince
2012. Byla designovana Jozefem Kabanem,

slovenskym ndévrharem, ktery spolupraco-

Obrazek 14 — Octavia: |. generace, |l genera-

ce pred a po faceliftu, Il generace

val na vozech jako Bugatti Veyron, Seat Arosa a Volkswagen Lupa.
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6.2.1.1 Ocenéni

V celosvétové anketé Car of the year z roku 1997 skoncila Octavie na 4. misté z 29 nomi-

novanych kandidata.

Némeckda automobilovd TV show Auto, Motor und Sport porovnala Skodu Octavia se svym
pfibuznym, V. generace Volkswagenu Golf, a vyslo, Ze Octavia je o néco lepsi. Méla vice

prostoru, lepsi ergonomii, byl kvalitnéji smontovan a mél nizsi cenu.

V roce 2007 dal britsky magazin Auto Express Il. generaci Octavie zlatou medaili v jejich
prestiznim seznamu Power Driver top 100 s opodstatnénim, Ze prekonalo ostatni vozy,
které v té dobé byly ve Spojeném krdlovstvi na prodej a Ze je to auto, z jehoz vlastnictvi je

v roce 2007 nejvétsi spokojenost.

Octavie se ukazala také jako velmi spolehlivé auto, potvrdila firma britska kancelar firmy
Warranty direct, ktera se zaméruje na poskytovani zaruky pro ojeté automobily. Vede
index spolehlivosti (Reliability index) a v ném se Skoda Octavia |. generace umistila po-
mérné vysoko a ukazala se spolehlivéjsi nez vozy Volkswagen Golf a Audi A3, které jsou

zalozeny na stejné platformé. (11)

6.2.1.2 Prodeje

Octavia vyrazné pomohla Skoda Auto a.s. s expanzi na vychodoasijské trhy, pfedeviim na
¢insky a indicky. Na pekingském autosalonu byla v roce 2006 predstavena Skoda Octavia
pro Cinsky trh pod nazvem Ming Rui a v ¢ervnu 2007 se dostala do prodeje. Na indickém

trhu je v prodeji pod ndzvem Skoda Laura.

Skoda Octavia je nejusp&inéjsi viiz v moderni historii automobilky a za rok 2012 se proda-
lo 409 360 jednotek, co? je skoro polovina ro¢ni produkce automobilky Skoda s tého? ro-

ku. (7)

6.2.1.3 Vyroba

Prvni generace, byla zpo¢dtku montovana pouze v tovarni hale v Mladé Boleslavi, jak
stoupala popularita vozu, rozsitila se vyroba do tovaren v Aurangabad v Indii, Solomonovo

v Ukrajiné a Oskemenu v Kazachstanu.
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Druhd generace byla vyrdbéna na ¢eskych montdznich linkach v Mladé Boleslavi a Vrchla-
bi, v Bratislavé, ruské Kaluze, ¢inském Sanghaji, ukrajinském Solomonovu, kazachstan-

ském Oskemenu, indickém Aurangabadu a angolské Luandé.

Treti generace se zatim montuje pouze v Mladé Boleslavi.

6.2.2 Skoda Fabia

Obrézek 15 — Skoda Fabie I. a Il. Generace

Skoda Fabia je pétidvérovy hatchback. Oficialné byla I. generace tohoto vozu predstavena
na 58. Autosalénu ve Frankfurtu 14. ZaFi 1999. PGvodné se mélo jednat o nastupce Skody
Felicia, ale rok a pUll byly oba automobily montovany soucasné. Prvni generace byla nabi-

zena ve verzi hatchback, kombi a sedan.

Il. Generace byla na Zenevském autosaléonu predstavena roku 2007. Byla vyvijena zaroven

se Skodou Roomster a jejich design je podobny.

Fabia prosla v roce 2000 testem bezpecnosti EuroNCAP a ziskala 4 hvézdicky pro ochranu
pasazérq.

6.2.2.1 Ocenéni

Skodé Fabia se nepodafilo ziskat tolik ocenéni, jako p¥ibuznym modeldm. Mdze se ale
pochlubit cenou za Auto roku 2007 v Srbsku. Jeji sportovni verze si také ziskaly velkou

pozornost na zavodech rally.
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6.2.2.2 Prodej

Po Skodé Octavii je Fabie nejprodavanéjsim vozem z nabidky Skoda, I. generace si ziskala
popularity v Keni, kde byla licenéné montovana pod jménem Octavia. Po té, co Octavia

oteviela trhy v Indii a Cing, stala se Fabie i tam dostupna.

V Indii méla Fabia zpocatku problémy s prodejem. Byla mnoha magaziny hodnocena veli-
ce kladné, ale ¢ekalo se od ni vice diky uspéchu Octavie. DalSim problémem byly na po-
méry trhu vysoké ceny, problémy s dealerstvimi a snaha Skoda Auto a.s. zapsat se
v indickém povédomi jako luxusni znacka. Vedeni firmy tento problém vyreSilo nabidkou
silnéjSich motord, zpfisnénim podminek pro prodejce vozu a snizenim servisnich poplat-

k.
6.2.2.3 Vyroba

. generace Skody Fabia byla vyrabéna v Mladé Boleslavi a Ukrajinském Solomonovu. Ex-
panze do Asie pfisla aZ s druhou generaci Octavie, takZze tyto dvé fabriky staCily na pokryti

potieb evropského trhu.

Druhd generace je v soucasné dobé vyrabéna v Mladé Boleslavi a v zahraniéi v Auranga-

badu v Indii, kazachstanském Oksemenu, ¢inské Sanghaji a Solomonovu v Ukrajiné.

6.2.3 Skoda Yeti

Yeti byla prvni SUV vyrobené
automobilkou Skoda. PFedsta-
vené bylo verejnosti poprvé
v roce 2005 na Zenevském auto-
salénu a do vyroby bylo uvede-

no v lété 2009.

Kladné je u Yetiho hodnocena

moznost Upravy velikosti zava-

Obrazek 16 — Skoda Yeti zadlového prostoru pomoci zad-
nich sedadel s technologii Vario-

Flex, ktera mlze zvysit objem az na 1760 litr(.
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Skoda Yeti ziskala 5 hvézdi¢ek od agentury Euro NCAP ohledné bezpe&nosti vozu. Bezpeé-

nost dospélych cestujicich byla ohodnocena 92%, déti 78% a chodcu 46%.

6.2.3.1 Ocenéni

v tomto roce bylo také prestiznim britskym auto magazinem Top Gear vyhodnoceno jako
rodinné auto roku a na webovych strankdch European Car of the Year ziskalo v roce 2010

¢tvrté misto.

V roce 2011 byl tento viz také podroben 20-ti minutovému testu v pofadu TV poradu Top
Gear a Jeremy Clarkson, jedna z hlavnich osobnosti potfadu a britsky automobilovy guru,

na jeho adresu nesetfil chvalou.

6.2.3.2 Prodeje

Skoda Yeti je vsoucasné dobé proddvana na trzich v Evropé, Ciné a Indii. Rekord(
v prodeji doséhla Skoda v roce 2011 predeviim na mimoevropskych trzich a ohromné se
zvysil zajem o znacku v Rusku. Yeti zaznamenal za rok 2011 nejvétsi narlst prodanych
vozl oproti roku 2010, a to 70 300 kusU, coZ je narlst o 33,7%. (12) Roku 2012 se prodalo
90952 kusd.

6.2.3.3 Vyroba

Yeti se sou¢asné dobé vyrabi v Ceské republice v tovarné Kvasiny, v Rusku v tovarné GAZ
NiZnij Novgorod, v Kazachstanu v tovarné Azia Avto v Oskemenu a na Ukrajiné ve fabrice

Eurocar Solomonovo.

V Cervnu 2011 vyrobila automobilka Skoda sv(ij 100 000 viiz Yeti. (9)

6.3 Hodnocené reklamy

V ramci testu jsem vybral ke kazdému vozu dvé reklamy, jednu standardni a jednu, kterou
leze povaZovat za origindlni. Byly vybrany predevsim spoty, s kterymi se divak Cesku mohl
setkat, at uz byly vysilany pfimo na ¢eskych televiznich stanicich, nebo tfeba na stanicich

slovenskych.
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6.3.1 Octavia — Kazdy z Vas je original

Tato reklama byla primarné vysildna na slovenskych televiznich stanicich, ale ¢esti divaci ji
i pfesto mohli shlédnout. Na Moravé je moziné chytit slovenské vysilani mnoho spole¢nos-

ti, které poskytuji kabelové a satelitni vysilani, ma slovenské kanaly ve svych bali¢cich.

V reklamé vidime ulici na méstském predmésti, kde je kazdy original nékdo rad terorizuje
okoli hudbou, jiny radiovymi modely letadel a nékdo pravidelné vyplavuje garaze mydlo-

vymi bublinami.

6.3.2 Octavia Czech Edition

Reklama Skoda Auto na nabidku voz( v akci pod ndzvem Octavia Edition CZ nabidne po-
hled na neobvyklou particku motorkarl ve stylu Certd, kteti pravé obtéZuji divku, mozna
stoparku. Pravé ve chvili, kdy se dostane do konfliktu s vrchnim “Certem”, projizdi okolo
¥idi¢ v bilé Skodé Octavii. Dlouho nevahd, pfibrzdi u motorkaid, a naloZi divku v nouzi.
Zacina kratka honicka, protoze particka motorkarl si samoziejmé takovou potupu nemu-
Ze nechat libit. JenZe tentokrat narazili na silného soupere, protoze v ramci Octavia Editi-

on CZ jezdi auta s nadupanymi turbomotory, které si s pronasledovateli snadno poradi.

Reklama vyuziva zndmé pohdadky Cert a Ka¢a a usazuje ji do nového prosttedi. To ukazuje i

jméno stoparky: Kaca a slogan: Znamy pfibéh v novém stylu. (13)

6.3.3 Fabia Magic

Skoda Auto ve své edici vozl Fabia Magic nabizi kromé jiného i velky vybér barev. To z¥e-
jmé inspirovalo autory reklamy k tomu, aby tuto skute¢nost extra zvyraznili, a to po obra-
zové i zvukové strance. Poslouzila jim k tomu postava bubenika Phila Bondyho, ktery svou
hrou na ulici rozproudi nejen pfitomné divaky, ale zfejmé to samé dokaze i s billboardy a
citylighty, na kterych Skoda Fabia vesele méni barvy a vybavy. To vie pod hlavi¢kou pouzi-

tého sloganu ,,More colours more fun®, ktery perkusionista Phil Bondy uvadi do praxe.

V Ceské lokalizaci spotu je tam téch textl upozornujicich na vybavu a dalsi vyhody poné-
kud vic nez v jinych variantdch, takZe i pfes deklarovanou zabavu se nezapomina na pfi-

zemni banality, jako je cena. (14)
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6.3.4 Fabia - Made of the Meaner Stuff

Tato reklama propaguje sportovni verzi vRS a navazuje na reklamni kampan ,Cake”. Ta
uvadéla na trh druhou generaci Skody Fabia a zobrazovala cukrafe, jak z piskotu, polevy,
rozinek a samych dobrych véci tvoii Skodu Fabii a do toho jim jesté zpiva Julie Andrews
svUj hit My favourite things. Sloganem reklamy bylo: ,,Made of Lovely Stuff. Tato reklama
byla povaZovana za origindini z hlediska napadu a provedeni a z mezindrodniho reklamni-

ho festivalu v Cannes si roku 2007 odnesla Zlatého Iva. (15)

Reklama ,Made of the Meaner Stuff” ma podobnou strukturu jako Cake. Je zde zobrazen
proces tvorby vozu, ale zatimco Lovely Stuff byl zaméfen na laskavost vozu, Meaner Stuff
se soustfeduje na agresivitu sportovni verze Fabie: v laku je jed z had(, chassis je z ohlo-
danych kosti, logo Skoda je na masku vypéleno laserem a ze stéracil Ize poskladat funkéni
kus, to je ma oblibend ¢ast. Hned na zacatku reklamy je ukazan plvodni spot a objevi se
cukraf, ktery je vydésen drsnéjsim montérem. Pisert My favourite things je zde také vyuzi-

ta, ale v ponékud hardcore remixu. (16)

6.3.5 S Yetim mate na dobrodruzstvi

Tato reklama ukazuje, jak se poklidna cesta méstem muze diky stisknuti tlacitka off-road
zménit v dobrodruzstvi. Z ulice se stane dZungle, z domu srsi vodopady a kolem vozu bé-
haji sloni a gepardi. KdyzZ se ale nebezpeci stane pfili$ redlnym je zde moznost opét stisk-

nout tlacitko off-road a cesta se stane bezpecnou. (17)

6.3.6 Skoda vozy 4x4 - Na viechny Vase cesty

Tato reklama neni uréend primarné pro Skodu Yeti, ale je zaméfena primarné na vozy
automobilky, které jsou nabizeny s pohonem na vSechna ¢tyfi kola. V reklamé jsou pfimo

ukdzany vozy Octavia, Superb a samozfejmé Yeti.

Tato reklama nepotési predevsim Skoldky. Na zacatku je vyhlaSena snézna kalamita a déti
nemusi do $koly. Déti, jejich? rodi¢e ale vlastni vz Skoda, ktery ma pohon 4x4, maji
smulu. Jejich nespokojenost se spolehlivosti vozu jejich rodicu je vidét skrze celou rekla-

mu a je zavrsena Utokem na auto prostrednictvim snéhové koule. (18)
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7 VYSLEDKY PRUZKUMU

7.1 Vnimané hodnoty vozl

7.1.1 Octavie
Octavia
Jizdni vlastnosti Rodinné vyuziti Komfort Styl Cena
1
1,5

2 = —— ™

\\

2,5 —

3,5
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== Hodnoceni Octavie

Graf 1 — Hodnoceni Octavie

Jak mGZeme vidét z grafu, Skoda Octavie ziskala nadprimérné hodnoceni ve viech fakto-
rech. Nejlépe byly ohodnoceny komfort a rodinné vyuziti, nejh(fe dopadly styl a cena.
MuUzZeme vidét, Ze Octavia je Ceskym spotiebitelem vnimana jako rodinny a komfortni viiz
se sluSnymi jizdnimi vlastnostmi, u néhoz by uvitali nizsi cenu, ale ta pro né neni takovou

prekdazkou.
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7.1.2 Fabie

Hodnoceni Fabie

Jizdni vlastnosti ~ Rodinné vyuZziti Komfort Styl Cena
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Hodnoceni Fabie

Graf 2 Hodnoceni Fabie

Skoda Fabie neziskal tak dobré vysledky jako Octavie. Ziskala dobré vysledky v oblasti
vnimané ceny a rodinného vyuZiti. Horsi to bylo s hodnocenim stylovosti vozu, ktera se
propadla lehce pod priimér, komfortu a jizdnich vlastnosti. Cesky zdkaznik povazuje viiz za
levné rodinné auto, které neni nejrychlejsi ani nejstylovéjsi, ale doveze ho tam, kam po-

tfebuje.
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7.1.3 Yeti
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Hodnoceni Yetiho
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== Hodnoceni Yetiho

Graf 3 — Hodnoceni Yetiho

Yeti dopadla z hodnocenych voz( nejlépe v oblasti vnimané kvality. Nejlépe byly ohodno-

ceny jizdni vlastnosti vozu, rodinné vyuziti a komfort, trochu hdre dopadly styl a cena. To

nam ukazuje, Ze Yeti je vniman jako cenové slusné dostupné SUV se skvélymi jizdnimi

vlastnostmi a velkym vyuzitim rodinu.
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7.2 Hodnocenireklam

7.2.1 Reklamy Octavie

Octavia - Srovnani s reklamami

Jizdni vlastnosti Rodinné vyuziti Komfort Styl Cena

1,5

XN

3,5

4,5

== Hodnoceni Octavie == Kazdy z vas je original Reklama Czech Edition

Graf 4 — Octavie — Srovnani s reklamami

Kazdy z nds je original se snazila vystihnout, Ze kazdy zdkaznik je originalni, ale nesnazi se
prfimo vystihnout kvality vozu. Na konci je sice zminéno cenové zvyhodnéni a je tam jisty
prvek rodinnych hodnot v zdvéreéném zdbéru na rodinu se psem ale jinak nic. Mnohym
respondentim pfislo, Ze reklama se snazi propagovat vsechny kvality vozu tim, Ze nepro-
paguje zadné.

Reklama na Skodu Octavii Czech Edition je pfedev$im zaméfena na jizdni vlastnosti pod-
pofené silnymi turbomotory a zpracovanim se snazi pridat vozu na stylu. Ponékud pokul-

hava v rodinném vyuziti a komfortu, ale poskytuje informaci o pfipadném zvyhodnéni.
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7.2.2 Reklamy Fabie
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Graf 5 — Fabie — Srovnani s reklamami

Fabia Magic byla Pridala svym provedenim Fabii také trochu na stylovosti. Zvyraznila ce-

nové vyhodnou nabidku s velkym bozstvim pfislusenstvi.

Made of Meaner stuff se netrefila do vnimanych vlastnosti vozu, kterého propagovala.

Skoda Fabia je povaZzovéna za levny rodinny viiz a mnoho respondentd ma problém pfi-

jmout takto agresivni verzi vozu.
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7.2.3 Reklamy Yeti

Yeti - Srovnani s reklamami

Jizdni vlastnosti Rodinné vyuziti Komfort Styl Cena
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=¢-—Hodnoceni Yetiho =fll=S Yetim mate na dobrodruZstvi Na vSechny Vase cesty

Graf 6 — Yeti — Srovnani s reklamami

Reklama ,,S Yetim mate na dobrodruzstvi” velice dobfe vystihla vnimané jizdni kvality vo-
zu, jeho komfort. Podcenila rodinou hodnotou, kterd je jednou z opévovanych vlastnosti

vozu, ale trosku nadhodnotila stylovost vozu.

Je to zajimavé, ale reklama , Na vSechny Vase cesty” nejlépe odpovida predstavam re-
spondentl o vozu Yeti, i kdyZz nebyla primarné uréena pro tento viz. Hezky se trefila do

jizdnich vlastnosti a rodiny.

Tvlrci obou reklam se rozhodli nezmifiovat v nich cenu nebo cenové zvyhodnéni vozu.
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7.3 Originalita a libivost reklam

Respondenti také hodnotili z jejich pohledu libivost a originalitu reklamy

Tabulka 2 — Vnimana libivost a originalita reklam

Reklama Originalita Libivost
Kazdy z vas je original 3,78 2,93
Czech Edition 2,03 2,26
Fabia Magic 3,36 1,68
Made of the Meaner Stuff 1,76 2,60
S Yetim mate na dobrodruzstvi 3,32 1,98
Na vSechny Vase cesty 1,70 1,56

»,Kazdy z vas je original” byla vyhodnocena jako neoriginalni a i co se tyée ohodnoceni re-
klamy, vétsina respondentl k ni byla velice vlazna. Reklama se jim nelibila, ale ani v nich
nevyvolala odpor. Musime si pfiznat, e pokud by na konci nebylo logo Skody, mohlo by

to byt reklama na cokoliv.

Reklama na Octavii Czech Edition, byla vyhodnocena jako pomérné originalni, motiv Uprku
pred motorkafi v silném automobilu uz byl vyuzit v mnoha reklamach, ale zasazeni klasic-

ké ¢eské pohadky do tohoto motivu, ho docela ozivilo.

Reklama na Fabia Magic byla hodnocena kladné z hlediska libivosti. Respondenty zaujalo

hudebni podbarveni spotu a akce reklamy.

Reklama ,,Made of Meaner Stuff” byla vyhodnocena jako originalni, ale ndzory na ni byly

polarizované. Lidem se bud'libila hodné, nebo se jim nelibila viibec.

Reklama ,,S Yetim mate na dobrodruzstvi” sice byla ohodnocena kladné, ale bodu v origi-
nalité ji moc prisouzeno nebylo. V dnesni dobé jsou kompaktni SUV velice ¢asto propago-

vana v méstském prostredi, jako napfiklad Nissan Qashgai nebo Opel Mokka.
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Nejlépe v hodnoceni vysla reklama ,Na vSechny Vase cesty”, ktera byla ohodnocena jako
libiva, respondentim se velice libil rodinny prvek a rostouci détské znechuceni krutosti

svéta. Byla také hodnocena jako velice originalni.

7.4 Shrnuti

Nejlépe dopadla reklama ,Na vSechny Vase cesty”, ktera se trefila do hlavnich vyhod, kte-

ré respondenti pfisuzuji Skodé Yeti, a byla ohodnocena jako origindlni a libiva.

Ukazuje to, Ze originalita ma v propagaci voz(l Skoda pro ¢eského spotfebitele misto, ale

je tfeba byt citlivy k vnimanému obrazu vozu.
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Il. PROJEKTOVA CAST
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8 KLIENTSKY BRIEF

V této kapitole bych rad ustanovil klientsky brief, kterym se chci pfi tvorbé reklamy Fidit.

8.1 Produkt

Jako produkt, ktery jsem se rozhodl pro-
pagovat, jsem si zvolil facelift Il. generace
Skody Superb, kterd se chysta na své ofici-
alni predstaveni 19. Dubna 2013. Skoda
Superb ma historii sahajici az do prvni re-
publiky, kdy se s jeho vyrobou zacalo uz v

roce 1934.

V moderni historii Skody se Superb uved|
na trh v roce 2001 a byl postaven na plat-

formé spolecné s Volkswagenem Passat.

Il. Generace vozu pfisla na trh v roce 2008.
Velkou pozornost si ziskala svou technolo-

gii Twindoor, ktera s vozu udélala kombi-

Obrézek 17 — Superb 1. a ll. generace

naci liftbacku a sedanu.

Il. generace Skody Superb ziskala velmi
vysoké ohodnoceni. V britském c¢asopisu Top Gear byla vyhlasena Luxusnim autem roku
2009. V némeckém casopisu Auto Motor und Sport ziskala prvni misto v anketé nejlepsich

aut v kategorii dovezenych automobill s vice nez 22% hlasU.

Byt md Octavie nejvétsi prodeje ze véech modelovych fad nabizenych automobilkou Sko-

da, je Superb povazovan za vlajkovou lod spoleénosti.
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8.1.1 Facelift

SIMPLY CLEVER SKODA

The New SKODA Superb

© 2013 SKODA AUTO as.

www.skoda-auto.com

Obrazek 18 — Facelift 1. generace Skody Superb

Na trh by se mél facelift Skody Superb dostat na konci ¢ervna 2013. Zmény budou prove-
deny predevsim na exteriéru vozu. Vzhled karosérie se snaZi navazat na design nového
Rapidu a Octavie. Prid vozu ma pUsobit vyraznéjSim a suverénnéjsim dojmem se Sirsi
maskou chladi¢e a zcela nové tvarovanymi svétlomety. Nova je také kapota s logem Skoda
Auto, naraznik s mlhovkami a predni blatniky. Poprvé se také u modelové fady Superb
objevi bi-xenonové svétlomety s integrovanymi LED svétly pro denni sviceni. Také zad'

obou karosarskych variant se zméni, ale ne v takové mire jako predek. Hlavni zmény se
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tykaji predeviim zadnich svétlomet(, u kterych je zvyraznén pro Skodu charakteristicky

tvar pismena C.

Interiér byl také prepracovdn, ale ne do takové miry jako exteriér. Rozsifila se nabidka Ctyr
a tfiramennych volant(, potahovych latek a dekord. Pro nejdrazsi vybavovou variantu
Laurin & Klement Ize nové objednat barevnou kombinaci interiéru v hnédé a bézové Ivo-
ry. Skoda ale naddle zarucuje, Ze i s pfepracovanym interiérem bude nadéle nabizet nej-
lepsi prostorovy pomér a nejvétsi zavazadlovy prostor ze svého segmentu. Noveé také pfi-

bila moznost ovladat sedadlo spolujezdce elektricky ze zadniho sedadla.

Atraktivité nové verzi pfidavaji i novinky z oblasti nabizenych motoru, pfedevsim v oblasti
uspory paliva. Nové motory slibuji Usporu az 19% a to diky technologii Start- Stop s reku-

peraci brzdné energie.

Skoda Superb se samoziejmé nadéle bude py3nit systémem twindoor a dalimi Simply
Clever prvky, jako destnik vloZzeny do zadnich dvefi vozu, cozZ detail, ktery ¢lovék obvykle
najde u luxusnich vozi, odkladaci prostory pod sedadlem spolujezdce, hacky na tasky v

zavazadlovém prostoru apod. (19)

8.2 Cil reklamy

Cilem reklamy je ukdazat trhu facelift Superbu a povzbudit poptdvku po produktu.

8.3 Cilova skupina

jma.
8.4 Situace na trhu

Cesky trh voz(l stfedni tfidy z roku 2012 si pFipsal zisk 2,7% (z 13 943 prodanych vozi
stredni tiidy na 14 324). Pfibytek zisku byl ale jesté vétsi z roku 2010, kdy se v Ceské re-

publice prodalo jen 1288 vozu stfedni ttidy.

Superb byl na Ceském trhu nejproddvanéjsim vozem stiedni tiidy, i kdyz si v po¢tu proda-

nych jednotek si oproti roku 2011 o néco malo pohorsil. | tak ziskal tfetinu trhu, a kdyz
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k tomu pricteme prodeje Passatu, vyjde ndm, Ze koncern Volkswagen ovlada pres polovi-

nu ¢eského trhu s vozy stredni tfidy. (20)

Tabulka 3 — Deset nejprodavanéjsich vozl stredni tridy za rok 2012

Viz Prodano | Prodano | Rozdil (ks) Rozdil (%) Podil na
za rok|za rok trhu
2011 2012
1 Skoda Superb 4661 4608 -53 -1,1% 32,3%
2 Volkswagen 2493 3018 525 21,1% 21,2%
Passat
3 Ford Mondeo 1813 1267 -546 -30,1% 8,8%
4 BMW 3 288 633 345 119,8% 4,4%
5 Hyundai i40 194 629 435 224,2% 4,4%
6 Peugeot 508 525 532 7 1,3% 3,7%
7 Toyota Avensis 276 509 233 84,4% 3,6%
8 Opel Insignia 591 437 -160 -26,8% 3,1%
9 Mercedes Benz C | 331 408 77 23,3% 2,8%
10 Audi A4 452 356 -96 -21,2% 2,5%
Celkem 13943 14324 381 2,7% 100%

8.4.1 Konkurence

Mezi hlavni konkurenci vozu na ¢eském trhu jednoznacné patfi Ford Mondeo, ten je

ovsem v prodejich na ustupu. Velkymi skokany jsou BMW3 a Hyundai i 40. BMW poskocila

ve svych prodejich o Uzasnych 119.8% a Hyundai i40 o celych 224.2%. Volkswagen Passat

nezarazuji do konkurence, protoze se jedna o koncernového bratrance.
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| kdyZ je soucasna IV. generace Fordu Mondeo v prodejich na Ustupu, ale automobilka
Ford planuje uvedeni nové generace do prodeje na konec léta nebo zacatek podzimu reku
2013. O zahajeni vyroby nové generace vi verejnost od ledna 2012, kdy byl odhalen na

North American International Auto Show. To mohlo zapficinit omezeni poptavky, spotie-

bitelé se rozhodli pockat si rok na novy model. Ford md oviem oproti Skodé nevyhodu

Vedeni automobilky BMW uvedlo novou VI. generaci BMW3 do prodeje unoru 2012. Vel-
ky skok v prodejich mize byt pfisouzen pfichodu nové generace. Kvlli své vyssi cenové je

ale BMW3 spise konkurentem pro koncernového bratra Superbu, Volkswagen Passat.

Hyundai i40 pfisla oficidlné na trh v lednu 2012 a bylo jihokorejskou automobilkou navr-
7eno specialné pro evropsky trh. Skodé Superb je bliz$i cenou ne? ostatni vozy ze seznamu

nejprodavanéjsich.
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9 REKLAMA - SCENAR A STORYBOARD

Jako motiv reklamy jsem se rozhodl| pouzit motiv boje dobra proti zlu a podlehnuti poku-

$eni. Chci vychazet z hodnocené reklamy na Skodu Octavii Czech Edition. V ¢eské mytolo-

gii je vedle Certa a Ka¢i mnoho dalsich pribéha, ve kterych erti vystupuji s andély.

9.1 Postavy

V reklamé vystupuji celkem Ctyfi postavy:

Certice blondynka: Dominantni postava. Oblecend je do kalhotového kostymu
cerné barvy s ¢ervenou halenkou, jako doplnék ma retizek s privéskem ve tvaru vi-
dli.

Cert Brunet: Je méné dominantni nez &ertice blondyna, ale pofad impozantni. Ob-
leceny je v cerném saku a dZinech s ¢ervenym svetrem. U pasu mu visi fetéz. Vlasy
ma sc¢esané dozadu, ale jsou lehce rozcuchané a na obliceji ma strnisté.

Andél blondynka: Hrana stejnou here¢kou jako Certice. Také je dominantni, ale
spiSe zpusobem hodné pani ucitelky. Je oblecena stejnym zplsobem jako Certice,
ale kostymek je se sukni a v jinych barvach, oblek je velice svétle modré barvy a
halenka je v privétivé broskvové barvé. M3 privések ve tvaru harfy. Vlasy jsou sce-
sany do drdulku.

Andél Brunet: Herec je stejny jako u Certa Bruneta. Obleéeni je také podobné, ale
dziny jsou v tradicni modré, sako je piskové barvy a ma bilou kosili na rozhalenku.
Na naprsni kapse u koSile ma vysita kfidla. Vlasy ma s€¢esané do lehce rozcuchané

pésinky a je hladce oholen.

Oba andélé maji svatozaf. Certovské rohy jsou zobrazeny podobnym zptisobem, nejsou

pripojeny k hlavé, ale kolem hlavy se vznaseji.

9.2 Lokace

Tato reklama se odehrava na dvou lokacich. Prvni lokaci je podzemni parkovisté v ob-

chodnim domé. Mélo by byt z poloviny zaplnéné, osvétleni je ztlumené. Pres lehkou po-

nurost by garaze mély byt Cisté
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Druhou lokalitou jsou vecerni ulice mésta, idedlni lokaci by bylo Staré Mésto nebo Mal3

Strana. Stejné dobfe ale mUZe poslouZit jakékoliv historické centrum.

9.3 Hudebni doprovod

IdedInim hudebnim doprovodem spotu by byla skladba Sympathy for the Devil od Rolling
Stones, to ale vzhledem k cené prav neni moziné, takze by bylo nemoZné redlné pouzit
tuto skladbu v reklamé. Ale kdyz pfihlédneme k tomu, Ze reklama je hypotetickd, mizeme

tuto pisent sméle pouZzit.

Zabéry 1 az devét budou ,tiché”, zvukovym pozadim bude prostfedi, tedy kroky, zavirani
a otvirani dvefi, zvuky motoru atd. Pisen zacne hrat az ke konci v prlibéhu zabéru 10, kdy

se rozehraje refrén.
9.4 Scénar

9.4.1 Prvniscéna
e 7Zabér1l

Kamera nataci podzemni gardze, umisténa je u stropu a sleduje vjezd do objektu. Hned na
zacatku je vidét a slySet, jak do objektu vjizdi automobil, samotny objekt nasi reklamy,
Skoda Superb s novym faceliftem ve vinové ¢ervené barvé, karosarské verzi sedan a ¢erné
ténovanymi skly a zaparkuje z pohledu kamery nalevo, kamera sleduje pohyb vozu. Pfi

vjezdu vozu se lehce rozblikaji svétla stropnich lamp pod kterymi automobil projizdi.
o Zabér2

Dalsi je zabirdn ve vysSi podvozku vozidla a sleduje dvere vozidla ze strany fidi¢e. Dvere se
otevrou, a z automobilu vyklouzne Zenska bota. Kamera se pomalu zvysuje a divak mlze

vidét postavu Certice, o trochu pomaleji vystoupi z vozu Cert.
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9.4.2 Druha scéna

e Zabér3
Kamera snima vytah na parkovisti, je ve vysi oci. Dvefe vytahu se oteviou, a vidime oba
andély, jak vystupuji z vytahu. Andél Brunet nese nakupni tasky.

o Zabér4
Dalsi zabér je tocen ve vysce pasu, a snima oba andély, jak jdou smérem k zaparkovanym
vozUm. Je také vidét, jak se oba Certi blizi k nim k nim.

e Zabér5s

Obé skupiny se k sobé pFiblizi a jak Certice miji andéla blondynku, vrazi do ni loktem. An-
dél Blondynka se troch zapotaci a Andél se zatvafi sokované. Certice s vyrazem spokoje-
nosti se sebou samou odejde za scény. Cert jesté na Andéla Bruneta vyhruzné vyplazi ja-
zyk a Andél lehce zastraden uskodi. Andél Blondyna vrha oklivy pohled na Certa Bruneta a

tfe si pazi, do které ji Certice strila.
9.4.3 Tretiscéna
o Zabéryba7

Kamera sleduje ¢erveny Superb, jak projizdi ulicemi mésta, je fizen agresivné. Pouli¢ni

lampy, kolem kterych vz projizdi, lehce blikaji.
e Zabér8

Zabér zobrazuje predni sedadla vozu, kamera je umisténa na kapoté. Vidime, Ze viz je
fizen Andélem Blondynkou a na sedadle spolujezdce sedi Andél Brunet. Andél Brunet se
tvari ponékud vydésené ze stylu jizdy Andéla Blondynky. Andél Blondynka ma na tvafi

vyraz spokojenosti se sebou samou, ne nepodobnou mimice Eertice ze zadbéru 5.
e Zabér9

Vracime se do podzemnich garazi, snimanych kamerou ze stejného pohledu jako u prvni-
ho zabéru. Vidime Zertici, jak se zoufale snaZi najit viiz pomoci centralniho zamykani. Cert

stoji opodal s nakupnimi taskami a tvafi se zbytecné.
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e Zabér 10

Mezitim v kabiné vozu Superbu se Andél Brunet otoci k fidi¢ce, aby ji poZadal, aby zpoma-
lila. OvSem ve chvili, kdy se na ni podiva, vidi, Ze ji lehce zacina poblikavat svatozar a chvil-
kami se objevi ¢ertovské rohy. Zazni slova pronesena hlubokym hlasem: ,Skoda Superb, i

Dobro podlehne.” Andél Brunet polkne a radéji zac¢ne sledovat cestu.
e Logo—Zabér11l

Nasleduje Logo firmy Skoda se sloganem ,,Simply clever”
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9.5 Storyboard

Obrazek 19 — Zabér 1
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¥
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Obrazek 20 - Zabér 2
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Obrazek 22 — Zabér 4
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Obrazek 23 — Zabér 5
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Obrazek 24 —Zabéry6a 7
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Obrazek 26 — Zabér 9
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Obrazek 27 — Zabér 10

9.6 Doplnky ke kampani

9.6.1 Timing

Televizni kampan by byla zapocata dva tydny pfed uvedenim vozu na trh a ukonéena mé-

sic po uvedeni. Je to dostateény ¢as na to, aby se novéa Skodovka dostala do povédomi.

9.6.2 Doprovodné kampané

Jako doprovodné kampané by tady samoziejmé byla inzerce v lifestylovych a automobilo-
vych ¢asopisech, outdoor reklama na bigboardech, billboardech a citylightech (ve més-

tech s dealerstvim). Neméla by byt opomenuta internetova reklama.

Dalsi zplisob propagace, na ktery bychom neméli zapomenout, je vyzdoba dealerstvi. Pfi
uvedeni Yetiho na trh byly vyklady dealerstvi ozdobeny obfimi stopami a sloganem: ,,Najdi

Yetiho.“ K uvedeni facelift Skody Superb by byly zajimavé, papirové figuriny stylizovanych
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¢ertdl a andélf, jak upozorfiuji nejen a na novy Superb, ale i na jiné vozy znacky Skoda. Na
priklad u Skody Roomster by byla dvojice andél a ¢ert se sloganem: ,,Dost mista pro sva-

tozar i rohy.”
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10 OPODSTATNENI REKLAMY

V této posledni kapitole mé diplomové prace chci obhdjit svd kreativni rozhodnuti pfi

tvorbé reklamy.

Reklama se snaZi zapusobit predevsim na stylovost. Novy facelift pfinasi predevsim kos-
metické zmény ve vzhledu vozidla, takzZe je tfeba upozornit na novy image vozidla. Je za-
méfena spise ne? na produkt, na uZivatele produktu. Skoda Superb, ale stale hraje v re-
klamé velkou roli, jako objekt pokuseni a pomsty. Andél Blondynka se pomsti Certici kra-

deZi auto a pod vlivem vozu v ni povstane temna stranka.

10.1 Postavy

Mé rozhodnuti postavit do hlavni role reklamy Zenu, se mnohym muze zdat nevhodné se
zamérenim na cilovou skupinu muzd ve véku 30 — 50 let. Na druhou stranu je pravda, Ze
muzi tohoto véku se radi podivaji v televizi na péknou Zenu a neni dostatek reklam,

v nichZ ma Zena aktivni roli a nejsou na zboZi domaci spotreby.

Dalsim efektem, ktery plyne z postavenim Zeny do hlavni role je moznost zvySeni poptav-
ky po vozu Skoda Superb u Zen s vy$§im prijmem. Do vedeni podnik{l se dostava stale vice

manazerek, a ty si mnohdy vybiraji mensi vozy, pfitom maji prostfedky na vozy velké.

To, Ze jeden herec a herecka hraji kazdy dvé postavy, ma prohloubit dualitu boje dobro vs.
Zlo. Postavy jsem se snazil rozliSit predevsim oblec¢enim, doplriky, Gcesy a zplsobem cho-

vani
10.2 Pribéh

Zatimco Czech Edition zavisela na znalosti pohadky Cert a Ka¢a. Archetypy Certa a andéla
jsou ve svété dobre znamé, stejné jako symboly, které postavy v reklamé charakterizovaly
(svatozat, rohy, harfa, kfidla fetéz vidle). To umoziiuje tuto reklamu pouzit nejen na Ces-
kém trhu, ale i na trzich evropskych. Mytologie boje andéll a certli je spole¢nd celému
zapadnimu svétu i mnoha dalsim oblastem, diky rozvoji kfestanstvi a jemu pfibuznym

nabozenstvim.

Co se ty¢e motivu msty v pfibéhu, kazdy z nas si nékdy predstavoval, jak to nanda néko-

mu, kdo mu v minulosti ukfivdil. M(Ze se jednat o zdvaznou zradu, nebo jen docela malou
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zlomyslnost, kterou si vinik ani neuvédomi. Pfiznejme si, Zze myslenka na lehkou odplatu
téchto malych kfivd je pro nds vSechny velice lakava, ale jak jsem ukazal v reklamé, odpla-
ta i za drobnou kfivdu nas maze strhnout. Certice sice do Andéla Blondynky stréila, ale
takovéto ,vypUjceni” vozu neni pfimérena reakce. | kdyz, komu ukrdst automobil, kdyz ne

sluzebnici pekel.

10.3 Slogan

PlUvodné jsem chtél pouZit slogan: ,| andélé podlehnou.” Od toho mé ale odradilo, Ze ten-
to slogan uz byl vyuZit firmou AXE na propagaci svych deodorant(. Slogan: ,Skoda Superb,
i dobro podlehne.” neni pfili§ plvodni, ale je dobfe zapamatovatelny a hodi se k motivu

pokuseni

10.4 Lokace

Podzemni gardz zde symbolizuje peklo, jak svym umisténim pod zemi, tak chovanim cCert(.
V reklamé mlzeme vidét, Ze Certi jsou zde dominantni. KradeZ Superbu Ize tedy také vni-

mat jako vysvobozeni duse ze sparli satanovych.

Historické ulicky jsem zvolil, protoze se v dle mého minéni k Superbu hodi, je zde hezky

kontrast starého z novym a ¢eskému spotrebiteli jsou blizSi nez moderni sklenéné stavby.
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ZAVER

Tato diplomova prace byla rozdélena na tfi ¢asti. V teoretickém oddilu prace jsem se za-
byval originalitou, jejim spojenim s kreativitou a kreativnimi procesy. Poté jsem se zabyval
televizi jako médiem, ¢eskym televiznim trhem a historii samotného televizniho pfijimace.
Prostor v teoretické ¢dasti prace jsem také vénoval televizni reklamé. Probral jsem moziné
cile a typy reklamy, audiovizualni komunikaci jako celek, typy televizni reklamy, jeji vyho-
dy a nevyhody jako reklamniho nosice a historii televizni reklamy. Posledni ¢ast teoretic-
kého oddilu diplomové prdce se zabyvala automobilem jako produktem, historii automo-

bilu a vyznamnymi automobilovymi reklamami minulosti.

V praktické ¢asti diplomové prace jsem se vénoval pozadi spole¢nosti Skoda Auto a.s.,
probral jsem soucasnou produkci a prodeje firmy, nereklamni komunikaci, souéasnym
vyrobnim kapacitdm a historii firmy Skoda Auto a.s. Druha &ast praktického oddilu prace
byla vénovana prizkumu, jehoz ukolem bylo zjistit, jak Cesky spotrebitel posuzuje origina-

litu reklamy a jaky vliv to md na uspéch reklamy.

Za projekt jsem si zvolil vytvoreni nové televizni reklamy pro facelift Il. generace Skody
Superb. K jeho tvorbé jsem vyuZil poznatkd z praktické ¢asti prace. Nejprve sem vytvoril
klientsky brief, kde jsem probral propagovany produkt, primarni cilovou skupinu, cil re-
klamy a soucasnou situaci na ¢eském trhu. Pro navrzenou reklamu jsem poté napsal scé-
nar a nakreslil storyboard. Pridal jsem jesté dodatkové informace ohledné pfidruzenych
reklamnich komunikaci a timingu kampané. A v neposledni fadé jsem opodstatnil své vol-

by pfi tvorbé kampané.

Pti psani této diplomové prace jsem ziskal mnoho poznatkl z historie automobilismu a
televizniho vysilani. Pfi tvorbé navrhu reklamy a sbirani materiadl( o originalité a kreativité
jsem byl nucen se zamyslet nad svymi kreativnimi procesy a prekvapivé jsem zjistil, Ze

popis Jamese Webb Younga na mé sedi.
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