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ABSTRAKT

Bakalafska prace vychazi z vyzkumné otazky, zda je mozné pfistoupit k tvorbé
audiovizudlnich reklam na automobily obdobné jako k reklamam na spotfebni zbozi.
V ramci teoretické casti definuje kategorii ,,spotfebnich® reklam a ukazuje metody
a principy, které vyuzivaji. Za pomoci komparacni analyzy budou porovnany tradicni
reklamy na bézné spotiebni zbozi s reklamami na auta. Na zéklad¢ ziskanych poznatki bude

vytvoten prestiih Cisté narativniho reklamniho filmu.

Klic¢ova slova: spotiebni reklama, automobil, stiih, dramaturgie, zdkaznik, prodej
ABSTRACT

The bachelor thesis is based on the research question of it is possible to approach the creation
of audiovisual advertisements for cars similarly to advertisements for consumer goods. In
the theoretical part, it defines the category of "consumer" ads and shows the methods and
principles they use. With the help of comparative analysis, traditional advertisements for
common consumer goods will be compared with advertisements for cars. Based on the

acquired knowledge, it will be created recut of purely narrative advertising film.

Keywords: consumer advertising, automobile, editing, dramaturgy, customer, sale
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UVOD

Na nésledujicich strandch moji bakalatské prace se zamyslim a rozvedu mySlenku, kterd mé
napadla pfi ¢teni prace Jakuba Babici na téma reklamni automobilovy film. V zavéru svoji
prace uvedl, ze k reklamni tvorbé automobilového prumyslu nelze ptistupovat jako k tvorbé

reklam k ostatnim produktim na trhu.

»limto se reklamni film odliSuje od reklam podobnym teleshoppingu nebo videim

ukazujicim pouze design produktu a je tedy femesIné pestiejsi.«!

Ale pro¢ ne? Napada mé hned nékolik konkrétnich piikladl reklam na automobil, které
vyuzivaji pravé principy podobné a pouzivané u reklam ,,spotiebnich®. Nicméné takto
definované oznaceni reklam neexistuje, a proto si jej za pomoci odborné literatury na toto

téma od Jitky Vysekalové a Jitiho Mike$e? definuji a vytvofim.

V teoretické ¢asti predkladané prace nejen vysvétlim pojem ,,spotiebni reklama, ale také
ukdzu typické predstavitele ,,spotiebni* reklamy a ptfedstavim na nich jednotlivé aspekty
takto zaméfené reklamni tvorby. Zamétim se pfedevsim na audiovizudlni kontext a principy,
které k vypravéni vyuzivaji. Pro toto rozjasnéni vyuzivam literaturu od pfednich oborovych
specialistl, jako je pan Ludovit Labik® a Josef ValuSiak*. Okrajové pfiblizim i asociace
s pocity, které v klientovi mé takovato reklama vyvolat z pohledu marketingu a v nasledné
analytické €asti budu tyto principy a metody porovndvat s tiemi zastupci automobilové
reklamy. Kazdého zastupce podrobné rozeberu a zanalyzuji, a ptedevSim je vzdy piimo
porovndm vuci zastupcim ,tradicni spotiebni® reklamy. Ukdzu, zda urcitd skupina
automobilek pfistupuje k reklamni tvorbé timto zpsobem. Kdy misto budovani urcitého
koupit bez jiného padného divodu tak, jak to bézné zname. Tedy, Ze ndm reklama neukazuje
jen emoce spojené s vlastnénim, ale 1akéa nas na Cisté vyhodnou nabidku, které nelze odolat.

A okamzité si poté auto jdeme bezmyslenkovité koupit.

! BABICA, Jakub. Filmova e¢ v automobilovych reklamnich filmech (Piipadova studie). Zlin, 2018, s. 50.
Bakalarska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci. Vedouci prace Libor
Nemeskal.

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2018. ISBN 978-80-247-2209-2.

3 LABIK, Cudovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontdlna a vertikdlna Struktira filmového pribehu.
Zlin: VeRBuM, 2013. ISBN 978-80-87500-30-9.

* VALUSIAK, Josef. Zdklady stiihové skladby. 5. Vyd. Praha: Nakladatelstvi Akademie miizickych uméni,
2017. ISBN 978-80-7331-455-2.
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V projektové ¢asti prace nasledné aplikuji teoretické poznatky do praxe. S vyuZzitim metody
vyzkumu uménim se pokusim pietvofit narativni reklamni film spole¢nosti Porsche na
,spotfebni® reklamu. Ve vsech ohledech — véetné zpiisobu prace s divakem — pfitom budu
vyuzivat nastrojl ,,spotfebni* reklamy i pfesto, ze vychozi material je v plném rozporu s

timto pfistupem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Dle Jitky Vysekalové a Jiftho MikeSe je reklama zplsob komunikace vyrobce c¢i
poskytovatele sluzeb a cilového zdkaznika s obchodnim zdmérem. Kdy ve vétsing€ ptipadi
neni cilem presvéd¢it zakaznika k okamzitému ndkupu véci, co nepotiebuje, ale pouze

k informovani o daném produktu ¢i sluzbg, které mohou uspokojit potieby zakaznika.’

Avsak 1 takové reklamy existuji. Pokud se poohlédneme po jakékoliv reklamé na neurcity
obchodni fetézec, vzdy nam prezentuji pouze vyhodnou nabidku v daném tydnu na dané

zbozi, bez néjaké hlubsi myslenky, ¢i je ta hlub$i myslenka uplné okrajova.

Mame nékolik typt reklam — grafické, rozhlasové atd. —, ale pro miij vyzkum je dilezita
pouze audiovizudlni, tedy video format. Tyto reklamy délime dle rtznych kritérii. Dle
funkce, kdy reklamu kategorizujeme podle toho, co ma s divakem udélat. Zda ho ma
pfesvédCovat, informovat, menit atp. Nebo je mizeme dé€lit podle typu, kdy se pro zménu

soustfedime na to, v které fazi existence produktu reklamu vypoustime do svéta.

Kléra Zapletalova ve své bakalarské praci uvadi jest¢ nasledujici dva typy déleni reklam.
Déleni dle socialni skupiny, kdy se soustiedime na to, zda je reklama komer¢ni, politickd ¢i

socialni. Druhé déleni se tyka mravnosti, tedy zda je reklama eticka, ¢i neeticka.®

Avsak v naSem piipadé¢ jsou pro nés dulezitd déleni dle funkce a dle typu. To nam urcitym
zpusobem vyspecifikuje, jakym zpiisobem ,,spotiebni® reklamy pfistupuji ke komunikaci

s divakem.
Reklamni sdéleni mlize mit nasledujici funkce:

¢ Informativni — Reklama nas informuje o novém produktu. Ukazuje vlastnosti ¢i
image produktu. Buduje tak i brand znacky. Také nas miize informovat o nové cené.
o Presvédéovaci — Ukazuje divody ke koupi produktu ¢i ke zméné stdvajiciho

produktu za novy.

5 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2018, s. 16, ISBN 978-80-247-2209-2.

6 ZAPLETALOVA, Klara. Etickd dimenze reklamy a vyznam reklamy ve vychovné vzdélavacim procesu.
Olomouc, 2013, s. 16. Bakalarska prace. Univerzita Palackého v Olomouci, Fakulta télesné kultury. Vedouci
prace Dusan Spiner.
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e Srovnavaci — Dokazuje vyhody a pfednosti produktu oproti konkurenci.
¢ Dlouhodoba — Vytvafi z dlouhodobého hlediska povédomi o produktu a jeho
existenci, aby si v budoucnu spottebitel pii vyskytu potieby vlastnit nebo vyuzit

podobny typ produktu vzpomnél pravé na tento.’
Dale reklamy rozdélujeme dle typu, tedy podle casového postaveni vici trhu:

e Zavadéci— Reklama, kterd na trh zavadi urcity produkt. Je spojena s platnosti trvani,
do kdy musi byt dosazeno cile celé kampané.

e UdrZovaci — Cisté udrzuje produkt na trhu a jeho povédomi o ném. Neni ¢asové
konkretizovana, ale je to pfima navaznost na reklamu zavadéci.

e Utlumovaci — S touto reklamou se setkdme pouze v pfipadé, kdyz dany produkt
nahrazuje jeho nastupce. A tudiz touto reklamou vlastné zavadime na trh nastupce

stavajiciho produktu.®

V této kapitole jsem definoval zdkladni déleni reklam a konkrétnéji rozdélil reklamy
audiovizudlniho charakteru. Nyni se pfesunu ke konkrétnimu typu audiovizuélni reklamy

a pfedstavim vSechny atributy, které obsahuje.

7 MICIENKA, Marek a Jan JIRAK. Zaklady medidlni vychovy. Praha: Portal, 2007, s. 244, ISBN 978-807-
3673-154.

8 KRIZEK, Zdengk. Zdiklady reklamy: ucebni text. Praha: Filmova a televizni fakulta Akademie muzickych
uméni, 1994., s. 17, ISBN 80-858-8305-8.
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2 ,,SPOTREBNI“ REKLAMA

Jak tedy chapeme pojem ,,spotiebni‘ reklama? Je to konkrétni typ reklamy, ktery je utvoten
kombinaci informativni, pfesvédCovaci a udrzovaci reklamy. Ten nejpodstatnéjsi rozdil
oproti ostatnim typtim je ve snaze predevsim piesvédcit k okamzitému nakupu. Samoziejmé
je zfejmé, ze 1 vytvaii povédomi o produktu a znacce. Kdyz pravidelné uslySime reklamu na
néjaky obchodni fetézec, zapamatujeme si ho a ptjdeme tam, az budeme néco opravdu
potiebovat. Nicméné zdkladni sdéleni je pifesvédCovani k ndkupu. Za pomoci vyhodnych a

omezenych nabidek.

Mame zde nékolik zékladnich kritérii pro definovani takovéto reklamy. Kazdy prvek ma
svij ditvod a opodstatnéni. At uz z pohledu principu samotného, tak predevsim z pohledu

audiovizualniho, tedy co reklama obsahuje za video prvek a jak se s nim pracuje.

2.1 Znacka, a ne produkt

Nez se budu vénovat konkrétnim reklaméam a jejich prvkiim, vnimam za diilezité nastinit, ze
tento typ reklam pracuje s urcitou formou diference v tom, co realné nabizeji. A na jaky
produkt ¢i sluzbu redlné€ jsou. Tedy divame se na reklamu pro urcity obchodni fetézec, ale
ptitom v reklamé ukazujeme produkty cizich znacek a taky se jimi prezentujeme. Abychom

si to mohli Iépe predstavit, podivejme se na nasledujici ptiklady.

V reklam¢ ,,Pro milovniky vSeho ceského“ spole¢nosti Kaufland jsou prezentovany
vyrobky, které nejsou piimo vyrobky Kauflandu. Vidime zde tedy znacku Kaufland, ale
i dalsi produkty od jinych znacek, které najdeme pravé v fetézci Kaufland. V reklamé je
kladen pravé mnohem vétsi diiraz na tyto produkty nez na samotny Kaufland, protoZe na né
laka své zakazniky, ale i presto se piece nejednd o reklamu na pastiku MAJKA od Hamé,

ale o reklamu na znacku Kaufland. A¢ se celkovy obsah reklamy tvafi pfesné opacéné.’

Na stejném principu funguji i reklamy na internetovymi obchody oblibeny cerny patek.
V reklamé Alza Black Friday Srpen 2020 miZeme nazorné vidét podobnou situaci.
Ukazujeme vybrané produkty jinych vyrobct, ba dokonce tyto produkty maji i svoji vlastni

reklamu, i kdyZ se ukazuji pravé v reklamé na Alzu.

° Pro milovniky vieho &eského. In: YouTube [online]. 13. 3. 2019 [cit. 2021-01-24]. Dostupné z: https://
www.youtube.com/watch?v=gjWxEZ30u31&list=PL6g9Y3WPPPclHoWewJrOjMVC4dAwpOHJ1 &index
=29. Kanal uzivatele Kaufland CR.
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Ptesto to opét neni reklama na produkt, ale na znacku Alza. A cilovy zédkaznik neni zdkaznik
kupuyjici televizi, ale zakaznik, ktery se ze zvédavosti podiva na ostatni nabidky Alzy a tieba

si vybere néco jiného.!?

Obecné tedy lze fici, Ze ,,spotfebni reklamy* nejsou na konkrétni produkty i pfesto, Ze se
konkrétnimi produkty prezentuji. Ony pouze utvaii nabidky na dané zbozi a oteviraji otazku,

zda dany inzerent nedisponuje dal§imi vyhodnymi nabidkami.

Toto je kombinovano s internimi smlouvami mezi vyrobci a prodejci. Nikdy si prodejce
nevybird dany produkt ndhodnou volbou. Vyrobce ¢asto poskytuje vyhodné velkoobchodni

ceny prodejci praveé za prezentaci tohoto produktu. Je to vyhodné pro obé strany.

Jsem si védom, Ze toto téma by se dalo rozvijet dal, ale pro nas ptiklad nam toto zékladni
vysvétleni bude stacit a urcité by bylo zajimavé napsat praci, kterd by se zabyvala pravé

touto problematikou.

2.2 Celkova dramaturgie

Jak tedy pfistupuje tento typ reklam k celkové dramaturgii? Rozd¢lil bych ji z hlediska
zpiisobu komunikace do tii ¢asti. Casteéné narativni ¢i narativni, nabidkova a zavéreény
packshot. Kazda ¢ast ma sviij dany charakter a zptsob, jakym s nim pracuje. Co vyuziva
a z jakého diivodu to déla. Nejsou to samoziejmé naprosto neménné faktory, ale zakladni

princip je vzdy stejny.

Vsechny tyto prvky tvofi dramaturgii celého spotu ¢i reklamy a jsou tedy zakladnim

stavebnim kamenem celkového dojmu na zakaznika.

2.2.1 Castecné narativni ¢ast

Tento Gsek zabira prvni polovinu az dvé tietiny téchto reklam. Casteéné narativni Gast
mizeme vnimat jako tsek, ktery je tvofen urcitym ptibéhem s mikro zapletkou. Tedy nécim,
co vystupujici postavy prekondvaji, ale neni to tak sofistikované, aby se o ni dalo mluvit jako
o zapletce. Pokud se podivame na naSe dva ptiklady, v prvnim piipad¢ (Kaufland — Pro
milovniky vSeho feského) vidime piibéh o ceské kultuie a povaze, ktery néas pienese
do Ceské kuchyné. V pripadé Alzy pro zménu ukazujeme, Ze kazdy z nas doslova chce

vyuzit tuto slevovou akei.

10 Alza Black Friday Srpen 2020 - Samsung + Jar (2. tyden). In: YouTube [online]. 8. 10. 2020 [cit. 2021-01-
24]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=pb43XKIOjuk. Kanal uzivatele Alza Reklamy.
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Oba ptiklady lze tedy vnimat pomoci trojaktové struktury, coz je tradi¢ni vnimani piibéhu
audiovizualniho dila. Rozd¢€luje dilo do tii akti/Casti. Prvni Cast je tzv. expozice, kde
pfedstavujeme nase vystupujici a prostiedi, kde se pfibéh odehrava. Nasleduje prvni bod
obratu a po ném druhy akt. Bodem obratu byva n&jaky zlom, néco, co se zménilo a pro¢ nam
tady vznika problém. Druhy akt je konfrontace s problémem a jeho postupné feSeni.
Nasleduje druhy bod obratu, kdy opét ptibéh provede razantni zménu, a tieti akt neboli

rozuzleni piib&hu, tedy vyfeSeni zapletky.'!

Celkovée narativni ¢ast slouZzi jen jako vypln pfed masirovanim divéka informacemi. Je to
jakési poutadlo ¢i upozornovadlo na reklamni sdéleni, které poté ptijde. Zaroven by se tato
cast dala vnimat jako méné vulgarni varianta nabidkové Casti, ktera pfijde posléze. Ne vSak

vzdy to tak je.

2.2.2 Nabidkova ¢ast

V této Casti se reklama snazi zmast mysl divdka. Vnutit mu néco, co nepotiebuje. Zde
predstavuje dané produkty, o kterych jsem se zminil v kapitole 2.1 — Zna¢ka, a ne produkt.
Casto je prezentuje ve slevé &i vyhodné nabidce, a je§té navic s omezenou platnosti. Toto
sdéleni je tvoteno graficky ¢i voice overem (ke kterému se vratim v kapitole 2.4) z nékolika

duvodu:

e Produkéni nenaroc¢nost — jednou vytvorena Sablona, kterou je mozné v budoucnu
upravovat pti zméné ¢i opakovani nabidky. Bez nutnosti opakovaného investovani
penéz do vyroby reklamy.

¢ Informaéni jednoznacnost — divakovi tento zplisob jednoznacné a bez pochybnosti

ukazuje nabidku. Je jasnd a zietelna i pro mén¢ pozorného posluchace.

Vidime zde tedy vzdy nabizeny produkt, povétSinou ve stfedu obrazovky. Produkt je
zobrazen v naprosté dokonalosti, bez jakychkoliv vad. Druhym nejvyraznéjSim prvkem je
nova cena a zvyhodnéni. Nemusi to byt vzdy pouze a jen slevova cena, ale tfeba nabidka
1+1 zdarma apod. Zaroven je tento prvek Casto jesté animaci zvyraznén. Vyjetim ¢i néjakym
specialnim najezdem, aby na sebe co nejvice upozornil. V neposledni fad¢ drobnéjsim a
mén¢ vyraznym pismem zobrazujeme platnost akce a ndzev produktu. Posledni prvek je logo

obchodniho fetézce, tedy to, na co reklama vlastné je.

" LABIK, Ludovit. Dramaturgia strihovej skladby: horizontdlna a vertikilna Struktira filmového pribehu.
Zlin: VeRBuM, 2013, s. 30 — 44. ISBN 978-80-87500-30-9.
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2.2.3 Zavérecny packshot

Posledni ¢ast reklamy, ktera nam tiké jen to nejpodstatnéjsi. Na co tato reklama vlastné je?
Jelikoz, jak uz jsme zminili, tento typ reklam velmi balancuje mezi tim, zda se jedna

o reklamu na produkt ¢i na znacku.

vvvvvv

informace. Délka packshotu se odviji od celkové délky reklamy, ale obecné se da fici, ze
zasahuje do reklamy z jedné tfetiny. V zavéru packshotu se opakuje nabidka, kterd je po

celou dobu videa prezentovana. Casto tlagi divéka do Easového tlaku omezené nabidky.'

AC se muze zdat, ze se jednd jiz jen o formdalni nalezitost, je to nezbytné nutnd cast.
Kdybychom tuto ¢ast vynechali, nikdo by vlastné nevédél, kde si mize dané zbozi za tuto

slibovanou cenu pofidit. A tudiz by ani nem¢l diivod tak ucinit.

Zaroven v tomto packshotu miize byt i hrana forma vystupovani. Tedy nejen pouhé logo, ale

i navrat k zapletce z prvni ¢asti reklamy.

2.3 Mluveny komentar

Zakladni stavebni kamen, ktery maji vSechny tyto reklamy spole¢ny, piedstavuje mluveny
komentat neboli voice over. Ve velké vétSiné piipadl jej mizeme slySet po celou dobu

reklamy.

Voice over se Casto oznacuje za berli¢ku. Je to zplisobeno tim, ze jej povétSinou doplitujeme
az posléze, co zjistime, Ze samotné dilo nepfedava myslenku, kterou chceme ptedat. Voice
over nam v tomto velice poméaha a pravé v reklamé se cilené vyuziva pro prodlouzeni a
zesileni efektu packshotu. Tudiz v reklamni tvorbé nechapejme voice over jako berlicku. Je
to bézny vyrazovy prostiedek. Mluvené slovo muiize zacit ve zvukové slozce diive nez
samotny packshot. Tudiz informaci z packshotu vnucujeme divakovi o néco diive a zaroven
intenzivnéji. V neposledni fad€¢ zaujmeme podprahové i divaka, ktery nekouka piimo na
reklamu, ale vinima zvukové podkresy z ni. Napft. kdyz bézi v domacnosti televize, manzelka

je v kuchyni a televizi piimo nesleduje.'?

2 NOVAK, Filip. Packshot. In: Zsfcz [online]. © 2021 [cit. 2021-01-24]. Dostupné z: https:/zsf.cz/
slovnicek-pojmu/packshot

13 VALUSIAK, Josef. Zdklady stiihové skladby. 5. vyd. Praha: Nakladatelstvi Akademie muzickych uméni,
2017, s. 89. ISBN 978-80-7331-455-2.
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Ukazme si to na naSich ptikladech. V ptipad¢ Kauflandu ,,Pro milovniky vSeho ¢eského*
komentat mluvi od zacatku do konce. Dal by se vnimat i jako velmi popisny, jelikoz
komentuje pfesné to, co vidime v obraze. Nastésti slovni kombinace je zde zajimava a
vstupuje tam urcitd hravost s neurcitosti, co presné obraz vypravi. Tudiz ho lze oznacit za

méné otravny typ.

V ptipad¢ Alza ,,Black Friday Srpen 2020% pro zménu komentai slySime az v posledni
¢asti, kde nam pouze opakuje, co vidime v obraze. V tomto ptipad¢ je to sice Cisté popisny
komentaft, ale je u informaci, které¢ se divakovi reklama snazi dostat do hlavy. Lze to
ptirovnat ke kladivu, které mlati tyto informace divakovi do podvédomi. Tudiz se jedna

o nejvice nasilny typ mluveného komentéte, ale Ize jej z urcitého pohledu tolerovat.

2.4 Casovy pres na zakaznika

Dalsi spole¢nou vlastnosti ,,spotfebnich* reklam je urcité ¢asové ohraniceni a tim zplisobeny
natlak na zakaznika. Tyto reklamy vytyc€uji obdobi, kdy prezentované nabidky plati. A tim

utvaii ultimata na klienta, ktery mize konat i nezodpovédna rozhodnuti.

U jiz zminéné reklamy Kauflandu ,,Pro milovniky vSeho ¢eského* je v zavérecném
packshotu uvedeno, ze dana nabidka plati pouze od 13. 3. do 19. 3. Zarove je toto umocnéno

1 mluvenym komentarem neboli voice overem.

A v pfipad¢ reklamy Alzy ,,Black Friday Srpen 2020 je to stejné jako u Kauflandu. Opét

vytyCeny tyden platnosti umocnény voice overem.
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Tabulka 1 Porovnani sledovanych aspekta reklam spolecnosti Opel a Alza (vlastni

zpracovani)

»Spotiebni“ reklama

béZna audiovizualni

Nabidkova ¢ast

Graficky zobrazena

specialni nabidka

Casové€ vymezeny interval

Mluveny komentaf

reklama
Caste¢né narativni ¢ast CASTECNE ANO
Trojaktova struktura DLE AUTORA DLE AUTORA
Mluveny komenta VETSINOU VETSINOU

Packshot ANO ANO
Mluveny komentaf VETSINOU DLE AUTORA
Znacka, a ne produkt VETSINOU VETSINOU

Touto kapitolou jsem predstavil vSechny podstatné prvky ,,spotifebni reklamy a vysvétlil

jejich diivod a zplisob, jakym pracuji s divakem. Zaroven za pomoci tabulky ukazuji rozdily

mezi béznou audiovizualni reklamou a reklamou ,,spotfebni*. Zvyraznil jsem nejpodstatné;si

rozdil v podobé nabidkové ¢asti.

Nyni mohu pfejit k analytické ¢asti prace, kde budu zkoumat automobilové ,,spotiebni®

reklamy.
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3 METODIKA PRACE

V ramci mé prace na nasledujicich strandch zanalyzuji a porovnam komparacni metodou tfi
automobilové reklamy a zhodnotim, zda existuji ,,spotiebni* reklamy na auta. Budu je

porovnavat vi€i dvéma piikladiim, které jsme si pfedstavili v teoretické ¢asti této prace.

Kazdy prvek, ktery by méla spotiebni reklama obsahovat, rozeberu, vyhodnotim a porovnam
vici béznym spotiebnim reklamam. K tomuto analyzovani vyuziji stiihovy software Adobe
Premiere Pro, kde si mohu reklamy rozstiihat na jednotlivé zabéry a rozd¢lit dle potieb do
jednotlivych kategorii. Vytvoiim si tak zdkladni rozd€leni na Casové ose jednotlivych

aspektt reklamy a zaroven i pak podrobnéji rozeberu jednotlivé prvky samostatné.

Diky tomu mohu na konci kazdé mnou vybrané automobilové ,spotiebni® reklamy

vyhodnotit, zda reklamu lze oznacit za spottebni, ¢i nikoliv.
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II. ANALYTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

4 ANALYZA A KOMPARACE AUTOMOBILOVYCH
,.SPOTREBNICH“ REKLAM

V ramci své prace jsem si k analyze a komparaci vybral nasledujici 3 ,,spotfebni* reklamy
na automobily. Rozhodl jsem se pro né pravé proto, ze na nich chci dokézat, Ze existuji

automobilové reklamy, které pfistupuji k reklamnimu sdéleni jako k reklamé na ,,rohliky*.

Reklamu Hyundai i30 — hatchback TVC — uzivejte si dobu benefitovou, fijen 2019 jsem
si vybral pro velkou podobnost syZetu'* s reklamou spole¢nosti Kaufland, kterou jsme si
predstavili v teoretické ¢asti. Proto také, budu tuto automobilovou reklamu porovnavat prave

s reklamou pro Kaufland.!®

Pro utvrzeni, Ze se nejednd jen o ndhodny jev, jsem zvolil podobné koncipovanou reklamu
7 dni Peugeot slovenského autorizovaného dealer Marco Car. Tato reklama pracuje s prvky
,spotfebni reklamy vzorové€, zarovei tuto reklamu opét pfirovnam k reklamé spolecnosti

Kaufland.!®

Jako tfetiho zastupce ,,spotfebnich® reklam na automobily jsem zvolil ¢erny patek v podéani
Opelu. Reklama Opel Yellow Friday prezentuje vyprodejovou nabidku, kterou jsme mohli
vidét v teoretické Casti této prace u internetového obchodu Alza. Proto také tuto reklamu

budu komparovat s ernym patkem Alzy.!”

Ve vSech téchto reklamach hleddm, zda komunikuji stejnym zplsobem jako reklamy
zminéné v prvni Casti této prace. Zda vyuzivaji trojaktovou strukturu, mluvené slovo,
packshot a dal§i zminéné prvky podobnym nebo stejnym zptisobem jako reklamy Kauflandu,

Alzy aijinych prodejct.

14 SyzZet je zpiisob jakym jsou v dile uspofadany tematické slozky.

15 Hyundai 130 — Hatchback TVC - UZivejte si dobu benefitovou, #{jen 2019. In: YouTube [online]. 10. 10.
2019 [cit. 2021-01-24]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=isFzQl4Uo3w. Kanal uzivatele
Hyundai CZ.

167 dni PEUGEOT - NEZMESKAJTE NAJVYHODNEJSIU PONUKU ROKA! In: YouTube [online]. 18. 9.
2020 [cit. 2021-01-24]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=D6rdp6YC5sY. Kanal uzivatele
Marco Car.

17 Opel Yellow Friday. In: YouTube [online]. 15. 11. 2018 [cit. 2021-01-24]. Dostupné z: https://
www.youtube.com/watch?v=43iPRwDKoAc
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4.1 Hyundai i30 — hatchback TVC — uzivejte si dobu benefitovou, Fijen
2019

3

[ B Hyundai i30 Hatchback TVC - Uzivejte

Obrazek 1 Hyundai 130 — zakladni dramaturgické rozdé¢leni (Zdroj: screenshot z Hyundai
130 — hatchback TVC — uzivejte si dobu benefitovou, fijen 2019)
Tato reklama zac¢ina prezentovanim stylového ¢loveka, chapejme to jako n€koho, kdo rad
vycniva z davu. K tomuto typu zivotniho stylu se snazi reklama pfirovnat pravé Hyundai
130. Néasledn¢ nam predstavuje graficky vyhodnou nabidku a zakoncuje packshotem s logem
Hyundai. Pro zakladni rozliSeni si ji rozdélme do nadm jiz tfi zndmych casti. Prvni ¢ast,
Castecné narativni, zasahuje do prvnich 13 vtefin celé reklamy, to je tedy neceld polovina,
coz odpovidd mé teorii o principech ,,spotiebnich reklam. Nasledujici ¢ast, nabidkova, je
v rozsahu 12 vtefin, tedy néco malo pfes jednu tfetinu celkové délky. A poté nasleduje pouze

zavéreCny packshot, ktery v tomto pripadé zasahuje do reklamy 5 vtefinami.

4.1.1 Znacka, a ne produkt

Jak jsme si v prvni ¢asti mé prace tekli, spoleénym faktorem téchto reklam je, ze produkt,
ktery prezentuji, nebyva produktem nebo znackou, na kterou samotné reklama je. I v tomto
ptipadé celou dobu reklama prezentuje jedno konkrétni auto, a to Hyundai 130. Nicméné
akce se vztahuje na celou nabidku automobilky, a tudiz I1ze s lehkou opatrnosti fict, Ze to
neni reklama na toto konkrétni auto, ale obecné¢ na zvyhodnéni ze strany Hyundai.

Nepocitaje to, ze reklama ma piivést zakazniky do dealerstvi, a ne pfimo do automobilky.

4.1.2 Castecné narativni ¢ast

Podivejme se na tuto ¢ast z pohledu trojaktové struktury. V prvnim aktu piedstavujeme nasi

hlavni postavu v podob& muze, ktery rad vynikd. To ndm znazoriuje styl oblékani, dlouhé
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vlasy a vousy. V tomto pfipadé ndm podobn¢ jako u reklamy Kauflandu ,,Pro milovniky
v§eho ¢eského“ mluveny komentat po celou dobu zvyraziuje dané informace a pocity, tudiz

nam i umociuje prave toto extravagantni vystupovani a touhu po vysttednosti.

Nasleduje prvni bod obratu, ten mizeme vnimat v momenté nastartovani auta. Zde se
konfrontujeme s novym Hyundai 130 a op€t ndm jsou jeho prednosti servirovany piredevsim
ve voice overu. Nebdl bych se fict, ze pravé zde slouzil komentat jako berlicka, jelikoz

zab&ry v obraze to jednoznacné nevyobrazuji.

Poté ptichazi druhy bod obratu, ve kterém se ndm vyobrazuje ismév fidice, a tudiz jeho
spokojenost s autem. V nasledujicim rozuzleni nam reklama ukéze, jak se extravagantné
elegantni styl oble¢eni hodi k novému Hyundai i30. To je podtrzeno opét mluvenym

komentafem a plynule pfechazime do ¢asti nabidkové.
[

| B 24T a

i I Hyundai i30 Hatchback TVC - Uivejte i do| |l Hyundai 130 Hatchback TVC - Uiveite si dobu benefitovou, Fijen 2019.mpd v W Hyundai i30 Hatchback TVC - Uivejte si dob.

i .

Obrazek 2 Hyundai 130 — trojaktova struktura (vlastni zpracovani)
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4.1.3 Nabidkova ¢ast

L S N

izod 299 990 K¢

véetné Hyundal prémie 40 OOO Ké

Obrazek 3 Hyundai 130 — nabidkova ¢ast 1 (Zdroj: screenshot z Hyundai 130 — hatchback
TVC — uzivejte si dobu benefitovou, fijen 2019)

V této Casti za pomoci stfedové kompozice reklama zobrazuje konfigurovatelnost, a tedy
moznosti nekonecné individualizace Hyundai i30. V levém hornim rohu je vyrazné
vyobrazena cenova nabidka a zaroveii je zde i1 zdiraznéno celkové cenové zvyhodnéni. Toto
vSe opet umociiuje mluveny voice over. Zaroven nabidkova ¢ast obsahuje jesté jednu celou
obrazovou grafiku, kde jsou zdliraznény veskeré vyhody a benefity, které ziskate pii nakupu
vozu. A zaroven upozornéni, Ze slevova akce se vztahuje na celou nabidku vozidel Hyundai

a nejen na prezentovany model Hyundai 130.
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Tyto benefity plati pro vSechny modely Hyundai.

Obrazek 4 Hyundai 130 — nabidkova ¢ast 2 (Zdroj: screenshot z Hyundai 130 —
hatchback TVC — uzivejte si dobu benefitovou, fijen 2019)

4.1.4 Zavérecny packshot

@& HYUNDAI

Obrézek 5 Hyundai 130 — zadvérecny packshot (Zdroj: screenshot z Hyundai 130 —
hatchback TVC — uzivejte si dobu benefitovou, fijen 2019)

Nejkratsi ¢ast celé¢ reklamy je zavérecny packshot, kde se v tomto pfipadé ukaze jeste
prezentovany produkt a decentnim Svenknutim ptejde plynule do loga Hyundai. Ve voice
overu zazni, ze Hyundai krac¢i vpifed. Tim se snazi podtrhnout celé poselstvi toho, Ze

automobilka jde spolecné s trendy dopiedu, ba dokonce trendy urcuje.
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4.1.5 Mluveny komentar

Uz jsem zminoval, Ze tato konkrétni reklama pracuje s mluvenym komentarem po celé své
délce. Je zde tedy otazka, zda to vlibec byl ptivodni zdmér. Lehce z toho totiz vyzatuje, zZe
voice over slouzi jako berli¢ka, se kterou se v pivodnim zdméru nepocitalo. Tedy Ze reklama
bude obsahovat voice over az v ¢asti nabidkové. Celkové to vSak nevadi, ale napf. u jiz
zminované reklamy pro Kaufland, ktera byla také celd pokrytd mluvenym komentéiem, to

funguje 1épe.

4.1.6 Casovy pres na zikaznika

V tomto konkrétnim ptipadé se sice jednd o casové omezenou nabidku, nicméné v celém
dilu neni Casovy interval vyobrazen, a tudizZ jej divak nevnima. Vznika ndm otazka, zda prave
diky tomu nefunguje 1épe. Divak neni podvédomé tlacen do nespravného rozhodnuti, ale

zaroven urcitou omezenost podvédome vnima.

4.1.7 Porovnani vici spotiebni reklamé na bézné zbozi

Jak uz bylo feceno, tuto reklamu porovnavam s reklamou Kauflandu ,,Pro milovniky v§eho
¢eského®. Porovndvané prvky jsme si jiz rozebrali, a proto jsem sestavil tuto piehlednou

tabulku pro pfimé porovnani sledovanych ¢asti.

Tabulka 2 Porovnani sledovanych aspektii reklam spole¢nosti Hyundai a Kaufland
Hyundai i30 — hatchback
TVC — uzivejte si dobu

Kaufland ,,Pro milovniky

vS§eho ¢eského“
benefitovou, Fijen 2019

Caste&né narativni ¢ast ANO ANO
Trojaktova struktura ANO CASTECNE
Mluveny komentar ANO ANO
Nabidkova cast ANO ANO
Graficky zobrazena

specialni nabidka ANO ANO
Casové vymezeny interval CASTECNE ANO
Mluveny komentar ANO ANO
Packshot ANO ANO
Mluveny komentar ANO ANO

Znacka, a ne produkt CASTECNE ANO
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Z tohoto porovnani vyplyva, Ze reklamy pracuji na stejném principu, pouze se rozchéazi ve
vyty€eni Casového intervalu, jak jsem se ale jiz zminil. V tomto konkrétnim pfipadé se
i pfesto jednalo o ¢asové omezenou nabidku, ale televizni divak se tuto informaci nemohl
dozveédét, maximalné ji mohl podprahové citit. Tim padem Ize fici, Ze se reklamy shoduji ve

vSech faktorech.

4.2 7 dni Peugeot

Tuto reklamu budu opét pfirovnavat ke ,,spotfebni® reklamé spolecnosti Kaufland. Na
rozdil od reklamy Hyundai i30 — hatchback TVC — uZivejte si dobu benefitovou, Fijen
2019 pracuje s vice narativnim piibéhem na zac¢atku. Neprezentuje pouhou kulturu majitele,
ale snazi se o urCitou davku humoru a nadsdzky. Tato ¢ast opét zasahuje ptiblizné¢ 13
vtefinami, ale tentokrat je to vice jak polovina celé reklamy. Po této ¢aste¢né narativni ¢asti
(v tomto piipadé bych se ji nebal oznacit za Cisté narativni) nasleduje vyobrazeni vyhodné

nabidky, kter¢ je dlouhé ptiblizné 10 vtefin, a poté uzZ mame jen kratky zavére¢ny packshot.

4.2.1 Znacka, a ne produkt

Na této ukazce z oblasti automobilovych ,,spotfebnich® reklam lze ndzorn€ vidét, ze reklama
prezentuje Uplné odliSnou véc, nez na kterou je. V celé prvni ¢asti vnimame spot mluvici o
Peugeotu 208-E, pfi¢emz nasledné se nam odhaluje celd nabidka modeld. Pfitom na zavér
zjistime, Ze se jedna pouze a jen o spot pro jednoho konkrétniho dealera. Nabizi se otazka,
zda toto nemiize mast divaka. Ale predpokladejme, Ze reklama je vysildna pouze v regionu,
kde se nachazi pravé tento dealer a nemél by si konkurovat s jinym. Zaroven tuto metodu

marketingu vyuziva Peugeot v ramci celého svého portfolia dealerd.

4.2.2 Castecné narativni ¢ast

Na zacatek bych chtél podotknout, Ze v tomto ptipad¢ je autory kladen mnohem vétsi diraz
na ptib¢h nez v predeslém piipad€. Proto Ize mluvit i o Cisté narativni ¢asti, zlistaiime vSak

u oznadeni ¢aste¢né narativni.

Opét je tvofena trojaktovou strukturou, kdy v prvnim aktu pfedstavujeme hlavni postavy.
V tomto piipadé jsou dvé, a ne pouze jedna jako tomu bylo u Hyundaie. Zatazenim téchto
postav do jejich prostiedi reklama jasné stanovuje jednotlivé role. Syn je v kuchyni a chysta
snidani. Matka vstava z postele v Zupanu. Pfesn¢ opacnd situace oproti béZznému zivotu a
oCekavani. Prvnim bodem obratu je mat€in udiveny pohled. Poté nasleduje konfrontace

s problémem a dal$i podlézani mamince. V tento moment vznik4 hacek, co vlastné syn po
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své matce chce. Druhy bod obratu pfichdzi v moment¢, kdy syn umyva auto, tim odhalujeme
1 hacek a matka prichézi a pajcuje synovi klice. Je zde pracovano i s hudbou, ktera se prerusi
a tim zvyrazni napéti, o co tady jde.

Tteti akt je uz jen sestfih zadbért z jizdy autem. Je obohacen o mluveny komentaft, ktery
pomalu piechazi do nabidkové €asti a slouZzi k reprezentaci modelu.

Zde je zajimaveé, ze praveé posledni akt je delsi, neZ je pravidlem tradi¢ni trojaktové struktury
a nez muzeme napiiklad vidét u Hyundaie. Nicméné je potieba si uvédomit, ze v posledni

Casti se pracuje s mluvenym komentarem, ktery uz pomalu pfechazi do nabidkové sekvence.

Tudiz je posledni akt redlné kratsi, nez se zda.

Obrazek 6 7 dni Peugeot — trojaktova struktura (vlastni zpracovani)

4.2.3 Nabidkova ¢ast

V této casti reklama obsahuje vSe, co by spravnd ,spotfebni® reklama méla obsahovat.
Zacina zde hrat voice over a cely spot vstupuje do grafického vyobrazeni nabidky, ktera je
ohrani¢ena ¢asovym intervalem. V tomto ptipad¢ je velmi vyrazné zobrazen a je pro néj
vyhrazeny samostatny zabér. Voice over v§e umocnuje a zdlraznuje vSechny vyhody této
nabidky. Co je skoda, ze prave ty vyhody nejsou ukazané i v obraze, ale pouze ve zvuku. To

podle mé ubira na pfedani toho nejpodstatnéjsiho.
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Obrazek 7 7 dni Peugeot — nabidkova ¢ast (Zdroj: Screenshot z reklamy: 7 dni
PEUGEOT)

Zaroven zde vidime vSechny modely Peugeot i piesto, ze v predchozi sekvenci reklama
mluvila pouze o Peugeotu 208. DalSim zajimavym prvkem v tomto ptipad¢ je logo
dealerstvi, coz nam ukazuje pravé tu rdznorodost mezi nabizenim zbozim a redlnym

reklamnim sdélenim.
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4.2.4 Zavérecny packshot

I v tomto piipad¢ je nejkratsi asti reklamy zavérecny packshot. Reklama obsahuje hned dva
packshoty. Jeden slogem Peugeot a druhy slogem dealera. V obou ptipadech bez
mluveného komentare, ale pouze s tradi¢nim hudebnim motivem. Toto za mé funguje dobte.
Lépe, nez kdyby se opakovalo, Ze se jedna o Peugeot. A zarovei se tradi¢ni hudebni motiv

zaryva divakiim do paméti.

PEUGEOT

MOTION & EMOTION

Obrazek 8 7 dni Peugeot — zaverecny packshot 1 (Zdroj: Screenshot z reklamy:
7 dni PEUGEOT)

,

{
N

marco
car

PRE VASE AUTO

Obrazek 9 7 dni Peugeot — zaverecny packshot 2 (Zdroj: Screenshot z reklamy:
7 dni PEUGEOT)
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4.2.5 Mluveny komentar

Jak jsem jiz zminoval, v tomto pfipad€ je s voice overem pracovano mnohem zajimaveéji.
Vyuzivd se pouze ke zvyraznéni téch nejpodstatnéjSich informaci plus jako mustek
v propojeni mezi narativni a nabidkovou casti. Na zac¢atku nam zvyraziuje informace
o novém Peugeotu 208 E a nasledné nenésilné prejde do informovani o vyhodné cenové
nabidce a stanovuje ¢asové ultimatum pro vyuziti této nabidky. Voice over je jediny zptsob,
jak je nam prezentovana konkrétni cenova nabidka, coz je trochu Skoda a ubird to na

celkovém dosahu této informace.

4.2.6 Casovy pres na zikaznika

Zde je kladen velky dliraz na ¢asové omezeni cenového zvyhodnéni. Vidime jej opakované
nékolikrat za sebou v nékolika rGznych mistech v obraze. Zaroven na néj dvakrat

upozoriiujeme v mluveném komentafi.

I z mé vlastni zkuSenosti vim, Ze jsem si tuto sérii reklam zapamatoval z bézného Zzivota,

pfedevsim ¢asové zvyhodnéni. Je to urcitd forma masdze posluchace ¢i divéka.

r

4.2.7 Porovnani vici spotiebni reklamé na bézné zbozi

I tuto reklamu porovnavam vici reklamé Kauflandu ,,Pro milovniky v§eho ¢eského®. Opét
zand$im ziskané poznatky do ptehledné tabulky niZe. Tato reklama se neshoduje s pfistupem
v reklamé pro Kaufland pouze v jednom bodu, a to je v mluveném komentéti zavére¢ného

packshotu. Toto vSak neni rozhodné stéZejni.
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Tabulka 3 Porovnani sledovanych aspektii reklam spole¢nosti Peugeot a Kaufland (vlastni
zpracovani)

Kaufland ,,Pro milovniky
7 dni Peugeot
v§eho ¢eského*

Caste&né narativni ¢ast ANO ANO
Trojaktova struktura ANO CASTECNE
Mluveny komentar CASTECNE ANO
Nabidkova cast ANO ANO
Graficky zobrazena

ANO ANO
specialni nabidka
Casové vymezeny interval ANO ANO
Mluveny komentar ANO ANO
Packshot ANO ANO
Mluveny komentar NE ANO
Znacka, a ne produkt ANO ANO

Na zaklad¢ tabulky miZeme vidét, Ze opét lze pfistupovat k automobilové reklamé
podobnym piistupem jako k reklamé na bézné spotiebni zbozi. V nasledujicim piikladu

rozeberu situaci, kdy uz by se mohlo zdat, Ze je to zdanlivé nemozné.

4.3 Opel Yellow Friday

Jako posledni ptriklad automobilové ,,spotfebni* reklamy jsem vybral vice netradi¢ni formu
reklamy u automobilti. Jedna se o Cerny patek, v tomto ptipadé tedy pojat jako zZluty patek.
Do této slevové akce se pustila automobilka Opel. JelikoZ to neni bézné nabidka, ale néco
vice specialniho, budu ji porovnavat, na rozdil od ptedeslych reklam, s reklamou na ¢erny
patek v podani Alzy. I v tomto pfipadé reklama obsahuje tfi ¢asti. Caste¢né narativni ¢ast,
nabidkovou ¢ast a zavérecny packshot. VSechny casti opét dodrzuji ptiblizné casové
vytyc€eni, ale bohuZel prvni ¢ast je spiSe nenarativni a uz vliibec neni postavena na trojaktové

struktufe.
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Obrazek 10 Opel Yellow Friday — zékladni dramaturgické déleni (vlastni zpracovani)

4.3.1 Znacka, a ne produkt

Nyni je asi vhodné byt opatrnéjsi o tomto tvrzeni. Reklama ndm prezentuje Opel Mokka X,
coz je vyrobek automobilky Opel. Nicmén¢ reklama a celd slevova akce se nés snazi dostat
k dealerim Opel, coz jsou samostatné firmy, které¢ jsou pouze partnery Opelu. Tudiz Ize fici,
ze reklama je na produkt jiné spolecnosti, nez na kterou samotny spot je, ale v naSem piipade

to neni tak jednozna¢né a miizu to tak tedy oznacit jen na teoretické tirovni.

4.3.2 Castecné narativni ¢ast/Nenarativni éast

Tato Cast je tvofena pouze z nckolika ilustrativnich zabérii na automobil znacky Opel
spole¢né s probliknutim velkého zlutého napisu ,,Yellow Friday®“. V tomto piipad¢ se jedna
jen o Cisté, pomalé rozjeti celé reklamy. Nehledejme tady zadnou zépletku apod., pouze
dynamickym zpiisobem pfitahuje pozornost divaka na nésledujici reklamni sdéleni. Pokud
to porovname s ¢ernym patkem od Alzy, ktery jsme si piedstavili v prvni ¢asti této prace,
tak prave i Alza nepracovala pfimo s trojaktovou strukturou, ale zde mame zpusob jesté vice
odlidny. Ze se jedna o ,,spotfebni* reklamu, nelze viak takto celkové a jednoduse vyvratit.
V této Casti reklama neobsahuje ani mluveny komentaf, pouze hudebni motiv urcujici

temporytmus. '8

18 Stanoveni tempa, kterym se méni zabéry a d&j v audiovizualnim dilu.
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4.3.3 Nabidkova ¢ast

I pfes dany fakt, Ze prvni ¢ast neni nijak zajimava a je to jen vypli celého spotu, v této ¢asti
spot obsahuje dokonaly piiklad ,,spotfebni* reklamy. Velmi vyraznym zplisobem vyobrazuje
velmi Casové omezenou nabidku. Graficky ndm je zdaraznéna sleva az 30 %, kterd plati
pouze dva dny tak, jak to zndme z Silenych slev v béznych obchodech. Zaroven je tento fakt

utvrzen i v mluveném komentéfi. Zni to az trochu Silené, Ze by se nékdo rozhodl koupit auto

jen diky tomu, Ze je zrovna tento patek ve slevé.

1 D/0Y VELLOW FRIDAY [

AUF DEN MOKKA X 1.6 CDTI 4x4

Obrazek 11 Opel Yellow Friday — nabidkova ¢ast (Zdroj: Screenshot z reklamy Opel
Yellow Friday)

4.3.4 Zavérecny packshot

Na konci celého spotu se nachazi i v tomto piipad¢ zdvérecny packshot s logem a sloganem
automobilky v obraze. Tentokrat ndm nevystupuje mluvené slovo, ale pouze se vnéjSim

temporytmem fidi grafické vyobrazeni loga, tedy problikava do rytmu hudebni slozky.
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DIE ZUKUNFT GEHORT ALLEN

Obrazek 12 Opel Yellow Friday — zavérecny packshot (Zdroj: Screenshot z reklamy Opel
Yellow Friday)

4.3.5 Mluveny komentar

Jak uz bylo zminéno, Opel pracuje s mluvenym komentafem jako ostatni reklamy, avSak
tentokrat ne v celém rozsahu, ale pouze v nabidkové ¢asti, coz jsme mohli vidét napt. u 7 dni
Peugeot. Toto feSeni se mi zd4 mnohem zajimavéjsi a vice upozoriiuje na to podstatné, tedy

na neodolatelnou nabidku. Zaroveil nejpodstatnéjsi informaci opét miize pochytit i divak,

ktery reklamu sleduje neptimo.

00:00:17:02

00:00:05:00 00:00:10:00 00:00:15:00

T B Opel Yellow Friday.mp4 [V]

RS

Obrazek 13 Opel Yellow Friday — mluveny komentat (vlastni zpracovani)
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4.3.6 Casovy pres na zakaznika

Reklama Opel ,,Yellow Friday“ stavi ¢asovy pres na zdkaznika do extrému. Stanovuje
velmi omezeny ¢as na rozhodnuti k ndkupu, coz je rozhodné zajimavé feSeni marketingu,

ale je otdzka, zda to opravdu funguje.

Na druhou stranu v minulosti podobné véci zkouselo vice automobilek, jako napt. BMW,

které melo otevieno pfes noc a pravé v tomto case poskytovalo zajimavou slevu.

Predpokladejme také, Ze tato reklama béZela napfi. tyden pred zahdjenim akce. Tudiz zde
maly prostor pro rozhodnuti klienta je, ale z globalniho hlediska ptesvédcuje reklama
k nakupu néceho, co ve valné vétSiné ptipadli v danou chvili o¢ividné neni nezbytné nutné

a lid¢ si tak kupuji pouze auto na zéklad¢ zajimavé nabidky.

4.3.7 Porovnani viici reklamé na béZné spotiebni zboZzi

U tohoto ptikladu jsem k porovnani zvolil reklamu spole¢nosti Alza ,,Black Friday Srpen
2020%, jelikoz se jedna o stejnou formu marketingu. Rozdily se zde ukézaly razantnéjsi.
Konkrétné tato reklama nesplituje moji definici spotiebni reklamy ve tfech bodech. Nicméné
tento pocet je na hrané oznacitelnosti za spotiebni reklamu, ale pointa v navadéni k nakupu
néceho Uplné€ zbytecné zde zlstava, a tudiz lze i tuto reklamu oznacit za ,,spotfebni* reklamu

na automobil.

Tabulka 4 Porovnani sledovanych aspektti reklam spole¢nosti Opel a Alza (vlastni

zpracovani)
Alza ,,Black Friday Srpen
Opel Yellow Friday
2020

Caste¢né narativni &ast CASTECNE (nenarativni) ANO
Trojaktova struktura NE CASTECNE
Mluveny komentar NE ANO
Nabidkova cast ANO ANO
Graficky zobrazena

. ANO ANO
specialni nabidka
Casové vymezeny interval ANO ANO
Mluveny komentar ANO ANO
Packshot ANO ANO
Mluveny komentar NE ANO
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Znacka, a ne produkt CASTECNE ANO

4.4 Zavér a komparace

Z mého vyzkumu vyplyva, ze vSechny uvedené piiklady automobilové reklamy vyuzivaji
stejné principy jako reklamy uvedené v teoretické ¢asti moji prace. Ve vSech ptipadech se
setkavame s omezenou platnosti a vyhodnosti nabidky. To je nejpodstatnéjsi aspekt
,spotfebni reklamy. VSechny nds nuti koupit si dané vozidlo, i kdyZ jej zrovna Uplné
nepotiebujeme, coz je zmého pohledu pomérné zajimavé. Z jakého diivodu by si nékdo
kupoval auto jen tak? Nejedna se pfitom ani o vozidla n¢jak zajimava jak my, petrolheadi,
fikame, auta pro radost nebo vikendovky. Ale z jakého diivodu bych si mél koupit rodinné
ptiblizovadlo jenom proto, Ze je zrovna ted’ ve slevé? To mi ptijde zvlaStni. Zaroven je
podstatné si uvédomit, ze dealefi vzdy poskytuji individudlni cenovou nabidku na vSechny

vozidla.

V ostatnich parametrech, jako je packshot, mluveny komentdt a obecné celkova
dramaturgie, se reklamy celkové shoduji, nebo alespon ¢éastecné. Proto usuzuji, Ze

automobilky tvofi reklamy, které tak trochu pfipominaji reklamy na rohliky.
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5 PRESTRIH NARATIVNIi AUTOMOBILOVE REKLAMY NA
REKLAMU ,,SPOTREBNi“

V ramci své bakalarské prace jsem se rozhodl mnou ziskané poznatky a teorie prevést do
praxe. Proto jsem si vybral na pfestfih narativni automobilovou reklamu ¢i reklamni film od
automobilky Porsche a rozhodl jsem se jej pretvofit do typické ,,spotfebni* 30vtetfinové

reklamy.

5.1 PORSCHE ,,THE HEIST*

Tento narativni reklamni film vypravi ptibéh o skupince zaméstnanci pracujicich v Porsche
muzeu. Aby se zabavili, jeden z nich ,,ukradne* jedno z vystavenych vozidel a ostatni jej
nahdni po celém Némecku v dalSich vozidlech Porsche. Tento kratky film neobsahuje

Z4dnou specialni nabidku, ktera by nutila divaka k okamzité koupi Porsche.!”

5.2 ,SPOTREBNI“ PORSCHE THE HEIST

Svoji ,,spotiebni verzi této reklamy jsem rozdélil na ndm jiz zndmé tii Casti. Castecné
narativni cast, nabidkova ¢ast a zavéreCny packshot. Dodrzel jsem ¢asovou dotaci pro

jednotlivé prvky tak, jako tomu bylo u nami vybranych ptiklada.

5.2.1 Znacka, a ne produkt

Zakladni princip, Ze 1 kdyZ prezentujeme produkt, jednd se o reklamu na znacku, jsem vyuzil
i zde. Celou dobu k reklamé piistupuji jako k dilu hovoticimu o Porsche 911, které si ma
divak zakoupit u svého dealera. A tim vlastn¢ délam reklamu na dealerstvi a znacku Porsche

samotnou, i kdyz se celou dobu reklama tvaii jako spot na konkrétni model, tedy produkt.

5.2.2 Casteéné narativni ¢ast/Nenarativni ¢ast

V ramci prvni poloviny reklamy jsem vyuzil zdbéry zjizdy vSech vozli Porsche po
a odjizdi spole¢n¢ s ostatnimi méstem. Druhy akt této sekvence obsahuje maly vtipek na

Jjizdu traktoru.

Jelikoz Porsche zacCinalo jako vyrobce traktord, vyuzil jsem jej jako jakysi oddych od

nabusené akce, ktera piedchézela, a zaroven jako predé¢l do tfetiho aktu a zacatku voice

19 Porsche “The Heist” Official Big Game Commercial 2020 - Extended Cut. In: YouTube [online]. 25. 1. 2020
[cit. 2021-01-24]. Dostupné z: https://youtu.be/92sXWVxRr0g. Kanal uzivatele Porsche.
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overu. V tfetim aktu vSichni fidi¢i Porsche spolecné jedou krajinou a na konci se jedno
z vozidel oddéluje od ostatnich a odjizdi smykem ze silnice. Tim jsem vytvofil piibéhovy

oblouk a zaroven tak pieSel do nabidkové ¢asti.

5.2.3 Nabidkova ¢ast a ¢asovy pres na zakaznika

Nabidkova c¢ast je tvofena grafikou v obraze, kterd ukazuje cenové zvyhodnéni
a omezenou platnost nabidky. Toto vSe podtrhuji i v mluveném komentéfi. Zaroven ukazuji
vyhodnost nabidky i na konkrétnim ptikladu vozidla, coz opét vice tlaci divaka k nakupu

daného vozidla.

5.2.4 Zavérecny packshot

Po grafické nabidkové ¢asti jsem vlozil jest¢ odjezd vSech modelt Porsche, coz ma ukazat
nejen pestrou nabidku, ale i spolecného ducha majitelti Porsche. Hned poté ukazuji ¢isté logo

Porsche.

5.2.5 Mluveny komentar

S voice overem neboli mluvenym komentdfem pracuji po celou druhou pilku reklamy,
zac¢inam jesté na konci ¢astecné narativni ¢asti. Nejpodstatnéjsi ¢ast je vSak pod nabidkovou
Casti, opakuji zvyhodnéni a snazim se dostat informace co nejjednoznacnéji k divakovi. Pro
celkové zakonceni pod zavérecny packshot jesté zdlraznuji, Ze je to nabidka, kterd se

neodmita.
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5.2.6 Zavér a komparace

Celkové tedy lze fici, Ze reklama je na celé portfolio znacky Porsche, pfi¢emz je to primarné

reklama na dealerstvi Porsche, kterd vam dokézou tuto nabidku poskytnout.

Tabulka 5 Porovnani sledovanych aspektti na mnou vytvofené ,,spotfebni* reklamé
automobilky Porsche viici reklamé spolecnosti Kaufland (vlastni zpracovani)

Kaufland ,,Pro milovniky
Porsche
v§eho ¢eského*

Caste&né narativni &ast ANO ANO
Trojaktova struktura CASTECNE CASTECNE
Mluveny komentar ANO ANO
Nabidkova cast ANO ANO
Graficky zobrazena

. ANO ANO
specialni nabidka
Casové vymezeny interval ANO ANO
Mluveny komentar ANO ANO
Packshot ANO ANO
Mluveny komentar ANO ANO
Znacka, a ne produkt ANO ANO

V tabulce se naSe verze reklamy na Porsche 100% shoduje s reklamou pro Kaufland. Proto
ji oznacuji za vydafenou ,,spotfebni“ reklamu. Odkaz na novou verzi reklamy najdete

v priloze.
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ZAVER

Existuje tedy ,,spotfebni reklama a ,,spotfebni* reklama na automobily? Rozhodn¢ ano.
Definoval jsem, co je to ,,spotfebni“ reklama a vysvétlil vSechny jeji nélezitosti a prvky.
Také jsem na vSech vybranych ptikladech automobilovych reklam dokazal, Ze s témito
prvky pracuji a Ze se nejednd jen o jednu vyjimku z tisice. To je jasny dikaz toho, Ze lze
pfistupovat k prodeji automobild i timto zpisobem. Vybrané reklamy vétSinovée spliovaly
sledovana kritéria pro moji analyzu a komparaci. Co se ty¢e nabidkové ¢asti, ktera je stézejni

pro definovani spotiebni reklamy, shodovaly se vzdy na 100 %.

Z mého prazkumu usuzuji, ze tuto metodu prodeje aut vyuzivaji predev§im vozy v levnéjsi
stiedni tfidé. Cili na klienty, kteti néjaké penize maji, ale ne tolik, aby si kupovali auta pro
emoce. Zaroven celkové v dnesni dobé upadd potieba kupovat si auto pro ¢istou radost
z jizdy, protoze auta jsou vnimana pouze jako spotifebni zbozi. S tim jde ruku v ruce
skuteCnost, ze je zapotiebi tvofit Cisté ,,spotfebni® reklamy. V minulosti se automobilky
predhanély v uspéchu v motorsportu a kazda automobilka prodavala auta ¢isté pro fidice. To
se dnes vytraci a tato kategorie vozidel jde spocitat na prstech jedné ruky. Ale to je téma pro
samostatnou praci, avsak prave proto bych se nebdl fict, ze se ,,spotiebnimi“ reklamami na

auta se budeme setkavat ¢im dal Castéji.

Na zavér svoji prace jsem jesteé tyto zpusoby aplikoval na reklamni film od automobilky
Porsche, coz je prave priklad automobilky, kde vétsi ¢ast nabidky tvofi auta pro radost nez
auta na kazdy den (coz se samoziejmé vzdjemné nemusi vylucovat). Po aplikovani téchto
metod a ptesttihu celého filmu se mi podatilo docilit 100% ,,spotiebni* reklamy. Proto tento

mij experiment povazuji za zdateny.
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