Psychologie reklamy - zaostreno na emoce

Lukas Man

BakalaFska prace i Univerzita Tomage Bati ve Zliné
2008 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2007/2008

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Lukas MAN
Studijni program: B 7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni cbor: Marketingové komunikace
Téma prace: Psychologie reklamy - zaostfeno na emoce
Zasady pro vypracovanf:

1. Naleznéte a prostudujte literaturu tykajici se tématu

2. Popiste jednotlivé typy emocnich apell a jejich pouZiti v reklamé

3. Provedte analyzu pouZiti emoci v reklaméach na vami zvoleném segmentu vyrobkii
4. Zhodnotte relevantnost pouiiti emoci ve vami analyzovanych reklamach



Rozsah préce:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalarské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Riizena. Psychologie reklamy. 2. aktualiz. vyd. [s.l.] ;
Grada Publishing a.s., 2002. 264 s. ISBN 8024704021.

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management : 12. vydani. Odpovédny
redaktor Petr Musalek; prelozili: Stépanka Cerna, Viktor Faktor, Tomas Juppa. Praha :
Grada Publishing, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

VYSEKALOVA , Jitka, MIKES, Jifi. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha:
Grada Publishing a.s., 2007. 182 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

STUCHLIKOVA, Iva. Zaklady psychologie emoci. 2. vyd. Praha : Portal, 2007. 232 s. ISBN
978-80-7367-282-9.

HRADISKA, Elena, LETOVANCOVA, Eva. Psychologie marketingovych komunikaci. 1. vyd.
[s.l]1:[s.n.],1999. 141 s. ISBN 80-214-1421-9.

Vedouci bakalafské prace: Mgr. Petr Podlegak
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalaiské prace: 7.ledna 2008
Termin odevzdani bakalaiské prace: 12. kvétna 2008

Ve Zlin& dne 7. ledna 2008

doc. Ing. Jaroslav Svétlik, Ph.D. s P Mar. Ing./Olga Juraskova
dékan S Teditel dstavu



ABSTRAKT

Tato bakalska prace se zabyva analyzou émoh reklamnich apélv audiovizualnich
reklaméach spotmosti Skoda Auto a.s. Pozornost je Z&na na psobeni emoci wthto
spotech na koncového zakaznika. V praci jsou aoafyzy reklamy dle vlastniho Usudku,
zaloZzeného na studiu odborné literatury a na zékigdkumu. Tyto podklady slouZzi
k potvrzeni¢i vyvraceni spravnosti zvolenych apel rozlicnych reklamach na automobily

znatky Skoda.

Kli¢ova slova: reklama, psychologie, emoce, Skoda Aeteyizni spot, emmi reklamni

apel, komunikani mix, marketingovd komunikace, Pollay

ABSTRACT

This Bachelor thesis deals with an analysis of @raotappeals in audiovisual
advertisements of Skoda Auto a.s. Attention islpaian influence of emotions included
wih the advertisements on an end customer. Therggkments looked at in this thesis are
analysed by one’s own judgement based on studymfegsional literature and own
research work. The gathered data are processedismttito confirm or disconfirm the

effectiveness of appeals chosen in various adeengsits for Skoda automobiles.

Keywords: advertising, psychology, emotion, SkoddoA TV ad, emotional appeals, pro-

motion, marketing communication, Pollay



“Odbornik v reklang je UsgSny tehdy,
kdyz dokaze manipulovat instinkty a emocemi.
Kdo chce ziskat velké masy lidi,

pouziva kife k jejich »srdcim, k jejich poghlomi.

Konrad Lorenz
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UvoD

Reklama a psychologie. Bwdanliv odlisné oblasti mého zajmu. MozZn& na prvni pohled
rozdilné, ale jiz p bliz§im prozkoumani je jasné, Ze oba obory spalte souviseji a vza-
jemné se dophuji. Je to naprosto pochopitelné, jelikoz psychuk§ aspekty nalezneme
ve vSech okruzich lidského zajmu. Reklamu a viastly komunik&ni mix nevyjimaje.
~Psychologie ma totiz céici vSude, kde se akti¥rprojevuiji lidé, a to zahrnuje vicenén
vSechny faktory socialniho Zivota{Hayes, Aplikovana psychologie, str. 11) Jsemési v
dom toho, Ze psychologie reklamy je velmi rozsahnlébsirné téma, které by vydalo na
objemnou knihu, fipadré podrobnou diplomovou praci a bakaléa prace jej netie
zcela pojmout, proto jsem se jej snazil vice sjamifait. Pro svou studii jsem si vymezil
oblast dlouho opomijenou a prozatim ne zcela praddl, o to vSak zajim&si. Zantfil
jsem se na emoce a jejicligmbeni v audiovizualnich reklamnich spotech. J&lik&ak
reklamy na vyrobky tvd zna&né heterogenni skupinu a zardévge nutno péitat

s kulturnimi odliSnostmi kazdého jednotlivého stditeré se samagjmé do televiznich
reklam promitaji a zohlediji, je teba vytvdit v praci ugity systém. Zvolil jsem si tedy
specificky vyrobek, ktery by #h byt v reklamach propagovan a k jehoz koupi byaetni
emani apely ndly vybizet. Po dlouhé diskuzi padlajnvybér na automobilovy segment,

7

konkrétré na ,domaci“ znsku Skoda Auto.

Touto specifikaci jsem se ovSem postavég zné&né nara@ny ukol a teoreticky jsem se
zavazal k ufité spolupraci s touto nadnarodni sgolasti. Jen dopracovani se ke kompe-
tentni osob, ktera je opravina mi reklamy Skoda Auto poskytnout, a wtseni mé situa-
ce, které vyustilo v oficialni Zadost demeckého sidla automobilky mi zabralo vice nez
dva mesicecasu. Chapu, Ze firmydthto velikosti maji na praci mnoho jinych alefitej-
ich zalezitosti, ale zrovna Skoda Auto, kterénj@nza svym vgtcnym gistupem k vyso-
kosSkolskym studeim a zarové svym potencialnim zakazrik, by mohla mit tuto pro-
blematiku |épe oS&tnou. Jinak by seipci nemohlo stat, Zze ¥geni zadosti o tak mali-
chernou ¥c jako jsou televizni spoty, bez jakychkoliv intedm Gdafi spol€nosti, trva
déle nez osm tydn Nicméré ma prosba byla posouzena klada tudiz mohu tuto zajima-

vou oblast prozkoumat a studii vypracovat.

Existuje mnoho emimich apel, které se daji do televiznich reklam Sik&waakomponovat
tak, aby byly koherentni s vyrobkem a &asreé tedy pisobily na zakaznika spravnymizp

sobem, ktery vede ke koupi. Vadyodle ¢eho jiného se z velkéasti rozhodujeme
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k ucinéni kroku, jenz ma za nasledek nakup nového produldi podle emoci, které nam
reklamy vyvolavaji? Co na nés, potazmo na nas magiskbi vice neZ pr&wprozité emo-
ce? Emoni apely jsou jednim z nejbbzitéjSich aspekt, které reklama vyuziva k tomu,
aby byla reklamou uggnou. Reklamni fwci jsou si tohoto faktu evidentrvédomi a plr
toho vyuZivaji. Nechci ve své pra@sit otazku zda je to déd nebo naopak Sp&tnOd
toho jsou tu lidé z jinych obardidskécinnosti, ktéi se zabyvaji touto problematikou. Mym
ukolem je pouze dokazat, Ze reklama funguje &deekych podkladech, kterdoveka
ovlivauji i presto, Ze spousta lidi, rozdilného ¥téehi, Wku, pohlavi¢i socialniho statutu
dle mnohych vyzkumu tvrdi opak Nejedna se sagjo® pouze o reklamy na automobily
v nichZ je mozno vypozorovatipobeni emoci. Také ve spotech na parfémy, Spebkg; o

¢eni a v podstétna veskere luxusni zboZzi jekbery z apeail pouZzit.

Po zralé Gvaze jsem se rozhodl analyzovat telewigafy Skoda Auto a.s.dasovém roz-
mezictyt let, a to od roku 2004 do roku 2007i\n, Ze toto obdobi je dostéte dlouhé a
vypovidajici, aby mi poskytlo relevantni obrazek mpauzivani eménich apei

v televiznich reklamach této mladoboleslavské aotatky.
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|. TEORETICKA CAST
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1 UPLATN ENi PSYCHOLOGIE V REKLAM E

Marketing, jakoZto procedzeni, jehoz vysledkem je poznantegvidani, ovliviovani a

v kong&né fazi roviz uspokojeni padeb a pani zakaznika, je uplavan v kazdé zemi
s rozvinutym trznim hospo#gtvim. Vyroba sama o sehotiz nevytvéi majetnost zeh
Bohatstvi pochazi az z prodeje zboZi a nikolivhojeyroby. To je také jeden Zidoda
pro¢ zvySovani produktivity pradce musi byt seéabe doprovazeno zvySovanim spay.

V dnesni dob jiz vime, Ze zakladem kazdého spravného marketigtgm rozhodnuti je
zakaznik. Musime klast na prvni misto zadkaznika aaadruhé prodej, touto p&wou by
se dal charakterizovat spravnyckk zisku. Podstatou je pochopit klientovy ity a tou-
hy, na jejichz zaklatl miZzeme pipravit sprdvnou kombinaci marketingového mixu, tj.

vyrobku, ceny, distribuce a propagace neboli kokaoe. (Setlik, 2003, str. 6 - 10)

Masova komunikace je na gitku 21. stoleti staléasgji se prosazujici z2jsob kontaktu.
Lidé se s ni dnes setkavaji doslova vSude. Na, wiecskolach, naradech, sportovistich,
ve svych mobilecli pocitatich a dokonce i doma. Nic @iovéka od ni ,neuchrani“. Snad
jen odsthovani se do uplné digmy, kde jec¢loveék konfrontovan pouze se zakongirpdy.
Samozejme, Ze se nejedna pouze o reklamu, potazmo jedi@stz komunikaniho mixu,
ale také o ostatni typy komunikace se zakaznikenktérym paf:

* préace s véejnosti - Public Relations / PR

» pFimy marketing - Direct Marketing

» podpora prodeje - Sales Promotion

» 0sobnim prodeji
(Pavii, 2005, str. 7¥'im damcastji byva do komunikaniho mixu z#azovan také sponzo-
ring, jakozto komunikéni technika umaiujici koupit nebo finaéné podpdit urcitou uda-
lost, publikaci, ptad nebo dilo takovym Zgobem, Ze organizace ziska vhodndilepi-
tost prezentovat svou obchodni &a logo, nazevi své reklamni stleni. Nejvice patrny
vliv psychologie je asi v oblasti osobniho prode@ jist potvrdi kazdylovek, ktery byl
n¢kdy navstiven &kterym z pouknich prodavéi jistych specifickych vyrobk z oblasti
elektroniky apod. VSichni tito prodejci jsou sarfgmé k ttmto specialnim persuasivnim
technikam, které bych spiSeradil jiz do oblasti psychologického natlaku, @mi. Osobg
je mi vSak kreativni oblast reklamy nejbliZsi, grate v praci zabyvdm psychologickymi

aspekty pouze tétasti marketingového mixu.
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»~Je reklama ten tajemny &dce, ktery nasifnuti proti nasi uli kupovat \&ci, které vlasta
vibec nechceme a nepelbujeme? Manipuluje s nami a my jsme bezmocnyrdi’rab
téchto tajemnych sil? Je s&sti .konzumniho teroru®, jak se @&m hovdi jiz mnoho let

v zemich, kde trh funguje @&co déle nez u nas?

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji lspoé, je, Ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produgluzba uéeny, prostednictvim gjakého

média s komenim cilem.

Zakon¢. 40/199 o regulaci reklamika: ,Reklamou se rozumi oznamenitegvedenii
jind prezentace &né zejména komunikaimi meédii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spelby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondjmu nebdg>
je nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zkrapodporu poskytovani sluzeb, pro-

pagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno findksekalova, Mikes, 2007, str. 14)

Tato slozita oficialni vymezeni reklamy ma vsak, famucasto byva, s realitou spdlee-

ho jen reco. Reklamni turci a praktici, kt& maji svému oboru blize nez zakonodatti p
Sli s jinou definici: ,Reklama jeifpswdcovani®. Véta mér slozitjSi a sodasre dostaté-

né vystihujici. Na obranu reklamy a vydkeni ugitého negativniho jsobeni tohoto tvrze-
ni je teba uvést, Ze krotrnpreswdcovani je reklama také o informovani zakaznika o vy-
robku a v neposledniad® rovnéz o prodeji produktu. f@swdcovat se samdejme da
mnoha zfsoby. Pravdi¥, IZivé, nasilrE ¢i s noblesou, tupnebo s humorem, rozhagrale

i tfeba postuphatd. (Vysekalova, Mikes, 2007, str. 14) VSechni§sgby vSak maji jednu
véc spolénou. Ve vSech je zohledina lidska psychika a vSechny alesponsjaké ¢asti

pracuji s lidskymi emocemi.

Slovo emoce zde jiz bylo mnohokrat zinn, proto bych rad hned zecatku uved| také
jeho definici. ,Emoce jsou velmi komplexni jevyifjz charakteristickym rysem je jejich
velka citlivost a prornlivost. Citlivost emoci na zémy v osobnich a sit¢aich okolnos-
tech se odrdzi vtom, Ze bez zjevnychémmr objektivnich okolnostech se emoce sama
muze prongnovat (na zaklag subjektivniho hodnoceni situace). V jedné situmaite byt
dan& emoce vzbuzena, ale v jiné, stéypické situaci nikoli. RestozZe i dalSi dusevni pro-
cesy (nap pantt nebo mysleni) jsou citlivé na osobni a sitiasouvislosti (tzv. procesy
»shora doti), takovou miru citlivosti, jakou vykazuji emogimé mentélni procesy nema-

ji." (Stuchlikova, 2007, str. 11 - 12) To napovid@,n&feni a posuzovani emoci neni jed-
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noducha zalezitost. Slozitost emoci je totiz vysayana jest tim, Ze kazda jednotliva
emoce se projevuje v cetad® forem. Existuje mnoho typstrachu, smutku, radosti, zali-

beni a dalSich emocitipemz jednotlivé formy projevu se od selierg lisi.

Mohlo by se zdat, Ze pouzeédecky Fistup @i tvorbé reklamni kampahje ten spravny.
To vSak nelze tvrdit. Je santepr¢ dilezité opirat se oddecké zaklady ziskanéipry-
zkumu emoci, ale nemé&nvyznamné je doplnit je o kreativieSeni v souvislosti
s pochopenimilehkych lidskych cii. Nebo-li mix wdeckého poznani a ekra kreativity
snizuje riziko nejistoty a neus&ghu. Zatimco inspirace, intuice a instinkt vedou. tz

k osloveni duSe zakaznika a pomahaji nalézt celatigkym emocim.

1.1 P¥istup k zakaznikovi

Prava marketingova podnikatelska koncepce, ktepinnaryuziva komunikénich doved-
nosti, se z&éna objevovat v rozvinutych trznich ekonomikachadesatych a Sedesatych

letech 20. stoleti. fiv¢jSi pojeti vedouci k Usgghu na trhu, ke kterym piat

* Vyrobni podnikatelska koncepce (Usgch firmy podle ni zavisi na zvySovani
produktivity prace a vychazi zexpokladu, Ze spimbitel bude preferovat vyrob-

ky, které budou levné a snadno dostupné)

« Vyrobkova koncepce(naprosty opak vyrobni koncepceépgpoklad, Zze zakaznik
bude nakupovat pouze prestizni zboZi a je ochaerybky nejvyssi kvality za-

platit také mim#addnou cenu)

» Prodejni podnikatelska koncepcgpiestoze jiz v tétoié jsou lidé vystavovani te-
leviznim reklamé@m a propagaci, nejedné se o klasistrategii jakou zndme dnes,
kdy davame draz na oboustrannou komunikaci mezi trhem a vynohaglem vy-
robai vyuZivajici prodejni podnikatelskou koncepci bpidat to, co vyrobili a

nikoliv vyraket to, co by prodali zakaznikovi),

jiz nebylo &inné a bylo nutné je nahradit vhagii koncepci, jejiz hlavnim cilem by byl

praw spotebitel.

Zameieni na zdkaznika souvisi jednogzmase zngnou ekonomickych a socialnich podmi-

nek po druhé sitové valce, a to iiedevsim v USA a zapadni Eveop/ té dok vznika
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rozvinuty trh, jenz lze charakterizovat jako trlotpbiteleci zakaznika. Vzhledem Kk silici
konkurenci na trhu a nasycenosti zakladnichkgiiokonzumerit bylo stale obtiz&si pro-
sadit se a firmy byly nuceny hledat nové cesty polsjeni svych Klierit. (Swtlik, 2003,
str. 6 —7)

Podle odbornych prameérvznikla prvni sétova komunikani / reklamni instituce v Anglii
jiz roku 1800. Ve Spojenych statech americkychvbgmto ohledu felomovy rok 1840 a
v naSi zemi az 1927. VSeobé&ae za dobu vzniku prvnich opravdovych reklamnigpéna
tur povazuje z&tek 19. stoleti. V tétoré se reklar zatali vénovat pracovnici, kié pra-
covali s celowradou technickych prastdki a vymozenosti tehdejSi doby, tudiz je bylo jiz
mozno nazyvat reklamnimi specialisty. O televiaklant nentiZze byt zatim aniec, proto
by se mezi hlavni komunikai médium daly povazovat plakaty a inzeraty v naem
(Vysekalova, Koméarkov4, 2002, str. 33 — 34)

Jelikoz psychologie jako samostatndda vznikla a byla uznana az roku 1879 di-
ky némecké laborati®o Wilhelma Wundta, uplatni psychologickych poznaiknachazime

v reklam® az na poatku 20. stoleti. f&stoZze neexistovala jakasi komplexni koncepce pro-
pag&niho pisobeni na psychikéloveéka, uskuténila sefada vyzkuni, které analyzovaly

jednotlivé psychické jevy, které souvisely@nky reklamy.

V prvni ¢tvrting 20. stoleti byla fedmétem zkoumani hlavhintenzita vyvolani pozornosti,
coz vyustilo v situaci, kdy propagai prostedky bylyteSeny velice napadnbyly pouzi-
vany sexualni motivy apod. V dnesni dae vSak jiZz vi, Ze ndppiimé pouzivani sexual-
nich motiva v reklamach nema zadoudiitek. Kromg pozornosti zkoumali psychologové
také fenomén iedstavivosti, pasti, viule a propagéi prostedky byly rozebirany
z hlediska jejich formalniho zpracovani, tehdy §e&ttSinou bez dostataych vazeb na

jejich obsah, motivaci apod.

V ticatych az padesatych letech 20. stoleti vzniklgdkladni vyzkumné sény. Prvni se
zabyval zkoumanim procgsniméani. Druhy ril vlivy propaganich prostedki na ndkup
propagovanych vyrolik¢i sluzeb afieti vyzkum byl zarsen pra¥ na emotivni psobeni

propagénich prostedki. Hodnotila se fedevSim polarita (libi — nelibi apod.). Dnes jiz

vime, Ze tyto fistupy ke zjiovani propagaich &inka jsou omezené a hypotéza o tom,

Ze pisobi vse ,co se libi“, nebyla prokazana.
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Ve druhéctvrting 20. stoleti, konkréthv roce 1934 vychazi také spis H.F.J. Kropffa —Psy
chologie in der Reklame, kter4 se zZ#énje na psychologii propagaich apei aifeSenim
propagace z hlediska vzbuzeni pozornosti a zajwysekalova, Komarkova, 2002, str. 34
— 36)

V Sedesatych a sedmdesatych letech je formulovéizka komunikéniho pisobeni pro-
pagace. Zajem psychologie jerap na motivani vyzkumy, jez pevladaji pedevsim
v americké a zapadémecké psychologii. Vyzkumy jsou z&eny na postoje, které byly
povazovany za hlavni ukazatele &dpu komegni komunikace. Byly vytvigeny modely

hierarchickych ginka reklamy (viz. obrazek).

Obrazek 1 Hierarchické modely &ink@ propagace

Lavidge Steiner Sandage Fryburger
(1961) (1967)

veédomi kontakt
védeni =
chténi vnimani
upfednostnéni integrace
presvédceni

¥ nakup jednani

Hierarchiclké modely ucinkit propagace Zdroj: Dle H. Muhlbachera (1993).

Rovrez ¢eskoslovensti psychologoveé formulovali komuikiapisobeni propagace, které

YT

k problematice propagaiho pisobeni. Psychologické jevy jsou zdeazaeny do SirSich

ekonomickych a spotenskych souvislosti.

Obrazek 2 Model spotebniho chovani
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Model spotfebniho chovani

— postoje, ocekavani, zajmy
— aspiracni Uroven

— vlastnosti osobnosti
— skupinova pfisluenstvi

makrostruktura < > EKONOMIKA |
_ spoletnosti / hospodaFske instituce |
A _faktory civilizace a kultury
— spoletenské v&domi
— narodni charakter
— vefejné a hospodafské minéni
makrostruktura j | HOSPODARSKE STAVY
. Spolegnosti = | nabidka, inovace, moda...
— statuty | histaricky dané situace _}
—tlaky —
— prestiZze
—VYZOorce a normy
) . e
poznavaci pracesy, orientace, zkusenasti,
minéni, image, hodnotové systémy

/ osobni a ekonomicke podminky, zptisob

\ uvédoméni si jich, osobnl situace ‘

|

\

Y |

‘ ~ spotfebni chovani, plany.

| ROZHODOVANI, konkrétni jednant |

Model spotFebniho choveani

Zdroj: Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 37

Podstatné je, Ze na zakéaihoto modelu byl formulovan nasledujici postupgag&niho

pusobeni:

e propagéni sctleni

musi byt jednozrgaé¢ vnimano v ramci skupin@wprijatych mi-

néni, konkrétni hospodsgéké situace apod.; vnimani je proces motivovaniepat

mi a postoji spdtbitele s uplattnim principu selekce, uskudigvané pijemcem;

» sdleni je uvedeno do konfronrtaiho vztahu s postoji, zdjmy a petbhamicloveka,

a tak dochazi k dalSi selekci;

» sdleni se rovaZz dostavd do vztahu s motivaci jedince, je konfreano

s vlastnostmi jeho osobnosti a se skupinovéislysnosti v ramci konkrétnich

podminek;

« dalSi konfrontace je dana vztahem k osobnim podaminknap. ekonomickym

atd.) a situacim zékaznika;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

» pokud sdleni pisobi pozitivi, projevi se dinek propagéniho saleni obecs ve

spotebnim chovani, a to ifes rozhodovaci procesy, kdy se hapresiuje misto,

doba a zpsob nakupu, dochazi ke konkrétnimu kupnimu jednani.

Poslednich dvacet a#idet let v oboru psychologie marketingovych komuawikje charak-

teristickych snahou o komplexnifigtup a o vytvéeni jakéhosi systému psychologie uplat-

nované v ramci nejen marketingové komunikace, até tlého marketingového mixu.

MoZzZnosti vyuZiti poznatk z psychologie v marketingovém mixu jsou nésledujic

* Vyrobek (product)

o

o

o

o

o

Testovani vyrobk

Testovani obal

Analyza nazvu vyrobku a ztley
Analyza poztni strategie

Psychologie segmentace trhu

» Cena (price)

o

o

Kritéria pro cenovou strategii, z&benou na cilové skupiny

Psychologie a aspekty tvorby cen

* Propagace (promotion)

o

o

o

o

Psychologické testovani prop&géch koncepci
Kontinualni propagani vyzkum
Propagani pre-testy

Méteni (Einnosti propagace

» Distribuce (placement)

o

o

o

Pozorovani ndkupniho chovani
Nakupni cesty

Trénink prodejniho personalu
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o Dotazovani v prodejnach

0 Analyza distribdnich cest

Tato éra znamena ro¥h zmeny ve spatebitelské segmentaci, aimé se nap zvysSuje vy-
znam a role znky. Také nastup novych technologtedstavuje pro marketing i psycholo-

gii fadu novych flezitosti. (Vysekalovd, Komarkové, 2002, str. 389}

.P risel cas, kdy reklama dikyekterym osobnostem doséahla statuddy Je zaloZena na

stalych principech a je pafme exaktni.

Priciny a rinnost jsou analyzovany jakmile jsou pochopenyy Bgtvrzeny a zakotveny

spravné metodyizeni. Vime, co je nejefektiydi a tak jedname podle
zakladnich zakanh"
Claude C. Hopkins

(M1j zivot v reklamé & Reklama jako véda)

1.2 Emoé¢ni pasobeni na¢lovéka

Emoce pai k zakladnim lidskym podiim. Jejich psychologick& funkce je vychylit nas ze
stavu €lesné rovnovahy neboli homeostazy a umozni¢raitmas fyziologicky stav, aby-
chom mohlicelit n¢jaké vyz\ (nag. prilezitostic¢i hrozbke). Diky ema@&nimu pisobeni jsme
schopni pipravit repertoar adaptivnich reakci i odpovidajisioZstvi energie pibné ke
vzdoru takovymto apém. Ri urcovani vzniku emoci lze vyjit z James-Langeovy &ori
kteratika, Ze po vninim podrtu zpisobeném vnihim stimulem, nastane nejprve fyzio-
logicka znéna, kterou ufitym zpiasobem interpretujeme, a peama jejim zaklad vznika

emoce.

K asi nejznar§Sim emocim pdt radost a vztek, které projevujeme také navenekloBt

vétSinou smichem a vztekiikem nebo naopak ménim. Jen pro fiedstavu mezi dalSi
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emoce nizeme zeadit nap. lasku, hev, prekvapeni, bezn&f odpor, vztek, odvahu, tou-

hu, Uzkost, slast, nenavist¢sti a mnoho jinych.

Intenzivni emoce obsahujikolik sloZzek a &esnych projew. Jednim z nich je¢kesna
reakce. Jakoifklad uvedu stav kdy se zlobimefibeme se zat trast, potit nebo zvySovat
hlas, gestoZze to nechceme. Druhou slozkou jsou mySlertkye lnaSe emoce doprovazeji
(napr. pii prozivani radostki uspokojeni nmizeme pemyslet o jejich ficinach). Teti
emani slozkou je vyraz ohleje (prohnuté ok kdyZz se zlobime, usta pri radosti
apod.).Ctvrtou sloZkou je naSe reakce na prozitek (pozitemoce mZe zgisobit, Ze vi-
dime cely s¥t ,pies fizové bryle” atd.). ,KdyZ prozivamesjakou udalost, interpretujeme
si ji samozZejme v zavislosti na naSich osobnich cilech i momentsituaci s tim, Ze vy-
sledkem je naSerpswdceni, Ze tato situace je pozitivni nebo negativdé d kognitivni
hodnoceni, které settbe podilet na intenzitemaniho proZzitku a diferenciaci emoci.”
(Vysekalova, Mikes, 2007, str. 73). To vytuje, pra ¢lovek, jenz nad koupi nového vo-
zu premysli jiz delSi dobu a je skoro rozhodnuty si nauéo paidit, se snaze nechdep
swedcit televizni reklamou fsobici na jeho emoce, nez ten, ktery sigibautomobil ne-
davno a jeho péeby a pani jsou momentatnuspokojeny. Vyrovhame-li se gjakym
problémem, citime uvolmi, potSeni. Tyto pozitivni emoce maji tzv. obnovovacikefe

Cc0Z znamena navrat kiyodni homeostaze.

Nekteré psychologické vyzkumy zjistily a badani ageptBrainjuicer loni v z& na kon-
gresu Esomar v Berlérto jen potvrdilo, Ze vyrazy oldkeje, které vyjatliji zakladni emoce
jimiZ jsou: strach, $kti, opovrzeni, znechuceni, vztek, smutekekyapeni, jsou univer-
zalni pro v8echny stové kultury. OvSem nejen, Ze vSichni lidé fgchto emocich pouzi-
vaji stejnou mimiku, ale zaronedokazi pesreé ¢ist emoce druhych, aniz si téegre uve-
domuiji. (Cir, 2007, bodzlomu.typepad.com) KdyZesiytlidé z gti raiznych zemi z celého
swta (tedy kultur sob vzdalenych) prohlizi fotografie ob&ji zachycujicich zakladni
emoce, nemaji potiZze s identifikaci emoce, kteeulngtlivé vyrazy vyjatliji. To ,nahra-
va" moznosti vyuzit v reklamach globalni komunikaavSak je pdeba davat si pozor na

kontext, ve kterém se &éni nachazi.

Jednim z népsgjSich projevi emoci je smich, a proto si myslim, Ze si zaslownsi ana-
lyzu. Smich neni emoce jednoducha a jednéizanemusi byt vzdy jen vyjiehim rados-
ti. Cestina je jazyk bohaty a nabizi pro smich mnohomsym (nap. fehot, chechtot, vy-

smech, posnich, vysnéch aj.), podle nichz lze poznat, Zze ,smat se a s@atemusi byt
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vzdy to sameé”. Zakladni poka tedy zni: sgjme se, kdyZ mame radost, usmivejme se,
abychom patSili ostatni, nehingjme se hloup a neposmivejme se, abychom zbgte
neublizovali a v reklaghuzivejme humor, ktery vzbuzuje U&ma dobrou naladu. (Vyse-
kalova, Mikes§, 2007, str. 73)

1.2.1 Pdsobi emoce na naSe rozhodovani?

Vliv emoci na rozhodovani byl rozpoznan jak ve wmech, tak v analyzeitezitych roz-
hodnuti nebo vyraznych rizikovych situaci. Pracgegoava pedevsim o rozhodovanfip
koupi vozu, které by #io byt spu&no na zaklag ema@nich reklamnich ap&lpouzitych
ve spotech. Dlezitym faktorem je ale i to, Zegjaké emoce prozivame uz ve chvili, kdy
dany spot sledujeme. V odborné&ejaosti se tyto stavy nazyvaji afektiynalady. Ricemz
rozdil mezi afektem a naladou je, Ze afekt je sdrkratky, zatimco naladou myslime dlou-
hodolgjSi celkové eméni lackni. Za zminku z kategorie efrtich staw stoji také vash
(silné, pevné a hluboke city, které se naplno zZiap&lovéka) ke kterym séadi nap. she-
ratelska vade vasaé pro hru na automatech, vaSero automobily apod. Neni vSak bohu-
Zel v moci reklamnich ftwca tyto vasg zkrotit ¢i ovladnout pro stj zaner. Z hlediska
kazdodenniho Zivota je pro nés v této kapitaléezité zandieni pra¢ na nalady, které
¢lovéek muze @i sledovani spotu prozivat. Proto je saimegr¢ také dilezité ve kterém
¢ase je reklama v televizi nasazena, ve kter&nino obdobi, za jakych aktuélnich eko-
nomickych a hospodskych podminek apod. Fakioje spousta a jen nemnoho z nich je

mozné ®jakym zpisobem ovladat a kontrolovat.

Také podle Miroslava Zadjka, redaktora serveru Liberalni institut (centruno pozvoj
svobody, soukromého vlastnictvi, trzniho hosgstlé a posileni vliady zakona) a vwiji-
ciho na Vysoké Skole ekonomické, jsowaliym voditkem pro rozhodovani pkagmoce.
~Praw diky emocim se fZeme rozhodovat a spolupracovat s ostatnimi lidiikia ve

svémclanku Sileny sit chladré kalkulujicich mozk.

Bez pouziti emociiprozhodovacim procesu by se z nas staly chladiagianal kalku-
lujici stroje, které by neustale zvazovaly vSechmoZznosti a alternativy a nikdy by nedo-
spily k rozhodnuti. Jedinou cestou z tohoto ,racioff@nSilenstvi“ jsou pray emoce.
Smich, Usrav, zéervenani a zejména lito&t pocit viny jsou jedny ze sign@l které ostat-
nim naznduji do jaké miry je moznékomu bez dlouhodobého pr&revani uwtit. Strach

nebo dobry pocit nAm napovidaji zda vitdr ¢cinnosti pokr&ovat ¢i nikoliv. VétSina lidi
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prost vyjadcovanym emocim &i z jednoduchéhoiyodu. Jedna se totiz o mnohem starsSi
nastrojreSeni kazdodennich problémez racionalni rozum. Je také mnohem pouZjggn

jelikoz vétSinu zivotnich situadieSime tzv. intuitivi a na zaklaglemoci.

»~Jinou ukazkou jak silné emoce jsou, felda existence marketingu jako nastroje prodeje,
ktery z mnohem &tSi ¢asti pisobi na emoce a city nez na rozumovou Uvahu. Akugo
jsou nase &ekavani postavené na emocich zklaméany, pak jentnjedalSi ékaz jejich
efektivnosti — s emocemi mame totiz dlouhodobousSekost, Ze se v naprostétsme
podle nich rozhodneme spravrKdyby tomu tak nebylo, nebyli bychom zklaméanira a

bychom se podle nich nerozhodoval{Zajicek, 2005, libinst.cz).

Situace kazdodenniho rozhodovatingseji disledky, kter&asto vzbuzuji nasledné emo-
ce. Anticipacedchto pozdnich emoci se dokonce objevujékterych ekonomicky zaloze-

nych teoriich.

1.3 Reklamni apely

V prvni fack je tteba objasnit vyznam slova apel. Jedna se zprawidia‘ejnou vyzvu

k uréitému Zadoucimu chovani. Z této definice tedy wyalyZze delem emocionalnich
apel v reklamach je poddome nas, jakozto potencialni zakazniky, vybizet a godwat
ke koupi inzerovaného vyrobku. Apel artikuluje dkryakladni hodnoty a tim také moti-
vace cilové skupiny. Jeho cilem jggoutat pozornost cilové skupiny k produktiipadre

k reklamnimu séeni. Casto vyuzivaji reklamni odbornici tento pojem kag#ni kreativ-
ni, tvir¢i strategie. Kupikladu pokud je v reklathzdiraziovana vyhodna cena, apelem je
Uspora, kterou zakaznik ziska. ¥pgad, Ze produkt Sét cas¢i namahu, apelem ide byt
pohodli apod. (Sitlik, Roubalikova, 2008, mandk.cz)

NejvétsSi swtova osobnost marketingu Philip Kotler reéide apely doiti zakladnich sku-
pin: racionalni, emocionalni a moralni apely. Raéiai se odvolavaji népna vykon, kva-
litu nebo cenu. Emocionalni apely se snazi vyvotettivni a tkdy také negativni emoce,
jakymi jsou nap. strach, radost aj. Podstatou moralnich iapelvyvolat moralni odezvu

nag. ve vztahu o ekologii, pomoci gebnym lidem aj. (Kotler, 2001, str. 548-549)

Dahl definuje reklamni apel jako faktor, ktery db&grodukt zatraktivnit tak, aby se g n

zatali zakaznici zajimat. KdZnym apeim pati bezpegi, Ucta, respekt, sex a smyslové
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potSeni. Apely obechurcuji otekavanou reakci na produkt a¢kshi o m. Dodavaji
produktu atraktivitu, kterda méa za ukatilpkat potencialni zdkazniky. Nemusi bezpodmi-
necné prezentovat atributy, které jsou pro dany prodektné. SpiSe se pramaopak snazi
navodit poZzadovanou atmosféru, ktera dokaze spiajdukt s vybranou cilovou skupinou.
(Dahl, 2001)

Reklamni apely se obetxkli na 2 typy. Prvni skupinou jsou inforigrd apely a k té druhé
setadi apely emocionalni. Pro mou praci je prioritmingzejmé druha skupina, nicmén
povazuji za dlezité se zminit row¥ o informa&nich potazmo racionélnich apelech, které

takeé ovliviiuji zakaznikovo mysleni.

1.3.1 Informaéni apely

Informace obsazené v rekldm obecn v inzerci maji rozhodujici vyznam pro hodnoceni
jak reklamy samotné, takgdevsim inzerovaného vyrobkusluzby. Reklamy mohou ob-
sahovat jeden nebo vice inforénéch apel a k €m nejvyuzivagjSim pati: vykon, do-
stupnost, komponenty, cena, kvalita, specialnidiahichdi, vyZzivna hodnota, baleni, za-

ruky, bezpénost, nezavisly vyzkum, firemni vyzkum a nové n3pad

Produkty dlouhodobé speby obsahuji nesrovnatélnice informaci nez vyrobky sget
by kratkodobé. Zajimavym faktem je také to, Ze avmoutych zemich (USA, Kanada, Ja-
ponsko, Austrdlie, jizni a zapadni Evropa atd.)djyveklamy zardtfené na poskytovani
informaci mnohentasgjsi nez v zemich mémozvinutych Cina, Indie, jiznitast Ameriky
atd.). Jinakreceno, vy3Si informéni Urovei je 1épe pijimana nap. v USA nez v Indii.
Urovei informaci se ale 1isi také v zavislosti na pougtitynédiich. (Pelsmacker, 2003, str.
218)

1.3.2 Emocionalni apely

»-Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zakazniides pocity nez myslenky. Emocio-
nalne ladkéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich gndtimuli vyvolavajicich pedsta-
vivost a pocity. Najdeme také rozdil mezi zamystengbsahem emociondélnich stimul
neboli pouzivanymi emocionalnimi technikami a sknyeni emocemi, jez vzniknou u
zakaznika po jeho vystaveni rekk&nEmocialni apely nemusi vzdy nétmyvolat pocity u
vSech lidi, ale je to jejich prvotnim cilem.” (Pmlacker, 2003, str. 219) K nejzng§im a

nejpouzivagjSim emocionalnim apémn v reklamach pé&thumor, erotika, kelost a strach.
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Humor

Jedna se o skutes negastji pouzivanou emocionalni techniku v reklamach. &ata
reklama ma za cil lidi rozesmat a pobavit. Otazkimtava jak je humor v reklamach efek-
tivni. Nelze pochybovat o tom, Ze mnoho zaka&mi&bry vtip oceni, ale |ze humdarpre-
dat séleni o zné&ce ¢i produktu? V tomto siru tento apel vyvolava spoustu otazek. Hu-
mor byl gledmétem mnoha studii, ale naSel se pouze jeden aspekm¥ se vSechny sho-
duji a sice, Ze humoripahuje pozornost a zgjem, coz je vigssmyslem reklamy. Neroz-
liSuji ted mezi pozornosti ke ztee, vyrobkuci samotné rekla® ale jednoduSe ma tento
acinek.

Existuje také #kolik druhd humoru, ktery se v reklamach pouzivaiad to byt tzv. senti-
mentalni humor, ktery hofrvyuziva fizna roztomila z\étka, jez nikdy nejsobi tak agre-
sivreé jako nap. satiricky humor, ktery znamena zabavu, ale zaroapadeni &oho ¢i
nééeho jiného. DalSim druhem je sexudlni humor, kdbpadme na Ukor sexwkoho ji-
ného a v neposledidd je to poznavaci humorgoo nesmysiného, co si zakaznik nasled-

né musi sam vysitlit, aby se v reklamzorientoval. (Pelsmacker, 2003, str. 219 - 220)

Vrelost

Tento apel Ize popsat jak@éao, co evokuje fljemné a pozitivni pocity, jako je napgaska,
pratelstvici empatie. Studie némaseji jednoznmé nazory, nicméndokazuiji, Ze kelost
vede k mnohem pozitiysim citovym reakcim, ménpopuzuje, podporuje pozitivni po-
stoj ke zné&ce i k rekland a rekdy podporuje i nakupni z&fry. Dle cilovych skupiny na ni

vice reaguji empatii lidé a zeny.

Erotika

Abychom mohli inzerat povaZovat za erotickyely obsahovattast&énou nebo Uplnou

nahotu, ¢lesny kontakt mezi dogfymi, lascivre ¢i jinak provokativié obleiené osoby,
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vyzyvavy vyraz ve tva, sugestivni mluvii sexualr lackénou hudbu. Stefhjako u humo-
ru nelze s uiitosti tvrdit, Ze ma erotika v inzerci jednozng (Kinek, ale badatelé potvrzu-

ji, Ze jejim nejétSim @Finosem je zajighi pozornosti.

Dle poslednich vyzkuinsice eroticky laghé reklamy vzbudily o #co vysSi zajem u muiz

nez u Zen, ale pokud Slo o zalezitost pro inzereesjpodstat&sSi, tedy to, zda si divaci
zapamatovali zrku vyrobku, ukézalo se, Ze tomu tak nebylo. Déeslg tyvodit, Ze ero-
tické prvky, stejs jako jiné napadnéeSeni reklam, na sebgitphuji pozornost, ale sou-

¢asre ji od konkrétniho vyrobku odvéfl. (Korpasova, 2007, Psychologie dnes)

Na druhou strandim silngjSi je eroticky apel ve vztahu k produktu, tim pozicjSi mize
byt odezva. Plati toipdevsim u funknich vyrobku typu kosmetika, parfémy, spodni
pradlo, ale i alkoholické napoje apod. &ttito produki se @ekava ukity dopad erotic-
kych apei.

Strach

Apel na obavyi strach by nil zakaznika upozornit na rizika, ktera lze snizik@upenim
vyrobku z reklamy, fipadré tim, Ze jej nekoupi. V prvnimijpact se niiZze jednat nap o
pojistni a v druhém fipadt miaze poslouzit jako fiklad znaméa patka ,nepijte, kdyz
fidite".

K typickym rizikam, ktera se pouzivaji ve spojitosti s apelenitipat

» Fyzicka rizika:riziko ublizeni nadle (vyuZiti nap. u bezpénostnich alarrin)

« (Casové rizikorizikem jecas zbyténé vyplytvany, ktery bychom mohli vyuzit l1épe

pii pouzivani produktu z reklamy (nap vyrobki na myti nadobi)

* Spoleenska rizika:riziko vyrazeni ze spotmosti (nap. u vyrobki jako Sampon

proti lupam, Ustni voda apod.)
* Financ¢ni riziko: riziko financni ztraty (vyuzZivano ndpu pojigoven)

* Riziko snizené vykonnoskionkurerini znaka neposkytuje takovy vykon (niap

uzitkové elektroniky)
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» Riziko ztraty utité prilezitosti: reklama avizuje riziko ztraty dité péilezitosti, po-
kud se nebude zakaznik chovat poZzadovanyfisatgem (nap caso¥ omezené
vyhodné nabidky apod.) (Pelsmacker, 2003, str. 222)

Pro swij vyzkum tykajici se reklamnich sgotutomobilky Skoda jsem zvolil vybrané
emocionalni apely dle Pollaye. Sarrejm¢é existuje vice autdr kteri se zabyvali timto
psychologickym fenoménem, napgCheng & Schweitzer, jejichz seznam se ovsasto
shoduje pra¥ se seznamem Pollaye. (Dahl, 2001, stephweb.com)nigho nazoru vSak
praw Pollay nejlépe vystihl endmi charakter apél pouzivanych v reklaméach. Pracoval
s vice apely nez jsou jen strachielost, erotika a humor, nicm&mpro Eely prace jsem
v této kapitole ctd pouze demonstrovat vyuzitelnost reklamnich apeteklamach mar-
ketingow uveédomnelych firem a podnili, k ¢emuz mi poslouzily tyt@tyti nejcasgji pouzi-
vané apely.

. v s

jich blizSi specifikace. V sa@asné odborné literatel se nejastji setkdvame s odkazy pra-
vé na jeho reklamni apely. Seznam vSech reklamniehi @jpe Pollaye i s jejich konkrét-

n¢jSi specifikaci pkladam v giloze I.

1.4 Psychologie poptavky

Kazdy jedinec ma dita prani, poteby, touhy a pozadavky k jejichz dosazeni vynaklada
silu a energii. Pro marketingovédly je dilezité brat na tyto lidskarani, odborniky nazy-

vané jako motivéni faktory, ohledy.
Mezi zakladni motivéni faktory paiti:
* Emocionalni stimulace
* Psychologické uvolgni
* VyS&Si postaveni
* Touha ostatnich

Pro &ely této prace je nejpodstéjsi prvni faktor, ktery rozeberu podrafjin
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Emocionalni stimulace

Lidé touzi po emocionalnich proZzitcich a jejichmaitlaci. Kazdyc¢lovék proziva emoce,
které se projevi po titém podrtu. Je pochopitelné, zZetkteré pocity jsowtloveku pri-
jemngjSi, zatimco jiné se snazime prozivat mé&mstoci pokud mozno ubec. Nekdy vSak
¢loveék sam od sebe vyhledava negativni pagm pocity. Obas si kazdy z nas pusti sen-
timentalni pis& nebo se podiva se na hotoporad se smutnym koncem. Rflovéka jsou
dulezité jakékoliv emoce a akti¥rnvyhledava tzv. ,zazitkové situace”.ddeme tento {i-
stup demonstrovat nama navaivé sportovniho utkani, kam lidé nechodi pouze povitbud

svij tym, ale gedevsim pro zazitek — pro emocionalni stimulaci.

Velkou roli sehrava fakt, Ze na emoce mnohdyisepi Fimo nas vyrobek, ktery nabizi-

me, ale zpysob, kterym jej nabizime.

Pri vytvareni reklam, které maji stimulovat emocionalni pekije nutné femyslet

v uritych krocich.

1. Volba emoce:na z&atku je teba vybrat si jakou emoci chceme stimulovat
(nag@. humor — smich, vzruSeni apod.). PouZiti negattmoce nize byt
sice kontroverzni, ale také efektivni. Je vSak vidobyt v tomto fipact

velmi opatrny, protozZe recipient&sto snad§)i pamatuje negativni pocit.

2. Predvést v reklang nékoho, kdo proziva danou situaci:abychom dosahli
stavu, kdy recipient proziva nasSi pozadovanou emedilezité ukazat &
koho, kdo ji proziva stejnym apobem. Vyhodou u televizni reklamy je, Ze

emoce mohou byt vyvolany nejen hlasem, hudhaextem, ale i obrazem.

3. Demonstrovat nakup ¢ uziti vyrobku: jako efektivni se dle vyzkuin
ukazalo vyobrazit prozivanou emodi pakupu daného produktuiipadre

prozivané pocity s jeho samotném uzivani.

P nat&eni spotu je pétba jej nalezé rozebrat a vSimat si co vSechnézm potencialni-
ho recipienta zaujmout nebo zagkoMohou to byt jak tvEée herd, tak rychlost dialod,

ale i teba rychlost jednotlivych ishi apod.

Ve spojitosti s motivénimi faktory je tedy dlezité @i tvorbé samotné reklamy zaifit se

a odpo¥dét si na otazky typu:
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* Bude naSe reklama stimulovat emoce? Pokud angakak (emocionalni stimula-

ce)

* Nabizime nas vyrobek v rekl&mako prostedek ulevy nebo ditéhoieSeni streso-

vé situacePpsychologické uvolmi)
* Vyjadiuje réco nas vyrobek z pohledu sptdaského postaven(?yssi postaveni)

* Informujeme v inzerci o tom, Ze nas vyrobek je lobiiy u ostatnich@ouha ostat-
nich)

Kazdy zakazniki recipient reklamniho steni se nachazi v &itou chvili v ugitém roz-
polozeni, které se odviji od aktivity mozku. Ukolspravné komunikace z#ky je dostat
mozek spdebitele do tzv. rozhodovaci nalady, v niz je mozaékaznika snazergs\edcit

ke koupi pra¥ naseho vyrobku. (Ott, 1995, str. 59 — 74)

1.4.1 Rozhodovaci nalada

V rozhodovaci néladje nejvice kikové samotné rozhodnuti. Pokgidveék ucini rozhod-
nuti o koupi, tak samotna realizace iz neni taligp@tna. Na tomto principu funguji na-
kupni zvyky spaebiteli, které vlasts nejsou niim jinym nezZ starym rozhodnutim o kou-
pi. Pokud se vyrobce nebo prodejce rozhodnén#mmakupni zvyklosti svych potencial-
nich zakaznik, musi se ppravit na nelehky ukol. Je takdldzité si uedomit, Zeclovek,
ktery je v rozhodovaci nalachemusi vzdy produkt zakoupit. Zakaznik v rozhoddvea-

lack je pripraven Winit rozhodnuti a to jak kladna tak i zaporna.
Vyvolani rozhodovaci nalady jéstupioveé:

Dostat zdkaznika do rozhodovaci nalagyolba znaky — prijeti rozhodnuti.

Existuji tzv. podsity rozhodovaci nalady, které jsou dvojiho druhu:
1) Podrety, které prodejce tize ovlivnit:
a. Akutni poteba (nutnost nakupu zavisi zcela nagudch zakaznika)

b. Periodicka sebeaktivace (zcela subjektivni aktijgtince, kdy zalezi pouze

na rem kdy se dostane do rozhodovaci nalady a jak baded’ jednat)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

2) Podrety, které prodejce nei#e ovlivnit:

a. Souhrn dojm (¢im rychleji pisobime na podddomi recipienta, tim rychleji

dostaneme nas vyrobek z pédemi do ¥domi)

b. Stimulace emoci (pomoci propagace se snazime zékazytrhnout z jeho
nakupnich zvyklosti, nenechame jej upadnout deestgou a neustale ho

piekvapujeme a iniciujeme wm nové myslenky, které souvisi s ndkupem)

c. Novy nebo odliSny vysledek (sgebitele musime dostat do pozice, kdy
ocekava ®co nového nebo jiného od nového vyrobku a ocitaied roz-

hodnutim zda vyzkouset ,novinkuf nikoliv)

Je také vhodné neustéle pédovat rozhodovaci ndladu u zdkazniBednou z moznosti je

udrZzovani marketingovyctinnosti a druhym zjsobem je periodicky zdokonalovat a ob-
ménovat swij sortiment. Idedlni moZznosti je sanep¢ kombinace obou metod. (Ott,

1995, str. 87 — 97)

Vytvaieni poptavky je velmi sloZity a sofistikovany preceétery niize byt pro firmu
aspesny pouze tehdy, pracuji-li n&m lidé s vysokou mirou empatie a rozvinutym strate-

gickym myslenim.

1.5 Cile prace

Cilem prace je vytv@ni studie zagfujici se na téma eminiho pisobeni na zakaznika
v televiznich spotech automobilky Skoda Auto aesind se o reklamy z let 2004 — 2007,
které firma Skoda pousa kontinual nacesky trh, tudiz jejich primarni cilovou skupinou
jsou vyhradi osoby Zijici VCeské republice. Obecnym zérem studie je zjistit, zda au-
tomobilka Skoda pouZiva ve svych reklamacatené na iizné typy von, spravné emmi
apely, které maji potencial zaujmoutispbit na spravnou cilovou skupinu. Pracoval jsem
se spoty o délce 30 sekund, protoze se jedna @htasdélku reklam, které televize ob-

vykle vysila.

Primarni cile prace:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

1. Na zaklad vyzkumu reklamnich spoti zjistit a popsat pfitomnost

ematnich apeli ve sdleni.

2. P¥i zjisténi nedostatki z oblasti em@niho piasobeni navrhnout vlastni

vylepSeni pro tvirce reklam automobilky Skoda.

3. Vytvoreni piehledného shrnuti pojednavajicim o vlivu emoci jsobi-

cich na zakaznika i rozhodovani o koupi nového vozu zngy Skoda.

Podpuarny cil prace:

1. Vysledky vlastniho zkoumani vyuZzit k identifikaci rejéastji pouziva-
nych reklamnich emanich apeli v televiznich spotech firmy Skoda Au-

fo a.s.

Préace je zaloZena na analyze reklamnicthesd zangtenych na automobily ziiky Skoda

z pohledu eméniho pisobeni na potencialniho zakaznika, pouzitych rekieimapei a
jejich vhodnost pro zvolenou cilovou skupinu. Tatwalyza vychazi z vlastnich Gvah a
rozhodnuti, ktera se formovala na zaklggostudované literatury, ziskanych zkuSenosti
béhem studia marketingovych komunikaci a ré&ma zaklad zralého a s$tzlivého Gsud-
ku.
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2 VOLKSWAGEN VSTUPUJE DO HRY

Skoda Auto je jednim z nejstarsich, stéle fungeliiciyrob@ automobili na s¥té. Koteny
vzniku této automobilky sahaji az do konce 19.edtplresrji do roku 1895, kdy zali
mechanik Vaclav Laurin a knihkupec Véaclav KlemgakoZto oba nadSeni cyklisté, vyra-
bét vlastni kola. V roce 1899 mohl jiz podnik LaunKlement zahajit vyrobu motocyi|
doprovdzenou mnohymi U&hy v mezinarodnich saiftich. Rirozenym vyvojem tedy
roku 1905 peSli Laurin a Klement k vyrabautomobit.

O dvacet let pozi doSlo ke slodeni s podnikem Skoda PlgecoZ zarové znamenalo

zanik zngky Laurin & Klement.

Podstatny meznik v historii zéky predstavuje obdobiémecké okupace. Podnik se stal
sowasti hospodéakého systémuémeckéRiSe a v této souvislosti byl vyrobni program

omezen a feorientovan pedevsim pro poeby Nemecka.

Pres nasledujici dekadentni obdobi socialismu si SkattZzela relativé dobry standart,
ktery byl poznamenan az permanentni stagnaci hésgaidho systému na pétku sedm-
desatych let minulého stoleti. Novyiifom zaznamenala vyroba az se zavedenim modelo-

véiady Skoda Favorit roku 1987.

Po politickém pevratu vroce 1989 #ala vladaCeskoslovenské republiky spoie
s vedenim firmy Skoda hledat v novych a &konkurernich podminkach trzniho hospo-
dastvi silného zahratiniho partnera, ktery by zatil svymi zkuSenostmi a investicemi
mezinarodni konkurenceschopnost. Na sklonku rolad k& proto rozhodlo pro spolupraci
s rtmeckym koncernem Volkswagen. 16. dubna 1991 zahajilicinnost spolény podnik
Skoda, automobilova a.s., jenZ se stal vedle fivay Seat a Auditvrtou zna&kou kon-

cernu. (Skoda Auto, 2008, skoda-auto.com)

Volkswagen nil a ma na zn#ku Skoda obrovsky vliv. Nejen z vyrobniho a teclogitké-
ho hlediska, ale rowi z toho marketingovehoi&devsim v oblasti komunikacetdd in-
tegraci byly propagai schopnosti Skodovky na dosti $patné Grovniaista zaficinéna
predevsimctyticetiletym moratoriem v oblasti konkur@riho prostedi kEhem totalitniho
obdobi v nasi zemi.tPvstupu koncernu déeské automobilky vyréta Skoda 170 000
vozii jedinétady — Skoda Favorit.tPstém vyr@i zavodu Skoda v roce 1995, silagvétio

swta prvni produkt us@ného spojeni — Skoda Felicia. Tohoto mi&um oblibeného
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vozu, ktery se exportoval do Sedesati zemi, segbwvcaz do uko¥eni vyroby v polovig
roku 2001 rekordnich 1 420 441 kus

V roce 1996 se v nové montazni hale naplno dotzbvyroba modelu Octavia, zcela noveé-
ho vozu stedni tidy. Skoda Octavia byla uvedena na mezinarodné talutomobilka tak
vstoupila do naprosto nového sektoru. Nebyla jizpema svym @enim pro cilovou sku-
pinu. Krome klasického rodinného auta se &ddila také jako vhodny automobil pro ko-

megni vyuziti, coz Skodovce otevira nové moznosti.

Jako piklad ve zngnd komunikani strategie rize slouzit uvedeni vdzznaiky Skoda na
anglicky trh. Skoda Octavia zde byla uvedengemnu 1998 se vstupnim budgetem 10

milionu liber, ovSem prodejipkrceil jen néco mal gres 2 500 voik

Zména [ila v roce 2000 s vozem Skoda Fabia. Volkswagepamnal Spatnou komuni-
kaci a také ji uznal, coz jeikbzity prvek k napray. Pxi porovnéni s vozy stejnéidy ne-
mela Fabia vysoky rozpet na reklamu (,pouhych® 4,5 milionu liber oprotai. 17 mili-
onim pro Renault Cliogi 9 milionam Toyoty Yaris), pesto z&ala Skodovka ve Velké
Britanii bodovat a ziskavat si své zakazniky. Firspaistila totiz ucelenou komunika
kampa k jejimz hlavni sdlovacim meédiim péila televize, tisk a letdky. Potvrdilo se, Ze
podstatou spravné komunikace je pochopeni a peefispravného zakaznika, ktery by
mohl mit o znaku Skoda zajem. Jako mocnou zbrani se ukazalo WyRRi a pedevsim
vhodre cileny Direct Marketing. V dnesni ddlse prodeje zriky Skoda ve Velké Britanii
vySplhaly cca na 50 000 vibzcoz tvdi 2% kompletniho anglického trhu. (Fill, 2005, str.
286 - 287)

2.1 Marketingové aktivity automobilky Skoda

Skoda Auto a.s. v letodnim roce oznamila historiekordnicisla, ktera ji jako firmu cha-
rakterizuji. Trzby se za tsky rok navysily o 9% na necelych 222 miliard kardisk pred
zdarénim stoupl skoro o 40 procent na 19,86 miliardyukorS téndt 30 000 zaréstnanci
je Skoda Auto nejitsim podnikem \Ceské republice. (2008, aktualne.cz) A gralouse-
ni s automobilkou Volkswagen bylo startovnim impeafspro bohaty a dynamicky rozvoj,

podpdeny vhodnymi marketingovymi aktivitami, ktery firnmaomentald zaziva.
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Neni zcela relevantni pro tuto praci popisovat kiamp marketingovy mix firmy Skoda
Auto. Vyrobek, cenu a distribuci tedy vynecharfegtoze by jist stalo za to si tyto 3 ze 4
casti, které jsou zakladem taktiky pro &&pé dosazeni marketingového ciléplizit a

rozebrat. Samotna propagace saif@pa neni vSemocna, v této praci vSak prioritni.

Vstup automobilky ,pod Kdla“ nejwtSiho evropského vyrobce automdbWolkswagen
se projevil nejen ve vyrobnim a technologickétistoipu, ale také v tom obchodnim.
Volkswagen mil mnohem rozsahlejSi zkuSenosti se zakirdm konkuregnim trhem, a
proto z&al automobilku Skoda v této oblagilit znainé progresivigjsim zmisobem. Jako
potvrzeni spravného kalkulu ze strany Volkswageriizame nap brat jiz mnohaleté vi-
tézstvi a umisini znatky Skoda na fednich pozicich v sogiti CZECH TOP 100. Jedna
se o zeticek 100 nejobdivovaisich firemCeské republiky, ktery vznika na zakéahla-
sovani manazérvyznamnych spotaosti, ekonomickych a fing&nich analytik, zastupt

oborovych sdruzeni, svaa profesnich asociaci.

Televiznimi spoty se budu zabyvat v prakti¢isti této praci, proto se momentélant-
im na ostatni pite propagénich aktivit, jimiz Skodovka napoméaha zvy3ovanickvpro-

deja.

V posledni dekatlse automobilka zitaé vénuje sponzorskym aktivitam.r&stoze spor-
tovni marketing weskych zemich zatim neni plrozvinut a konkréttsponzoring j&asto
vyuZzivan pouze jako soast public relations kampani. Ve vygpeh evropskych zemich je
sportovni marketing plnohodnotnou gasti marketingového mixu aekava se od &
pInéni konkrétnich cil, jako nap. zvySovani obratu, zvySovani podilu na trhu nidbeni
vztahi s veejnosti. Po roce 1989 se u nas firmy sponzorskywaly doslova kdeemu,
ale dnes se tento trend nss$t meni a firmy se vice profiluji. (Dvi@kova, 2007, iStrate-

gie.cz)

Mladoboleslavska Skodovka sponzoroval@gtkem 90. letadu spoti, nag. fotbal, ledni
hokej, cyklistiku, atletiku. Teprve po roce 1998, zhodnoceni toho, jaky efekt jednotlivé
sporty a sportovni akceipaseji, se zsla vice vyhraovat a dnes jeji sponzorské aktivity
zasahuji pedevSim do ledniho hokeje a cyklistiky. Rrdmistrovstvi s¥ta v hokeji je tou
nejlepsi pileZitosti pro Skodu. Zetndo kterych se zapasy Sampionétenaseji neastji,

se zhruba z 90% shoduiji se staty, kde ma Skoda&wd na trzich.
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Co se tye cyklistiky, tak jiz kolik let pati flotila dvou set Skodovek k legendarnimu
zavodu Tour de France. Tento podnik ma obrovskyketengovy potencial, jelikoz je to
po olympia@ a mistrovstvi séta v kopané nejsledovgsi sportovni akce na &¢. Tour
sleduje 15 milion divaki osobi u trati a 2 miliardy u televize. Skodovka nyni &gV do
100 zemi sita a musi své jmeéno dostat lidem do patbmi nejen v Evrap (Sal&, 2007,

iIStrategie.cz)

Nakonecgisla mluvi jast. V roce 2007 rdla Skoda trzni podil ve Francii 0,89% a v roce
2003, tedy rok fed zahajenim spoluprace s Tour de France, to bk ,0coXinilo prodej
cca 14 000 aut.

V dnedni dob kdo nema funkni webovou prezentaci na Urovni, tak jakoby anixiste-
val. Minimalré v komeeni sfé&e toto tvrzeni plati stoprocertnA internetové weby auto-
mobilek nejsou samgjme vyjimkou. | v tomto smiru je na tom Skoda Auto oproti kon-

kurenci dobe.

V roce 2006 konzultani a poradenské centrum ,dobry web* vypracovalsébitou studi,
ve které zkoumalo komunikaci jednotlivych automekil na ¢eském internetu.
K vySetovanym parameim jednotlivych internetovych stranek automobilekiitepouZzi-
telnost webu, jeho obsah, internetovy marketing (@neifenim na viditelnost
v internetovych vyhledaé&ch), ostatni komunikai kanaly a fistupnost. Kazdé kritérium
bylo peilivé ohodnoceno a z dvaceti automobilek se internestrégéky firmy Skoda umis-
tily na treti picce, ihned za z&ou Ford a Audi. Tento Ugph zajisté také o&em vypo-
vida. (Plot¢ny, 2006, iStrategie.cz)

Minuly rok realizovala Skodovka unikatni marketinga akci na podporu prodeje vozu
Roomster zakaznilkn naceském a slovenském trhu. Cela akce probihala éth&wo
prosince 2007 a byla zajimava #elhi pohledu: mnozstvim oslovenych zakaznfiice
nez 30 000 firem a zivnostriik mnoZstvim pedvadcich voz (250 automobil Skoda
Roomster) a ptiem a komplexnosti zapojeni obchodnfkoda (150 autorizovanych ob-
chodniki). VSichni potencialni zakaznici obdrzeli Sek nd®®X¢, ktery mohli uplatnit
jako zvlastni bonusipkoupi nového vozu. Neéastji zakazniky zmiované benefity celé
akce byla moznost vyieni si vozu na 2 dny pro realny provoz béng asistence pro-

dejce. Z pedkEZznych vysled je patrné, Ze projekt byl ziskovy. Roomster bypgéen
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bezmala 10 000kréat a prodan vice nez 200krat. Bskute&neno vice nez 35 000 telefona-
tt a ziskdno 19 500 emailovych adres. (Cimr, 2008ai&gie.cz)

Skoda Auto samdejme vyuziva i jiné a klagtsjsi formy komunikanich aktivit typu roz-
hlasové reklamy, v niz nappati k nejwtsim rozhlasovym inzereinh v Ceské republice.
Dale se zartuje také na p@dani eventovych akci, direct marketingovych kamgn

nicmeére v této kapitole mi Sloiedevsim o to, abych dokazal, Ze odleani do koncernu
Volkswagen uvazuje Skoda Auto marketingeenohem pokrokayji a sklizi za to zaslou-

Zené usgchy.

Obréazek 3 aktuélni logo automobilky Skoda Auto a.s
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. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA HODNOCENI SPOT U

Jednou ze zakladnich charakteristik reklamnihiongslu je jednoznmé jeho dynami-
nost. Pro udrzeni kroku s rychlym spadaskym vyvojem je proto nutné zkoumat rozé
oblasti lidského Zivota a nejlépe byt vzdy alespdkrok naped. Aby byl ginos vyzkumu
efektivni je nezbytné zatit se na konkrétni problematiku a nezabyvat sencgyoblé-
mem jen z obecného hlediska. Ve vyzkumu é&mitwo pisobeni v reklamach jsem se pfav
proto zangfil na televizni spoty spodaosti Skoda Auto, které byly &eny procesky trh
v letech 2004 — 2007. Myslim, Ze toto obdobi jetak@$né dlouhé na to, abychom zjn
dokazali pochopit vyvoj a stn jimz se automobilka ubir&ipvyrobé svych televiznich

reklam.

3.1 Metodologie hodnoceni reklamnich spdit

Vyzkumnacast této prace se sklada z analyzy pouziti emaeeleviznich reklamach zvo-
leného segmentu automabBkoda, kteréiikladam jako pilohu Il. RovreZ také hodnotim
relevanci &échto eme@nich apei vzhledem k cilové skupénjednotlivych modelovycliad.
Jak jsem jiz zminil tive, hledam a posuzuji ve spotech reklamni apayPdillaye. Vybral
jsem zjeho seznamu dvacet dva emocionalnichuapééré by se mohly vyskytovat
v reklaméch Skodovky a s nimi ve vyzkumu pracujiavaim kritériem mého hodnoceni

byla odpo¥d’ na nasledujici dotaz:

Reklamy na Skoda Auto podle mé zkuSenosti obsasol ponejvice

a) Dekorativnost (séitelnou pojmy jako: krasny, nazdobeny, detailriyj®ssy, mo-

derni design)

b) ZvlaStnost (sditelnou pojmy jako: vzacny, nezvykly, exkluzivnghutny, rigné

Zpracovany)
c) Prirodu (sélitelnou pojmy jako: organicky, nutmi, mineralni, ekologicky)
d) Moudrost (sdlitelnou pojmy jako: sokasny, novy, progresivni, pokrokovy)

e) Magicnost (sdlitelnou pojmy jako: zazgay, kouzelny, zdhadny, myticky, Uzasny)
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f)
0)
h)

)
k)

)

Relaxaci (sdlitelnou pojmy jako: pohodiny, klidny, prazdninovy)

PotSeni (sdlitelné pojmy jako: 8astny, pobaveny, vesela party)

Mladi (scklitelné pojmy jako: dtsky, dospivajici, junior, teenager)

Bezpei (scklitelné pojmy jako: jisty, stabilni, zakany, moznost vyiny a vrace-
ni)

Moralku (sclitelnou pojmy jako: lidsky, férovycestny, eticky, ény, duSevni)
Skromnost (sélitelnou pojmy jako: nevinnyisty, stydlivy, plachy)

Pokoru (sdlitelnou pojmy jako: trplivy, mirny, pokorny)

m) Kiehkost (sdlitelnou pojmy jako: delikatni, citlivy, choulostyy mékky, zranitelny)

n)
0)
p)
e))

Dobrodruzstvi (sélitelné pojmy jako: srély, stat&€ny, odvazny)
Nezkrotnost (séitelnou pojmy jako: nasilny, neurvaly, tvrdohlavy)
Svobodu (sditelnou pojmy jako: spontanni, bezstarostny, vagni
Nedbalost (sélitelnou pojmy jako: neudrZzovanyjfifezitostny, nepravidelny)
Pychu (sdlitelnou pojmy jako: pitazlivy, modni, atraktivni)

Sexualitu (sdlitelnou pojmy jako: eroticky, romanticky, Zadostjv
Nezavislost (sélitelnou pojmy jako: autonomni, samostatny, nekomio)
Afilaci (sdélitelnou pojmy jako: socialni,iatelsky, druzny, taktni)

Spoleenstvi (sdlitelné pojmy jako: narodni, patriotismus)

3.2 Analyza zkoumané problematiky

Cesky trh rozhod® momentaly nepati k ttm hlavnim, na které by mladoboleslavska fir-

ma nejvice upirala zrak.tAuz je to z dvodu velikosti trhu nebo faktu, Ze Skodovka neby-

valym zpisobem expanduje do celéhaitsva ma aktuathstanové jiné priority. To vSak

neneni nic na tom, Ze je ¢eské republice stale nejoblikgi znakou, ¢ehoz si je ¥do-
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ma a svou popularitu zvySuje nejen televiznimi aekdmi, které jsou pro tuto praci prio-
ritni.
Kvili piehlednosti jsem reklamni portfolio Skody Auto réiidpodle rosniki, kdy prisly

spoty natesky trh a zakaznici & moznost je zhlédnout v televizi. Povazuji za ptadné

zminit fakt, Ze v podstatkazdym rokem spot@ost Skoda fekonava své usphy z roku

v s

3.3 Rok 2004

Rok 2004 byl pro Skodovku zé Usmgdnym a dalo by séci také zlomovym. Podle
svych slov se automobilka v tomto roce nachazelpabavicni cest k cilim, které si sta-
novila. Exportovala vozy a nadhradni dily t#do devadesati zemi&a v celkové hodneét
131,104 miliard korun, coz je nist oproti gredeSlému roku o 8,6%. Podilem ve vysi 7,7%
na celkovém export@eské republiky potvrdila @b pozici nejwtsiho éeského exportéra.
V zapadni Evrop si Skoda dokonce drZela svou stabilni pozidespstagnaci automobilo-
vého trhu. (2005, Autanet.cz)

Nejprodavagjsim modelem byla Skoda Fabia, coZ se také odrazlpdtu vpustnych
reklam nacesky reklamni trh, které inzerovaly tuto modelowadu. Celko¥ bylo mozno
v roce 2004 vidt 17 iznych reklamnich spbtod firmy Skoda. Z tohoto gtu jich 11
propagovalo Fabii. Procgly této prace vSak bylo relevantnich pouze 12arakhnalyzova-
telnych z hlediska entaiho pisobeni na zakaznika. V ostatnidtippdech Slo o sponzo-
ring paadi, v némz se nejedna o klasickou reklamu, a proto jserozdw®od| je nezkoumat.

Prace se tedy zabyva pouze obvyklymi televiznpoig

3.3.1 Modelovarada Fabia

Fabia byla pedstavena v roce 1999 jakoZzto réedi modelové nabidky firmy Skoda.
Sympatie si ziskalaipdevsim atraktivnim designem, vysokou Urovni b&zpsti a vy-
hodnym pomirem ceny k hodneét Testy acas ukazal, Zze ve svéd¢ pati Fabia k tomu

nejlepSimu co Ize na trhu dostat.
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Pro lepSi pehlednost jsem se rozhodl ponechat nazvy reklanjatajsou na filozeném

DVD, jeZ mi Skodovka poskytla.

Nice crew

Tento spot spojuje v jeden celek jak imageovouptaduktovou reklamu. Zpletka je n&-
sledujici : fi mladici vyrazi na vylet doffrody svou Fabii. Narazi na Zenskou posadku
lodi, plujici nizkou rychlosti po vodnim kanale.eSly se ped mladymi muzi z&ou
piedvadt a chovat s witym sexualnim nabojem. MuZzi se nemohou vynadivai@naluji

suvij viiz na rychlost parniku tak, ze ve finale jedou olmstedky vedle sebe a Zensky hlas
upozorni divaky, ze Skodu Fabii si Ize nyni ftarp pdidit i s tempomatem, coz je racio-
nalni apel, ktery ma potenciélniho zakaznikesgdcit, aby se o wz zaal blize zajimat.

V druhé polovig spotu jsem diky Zenskému elementu narazil na emahii apely jako
sexualita a afilace, které je v podtextu faktuséemuzska posadka vozu rada druzi a chce

navazat kontakt s Zenskou sgwlesti na lodi.

Reklama ma bezesporu také pobavit svého divakaZémabizi napadityifibeh, kteri

mladi jis€ oceni. Spot je doptm podmanivou hudbou, ktera celotinmdu jen umoguje.

V reklam se vyskytuji tyto emocionalni apely: relaxace ¢peni, svoboda, sexualita, afi-

lace

.Nové je lepsi*
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Jedné se o 3 reklamy (Nails, Pizza, Blousalzaymi gribéhy, avSak primamvyuzivaji-
cimi racionalni apel ceny, kdy Skoda Auto nabizslsganem ,nové je lepsi, tak gree

spokoijit s ojetym?* jeden rok leasingu zdarma.

Nejsou vSak z hlediska emoci Uplmezajimavé, protoze se ve vSech nachazi 2 emdciona
ni apely. Prvni z nich se dle Pollaye da nazva&ost, protoze kazdyipeh je vymysSlen
tak, aby divaka &im nezvyklym pekvapil. A’ uz jde o staréiebiky mezi novymi nabid-
nuté zékaznikovi v Zelestvi, nafil snézenou pizzu v restauraci nebo noSenou halenku
spravné velikosti, kterou si kupujici v obclkogzme radji nez tu novou. Jde o apel, ktery
déla z obyejnych gibéha néco vic, co co napomaha paitn divaka zapamatovat rekla-
mu a gipadre ji Sitit dal. Resre jak piSe v jedné ze svych knih znamy aédsy marketer

a podnikatel Seth Godin: ,Bubudete vyprat piibéhy, které se budouistidal, nebo bu-
dete naprosto bezvyznamni®. (Godin, 2006, str. 13)

Druhym apelem je moralka, ktera v kazdémribdhia vystupuje pod pojmy jako ,féro-
vost*, ,lidskost* ¢&i ,¢estnost*. Skoda Auto tim, Ze nabizi svym zakammikvyhodu
v podolg jednoho roku leasingu zdarma, ukazuje svéiuéfivou tv& a tim také samo-
ziejme pasobi na city.

V reklaméch se vyskytuji tyto emocionalni apelyasgtnost, moralka

Retro

Tento spot, stejhjako 3 grededlé, apeluje na cenu a nabiziperizeni vozu Skoda Fabia
na leasing od Skofinu ugeni splatek za cely rok. Tentokrat véak Skodovigge na city

v mnohem ¥tSi mie nez v pedchozich fipadech.
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Pribéh zaina na pouti, kdy se maly chlapec bavi¢tsédém ,autéku na mince”, které si
piedstavuje, zéidi. Jeho tatinek mu plati dalsi a dalSi ,jizdwhdapce to negstava ba-

vit. NejvyrazrejSim emocionalnim apelem je péeni, které prostupuje celou prw@sti
spotu. Chlapec si pobyt v akkil doslova uziva. Také zde na divaksgbi apely bez@éa
mladi, cozZ jsou pojmy, které &ioveék casto spojuje. Spousta z nas se do svého bezstarost-

ného mladi rada ve vzpominkach vraci.

Také zde znovuisobi apel moralni, kdy se Skoda Auto jevi jako Jaracestna firma, jez

nadm nabizi vyhodny obchod.

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apely: pgeni, mladi, bezgé moralka

Nurse

Pribéh tohoto spotu je vsazen do piesti vyuky poskytovani prvni pomoci. Zase se nejed-
né o klasickou imageovou reklamu, ale snazi searpdzakazniky na konkrétni nabidku.
V tomto gipadt se Skodovka snazila zaujmout nizkou cenou za moézySkoda Fabia a
vysokou protihodnotou, kterou nabizi za stary opgifomobil. Tato informace doslova

.sekne” i se sesitkou, ktera zde ma funkci lektorky prvni pomoci.

Apel moralky zde znovu vystupuje ze stejnydtvatii jako u reklam fedeSlych, kdy se
Skoda Auto snazitsobit jako firma, ktera je ke svym zékazinik férova a nabidne nizsi
cenu, pestoze konkurence se takto nechova. DalSim apelewigstnost, kterd znovu pou-
ta na pib¢h v nmz profesionalni medka se dostane do situace kdyipbuje sama dostat
prvni pomoc. Jde o nezvyklou situaci, ktera divBkad upoutd a donuti se nad reklamou
blize zamyslet. Poslednim apelem, ktery jsem \areklvypozoroval je kehkost. Ve spotu
jsme informovani o tom, Ze Skoda Auto j@ppavena na to, Ze nas jeji nabidkéaze po-

fadre zaskdit, stejrs jako zaskeila informace o nizké cernvozu sestcku. Skoda zde méa
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moznost fsobit jako kkdo, kdo niize svého tehkého a zranitelného zakaznika ochranit a
znovu ,postavit na nohy*, ale nevyuZzije ji. V rekla totiz neni nikdo, kdo by omdlené
mediice pomohl. Chybi zde apel bezZp§istota, stabilita), jez by mohl produkt jéstice
divakim priblizit.

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apelyekkost, moralka, zvlastnost

Big nose

Dulezitou roli v dal$i produktové reklanSkodovky ma jeji fibeh. V ném Ize nalézt hned

n¢kolik emocionalnich apél

Muz sedi doma u stolu &@e si noviny. Najednou vSakéco zawtii a spontan® se vyda
cestou necestou za svym cilem. Vyleze ven okneempgidazn presieku, fes koleje, pes
lachtani vykh v ZOO, aby naSel to co hledal. Napina divaka kanto viasta kr&i az do
posledni chvile. Apely jako zvlastnost, dobrodruzsile i nezkrotnosti svoboda zde jsou
velmi evidentni. Po dosaZzeni svého 2amzjis€ni toho, Ze ,ma nos na dobrou nabidku”
(Fabia s 12% cenovou vyhodou a 12 0@Orta benzin) zdetgobi také apel p&eni, jez

pienasi uspokojujici efekipzjisteéni této informace také na divaka.

V reklam se vyskytuji tyto emociondlni apely: zvlaStnosbpibdruzstvi, nezkrotnost,

svoboda, paseni

Facelift
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Reklamy s timto ndzvem jsou nélpZzeném DVD i, liSi se vSak pouze pouzitym typem
vozu Fabia v reklamn(hatchback nebo combi) a finalni rozhovorem @taeh mezi obma

protagonisty. Z tohotoivodu budu spot analyzovat jen jedenkrat.

V tomto gipact se jedna o skuteou imageovou reklamu, jejimz sloganem je ,Zivat, c

ma styl“. Odpovida tomu také&ip¢h a relevantni volba emocionélnich dpel

Zapletka je zaloZena na lehce provokativnich hctl@dnoho paru. Muz jede s Fabii po
méstt a jeho partnerka nagjnz chodniku provokativh s mirnym erotickym podtextem
gestikuluje. Nakonec mu lasci¥z predni kapoty polibéelni sklo, ndeZz muz otisk snky
smyje pomoci gtait. Zena nasedne do vozu a oba vidighobaveni odjizgi. Diky to-
muto partnerskému Skadleni Ize ve spotu naléziygakd zvlastnost, relaxace, svoboda a
sexualita. Reklama pomoci edmich apel sdluje svym pozorovatém, Ze Skoda Fabia
je bude k obdobnym aktivitam sama vybizet. Nelzenognout dekorativni apel, ktery je
zde rovez zahrnut pré¥ z hlediska stylovosti a detailnosti (fapohledy obou aktér

atraktivni pusa z &nky na gednim skle automobilu aj.).

V reklaméach se vyskytuji tyto emocionalni apelykatativnost, zvlastnost, relaxace, got

Seni, svoboda, sexualita

Ice Hockey sponzoring

SkodaFabia
S motorem 1.4 TDI spotieba 4,5 | na 100 km

V roce 2004 se konalo hokejové Mistrovstvétavv Ceské republice a jelikoZ byla auto-
mobilka Skoda hlavnim partnerem turnaje, vyuziteottaké ve svych reklamach a ni
n¢kolik spoti s hokejovou tématikou. CoZz povazuji za velice globépad vzhledem

k tomu, Ze séeSi povazuji za hokejovy narod a maji k tomuto s&pblizko.
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Ackoliv by se mohlo zdat, Ze Ize hokej v rekkaryuzit k podpée image firmy, automo-
bilka Skoda se vydala jinou cestou. Do hokejovétusiedi vzdy gjakym zpisobem za-
komponovala racionalni apel nakterou z pednosti svych vaz V pripad Fabie pijede
unaveny a udychany hokejista z ledu riddatku a po dvou kapkach napoje z bandasky
naska@i na led v plné sile. Tuto scénu doprovazies, které informuje divaka, ze Fabia
s motorem 1,4 TDI mé& spebu 4,5 litru na 100 kilometr

Ve WétSirg pripadu se vSak ani podobné reklamy neobejdou Bekého z eménich ape-
la. Vtomto gipac jsem vypozoroval apel zvlastnosti, ktery je préaean ,pouhymi
dvéma kapkami napoje na doghi energie hokejisty, potazmo vozu Fabia“, cojete-
né nezvykle nizka ,spoeba“. Pokud bychom tento stav promysleli az doilleteak by-
chom mohli zminit také apel az jisté mawsti respektive zaz¢nosti ¢i Uzasnosti, kdy

motor pohasny turbodieselem nabizi tak nizkou gpbtu.

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apely: zvlaStnosaginost

3.3.2 Modelovarada Octavia

Pavodni model Skoda Octavia &da automobilka vyrét jiz v roce 1996 a vSeobetn
byla chapana jako vyznamny milnik, jelikoZ vozyétot tidé Skodovka nevyrédlla pres
pul stoleti. Model na trhu jednozéia usgl. O pit let pozdji v roce 2001 proSla Octavia

v s

N s

Octavia .

Decision
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X @ » e
P | {
" [ ] 08 o pisni na www:skoda-auto.cz
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Tato reklama je vlasthdvoudilna. Na DVD je prvni dil pojmenovan jakoagser a druhy

dil Ize nalézt pod nazvem ,launch®.

V prvnim dile celého reklamniho ijpéhu o rozhodovani®, jak by se daly spoty nazvat, je
primérni informaci pro divéka fakt, Ze si nyntibe rozhodnout absolvovat zkuSebni jizdu
s novou Skodou Octavia. K vizuélzobrazovanémugjl se na obrazovce ukazuji vzdy 2
slova. Jedna se adiézita Zivotni rozhodnuti, z nichz je pelba vybrat to spravné (nap

vase versus laska). Spot je uk@an slovy: ,nejlepsi rozhodnuti jsou ta, ktera vasih
Reklama je vinou nutnosti rozhodnuti giemané nabita.

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apely: moudrost,épeni, mladi, svoboda, neza-

vislost a sexualita

=S| g1V i

Ll

O Vratit

Druhy dil giibehu se odehrava jiz v ddpkdy jste si vz jakoby zafjcili a projizdite kraji-
nou. Zase vas reklama nuti rozhodnout s&.mapzi rozumem a emocemi nebo volnou a
ostrou jizdou. Dosti zasadni roli ma v obou dileskiamy podmaniva pite sama o sab
vzbuzujici emoce. Byla jistvelmi pe&livé vybrana a dokaz&oveéku znit v hlaé i delSi
dobu po odvysilani reklamy, coz je saeae Ucelem. Spot je rowt ukorten slovy:

.nejlepsi rozhodnuti jsou ta, ktera vas bavi*, &tlze také povazovat za apel na nase city.

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apelytimmda, moudrost, p&$eni, bezp#, dob-

rodruzstvi, nezkrotnost, svoboda, nezavislost

Ice Hockey sponzoring |

Nové SkodaOctavia ‘
Ctyfi airbagy jako standard
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Také pro modelovodadu Octavia natila Skoda Auto reklamy z hokejového pi@sti
Mistrovstvi s¥ta. Hokej je tvrda hra, v niz jsou Kra&asto naraZzeni na mantinel a pfav
tohoto momentu je vyuzito ve spotu, kdy je atakgMar&® chrargn nafouknutym airbagem
pied zragnim. Reklamu navic dofalije racionalni apelétyii airbagy jako standard”. Diky
bezpeénosti, kterou airbagy v atitsymbolizuji je zde ovSem moznost nalézt také apely

emocionalni.

V reklamg se vyskytuji tyto emocionalni apelytghkost, nezkrotnost, bezfiezviastnost,

moudrost, moralka

Ice Hockey sponzoring Il

e i———

Stejre jako u gedeslé reklamy byly racionalnim apelem 4 airbagysech vozech Octa-
via, tak tentokrat Skodovka upozaje na ,nej¢tsi zavazadlovy prostor ve suédt”. Na-
padi€ vyuzila hokejové branky, kterou vSak mnohonasabstSila, a tak brankgi nema
Sanci ped vstelenym goélem ubranit. Myslim si ale, Ze na Ukorakirdty tentokrat musely
ustoupit emocionalni apely az na zvlastnost a dbbiistvi, které zde brankaaziva pi

ocekavaném najezdu.

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apely: dobrodruzstviastnost

3.3.3 Modelovaiada Superb

Jedna se o sedan vys§edhi fidy a momentaknejluxusrjsi viz této automobilky, kte-

ry navazuje na tradicifpdvaléné vyroby obdobnych model Koncept z 8hoz pozdii
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vznikl tento model byl fedstaven na Zenevském autosalonu v roce 2001. Jedja& o

rodinny \iz, tak o vhodny automobil pro manazery a podnikatel
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Ice Hockey sponzoring

Posledni odvysilanou reklamou z hokejového peol$tv roce 2004 byla ta, ktera propago-
vala u modelu Skoda Superb ,elektrické ovladanthdeken jako standard“. Jedna se o
racionalni apel, ktery je prezentovan nasledujizpiisobem: hokejista sedi naid&cce,
sleduje z4pas zpoza mantinelu, najednouckmétlaitko a plexisklo ped nim se automa-

ticky stahne ddl jako okynko v aut.

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apely: zvlastnosizkrotnost

3.4 Rok 2005

V tomto roce se fir Skoda diky rekordnimu ptu dodanych vozidel svym zakazhik
znovu podilo navysit export, kterginil 152,8 miliard. Podil na celkovém expoKieské
republiky dosahl irowh8,2%. Znéka Skoda také ziskava cenné body na poli oblibeaost
dostava se mezipnejoblibewjSich vyrobd& automobili v Evrog. Spol€nost buduje sy
image také na konceptu vzorové architektury. Celkeniz na s¢té automobilka Skoda
reprezentovana 162 vzorovymi autosalony, 81 daéchachazi ve fazkipravy projektu

¢i ve vystavlg.

.Na Uusgsné uvedeni vozu Octavia natwé trhy navazaly vozy Octavia Combi, Octavia
Combi 4x4 a Octavia RS i Octavia Combi RS. Model¢ 4 gedevSim pak RS jsouile-
Zitymi milniky na cest k emocionalizaci zriky. Komunikace vozu Octavia RS odréazi
dualitu, jeZ je v produktu samém obsazena: na jetha@& racionalni hodnoty, jako fudk
nost a praktinost, a na stradruhé emotivni stranku, zastoupenou dynamickyngdem,
sportovni vybavou a vykonnymi motory, které zajtsti spravny prozitek z jizdy.” (2006,
skoda-auto.com) Tyto informace, které imjguje vyraini zprava automobilky potvrzuje

charakter televiznich spgtkteré mi automobilka poskytla. V tomto roce bglo cesky trh
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vyrobeno 11 televiznich reklam. \étp spotech je pak mozno analyzovdispbeni em&

nich apel.

V podstat cely rok 2005 se nesl ve znameni ¥roslav — 100 let vyroby automobil
Skoda. Paf k tomu také vyroba limitované edice vioEabia, Octavia a Super Edition 100
a vznik 2 televiznich spdtupozonujicich na dlouholetou tradici vyroby vioz Mladé

Boleslavi.

3.4.1 Modelovarada Fabia

Classic Czech design

.Pro ty, kdo i klasickyméeskym tvaiim“ je astedni claim reklamy na limitovanou sérii
Skoda Fabia Sedan. Spot se sklada z postupnéhazeelini a ppominani klasickych

ceskych vyrobk jako nap. boty znéky Botas, vysava Jupiter aj. Vyznamnou roli ma
tentokrat pijemna, gkdy az sentimentalni muzika, ktera cefybgh dokresluje. Poprvé se
v reklaméach Skodovky objevuje emocionalni apel af@oistvi, ktery nam evokuje pojmy

jako naroci patriotismus.

V reklamg se vyskytuji tyto emocionalni apely: dekorativhastastnost, relaxace, bezpe-

¢i, spoléenstvi

Now you can manage yourselves
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Spoty s timto ndzvem jsou na DVD dva, ale rozdimezi nimi minimalni. V jednom
z nich hraje muz a ve druhém hraje Zena, jinak bmeygamy Zistava nezrmen, proto ji

budu analyzovat jen jednou.

Ustrednim néapadem je reklamy je ukézat potencialninkazdkovi, Zze i koupi nové
Fabie si diky vyhodnému splaceni vyétsam. Jedna se o racionalni apel ceny, ktery Sko-

dovka nepouzivéaridka.

Prib¢h zobrazuje vzdy hlavni postavu (muze nebo Zenajak d&la vSechny obvykl€in-
nosti pro dva a vice lidi naprosto sdmi2dme zde vi&t jak hlavni hrdina sdm hraje fot-

bal, sdm nese klavir, sam se houpe na hmapaari apod.

V reklaméch se vyskytuji tyto emocionalni apelyzégslost, zvlastnost, peteni, ne-

zkrotnost, svoboda, pycha

Big nose

Jedna se o stejnou reklamu, kterou Skoda Auto ilasdmitelevize jiz v roce 2004. Pouze
s tim rozdilem, Ze ji dokresluje jiny hudebni dogrd. Racionalnim apelem je cenova na-
bidka se slevou 10 00GKa kazdou Fabii + pohonné hmoty za 20 060 K

V reklam® se vyskytuji tyto emociondlni apely: zvlaStnosppibdruzstvi, nezkrotnost,

svoboda, paseni
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3.4.2 Modelovarada Octavia

Change of voice

Imageova reklama pro model Skoda Octavia Combiedaqgduchy, o to v3ak sHj$i pri-
beh. Otec se synem jedou vozem Octavia na vyltemz otci s&izeni automobilu nato-
lik zalibi, Ze nedoké&Ze zastavit. Na otazky svémakdy uz dorazi na misto odpovida ze
brzy, ale az ve chvili, kdy se jej ze zadniho stdadzepta &sky hlasek, ale hlas dasg-

ho muze, si wsdomi, Ze uZ jedou skuted dlouho. Celou situaci doplje scleni, Ze

.kdyZ se rozjedete, nebude se vam chtit zastavit".

V reklam® se vyskytuji tyto emocionalni apely: zvlaStnogsirqda, maginost, relaxace,

potéSeni, mladi, bezgé svoboda, nezavislost

Helmets

Na DVD jsou v roce 2005 dvreklamy na Octavii RS s timto nazvem, jsou vSadlazc
identické pouze s rozdilem pouzitého vozu vérawspotu. V jedné reklaénje pouZzit typ

.limousine“ a v druhé typ ,combi*.

Zde o imageovou reklamu, které propaguje novy spaitviz Skoda Octavia RS, ktery je
nejrychlejSi vozem, ktery mladoboleslavska autokabkdy vyrakla. Jelikoz usedni

claim zni ,turbo pro vSedni den‘figpasobil se tomu saméejme také ibeh, jehoz hlav-
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nim znakem je, Ze osoby, které kamera zabira mdjiavie zavodni helmu. A to ve vSech
situacich — rano v postelifipprochazce se psem, v praci v kantigl&bo teba pi vysava-
ni. Typickymi apely, které motiv helmy vzbuzuje ysbezpéi, nezkrotnost, dobrodruZzstvi,
ale mize to byt i pycha, protoZze nebeépé \&ci pro nas byvajéasto pitazlivé a atraktiv-
ni.

V reklamé se vyskytuji tyto emociondlni apely: zvlaStnoszpei, kiehkost, dobrodruz-

stvi, nezkrotnost, svoboda, pycha

3.5 Rok 2006

Tento rok byl pro zniku Skoda i pes stagnaci téhve stedni a zapadni Evréye zname-
ni zvySovani podil na strategicky vyznamnych trzich, coz se takéangadrazilo na vy-
sledcich odbytu a obratu. Skodovce, jakoZto podsikominantnim exportem, viakala
problémy stéle silici korunajgsto si gastkou 164,2 miliardy korun za vyvezené vozy a

ostatni komponenty udrZela pozici n#fihoceského exportéra. (2007, skoda-auto.com)

Potencialni zakaznici & v roce 2006 moznost zhlédnout 7 televiznich 8patehoz 3

byly vhodné k analyze pra:ély této prace.

3.5.1 Modelovarada Fabia

Spring promo

Jarni nabidka z roku 2006 pro Skodu Fabii se skdadaybavy v celkové hodnbdtaz
45 500 K ke kazdému novému vozu zdarma. Jedna se tedy sgmdD produktovou

reklamu s racionalnim apelem.
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V reklame se zobrazuji typické znaky jara (sapweni kytek) a jsou ifrovnavany
k vybaw nové Skody Fabia, kterou dostane zakaznik ke swémnu zdarma. festoze jde
primarre o reklamu s apelem racionality, je zde moznoséztainnoho emmich apei.
Predevsim je to vlivem vyuZiti symbolu jara, kterymmohych z nas evokuje diteé city

sam o sob.

V reklame se vyskytuji tyto emociondlni apely: dekorativhastastnost, firoda, magi-

nost, potSeni, mladi, kehkost

3.5.2 Modelovarada Roomster

v s

Ctvrta a nejno¥jsi modelovaada Roomster byla tejnosti oficialré predstavena 28. Gno-
ra 2006 na autosalonu v Zegevlde o kompaktni rodinnytg, nskdy ozn&ovan jako
MPV (viceltelové vozidlo). Roomster zaujme jak nettadin a odvaznym designem, tak
piedevsim velice prostornym interierem. Model dispenunikatnim systémem zadnich
sedadel VarioFlex, ktery mu dovoluje vytitoaz 29 fiznych variant uspadani. Dalo by

sefici, ze Roomsterem zala dalsi éra automobikznatky Skoda.

.Dostate¢ny prostor*

Dostatgny prostor je hlavnim racionalnim apelem televianieklam na Skodu Roomster
v roce 2006. Na DVD jsourit obdobné reklamni spoty propagujici tento modeinP

z nich (Teaser) ma divaka upozornit na skobst, Ze bude uveden na trh novy prostorny
viiz, ktery si mohou odervna 2006 pigdit u prodejé znatky Skoda. Launch 1 a Launch 2
jsou koncepné stejné (spoty zobrazuji lidmigplrena mista jako napplaz, automobilova
zacpa apod.) reklamy se stejnou muzikou a totoZrgpely, pouze s jednim rozdilem.
V piibéhu se vzdy vyskytne situace, ktera ukazuje jak kétnk Ize dany objemny prostor

vozu vyuzit. Reklama je dopina claimem ,najéte s\ij vlastni prostor“. Vyznamnou roli
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ma také pise,Room for more*”, kterou si spousta lidi velmi delpamatuje i rok a vice po
odvysilani &¢chto reklam. Pro mnohé z nas se tato melodie gsositeklamou natz

znatky Skoda.

Ackoliv jde o racionalni apel prostoru, vyskytuji zge i emocionalni apely. Na etm
arovni Ize také vypozorovat rozdily mezi reklamadteaser” a ,Launch®. Zatimco u ,Tea-
seru” je kladen @kaz na moudrost, svoboduiinpdu a afilaci, tak u ,Launch” reklam se
k ttmto apehm (vlivem gidanych zabra o konkrétnim vyuZziti prostoru) jeSpridavaji

apely dobrodruzstvi, nezkrotnost, nezavislost &3muti.

V reklamach se vyskytuji tyto emocionalni apely:.utimst, svoboda, afilacefippda, dob-

rodruzstvi, nezkrotnost, nezavislost, §seni

3.5.3 Modelovarada Superb

Diver

Prestoze usgedni claim spotu zni ,zéite vasSe vnimani prostoru”, nejedna se v toniito p
padt o racionalni apel podobného charakteru jako uarekha Roomster. Tentokrat jde
totiZz o ¢isté imageovou reklamu na luxusniz/Skoda Superb. Spot je n&a tak, Ze f-
sobi spiSe na naSe emoce nez jakékoliv racionalifiovani. Nejtive je zobrazen koupa-
jici se muz v rozsahlém prostorném bazénu, uzivsijisvou volnost pohybu, nasledse
vSak vyndi a najednou neni v bazénu, ale jen ved¢vlta obrazovce se zobrazi claim a
spot kori nastoupenim do prostornéhiepychového Superbu. Vyznatna nas fisobi

zvolena pisk, kterd je jedinym zvukovym doprovodem této reklamy

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apely: dekorativhastiastnost, firoda, magi-

nost, relaxace, p&eni, bezpd, svoboda, nezavislost
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3.6 Rok 2007

V roce 2007 expanduje Skoda Auto na nové trhy. Werzéroku vstoupila piadi jiz na sty
swétovy trh a dosahla nejlepSich hospisdtéch vysledi v historii. Spolénost exportovala
zbozi v celkové hodnétl84,9 miliard korun a stale si tak uchovava poaaji&tsSiho ex-
portéraCeské republiky. Nejprodavajdim modelem byla Octavia nasledovana modelem
Fabia po genetai vymeéne. Dobrého fijeti ze strany zakaznikzaznamenala automobilka

u modelov&ady Roomster. (2008, Autoweb.cz)

Na ceskych televiznich stanicich jsmeilmmoZnost vidt 9 niznych reklamnich spot
Z tohoto pd@tu jsem zkoumal 7 reklam, které jsou relevantni gmalyzu eméniho piso-

beni na zdkaznika.

3.6.1 Modelovarada Fabia

Sleepess

SkoFIN [/ {5Hom

V roce 2007 byl zah4jen prodej ioEabia nové generace, ktera se od té starSirbsliep

vSim nabidkou &Si prostornosti a vybavou.

Hlavnim apelem této reklamy je znovu racionalnil agodné ceny. Je nabizena Skoda
Fabia za polovini cenu s tim, Ze zbytek je mozno doplatit az #a T@to skuténosti je
vyuzito v reklamnim fibéhu docela vtipnym zjsobem. Je zobrazena Zena lezici v posteli
a evidentd nemiZe usnout, protoZe naddm usilovré premysli. V tomto stavu ji nalezne
manzel, ktery se ptéa jestli zase nespala. Zéikgvyme a sdli svému muzi, ze hodnpre-
mysSlela a jiz se rozhodla kterou barvu nové Fabieapi. Spot dopluje claim ,vybrat

barvu bude to ngjESi“, jelikoZ nyni je na Fabii vyhodj$i cenova nabidka.
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Tato produktova reklama by podle Pollaye nebylSpemocionals ladna, jelikoz zadny
z jeho emoénich apel se zde nevyskytuje vetéi mie, nicmég urcité prvky rekterych
z nich se zde nalézt daji. Ponejvice je zde asn@avoboda volbyipvybéru barvy auto-

mobilu.

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apely: svoboda, &rlast, nezavislost, pdteni

Showroom

Jedn& se o reklamu vymyslenou v podobném duchu pgigdchozi. Mlady pér si vybira
automobil v prodejt Skoda a stravi zde cely den. Neustale mezi selstutdji, radi se,
hadaji se a uddbji, az nakonec svému prodejcéBdze uz se konmeé rozhodli pro tmavy
interiér. Ustedni claim reklamy v divakovi vzbuzuje pocit, Ze/bvat interiér bude to nej-
tézSi“, co hoceka i zakoupeni nové Fabie. Znovu je zde pouzit radidrgpel vyhodné
ceny, kdy kupec zaplati pouze polovinu a zbytelkkazok. Oproti pedeSlému spotu zde
vlivem piibéhu chybi apel nezavislosti ailpyl apel nezkrotnosti, ktery evokuje hadka mezi

partnery, kdy se nemohou domluvit na lgnteriéru.

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apely: zvlaStnosticpeni, nezkrotnost, svoboda

Testdrive

NOVA SKODA FABIA

Laska na prvni svezeni
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Posledni reklama na Fabii v roce 2007 je typickpdeova. Fbe¢h je jednoduchy, o to
v8ak srozumitelgjSi. Mlada dvojice prozije s novou Fabii celyipden, evident# si jej
uzije a s novym vozem se dokonale szije. Dokonkevian zpisobem, Ze zapomene, Ze Si
Fabii jeSt nekoupili, pouze ficili na vyzkouseni a musi jim tofipomenout az prodejce,

ktery celou dobu sedi na zadni semavozu. Claim spotu zni ,laska na prvni svezeni®

Q

dokonale pasuje ke zvolené zapletce.

V reklam® se vyskytuji tyto emocionalni apely: dekorativpasiaxace, p&seni, mladi,

dobrodruzstvi, svoboda, nezavislost

3.6.2 Modelovarada Roomster

.N ékteré sazky se nevyplaci*

Jedna se o 3fjiehy s podobnou zapletkou a vzdy potheé stejnym hudebnim doprovo-
dem. Skupina mladikse vsadi a hlavni hrdina v reklanzdy sazku prohraje a musi splnit
potupny ukol,cimz vSechny ve svém okoli pobavi. Reklamu doproetam, ktery upo-
zoniuje divaky, Ze dkteré sazky se nevyplaci a je lepg&fivtomu, Ze k vozu Skoda Ro-
omster obdrzi kartu na benzin v hodn20 000 K nebo zdarma zimni kola od Skofinu.
Skoda tady oft vsadila na vyznam racionalniho apelu a poskyejsvym voam ,néco
navic*. To ovSem neznamena, Ze by zde nebyla moZrmgpozorovat #které

z emocionalnich apil

Prvni @ibéh divaka zavede do prasti myky na automobily, v niz je mladik nucen se
pied zraky ostatnich z party umyt. Nasadi si patsie bryle a s§j ukol spini, neobejde se
to vSak bez p@dné ostudy.

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apely: zvlaStnosttépeni, mladi, dobrodruZzstvi,

nezkrotnost, svoboda, nezavislost, afilace
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V druhém reklamnimijioéhu musi mladik sjet svah na lyzich, ovSem ne ghwsrale po

trdw. Kamaradi a divaci z nedaleké kavarny safepx vSe sleduji a ne¥i svym a@&im.
Hlavni hrdina svah sjede a dole mu vSichiiggpoze sko¥ v krovi, uznale zatleskaji.

Oproti minulému pibéhu je zde navic apef&hkosti.

V reklam® se vyskytuji tyto emocionalni apely: zvlaStnosttépeni, mladi, kehkost, dob-

rodruzstvi, nezkrotnost, svoboda, nezavislostaedil

Posledni dil této trilogie se odehrava v tetovasahdnu, kde si mladik musi nechat nateto-
vat na zada vrchni dil damskych plavek a naslesntakto ,0zdoben“ vyda s partou na
koupalist, kde samaizjmeé vSichni ne¥iicné krouti hlavou. Sazka se mu znovu nevyplati-

la. Vlivem tetovaciho salonuiieme ve spotu nalézt dekorativni apel.

V reklame se vyskytuji tyto emocionalni apely: dekorativnastastnost, péSeni, mladi,

dobrodruzstvi, nezkrotnost, svoboda, nezavisldsica

Wallclimber

- \ B
L‘b{ MATE RAD%\/Y?
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Na DVD jsou dva spoty s timto nazvem. Jeden prgeafkodu Roomster Scout a druhy
Skodu Octavii Scout.ifbéh u obou je v3ak naprosto identicky, pouze s timlitem ktery
typ vozu je zobrazen na konci reklamy, a proto biatlamu popisovat jen jednou. Jelikoz
modely Scout jsou vyrobenygdevSim do terénu, tak je dle toho také vkgwogibeh spo-
tu. Hlavnim hrdinou je tentokrat muz, ktery ma v§dvy, a proto se rozhodrsi uzit tro-
chu adrenalinuidv nez nastoupi do svého vozu. Z bytu vyleze vereok rikuje potim-
se, lozi po sechach a kdyz kokeé dorazi ke svému vozu, tak d@j stylové skasi primo
po hlaw. Jde o imageovou reklamu, kter4 nenecha nikohadolin. Dokonce sem Skoda

umistila upozoréni, Ze se jedna pouze o reklamu, aélyamo nenapadlo ji napodobovat.

U reklamy na vz Skoda Octavia Scout byl pouZit claim ,mate ragwy?", zatimco u
modelu Roomster, ktery je znam pro svou prostorrsespouzil poékud odlisSny - ,Fed-

stavte si ty moznosti“.

V reklamg se vyskytuji tyto emocionalni apely: zvlastnostépeni, dobrodruzstvi, ne-

zkrotnost, svoboda, nezavislost
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4 VYHODNOCENI

Pro WtSi vyuZziti by bylo vhodné pouZzit srovnani zvoleémysmociondlnich apgls vhod-
nymi apely pro danou cilovou skupinu, pro niz jeoawobil u€en. Na zji&ni cilovych
skupin se v3ak Udajrpouzivaji phizkumy, které jsou velmi drahé a jejich vysledky &&o
Auto nezvéejnuje z hlediska konkuréniho boje. Z tohoto id/odu jsem tuto komparaci
zavrhl a plg se sousedil pouze odhaleni emociondlnich dpelteleviznich spotech kla-

sického charakteru, tzn. bez reklam sponzorujip@hdy a penosy.

Rok 2004

V tomto roce, v 8BmzZ jsem z&al reklamy Skoda analyzovat, firma néta a vypustila na
trh nejvice reklam v mnou vybran&asovém obdobi. Celké\ich bylo dvanact a z toho
vyplyva, Ze bylo aplikovano také nejvice emociofdinapel z Pollayova pehledu.

Z obecného hlediska jich ve &eni bylo pouzito z dvaadvaceti sedmnact. dss§jSimi
apely byla zvlastnost, piteni a svoboda. Naopak nejragrouzivanymi apely byla afilace,
dekorativnost, magnost a piroda. Co se tyka modelovyéhad, tak u Fabie byla ngstj-
Sim apelem zvl4stnost a u Octavie vsadila autokalpiedevsim na apel moudrosti. Spot

na Skodu Superb obsahoval pouze 2 apely — zvld&nueszkrotnost.

V tomto roce byly fenoménem tzv. ,hokejové reklamykteré automobilka natda

z davodu partnerstvi s hokejovym Mistrovstvimsty, které bylo piadano WCeské repub-
lice. Skoda vdchto reklaméch apelovalaigglevsim na racionalni hodnoty svych &oz
V piipact, Ze by rkdy v budoucnu nastala obdobna situace a Skodoyka¢ta zajem
propojit svou reklamni propagaci s hokejem, takhbyeSem jednozigaé doporuil vyuZzit
tento sport, pafpact samotné hokejisty, pro imageoladiné reklamy, které skytaji mno-

hem \&tSi prostor pro pouziti emoci.

Rok 2005

V roce 2005 byla dle danych pravidel moznost arlgz pouze 5 reklam.iifreklamy na
model Fabia a 2 spoty propagujici Octavii. Okebgly v tomto roce nejpouziva$im
emocionalnim apelem svoboda, ktera byla vyuzit@tygech gipadech z gi. Casto byl

také vypozorovan apel zvlastnosti, g&&ni a nezkrotnosti. VSechityti apely pak byly
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také nefastji pouzivany u vozu Fabia, zatimco Octavia apelaadevsim na bezpea

svobodu. Celko¥ bylo z Pollayova fehledu pouzito 16 emocionalnich apel

Rok 2006

Tento rok poskytl pouze 3 reklamy k analyze. Falyjaustila na trh 1 televizni reklamu.
Na Roomster byly nateny fti ptibehy, ale s takka stejnymi emocionalnimi apely a Superb
zaznamenal v tomto roce jen jeden imageovy spobegného hlediska bylo v reklaméach
aplikovano z dvaadvaceti apgbatnact a népstjSim apelem bylaifroda a patSeni. Tyto

emocionalni apely byly zahrnuty v reklamach na kifganodelové&ady.

Rok 2007

V minulém roce 2007 nabidla Skoda Auto k analyzekfamnich spdt Byly propagova-

ny 3 modelové&ady — Fabia, Roomster a Octavia Scout, ktera oyamiila naprosto stej-
ny pribéh jako Skoda Roomster (jedna se o reklamu Wallaih se stejnymi emocemi,
proto jsem ji do konsého gehledu nezadil zvlag. Celkow jsem ve spotech nalezl 11
emocionalnich ap&l U Fabie se néastji apelovalo na svobodu a géeni. U Roomsteru,
jelikoz se jednalo o spoty se silnynfilghem a na podobné bazi, se o prviicku

v ¢etnosti pouziti podlily apely zvlastnost, peégeni, dobrodruzstvi, nezkrotnost, svoboda a

nezavislost.

Ve vyzkumu jsem zjistil, Ze Skoda Auto ve svychlaeknich spotech pouZiva taptji
apel potSeni, svoboda a zvlastnost. Jd& apely, které se objevily v nadpoldwi veétSine
spoti (viz tabulka). U patSeni je tato skutmost lehce pochopitelna, jelikoz tento apel
scklitelny pojmy jako $astny, pobaveny, vesely, party apod. se snaZildanng zakom-
ponovat kazdy racionaruvaZzujici prodejce, ktery ma zdjem zvysit prodgpbki a tim
také swij zisk. U apelu zvlastnosti (asociujici pojmy jakwacny, nezvykly, exkluzivni,
chutny, réné zpracovany apod.) jsem zjistil, Ze ten byv&as§ji aplikovan do reklam
imageo¥ ladkknych a se silnym ifbé¢hem, ktery by si i divak zapamatovat. Také apel
svobody je v reklamach mladoboleslavské automohitdice intenzivi vyuzivan. Kvituji
tento vyler, jelikoZz automobily samy o sépnejen zn&ky Skoda, namgasto evokuji

pojmy jako vase ¢i bezstarostnost.
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Zajimavé je roviz zjiseni, které emocionalni apely dle Pollaye se v reldemSkoda Au-
to neobjevily wibec. Jednalo se @ fapely z celkovych dvaadvaceti, kteréspbi na naSe
city. Tato automobilka ve svych reklamactbec nepouziva apel skromnosti, pokory a
nedbalosti. Je to pochopitelné, jelikoz se jedrapely, které bychom mohli hledat spiSe

v reklamach socialniho sektoru. V korérarsfée nemaji uplatni.

Tabulka zachycuje procentualni vyuziti Sesticasgji pouzivanych emocionalnich agel
dle Pollaye v reklamnich spotech automobilky Skad#o a.s. Tabulka je roztena podle
jednotlivych r@niki a zobrazuje v procentech kolikrat byl dany apelziove sdleni

v daném roce vzhledem ka analyzovanych reklam. Ro¥h znazoiiuje celkovy pro-

centualni vyskyt apeélv celém sledovaném obdobi, tzn. v letech 20040+ 20

Tabulka 1  Procentualni vyuziti negastji pouzivanych emocionalnich apai

v televiznich reklamach Skoda Auto a.s.

Apelpoté- | Apelsvo- Apel Apelne- Apelneza-| Apeldobro-

Seni boda zvlastnost|  zkrotnost vislost druzstvi
Rok 2004

50% 41% 67% 33% 17% 25%
(12 reklam)
Rok 2005

60% 80% 40% 60% 40% 40%
(5 reklam)
Rok 2006

100% 67% 67% 33% 67% 33%
(3 reklamy)
Rok 2007

100% 100% 86% 71% 86% 71%
(7 reklam)
2004-2007

70 % 67% 59% 48% 44% 41%
(27 reklam)
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ZAVER

Znamy spisovatel Dale Carnegie jedni@kl: ,Jednate-li s lidmi, nezapominejte, Ze ne-
mluvite s bytostmi logiky, nybrz bytostmi emoci.yxham tohoto vyroku jsem si @owe-

fil pfi vypracovavani této prace. Zasadni vyznam emoeiSem Zivat je zcela neoddisku-
tovatelny. Emoce se promitaji do vSech oblastkétle zajmu a reklamnitivci se s nimi
nauili pracovat takovym erudovanym agobem, Ze si mnohdy ani nédeomujeme pro
vlastre ma tac¢i ona reklama na nas takovy vliv. Zkoumani vyuzivamisobeni emocio-
nélnich apdl v komeenim sdleni poméaha v procesu poznavani mechahismimani a
utvareni nazaoit na konkrétni produkty. Vzdyzakladem efektivniho osloveni potencialniho

zé&kaznika je z marketingového hlediska poznéani petieb, postaj a nazot.

Hlavnim cilem této prace, ktery jsem si stanovieoretickécasti, bylo na zakladvyzku-

mu reklamnich spétSkoda Auto zjistit a popsatiomnost emocionélnich agpele sdle-

ni. Nyni po dokodeni prace mohu potvrdit, Ze Skodovka ve svych relizh hojg vyuzi-

va reklamnich emocionalnich apgekterymi se snazitgsobit na své potencialni zdkazniky.
Vysledky vlastniho zkoumani jsem vyuZzil k identditd negastji pouzivanych emocional-
nich apel ve spotech této automobilky a zardvgi zjisténi nedostatk ve volkE apelu
jsem doportil vhodné zdokonaleni. Skoda Auto je satmjze velice zku$enou firmou a
po sloweni s automobilkou Volkswagen je&iskala na schopnosti marketingového mys-
leni, tudiz zji&knych nedokonalosti v tomto $m nebylo mnoho. Vykoumané emocional-
ni apely vSak nemohou slouZzit k vyteai jakési univerzalni Sablony, ktera by reklamnim
tvarcim ukovala a doporéovala jaky z apél pro dany spot pouzit. Byla by tak totiz po-
piena a deformovana jakakoliv originalita &igtupu a kreativni mysleni, jeZ je v tomto

oboru tak dlezité.

Na zavr lze s jistotourici, Ze vzdjemny vztah mezi lidskou citovou sloZkpwhodnou
reklamu je nejenietelny, ale je s nim i strategicky nakladano. Kkipdu jsem zjistil, Ze
spoty, které se zatuji predevSim na emoce a neobsahuji Zzadny z racionapidhn jsou
casto doplany zetelrgji sugestivnim hudebnim doprovodem, jenZz pomahakdivi ,po-
noiit* se do dané situace, do danéhidbghu a mit tak mnohem intenzigsi zazitek

z reklamy. A o to by rlo jit tvircam predevsim, aby divaci reklamu po prvnim zhlédnuti
nezavrhnuli, ale aby se na ni radi podivalfiBg, aby se na nisili, aby pomohli jeji pi-

beh Skit dale a aby ji ugfili, nechali se ji inspirovat a propagovany vyrolseks klidnou

mysli paidili.
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Po straveni ¢kolika desitek hodin analyzovanim reklam na autdipdtkoda mohu kon-
statovat, Ze firma se skdte snazi do svych spbpomoci emoci zakomponovat co nejza-

jimawgjSi pribeh ¢i netypickou zapletku a svého divaka tak zaujmopbhavit. A to dla

jeji reklamy aspsSnymi.
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PRILOHA I: REKLAMNI APELY DLE POLLAYE

ny

Apel Popis apelu

1. Vykon vhodny, proveditelny, uzitay, funkéni, pohodiny, silny
2. Trvanlivost dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty

3. Vhodnost uzitetny, Sefici ¢as, snadny, rychly, dosazitelny, vSestrar
4. Dekorativnost | krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni desig
5. Lace ekonomicky, vyhodna kowpsleva

6. Drahost bohaty, cenny, elegantni, luxusni

7. ZvlaStnost vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny,dne zpracovany
8. Popularita znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdode
9. Tradice klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni

10. Modernost souwtasny, novy, progresivni, pokrokovy

11. Friroda organicky, nutdni, mineralni, ekologicky

12. Technologie | zhotoveny, ¥decky, vynalez, objevny

13. Moudrost znaly, vzélany, inteligentni, zkuSeny

14. Maginost zazrany, kouzelny, zahadny, myticky, uzasny

15. Produktivita | ambiciozni, usgsny, zdatny, kvalifikovany

16. Relaxace pohodiny, klidny, prazdninovy

17. PotSeni Stastny, pobaveny, vesely, party

18. Zralost dosgly, starsi, zraly

19. Mladi détsky, dospivajici, junior, teenager

20. Bezpéi jisty, stabilni, zarteny, moznost vygny a vraceni

21. Poslusnost povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukazny, odpo¥dny




22. Moralka lidsky, férovy,cestny, eticky, @ny, dusevni
23. Skromnost nevinny,cisty, stydlivy, plachy

24. Pokora trpelivy, mirny, pokorny

25. Jednoduchost| prosty, bezelstny

26. Kirehkost delikatni, citlivy, choulostivy, rgkky, zranitelny
27. Dobrodruzstvi | snely, stat&ny, odvazny

28. Nezkrotnost | nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

29. Svoboda spontanni, bezstarostny, vasnivy

30. Nedbalost neudrzovany, filezitostny, nepravidelny

31. Pycha pritazlivy, médni, atraktivni

32. Sexualita eroticky, romanticky, zadostivy

33. Nezvislost autonomni, samostatny, nekonformni

34. Jistota duvétujici, zabezpegeny, sebetdomy

35. Status Zarlivy, jeSitny, prestizni, dominantni

36. Afilace socialni, patelsky, druzny, taktni

37. Starostlivost | charitativni, péujici, starostlivy, wsSujici

38. Rodina piibuzensky, manzelsky, soukromi a domov
39. Spolé€enstvi | narodni, patriotismus

40. Zdravi energicky, silny, kondice, elan

41.Cistota poradek, jasny, vitavy, beze skvrn

42. Pomoc v nouz

laskavy, pomahajici, hodny pozornosti &kl

Zdroj: Albers-Miller, Gelb, 1996
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