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ABSTRAKT

Bakalatska prace s nazvem Historie a vyvoj zvukové a hudebni identity u znacek automobila
v TV reklamnich spotech je zaméfena na reklamni spoty znacek automobill v historickém
prifezu téméi celé samostatné CR. Prace je koncipovana na teoretickou &ast, kde jsou
vymezeny pojmy, tykajici se reklamy, brandu a zvukové slozky v reklamé a na praktickou
¢ast, kde jsou analyzovéany reklamni spoty vice nez dvaceti znacek, které maji nebo méli
uréity podil na trhu v CR. Cilem prace je zmapovani vyuZiti zvukové a hudebni slozky u
reklamnich spotti automobilovych znadek v priifezu historie samostatné CR, nalezeni
odli$nosti v pribéhu zkoumaného obdobi a zjisténi, jak jednotlivé znacky se zvukovou

slozkou v prabéhu zkoumaného obdobi pracovali.

Kli¢ova slova: Marketingova komunikace, reklama, hudba v reklam¢, brand identita,

zvukova identita, hudebni identita, televizni reklama, televizni spot

ABSTRACT

The bachelor thesis entitled History and development of the sound and musical identity of
car brands in TV commercials is focused on car brand commercials in a historical cross-
section of almost the entire independent Czech Republic. The thesis is divided into a
theoretical part, where the concepts related to advertising, brand and the sound component
in advertising are defined, and a practical part, where advertising spots of more than twenty
brands that have or had a certain market share in the Czech Republic are analyzed. The aim
of the work is to map the use of sound and music components in advertising spots of
automobile brands in a cross-section of the history of the independent Czech Republic, to
find differences during the examined period and to find out how individual brands worked

with the sound component during the examined period.

Keywords: Marketing communication, music in advertising, brand identity, sound identity,

music identity, television advertisement, television spot
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UVOD

Tato prace se zabyva spojenim problematik televiznich reklamnich spoti, hudby, brand
identity, a jejich historického vyvoje, a to zejména od vzniku samostatné Ceské republiky a
ve spojitosti se znackami automobiltl. Televize je stale jednim z dominantnich masovych
médii a reklamni primysl v tomto odvétvi jednim z velkych ucastnik televizniho vysilani.
Jednou z nejcastéjSich televiznich reklam je pak klasicky reklamni televizni spot. Zvuk a
hudba (jakozto nastroj zvuku) do televizniho reklamniho spotu vzhledem k audiovizudlnimu
dilu neodmyslitelné patii a je tak jednim z kli¢ovych prvkl pro Gspésnost reklamy. OvSem
diky pomérné velkému konkurencnimu prostredi (nejen u znacek automobill) je zapotiebi i
v televiznich reklamnich spotech urCitym zpiisobem zapiisobit na divaka, ¢i se odlisit od
konkurence. Spravné vyuziti dle hudebnich a zvukovych pravidel a struktur vzdy neplati, a

proto je tfeba vyuzit brand identity k odliSeni se a k zaujeti divaka.

V této praci je proto popsan v teoretické praci nejen rozbor jiz zmitiovanych ¢asti, ale i
soucinnost téchto jednotlivych ¢asti a vyvojovy kontext téchto ¢asti. V praktické ¢asti jsou
zkoumany a porovnany televizni reklamni spoty v ¢asovém horizontu od vzniku Ceské

republiky do konce roku 2022, a to se zaméfenim na spory znacek osobnich automobilt

Problematiku hudby v reklamé, ¢i brand identity v reklamé, 1ze najit zejména v zahrani¢nich
publikacich, oviem o problematiku hudby v reklamé se v Ceské republice vénuje i nékolik
ceskych autorti (naptiklad Bacuvcik). Oblast televizni reklamy je pomérné Siroce popsana
v mnoha publikacich, zahrani¢ni publikace se ovSem casto zkouma americkym televiznim
vysilanim. V ramci akademickych praci se prace vénuji zejména tviircim hudby v reklamé
¢i recipientlim televiznich reklam. Autor jiz diive zmapoval v ro€nikové praci zvukovou
slozku v reklamnich spotech vyrobcti automobilii, ovS§em nikoliv z historicko-vyvojového

pohledu.

Tato prace je tvorena za ucelem poskytnuti doporuceni ohledné vytvareni hudebni (resp.
Zvukové) brand identity nejen z pohledu budovéni znacky, ale pravé i z pohledu vyvoje
televizni reklamy ve zkoumaném obdobi. Z pohledu samotnych znacek je ucelem pomoci
znackam analyzovat vyvoj hudebni (resp. zvukové) identity v televizni reklamé pro jejich
budouci komunikaci v televizni reklamé a préci s televiznimi spoty (pfipadné upravenymi
briety pro reklamni agentury). Pfipadné pro reklamni agentury pro vétsi pochopeni prace s
hudebni (resp. zvukovou) identitou v televizni reklamé a jejim vyvoji pro dalsi navrhy a

zpracovani televiznich reklamnich spoti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TELEVIZNi REKLAMA

Reklama je jednim z hlavnich piliti marketingové komunikace a také jejim dominantnim
nastrojem. V dnesni dob¢ je v televiznim vysilani reklama nedilnou soucasti, jelikoz velka
¢ast televiznich kanalli neni statni nebo vetejnopravni (pokud pohlizime na televizni vysilani
v demokratickych statech véetné Ceské republiky), ale soukromd, respektive komeréni.
Soukromé (resp. komercni) televize musi ovSem nalézt financni prostiedky pro jeji
fungovani a reklama je dobrym prostfedkem, jak tento problém vyftesit. Pro inzerenty je

televizni reklama naopak velkou moznosti, jak zacilit na masivni publikum a zviditelnit se.

1.1 Definice reklamy a televizni reklamy

Pokud se podivdme na definici reklamy, miZeme jich nalézt pomérné mnoho. OvSem
nejvice zalezi na thlu pii pohledu na reklamu. Reklamu lze definovat naptiklad z hlediska
zékonného. Zde muzeme nahlédnout na pohled riznych statii do zdkonnych ustanoveni.
Pokud se podivame na ¢eské zakonné vymezeni, tak v zdkoné o regulaci reklamy, ,,reklamou
se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni dale stanoveno jinak*
(Zakon ¢. 40/1995 Sb.). Jedna se tedy o formu komunikace prostfednictvim médii s uréitym
byly zminény s tim, ze Winter (2001, s. 13-14) zmifiuje jako velmi dilezity jesté¢ zékon ¢
200/1990 Sb. o zékazech lidského jednéani a dale zminuje pomérné mnoho dil¢ich zakont,
které se napiiklad zamétuji na ur€itou produktovou tématiku reklam nebo na symboly.
Pokud se zaméfime na véEtsi uskupeni, nez jsou staty, tak lze nahlédnout naptiklad na
vymezeni pravidel reklam v ramci smémic EU, a to naptfiklad smérnici 2005/29/ES o
nekalych obchodnich praktikach, 2010/13/EU zkradcené o poskytovani AV medidlnich
sluzeb a 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklam¢ (Smérnice Evropského parlamentu a
Rady (EU) 2005/29/ES : Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2006/114/ES :
Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2010/13/EU). Nicméné reklamu jako celek
nedefinuji. Pokud se podivime mimo Evropu do USA, tak podle Americké marketingové
asociace lze reklamu definovat jako ,,umistovani oznameni a zprav v ¢ase nebo prostoru
obchodnimi firmami, neziskovymi organizacemi, vlddnimi agenturami a jednotlivci, ktefi se

snazi informovat a/nebo presvédcCit ¢leny konkrétniho cilového trhu nebo publika o jejich
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produktech, sluzbach, organizacich nebo napadech (AMERICAN MARKETING
ASOCIATION, ©2022). Existuje tedy mnoho pojeti vymezeni reklam dle pravnich norem

a zalezi, z jakého uhlu pohledu je tteba definici znat.

Dalsi moznosti, jak nahlizet na marketingovou komunikaci, je skrze pohled marketingovych
komunikaci. Dle Kotlera a Kellera ,,reklama dokaze byt nakladove efektivnim zplsobem,
jak rozsifit své sdéleni, povédomi o znacce nebo poucit lidi. (Kotler a Keller, 2013, s. 544),
Vysekalova s MikeSem shnuji, ze definice maji spolecné, ze ,,jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednictvim néjakého
média s komerénim cilem* (Vysekalovd a Mikes, 2018, s. 16). Jedna se tedy o velice
efektivni nastroj komunika¢niho mixu, ktery prostiednictvim média nabizi produkt ¢i

sluzbu, kde cilem je komercni ¢innost.

Dalsi moznosti jak definovat reklamu, je skrze discipliny, které reklama vyuziva. Jednim
z nejvyznamngjsich disciplin je psychologie, kterd je jednou z klicovych aspektt efektivni
funk¢nosti reklamy. ,,Vyzkumy dokazuji, Ze jestlize ma byt reklamni sdéleni Gspésné a ma
u potencidlniho spotiebitele vyvolat odpovidajici zménu chovéni, pak musi predevsim
ur¢itym zptisobem zasahnout jeho emoce® (Pospisil a Zavodna, s. 39, 2012). Proto je
dilezitd 1 psychologickd rovina, kde pracujeme pravé s lidskou psychikou a emocemi.
Abychom ovsem védéli jak reklamy ¢i komunikace obecné plisobi na recipienty, je tieba
riznych vyzkumi, které vyuzivaji zakladni metody psychologie. Zékladni metody
psychologie reklamy v praxi jsou dle Vysekalové (Vysekalova et. al., 2012, s. 55)
dotazovani, pozorovani, experiment a analyza vécnych skutecnosti. Vhledem k praci
s riznymi védnimi disciplinami, diky kterym by mohla reklama byt nevhodna pravé diky
zneuziti téchto U€innych disciplin, vznikl samoregulacni organ Rada pro reklamu, u které
mezi ¢innosti patfi vydavani kodexu reklamy, prosazovani jejiho dodrzeni, spoluprace
v oblasti etiky s jinymi organy a naptiklad haji z4jmy reklamniho primyslu (RPR RADA
PRO REKLAMU, ©2005).

Jak ovSem definovat reklamu televizni? Z prvniho pohledu lze jisté fici, Ze jde o reklamu
vysilanou v televiznim zafizeni. Nalézt definici televizni reklamy je pomérné obtizné,
jelikoz k definicim reklamy lze pfidat ,,v televiznim vysilani“, nicmén¢ jde o audiovizualni
reklamni sdéleni ,,které nevyzaduje od ptijemce sdéleni (divaka) prakticky zadnou aktivitu®
(Pospisil a Zavodna, s. 38, 2012). OvSem zde je nutné upfesnéni, jelikoZ v dnesni dobé¢ je
televize, jakozto fyzické médium pomérné multifunkéni a fyzicka televize jiz mnohdy slouzi

jako médium, kde Ize spatfit i obsah online s obsahem online reklam z prostredi digitadlniho
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marketingu. Dle Jurdskové a Horndka lze definovat televizni reklamu jako ,,placenou
prezentaci komerc¢nich informaci o vyrobku nebo o sluzbé v audiovizualni podobé¢, Sitenou
prostfednictvim televizni pfenosové techniky, jejimz cilem je ziskat recipienta pro koupi
propagovaného zbozi, ptipadné se uzivd pro uvedeni vyrobku na trh, zvySovani image
vyrobku, instituce apod.” (JuraSkova a Horiak, 2012, s. 1042). Lze si v§imnout ovSem, Ze
definice je velice podobna piedchozim definicim reklamy s tim, Ze definuje také televizi
samotnou. Miizeme také ovSem vidét, ze se nejednd pouze nastroj ke koupi, ale mize byt
televizni reklama vyuzita i k jinym ucelim propagace produktu. Nutno ale podotknout, Ze

reklama na ostatnich kanalech miize mit také jiny Ucel a tak se lze vratit na zacatek

problematiky definice televizni reklamy.

Definovat televizni reklamu miiZzeme také pomoci srovnani vyhod a nevyhod s ostatnimi
kanaly pro reklamu. Hornak (2018, s. 145) hovoti o vyhodach zraku a sluchu jakozto
primarnich receptoru a také o emotivnosti, pohyblivosti a barevnosti Dale pak jako dalsi
vyhody televizni reklamy zminuji Pospisil a Zavodna (2012, s. 39-40) masové pokryti,
vybavenost lidi televizemi, nizkou cenu na dosaZeni jednoho piijemce sdéleni a kreativni
moznosti. Televize je tak velmi efektivnim komunika¢nim kandlem pro vyuziti reklamy pro
masivni pocet lidi ¢i pro produkt nebo sluzbu uréenou. Zminénou vyhodou také je, Ze
z pohledu tvirce reklamy je vEét§i moznost pro kreativni zapojeni pro audiovizualni
propojeni obrazu a zvuku a tedy moZnosti zapojeni 1 hudby, hlasu, zvuku a vizualu nejen
nabizeného produktu ¢i sluzby. Jako nevyhody televizni reklamy zmituji Pospisil a Zdvodna
(2012, s. 40) také zminuji obrovské absolutni ndklady, absence osloveni malé skupiny,
pomérné kratky standardizovany ¢as pro reklamu (30 sekund) a prepinani kanald lidmi
v dobé& reklamnich blokli Zde ovSem nutno podotknout, Ze PospiSil se Zavodnou maji na
mysli zejména klasicky reklamni televizni spot, o kterém je psano v nasledujici. Televizni
reklama je tedy pomérné naro¢na na struCnost a je tfeba masivnéjSiho cileni, jinak se

rozpoctoveé nemusi zcela vyplatit.

1.2 Druhy televizni reklamy

V samotném televiznim vysilani existuje vice druhti televizni reklamy. Jsou pomérné odlisné
svymi vlastnostmi a Casto jsou urceny pro trosku jiny cil, byt je zamér, jak bylo feceno
v predchozi podkapitole, komercniho ¢i socialniho charakteru. Juraskova a Hornak (2012, s.
1042-1045) tadi do televizni reklamy napiiklad klasickou televizni reklamu, teleshopping,
sponzorsky odkaz, injektaz ¢i rady divakim. Mediaguru (PHD, ©2013) uvadi mezi televizni
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reklamou 1 TV Product Placement. Vzhledem k tématu hudby a zvukové slozky je

v nasledujicich popisech jednotlivych druhii vynechana injektéz.

1.2.1 Reklamni spot

V podkapitole 1.1 si pii definici reklamy lze piedstavit rizné duhy televiznich reklam,
ovSem dle Mediaguru je reklamni spot ,,nejcastéjsi zpisob prezentace reklamniho sdéleni v
audiovizualnich médiich* (PHD, ©2023). Jak bylo feceno v kapitole 1.1, Pospisil a Zavodna
(2012, s. 40) hovotili o pomérné kratké dobé spotu, a to 30 sekund. Reklamni spot je tedy
nejznamg;jsi formou televizni reklamy, kdy do kratkého ¢asového horizontu je tfeba dostat

veskeré informace a jsou soucasti reklamniho bloku v televiznim vysilani.

1.2.2 Sponzor poradu

Sponzor pofadu je jednim z typi reklamy, ktera je stale povolena do jisté miry i na Ceské
televizi. ,,Jednd se o umisténi sponzorského vzkazu pted vysilanim a nekdy i v priab&hu
vysilani vybraného potadu® (Karlicek, 2016, s. 241). Proto ale ovSem byvaji chvile pied
potadem a po poradu pred jinglem televize rozdélujici potrad, reklamni blok a upoutavky
trochu delsi, nez by moZna divak chtél. Dle Mediaguru je nutné sponzoring ,,spojit s dalSimi

aktivitami, napt. outdoorovou reklamou ¢i tiskovou kampani (PHD, ©2013)

1.2.3 Teleshopping

Teleshopping stejn¢ jako reklama obecné pomérné svazan definici dle zakona.
,» Leleshoppingem se rozumi pfima nabidka zboZi, a to v€etné nemovitého majetku, prav a
zavazku, nebo sluzeb, urcend vefejnosti a zatfazend do rozhlasového ¢i televizniho vysilani
za uplatu ¢i jinou protihodnotu® (Zakon €. 231/2001 Sb). U definice zakona si 1ze v§imnout,
ze se jedna o jakousi reklamu za néjakou protihodnotu. Tim se vcelku lisi od klasické
reklamy, jelikoz teleshopping vyziva k okamzité akci, k okamzité koupi €i protihodnoté.

13

Jsou vSeobecné znamy véty z teleshoppingu jako ,,zavolejte nyni a obdrzite...“ nebo
»dostanete misto jednoho mixéru dva, pokud objedndte ihned. D4 se s lehnou nadsadzkou
fici, Ze se jedna o takové spojeni nastroji osobniho prodeje a reklamy a je zde tedy

dominantni hlasova slozka

1.2.4 Product placement

Mediaguru hovoii o aktivnim a pasivnim product placementu a to srozdilem zapojeni

produktu aktivné do piibehu ve scénaii v pripad¢ aktivniho a nedominantni cestou v piipadé
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pasivniho (PHD, ©2023). Je proto mozné vidét naptiklad v riiznych televiznich seridlech ¢i
ve filmech (nejen) v televizi rizné produkty sjasné viditelnymi logy at uz piimo
zakomponované do d¢je, ¢i nikoliv. AvSak ne vSude muze product placement byt. Pospisil a
Zavodna (s. 100, 2012) naptiklad zmiiluji zdkaz v potradech pro déti a ze musi byt oznacen
pismeny PP a ve filmu jsou zminény v titulcich. Casto zde byva vyrazna také zvukova slozka
produkt (naptiklad otevieni plechovky od syceného napoje), ale v piipadé aktivniho

zapojeni je zde vyuZit hlas.

1.3 Vyvoj televizni reklamy, vysilané na izemi CR mezi lety od 90. let aZ

po soucasnost

Pokud se podivame ve zkratce na novodobé d&jiny a vyvoj televizni reklamy v CR
s dopadem na soucasnost, je potieba zacit v 90. letech, jelikoz pted rokem 1989 se jednalo
o televizni reklamy socialistického rezimu. Na pocatku 90. let je potieba uvést vznik
samostatnych televizi, které vznikaly. Pfed samotnym vznikem samostatné Ceské republiky
na uzemi Ceské republiky byla ve vysilani pouze Ceskoslovenska televize, ta vznikla roku
1953 (Ceska televize, ©1996-2021). Po rozpadu socialistického rezimu vznikla Ceské
televize dle zakona o Ceské televizi (Zakon ¢&. 483/1991 Sb.) Do vysilani se kratce poté
ptidaly i prvni komer¢ni televize, a to 20. 6. 1993 zacala vysilat televize Prima a 4. 2. 1994

televize Nova (FTV Prima, ©2023; Panek, 2019)

Devadesata 1éta byly pro reklamu na ceském uzemi kliCova, jelikoz ,,se Ceska média
odpoutala od statu, vznikla nova medialni legislativa, ustavil se reklamni trh, ..., a v sektoru
vysilacich médii se prosadil dudlni systém, tedy paralelni existence soukromych vysilateli
a vysilatelim ztizenych zdkonem k tomu, aby poskytovali ,,sluzbu vetejnosti® (Bednafik,
Jirak a Kopplova, 2019, s. 1409) Z pohledu tvorby reklamy v Ceské republice na po¢atku
devadesatych let schylovalo k tvorbé prvnich reklamnich agentur, pisobicich na uzemi CR,
a to z organizaci, které zpracovavaly reklamy za minulého rezimu, a to zejména pro potieby
rezimu. ,,Jesté v roce 1990 se tak zacaly objevovat prvni agentury* (Krupka, 2012, s. 26).
Reklamnni agentury tak byly po boku reklam v samostatné Ceské republice jiz od jejiho
vzniku roku 1993. Dalsi velkou skupinou, ktera se v devadesatych letech podilela na vzniku
televiznich reklam, bylo Art Centrum Praha. Kupka (2012, s. 27-29) zminuje, ze lidé
z Ceskoslovenského stiediska vytvarnych uméni Art Centrum Praha vytvofili naptiklad
Agentury Mark BBDO nebo agentura AB line, ¢i lidé zni tvofili zastoupeni pro mezinarodni

agentury, nez si oteviely své vlastni pobocky, jako naptiklad Oglivy & Mather. Samoziejmé
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pozdéji v devadesatych letech pfisla na trh mezinarodni scéna agentur, které konkurovaly
nove vzniklym. Krupka (2012, s. 40-46) také hovoti o prvnich medialnich agenturach, které
vznikaly po Sametové revoluci, a to o Médea agentuie z roku 1993 nebo Media Direction

(OMD Czech) z téhoz roku.

V ptipad€ posunu od 90. let si na zacatku 21. stoleti ,,,, Tradicni* média uvédomovala, ze bez
pritomnosti v internetu jim hrozi neviditelnost* (Bednatik, Jirdk a Kopplova, 2019, s. 1487).
Bednatik, Jirdk a Kopplova (2019, s. 1487) ovSem zminuji zejména tiSténa média, nicméné
veskeré televize alesponl zakladaji své webové stranky, kde mohou byt internetové reklamy.
V ramci televizni reklamy vznikaji pomérné diileZity zdkon pro reklamu, a to jiz zmiflovany
zékon Zakon €. 231/2001 Sb, ktery definuje naptiklad riizné druhy televizni reklamy (Zakon
¢. 231/2001 Sb). Na konci desetileti vznika dalsi pralom, ktery se dotyka 1 reklamy, a to
digitalizace vysilani, dle zpravy od vyzkumu pro Cesky telekomunikaéni tiad by
,»digitalizace televizniho vysilani by mohla znamenat radikalni zménu fenoménu ,.televize*
(Cesky telekomunikaéni Gfad, 2009, s. 2). A také znamenala, jelikoz vysilani pieslo

z formatu 4:3 na 16:9, coz se dotklo 1 reklam a vznikly nové kanaly.

Posledni celé desetileti se nese ve trendu medialnich skupin, balicki a agentur, jelikoz diky
jiz zminéné digitalizaci vétsi televize TV Nova, TV Prima, TV Barandov a TV O¢ko maji
vice televiznich kanali a je tedy vyhodnéjsi nabizet reklamu v urcité skupiné kanali. Roku
2017 vznika asociace komercnich televizi, kterd tyto televize zastupuje v SirSim okruhu
(hospodaiska komora, legislativa CR, EU, atd.), takZe mtize ovliviiovat i legislativni ramec
reklamy (Asociace komercnich televizi, ©2023). V totéz roce také Karlicek (2016, s. 234)
uvadi, Ze 90 procent zisku z reklamy piipada pravé Skupina Nova a FTV Prima, které¢ jsou
dvé ze tii televizich skupin v této asociaci. A v soucasné dobé je televizni reklamni trh
pomérné ustaleny, ovSem pro celou pfedstavu medidlnich skupin se 1ze podivat na web

Mediaguru (Aktualizovana mapa vlastnikd..., 2023).
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2 BRAND IDENTITY

Brand neboli znacka je nedilnou sou¢ésti marketingové komunikace a reklamy, jelikoz praveé
znacka Casto urcuje, jaky presny produkt, ¢i sluzbu zakaznik koupi, ¢i jaky upiednostni pred
ostatnimi produkty ¢i sluzbou odlisnych znacek ¢i vyrobed. Burmann, Riley, Halaszovich a
Schade (Burmann, Riley, Halaszovich a Schade, 2017, s. 2-3) hovoii o tfech hlavnich
funkcich pro zakazniky, které mize brand poskytnout, a to orientacné-informacni funkeci,
dale symbolickou funkci a posledni funkei je funkce duvery. Pro podrobnéjsi rozbor brand

identity je ovSem nejdiive potfeba definovat si brand samotny.

2.1 Definice brandu, brandingu a indentity brandu

Pti pohledu na definici brandu, neboli znacku, je nutno uvazovat, co vse lze obsdhnout pod
timto slovem. V obecné roving brand ,,symbolické oznaceni pro vS§echny informace spojené
s produktem a slouzi pro vytvafeni asociaci a ocekavani spojenych s nim, ... , a zahrnuje
nazev, logo, slogan a design spojeny se znaCkou nebo specifickym produktem* (PHD,
©2023). Dle Americké marketingové asociace lze slouzi brand také ,k odliSeni se od
konkuren¢nich prodejcti stejného produktu ¢i sluzby (Amecican Marketing association,
©2023)* Burmann, Riley, Halaszovich a Schade (2017, s. 3) také dodavaji, Ze se jednd o
symbol, ktery ma motivaéni faktory pro nakupujiciho. Brand jakoZto unikatni prodejce mtze
mit nékolik funkci kromé jiz zminéné asociace, odliSeni a urcitych informaci. Kotler a Keller
(Kotler, 2013, s. 280) zminuji jako funkce naptiklad zodpovédnost za kvalitu, ochrannou
znamku, bariéra konkurenénim znackam nebo vétsSi vérnost zdkazniki. Brand tedy mtize
obsahovat vice druht pojeti, nicméné ve zkratce se jednéa o urcity soubor véci a motivaci a

asociact, které jsou spojené s produktem ¢i sluzbou a slouzi také k odliSeni se od konkurence.

Pro brand a praci s nim je potieba urcity proces, ktery se nazyva brandbuilding. V ptrekladu
,budovani znacek je tedy prvofadym ukolem reklamy. Nebot’ je to pravé reklama, ktera
muze planovité a efektivné pridavat vyrobku hodnotu* (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 23).
A praveé hodnota znacek v Ceském piekladu mize mit dva vyznamy, které rozliSuje pouze
anglicky jazyk jako brand value a brand equity. Pod brand value si Ize ptedstavit penézni
hodnotu, kterou ptedstavuje znacka jako takova. Lze si V ptipad¢ brand value existuje vice
spole¢nosti, které tuto hodnotu méfi, ovSem mezi nejznamé;jsi patii Interbrand, kde naptiklad
vidime, ze mezi top brand value znackami jsou zpravidla technologické, mddni a
automobilové znacky (Interbrand, ©1974-2023). Z druhého pohledu je hodnotou znacky

takzvané brand equity, coz je ,,sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
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znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek nebo sluzba ptinési firmé a/nebo
zékaznikovi® (Aaker, 2003, s. 8). Aaker (2003, s. 8) zatazuje mezi brand equity vnimanou

kvalitu, znalost jména znacky, vérnost k ni a asociace spojené se znackou (neboli image).

Jak spolecnost, ¢i prodejce chce, aby brand ptisobil, nazyvame brand identity. Aaker hovofti
(2002, s. 105-106) o brand identity jako o kli¢i, ktery je nutny k vytvoteni k silné¢ znaéné
s vysokou hodnotou znacky a mluvi o moznostech, jak k identit¢ dojit skrze produkt znacky,
organizaci jako takovou ¢i napiiklad symbolech organizace. O brand identity pak pfimo
hovoii Aaker (2002, s. 68). jakoZto o souboru urcitych spojistosti, které si chce znacka
udrzet se zdkaznikem a vefejnosti predstavuji to, a zmifluje urcity pfislib k vefejnosti
ohledn¢ tohoto souboru. Burmann, Riley, Halaszovich a Schade (2017, s. 26-27) dopliuji,
ze se jedna o takovy balicek benefitl, ktery mize uspokojit cilovou skupinu. Jedna se tedy
o urcity stav, ktery se organizace snazi vytvaret nebo udrzet pred zakazniky a lze doplnit, Ze
1 pred vetejnosti, jelikoz jde o ur¢itou vnéjsi prezentaci spolenosti. Nutno zminit pomérné
casto rozdilnou povahu odlisnosti terminologie brand identity a brand image. Aaker (2002,
s. 69) zmifuje jako rozdil mezi témito dvémi terminy fakt, ze u brand image jde o to, jak
zakaznici vnimaji znacku, neboli jak je znacka vnimana z vnéjsi a ne jak organizace chce,
aby ji vnimalo okoli. To se jiZ opét jedna o brand identity. Burmann, Riley, Halaszovich a
Schade (2017, s. 56-57) dopliuji, Ze to reflektuje vztah zdkaznika ke znacce a to, jak dokaze
spolecnost naplnit potieby svych zdkaznikii. Proto neni v roli identity znacky hodnotit, jaky
je postor zédkazniki ke znacce, resp. jak ji vnimaji. Brand identity mize mit riizné prvky,
podle kterych lze vyuzit odliSnosti a vétSitho potencidlu dominance u stavajicich ¢i
potencialnich zakaznikt. Kotler a Keller (2013, s. 288) hovoii o Sesti kritériich vyb&ru prvkt
znacky, a to o zapamatovatelnosti, smysluplnosti, libivosti, pfenositelnosti, adaptibilité a
ochranitelnosti jednotlivych prvkii.

V piipadé€ nahlédnuti pod strukturu samotné brand identity, lze ji podle Aakera (2002, s. 85-

v

89) rozd¢lit na jadro identity a vné&jsi identitu, kde u jadra identity by méla byt ¢asove
komplexni, kterd doplituje jadro identity znacky. V ptipad€ znacky automobilt X naptiklad
tedy lze tvrdit, Ze jadro identity je kvalitné vyrobené auto. A ve vnéjsi identité je auto
vyrabéné vyhradné v Némecku s desetiletou zarukou. Klidné 1 za cenu toho, ze si zdkaznik
ptiplati vice, jelikoZ cena uzZ neni ani ve vnéjsi ani v jadru identity znacky, jelikoZ zakaznik,

co si chce koupit auto, vi, Ze je kvalitni a Ze penize, které vlozil, jsou do kvalitniho auta.
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Z pohledu organizace ma smysl jasna a smysluplné identita znacky i z pohledu jeji hodnoty
neboli brand equity. O té v rozsahlé podobé hovoii Aaker (2002, s. 7-25) a zatazuje do ni
povédomi o znacce, loajalitu k ni, asociace se znackou a vnimanou kvalitu. Dle Burmann,
Riley, Halaszovich a Schade (2017, s. 106) se jedna se o jisty brand management, jelikoz je
tieba jiz zminéné spojitosti analyzovat a pfijit s jistou strategii. Pro vytvofeni identity brandu

je tedy tieba vytvoftit komplexni analyzy a urcit podle nich, jaké identita je pro dany brand.

2.2 Brand identity v reklamé u znacek automobilu

Ve spojeni brand identity a reklamy je velky potencial, jelikoz prave ,,reklama predstavuje
patrné nejvyznamnéj$i zpusob, jak mtize znacka posilit svou image* (Karli¢ek, 2016, s. 216).
Image je totiz odrazena od podstaty, co muze vidét potencialni zékaznik v reklamé (a tedy
si 0 zna¢ce i myslet a tak mtize svou komunikaci a brand identitou v televizni reklamé znacka
ovlivnit divakovo chovani ¢i mySleni. U automobilového primyslu ovSem nastava
problematika mezinarodni reklamy. Svétlik (2012, s. 229-230) zminuje dalezitost
smysluplnosti 1 v lokdlnim métitku a zminuje jako strategie vyuziti mezinarodnich reklam
globalni standardizaci, lokalizaci reklamy ¢i adaptaci. V reklamach automobilu si to Ize
predstavit zcela jednoduse. V ptfipadé standardizace se vytvoii spot, ktery je co nejvice
obecny a neni pfizpusobeny tolik kulturfe. Pfi lokalizaci je napiiklad spot natacet
v jednotlivych zemich a pii adaptaci je naptiklad dodéna jen ceska cena, Cesky voiceover,

atd.. Pravée identita ovSem muze zustat globalni, ale i se pfizplsobit.

V ptipad¢ automobild je dalezité se v identité zamétit dle Karlicka (2016, s. 67) na emocni
rovinu identity, jelikoz kazdé4 osoba néjak vnima urcitou znacku automobilii jinak a v tomto
je automobilovy primysl pomérné jedinecny. Ani ne tak k emotivité jednotlivych pordukta,
to maji i jiné kategorie produktl, ale kombinace vyssi ceny a emoci je jedine¢nym spojenim
této kategorie produkt. MiiZe to byt jeden z diivodui, pro¢ znacky automobilil tolik investuji
do reklamy. Dle agentury Nielsen Admosphore (©2023) napiiklad v roce 2017 jen v prvni
poloving roku zaplatil nejvyssi inzerent reklamy, znacka SKODA AUTO, a.s. do reklamy
vice nez 400 miliént korun. Pokud se ovSem vratime zpatky, tak z brand identity je kromé
loga vyuzivan v automobilovém primyslu tagline, ktery dle jiz zmitiovanych druhti strategii
je o globalni standardizaci. Na webech znacek automobilti jde zpravidla najit tagline, ktery
se vyuziva pravé i jako brand identity v reklamé. Piikladem muize byt opét znacka Skoda,
kterA ma na webové strance popis historie svého tagline (Skoda Auto, ©2023).

Samoziejmosti jsou i dalsi typy symboli indentity (ale o tom vice v kapitole 3).
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3 HUDBAA ZVUK V TELEVIZNi REKLAME

Zvukova sloZka, ke které patii i hudba samotn4, je nedilnou souc¢asti reklamniho primyslu,
jelikoz kromé zraku je pomérne jednoduché z lidskych smysli zacilit pravé na sluch a jeho
vnimani u recipientl reklamy. ,,Zvuky jsou zdkladem pfirozenosti existence a lidské feci‘
(Rafajova, 2017, s. 11). V obecné roviné u nékterych komunikac¢nich kanalii je zvukova
slozka, do které patfi i hlas, hlavnim prostiedkem ke sdéleni komunikace (naptiklad radio,
podcast, atd.). U nékterych komunikacnich kanalt je sluch a obraz pro recipienta dalezitou
kombinaci, pti které je nezbytné vyuzit obou smysli. Piikladem je televize a televizni

reklama.

3.1 Hudba a zvuk v televizni reklamé

Hudba a zvuky jsou pomérné velmi silnymi a mocnymi nastroji a je dtilezité, aby v reklamée
dosahovala hudba a zvuky z pohledu zadavatele reklamy pozadovanou G¢innost a splnila tak
reklama pozadované cile a ucel. Televizni reklama ,,ma moZznd nejvice moznosti a
ptilezitosti, jak hudbou né¢koho zasahnout, zaujmout a mozna téz ovlivnit* (Bacuvcik, 2014,
s. 123). Pro ucinnost a uspésnost reklamy ovSem musi hudba spliiovat urcitd kritéria.
Rafajova (2017, s. 300-304) zminuje jako podminky ucinnosti hudby v reklamé naptiklad
srozumitelnost, spravné emocni apely, vhodnost hudebnich pfekvapeni a ndhlych zmén,
spravné vyuziti prvku ticha, dobra hlasitost, tempo, zvukové efekty, verbalni cast nebo

naptiklad etickou vhodnost pouziti hudby.

Hudba je v reklamé G€¢innd zejména diky jejimu ptisobeni na psychiku a na emoce recipienta.
Plisobeni hudby na psychiku ¢lovéka ,,neni jen o samotném fyzikdlnim chvéni hudebniho
zvuku, ale zptsob jeho strukturovani®“ (Bacuvcik, 2014, s. 21). Pokud chceme podpofit
vnimani reklamy, lze pouzit hudbu bud’ z pohledu emocionélniho zapojeni recipienta,
jelikoz ,,hudba zplsobuje emociogenni situace, tedy situace, které evokuji ur¢ité emoce
(Rafajova, 2017, s. 285), nebo z pohledu zapamatovatelnosti ¢i zpozornéni, jelikoz, jak tvrdi
Vysekalova, ,,lidé si Casto 1épe vybavi reklamni melodie nez slovni citaty z reklamnich
spoti* (Vysekalova et. al., 2012, s. 169). V idedlnim ptipad¢ by se méelo jednat o soucinnost
obou vlivil v reklamé. Tedy v idedlnim ptipadé by se hudba méla zasazovat v reklamé o to,
aby recipient pifi reklamé zpozornél, hudba a zvuky pomohly reklamé recipienta emoc¢né
zasdhnout a reklamu si za pomoci hudby a zvukl zapamatoval. Tomu by méla pomoci i
zvukova atmosféra, které ,,jde pfedev§im o tlohu dotvafet prostor scény a charakterizovat

prostfedi* (Blaha, 2014, s. 25). Hudebni slozka v reklamé by ovSem neméla byt silng;si nez-
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li je reklama samotna, ¢i jeji hlavni poselstvi. V idealnim piipadé€ by si mél recipient spojit
hudbu v reklamé s nabizeym produktem ¢i sluzbou. Vysekalova zminuje (Vysekalova et. al.,
2012, s. 169-170) dileZitost podminovani v souvislosti s hudbou v reklamég. Naptiklad kdyz
mame reklamu s produktem, kde hraje hudba, ktera se recipientovi libi, libost se pak miize

pfenést v pribéhu ¢asu na samotny produkt.

Pokud se zamétime Cisté na hudebni slozku, tak jsou dvé moznosti vyuziti hudby. V rdmci
kontextu reklamy lze dle Graakjaera (2009, s. 59) pouzit jiz existujici hudbu s urcitou
historii, ktera neni tak zamérné€ soucasti reklamy anebo vytvotit origindlni hudbu pfimo pro
konkrétni reklamu. Pokud ovSem vyuzijeme hudbu licencovanou, nemusi dojit k
zapamatovani reklamy a zvukova slozka v reklamé nemusi byt zapamatovatelna jako pii
vytvofeni hudby vlastni. Je proto na misté uvazovat o kombinaci licencované a vlastni
zvukové slozky. ,,Pokud vyuzivate licencovanou hudbu, je o to vetsi diivod k jistoté, abyste
na posledni dvé a pil sekundy dali svoje audio logo pro budovani vaseho brandu (jako
naptiklad to déla Intel* (Minsky a Fahey, 2017, s. 72). Vytvoreni vlastni zvukové slozky
ovSem neni lehky kol a tak pokud chceme dosahnout spravného postaveni hudby a zvuku
a vyuzit ho ve prospéch reklamy a ne v jeho opak, tak musime dle Blahy (2014, s. 6-10)
myslet na dilezitost harmonické soucinnosti §tabu, ktery stoji za komplexnim vytvofenim
zvukové slozky v audiovizudlnim dile, a to piedevSim hudebniho reziséra, dramaturga,

mikrofonisty, mistra zvuku a zvukafe.

3.2 Historie hudby a zvuku v televizni reklamé

Vyvoj a historie hudby a zvuku v televizni reklamou je uzce propojena s audiovizualnim
dilem obecné, tedy je piimo televizi samotnou. ,,Uz pocatky promitani némého filmu
v kinech zaznamenaly 1 existenci reklam, a to trojrozmérné: V grafické form¢e (filmové

plakaty), verbalni (vyvolavaci) a zvukové (hudebni nastroje)* (Rafajova, 2017, s. 163).

V obdobi mezi prvni zvukovou reklamou a némymi filmy byla jesté Prvni zvukova reklama,
a to zatim stale v kiné, nikoliv v televizi, ,,se na vysluni dostava v roce 1932, zvukova
barevna potom o tii roky pozdéji — vroce 1935“ (Rafajova, 2017, s. 174). Rafajova
(Rafajova, 2017. s. 165-174) také hovoii o mnoha piipadech reklamnich filmu, které
vznikaly v tomto obdobi prvni poloviny 20. stoleti, a to véetné ptikladt z CR, jako napiiklad

reklamnim filmim Tomase Bati.
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V piipadé pfeneseni do televizniho vysildni se prvni televizni reklama objevila jakozto
soucast sportovniho utkani, a to ,,v roce 1941, ve kterém se objevila prvni televizni reklama

na hodiny znacky Bullova* (Rafajova, 2017, s. 190).

V piipad¢ pfeneseni na uzemi byvalého ¢eskoslovenska, tak televizni vysilani zde zacalo az
po druhé svétové valce a po nastoleni socialistického rezimu, a to v jiz zminéném roce 1953
(Ceska televize, ©1996-2021). V tomto obdobi nastavaly pro televizni reklamu a hudbu v ni
éry bylo nevhodné vyuZzivat hudby v televizi ze zapadu a tak byla omezena moznost hudby
a vzhledem k existenci dvou tvlrch reklamy, a to Rapidu a Merkuru a kontroly reklam
statem, byla reklama a jeji obsah tvotfena pro vSeobecné blaho ¢i stat samotny (Krupka, 2012,
s. 16-21). Nebyly zde tak vyuzivany prvky hudebni identity. Po revoluci roku 1989 je tak

mozné v konkuren¢nim prostiedi opét vyuzit hudbu a identitu naplno.

Porevolu¢ni vyvoj jiz nebyl tak dynamicky a odrazel se spiSe od jednotlivych trendl
v hudbé. Ovsem, nejspise vrchol interakce zvuku s prostfedim divaka znazornila reklama
roku 2017, kdy Burger King vlozil do reklamy piikaz ,,OK google* a zeptal se, co je
Whooper Burger a diky tomu se mnoha Ameri¢antim spoustil po skonceni 15 sekundové
reklamy spustil chytrého asistenta, ktery sdé¢lil, co je zminovany burger a tim prodlouzil

zvukové reklamu (Conick, 2018)

3.3 Druhy hudby a zvuku v televizni reklamé

Pti pohledu na zakladni rozdé€leni zvukové slozky televizni reklamy se 1ze podivat na slozku
hudebni, slozku hlasovou a slozku dodatecnych zvuki. Tyto tii aspekty zvukové slozky u
televiznich reklam jsou pomérné odlisné u jednotlivych druhi televizni reklamy. Vymezeni
druhti jednotlivych aspektti zvukové slozky lze tedy vymezit jak v obecné rovin€ pro
televizni reklamu, tak v konkrétnich specifikach pro jednotlivé druhy televizni reklamy.
V obecné roviné fadi Rafajova (2017, s. 37-38) mezi druhy hudby a zvuku hudebni symbol,
poznavaci motiv (hudebni logo), hudebni jingle, reklamni pisen a reklamni hudbu. Jesté
obecnéji rozliSuje v ramci zvukové dramaturgie zvuky Blaha (2014, s. 17), a to na mluvené

slovo (mluvenou fe¢) hudbu a zvuky (téz sound effects).

V piipadé¢ zvukl, které nejsou soucasti hudebnich dél v televizni reklamé muzeme
rozdélovat na ,,dietetické zvuky vychazejici z redlného prostredi piimé scény — kroky,
verbalni projev, ...“ (Rafajova, 2017, s. 57) a na nedigetické zvuky, které ,,jsou k dé&ji vizualu

dodate¢né synchronizované, ptikladem je zvukova kulisa®“ (Rafajova, 2017, s. 58). Druhy
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rucht lze také rozdélit dle Blahy (2014, s. 26) mimo vznik druhu, také na zpisob vzniku a

to na pifirozené (z nataceni), uméle vytvarené a realné.

Nedilnou soucasti zvuku v televizni reklamé je 1 hlas jakozto zvukova slozka lidskeé
komunikace. Rafajova (2017, s. 67-76) hovoii o nckolika aspektech, které maji vliv na
vysledny disledek reklamy nejen v rdmci hudby, ale i1 v ramci hlasu, a to o barvé , vysce,
sile, délce hlasu, o tichu, rizném tempu hlasového projevu, rytmu a sémantice verbalni
exprese, u které¢ si mizeme predstavit jako ndzornou situaci v televizni reklamé, kde ,,hlas
clovéka reflektuje jeho vnitini emocionalni prozitek* (Rafajova, 2017, s. 58). Toto tvrzeni
podporuje Bldha tvrzenim o mluveném slové€, a to Ze ,,nad racionalitou u n¢j prevazuje
emotivita, do popiedi vystupuje stranka esteticka“ (Blaha, 2014, s. 17). V praktickém
rozdéleni téchto aspekti mize byt naptiklad i kiik, Sepot, brukot, rétoricky prednes, jakozto
vyrazné kombinace jednotlivych aspekti. Specifickymi prvky v hlasu je potom smich, plac
nebo zpév. Pokud se ovSem podivame na druhy mluveného slova, 1ze rozliSovat mluvené
slovo na to, jakym stylem je mluveno. Dale je pak mozné hlas rozlisit na dialog mezi vice

postavami a monolog.

V piipadé¢ hudby zalezi kolik mluveného slova a jinymi zvuky je v mysSlence
audiovizudlniho dila. ,,Pfi spojeni obzlast’ s masivnim a hlasitym ruchem nemé hudba nadéji
se prosadit a zpravidla tu viibec ztraci smysl* (Blaha, 2014,s. 102). Je tedy potieba vyuzit
ruchy pro potteby daného spotu a v nékterych situacich je lepsi je nevyuzit. Pfipadné naopak
v ptipadé potieby vyuziti ruchti pro zdiraznéni nékterych prvka je lepsi ztisit hudbu. To se
muze tykat zejména zvukid u produktl ¢i je dobré ztiSit hudbu pii mluveném slové pro

srozumitelnost.

3.4 Hudebni a zvukova brand identita v televiznim reklamnim spotu

Pti préci s hudbou a zvukem v reklamé obecné a v televiznim reklamnim spotu obzvlaste je
dilezité vyuzit spravné spojeni hudby v souvislosti se znackou a jeji identitou. Proto existuji
urCité druhy hudebnich a zvukovych prvki, které vreklamé lze vyuzivat naptiklad
korporatni hudb¢, do které Bacuvcik (2014, s. 102-110) fadi reklamni pisen, firemni hymnu
a nebo typicky zndmou hudby, u které ale Bacuvc¢ik zminije, ze ,,neni mozné hovotit pfimo
o corporate music, ale spiSe o jakési hudebni strategii, kterd vSak mlze fungovat jako
vyrazna hudebni identifikace znacky, pokud je vyuzivadna strategicky (Bacuvcik, 2014, s.
108). Lusensky (2011, s. 15) také zmitiue v obecné roving, ze hudba je identitou pro ¢loveéka

samotného a ¢lovek hled4 v hudbé také sdm sebe. Z toho vypliva, ze pokud je v reklamnim
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spotu hudba, miize si ji sledujici spojit jak se sebou, tak s nabizenym produktem ¢i sluzbou

a tak muze mit asociaci blize k produktu ¢i sluzbé.

V ptipad€ zaméteni na brand identitu v televiznim reklamnim spotu Lusensky (2011, s. 31)
tfi druhy identity ve spojeni s hudbou a zvuky, a to jadro identity, kde jsou napftiklad slovni
zminky o hodnotach, kvalité, atd., rozsifenou identitu, kde patii naptiklad rizné hudebni a
zvukové symboly a brand esenci, kam patii naptiklad tagline/slogan spolecnosti. Pokud se
zaméfime na zminéné symboly, mizeme vyuzit v reklamé zvukového loga, kam Bacuvcik
(Bacuvcik, 2014, s.110-114) tadi zpivanou znélku, instrumentalni znélku zvukovou znélku
a emblem. Lusensky (2011, s. 25) také zmifluje, Ze diky vysokym cendm za prava se
naptiklad v 90. letech uchylovali znacky k vyuziti nové znadmych interpretli na vzestupu.
Hudba tak byla jiz znama a sledujici ji mél v hlavé, ale licence nestala tolik. Ci jak zmifiuje
Minsky a Fahey (2017, s. 66), znacky se zaCaly uchylovat k vytvotfeni unikatnich pisni do
spotl, pravé, aby vystihovala brand. A také dopliuji, Ze kdyZ uz se vyuzije licencované
hudby, tak je dobré dat na konec reklamy alespon hudebni logo (Minsky a Fahey, 2017, s.
72). Je tedy dilezité najit mezni spojeni mezi hudbou a symboly, které odkazuji na znacku
a které se netykaji znacky samotné, aby byla zvolena idedlni kombinace perfektni hudby a
brand identity prvka. Lusensky (2011, s. 42-45) také popisuje na ptikladech dualezitd hudba
pro uspéch. Neni potom piekvapivé, ze mnoho spole¢nosti s vysokou penézni hodnotou
znacky maji své hudebni logo a sviij nastaveny audio brand. V kone¢ném dusledku je tedy
mozné vyuzivat hudbu a zvuky k identité, a to za predpokladu pouziti jakékoliv hudby
k reklamnimu spotu, ale je zaroven dilezité vzhledem k dne$nim tficetisekundovym a méné

sekundovym spotiim vyuzivat hudbu a zvuk vyrovnané k myslence daného spotu.

V obecné roviné také hovoti Lusensky (2011, s. 44-46) o duleZitosti zvukového brandingu
prave proto, jelikoz televizni reklamni spot trva pouhych 30 sekund a je potieba si vytvofit
emocni pouto s divakem, je téZ§i se odlisit a naptiklad jeSté zminuje fakt, Ze znacky se stavaji
zéazitkem pro své okoli. Lusensky (2011, s. 64) také zminuje Ctyii dillezité faktory brandové
hudby v reklamé¢, a to vylepSené povédomi znacky, spravnou asociaci znacky, vylepSeni
zazitku ze znacky a vylepSeni loajality ke znacce. Na druhé strané¢ Minsky a Fahey (2017, s.
3) upozorniuji, Ze systém zvuhového a hudebniho brandingu nejvice fungoval v dobé kdy (v
Americe) mély reklamni spoty 60 sekund. V této dobé (v USA) tak mohl byt vétsi prostor

pro hudebni a zvukovou identitu.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zmapovani a analyza vyuziti zvukové a hudebni brand identity
u znacek automobill v televiznich reklamnich spotech, adaptovanych €1 vytvotenych pro
televizni vysilani na izemi CR v ¢asovém horizontu od roku 1994 do konce roku 2022 (tedy
29 let). Casové vymezeni je takto uréeno z diivodu zkouméni ¢asového ramce samostatné
Ceské republiky az po posledni cely uplynuly kalendaini rok. Rok 1993 byl vyfazen
zdivodu vysilani pouze Ceské televize na pocatku roku 1993. Celkové rozsifeni
televiznnich reklam probéhlo az roku 1994 s ptichodem celoro¢niho vysilani TV Novaa TV
Prima. Soucasti cile prace je zkoumani vyvoje zvukové a hudebni identity, a to jak u
jednotlivych znacek, tak u reklam na osobni automobily celkové. Konkrétné zjistit, jak
v jakych obdobich byla zakomponovana zvukova a hudebni brand identity do televiznich
reklamnich spotii na osobni automobily a jaké prvky zvukové a hudebni identity byly vyuzity
v prib&hu historie samostatné CR. Pii podrobn&jsi analyze dale jak se zménilo vyuziti

hudebni a zvukové identity a jaké jsou rozdily mezi jednotlivymi automobilovymi znackami.

4.2 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké prvky hudebni a zvukové brand identity byly nejcastéji vyuzity u televiznich
reklamnich spoti na osobni automobily, vysilanych v Ceské republice v jednotlivych

obdobich mezi lety 1994 a 2022?

VO2: Jaké prvky zvukové a hudebni brand identity byly vyuzity u jednotlivych znacek
osobnich automobiltt v prabéhu let 1994 az 2022 v televiznich reklamnich spotech,

vysilanych v Ceské republice?

4.3 Vyzkumna metoda

Na ob¢ vyzkumné otdzky bude odpoveézeno pomoci kvantitativni metody vyzkumu formou
komparativni analyzy reklamnich spoti. Tato metoda bude vyuzita na zaklad¢ analyzy
jednotlivych spotii se zkoumanim komplexni hudebni a zvukové slozky vcetné slozky

hlasové, konkrétné jednotlivych prvka.
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4.4 Vymezeni reklamnich spotu

Zakladnim kritériem reklamnich spotli je spot zaméfeny na znacku ¢i ptimo model znacky
osobnich automobilti, nikoliv na prodejce, autosalon, i autobazar. Celkem je analyzovéano
alesponi 290 spott, které jsou zvoleny na zékladé¢ dat Svazu dovozcti automobili (SVAZ
DOVOZCU AUTOMOBILU — CAR IMPORTERS ASSOCIATION, ©1998-2023), a to
nasledujicim zptisobem. Za kazdy kalendaini rok je zvoleno v idedlnim ptipadé alesponi 10
televiznich reklamnich spotl. Spoty, které jsou zvoleny, musi byt od znacek automobilti.
které maji dle statistik SDA pro roky 1994 az 2004 v daném roce vybéru alesponn 1 % z
celkové prodejnosti a pro roky 2005 az 2022 v daném roce vybéru 1 % z celkového poctu
nove registrovanych aut (viz ptiloha II). Kazda znacka, ktera spliuje kritérium 1 % ovSem
muZe mit pouze 1 spot za jeden kalendaini rok, aby bylo mozné porovnat vice znacek pro

celkovy pohled na historii hudebni a zvukové identity u automobilovych znacek.

4.5 Timing pro vyzkumné Setieni

Autor zvolil jakozto timing vyzkumé Casti zacatek prosince pro vyhledavani televiznich

reklamnich spotli, adekvatnich, dle jiz zminéné metodiky. Konec vyhleddvani spotti autor
stanovil na polovinu unora, kdy do konce tnora bylo cilem analyzovat dle kritérii zminéné

prvky. V prubéhu bfezna bylo cilem vyhodnotit analyzu a porovnat jednotlivé analyzované

spoty formou komparativni analyzy reklamnich spotd.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5 TELEVIZNI REKLAMNI SPOTY ZNACEK AUTOMOBILU

Celkem do metodologie spada 27 automobilovych znacek, které mély alespoii jeden rok dle
prodejnosti (resp. novych registraci) nejméné 1% podil v ro€nim srovnani vSech vozl (viz
kapitola 4.4). Pro vyzkum ovSem bylo osloveno pouze 24 znacek, jelikoz Lada, Daewoo a
relativné nové také Chevrolet jiz neptisobi na ¢eském trhu a nebylo tedy mozné oslovit jejich
oddéleni. U znafek Chevrolet byly ovSem z vefejné dostupnych zdrojii nalezeny dva

reklamni spoty a u Daewoo jeden reklamni spot i pies jiz zminény fakt.

Ze zbylych 24 znadek, které maji stale zastoupeni v CR (&i oficialniho distributora) znacky
BMW, Fiat, Honda, Kia, Toyota a Ssangyong neodpovédéli a znacky Renault, Peugeot,
Citroen, Dacia, Opel ptedali zprdvu na piislusné oddéleni, které ovSem jiz také
neodpovédélo (Michal Bosek, 2023; Ondiej Vlach, 2023; Michaela Weiselova, 2023; Karel
gedivy, 2023; Ondiej Vlach, 2023). V ramci e-mailové komunikace také znacky Audi,
Mitsubishi, Hyundai, Mazda, Nissan, Suzuki, Volkswagen, Volvo a Mercedes-Benz bud’
neméli moznost poskytnout, nebo neméli pozadované spoty k dispozici (Veronika
Hladikova, 2023; Adam Prasa, 2023; Jan Przyczko, 2023; Klara Borovickova, 2023;
Veronika Kundratova, 2023; Nikola Baumrukrova, 2022; Veronika Camska, 2023; David
Zapotocky, 2023; Tereza Machova, 2022). Zajimavosti je zde, ze dle mailové komunikace
Hyundai zmifiuje, ,.7e roky 94-97 nepokryjete, znacka Hyundai se v CR oficialng
neprodavala®“ (Jan Przyczko, 2023). Ptesto ale dle dat svazu dovozct automobilli méla
Hyundai vice nez 1 % podil v prodejnosti (SVAZ DOVOZCU AUTOMOBILU — CAR
IMPORTERS ASSOCIATION, ©1998-2023). Zbyvajici znatky Skoda Auto skrze Archiv
spolecnosti SKODA AUTO, Ford skrze FORD MOTOR COMPANY, s.r.o. a Seat skrze
Porsche Ceska republika, s.r.o. dodali spoty pro akademické uéely (Irena Hozékova, 2023;
Marek Held, 2023; Pavla Vosahlikova, 2023). Posledni znacka Cupra skrze mailovou

komunikaci zaslala spot na platform& YouTube (Pavla Vosahlikova, 2023).

Vétsina reklamnich spotil tedy bylo autorem dohledano pomoci vetejné dostupnych zdrojt,
kdy bylo zejména vyuzito jak oficidlnich kandli na platformé YouTube, tak kanalt
YouTube, které jako tieti strana nahraly reklamni televizni spot na sviij kanal. Autor vyuzil
také kanall tretich stran s digitalizovanymi nahravkami z nahravek VHS televizniho vysilani
ze starSitho obdobi, aby bylo dosazeno komplexni databaze televiznich reklamnich spott
automobilovych znacek, které jsou z riznych casovych obdobi. Autor této prace nenahral na

platformu YouTube zadny ze zminénych spotl ani zddné nahravky z televizniho vysilani.
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Pocet z Rok
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Graf 1: Pocet reklamnich televiznich spotil ve vyzkumu za jednotlivé roky

Celkem bylo nalezeno/obdrZeno a zvoleno 299 televiznich reklamnich spotl, kdy na grafu
1 mazeme vidét, ze ve vSech letech se autorovi nepodatilo sehnat 10 reklamnich spotti a
nékteré roky tak mohou byt zavadéjici, avSak pro uplnost vyzkumného obdobi byly
ponechany tyto netplné roky. Vzhledem k faktu, ze kazdy rok je zde jiny pocet reklamnich
spotl, tak jsou grafy srovnavajici jednotlivé roky vytvofeny dle procentualniho podilu
meéfeného prvku za dany rok. Vhledem k metodologii, kde je maximalné jeden reklamni spot
automobilové znacky za jeden rok, tak byla u zkoumanych hudebnich a zvukovych prvki
v souvislosti s brand identitou znackek vyhleddvana kontinuita prvku s ostatnimi lety
(naptiklad hudebniho loga ¢i hudebniho symbolu), a nebo naopak jedine¢ny prvek, ktery ma

spojitost s brand identity (napfiklad reklamni piseni ¢i emblem).
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Pocet z Znacka
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Graf 2: Pocetni zastoupeni znacek u spotli ve vyzkumu této prace

Pti pohledu na zastoupeni znacek byl plivodni minimalni pocet spotli na znacku pro
podrobnéjsi analyzy konkrétni znacky stanoven také na 10, ovSem kviili nedostatecnému
po¢tu spotl a nutnosti vétSi komplexnosti analyze televiznich reklam znacek
automobilového primyslu, byly do analyz zatazeny 1 znacky s 9 reklamnimi spoty. Jedna se
tedy o znacky Audi, BMW, Citroen, Dacia, Fiat, Ford, Hyundai, Kia, Mazda, Mercedes-
Benz, Nissan, Opel, Peugeot, Renault, Seat, Skoda, Toyota a Volkswagen. Tyto znacky
budou tedy souc¢ésti odpovédi na VO2. Ostanti znacky (Cupra, Daewoo, Honda, Chevrolet,
Mitsubishi a Suzuki), které maji malo spotli, ¢i zadny spot (Lada, Ssangyong a Volvo)
v odpovédi na VO2, 1 pfes mozné zastoupeni dle metodiky nebudou. Celkem VO2 bude

znézoriovat 18 znaéek automobiltl ptisobicich v priib&hu historie CR.
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6 VYUZITIi HUDBY, HUDEBNIHO A ZVUKOVEHO LOGA

Ve zkoumanych spotech se objevovala z velké ¢asti hudebni slozka, nikoliv pouze zvuk. a
to v necelych 94 procentech zkoumanych spotti. V ramci vyvoje hudebni slozky ve spotech
je zajimavé, ze 9 z 12 spotl bez hudby jsou do roku 2002 (v¢etné) a pouze 4 spoty od roku
2003 do roku 2022. Z toho vyplyva zZe hudba ve po zacatku 21. stoleti zacina byt témét

povinnou soucasti reklamnich spoti automobilovych znacek.

6.1 Hudba v ramci brand identity u zkoumanych spotu

Pokud se podivame na vyvoj hudby u konkrétnich znacek, tak Ize ze surovych dat (v ptiloze
I) zjistit ze nékteré znacky podporuji hudebni identitu znacky jednim, ¢i podobnymi
hudebnimi styly. Napiiklad Hyundai, Skoda Auto a Mercedes-Benz si drzi nezavisle na ¢ase
pievazné styl vazné ¢i instrumentdlné filmové hudby s dopliujicim sekundarnim stylem
hudby ktery se objevuje u pétiny spott jednotlivych znaéek automobilii (a to rock u Skoda
Auto a Mercedes-Benz a Elektronicka hudba u znacky Hyundai). Na druhé¢ strané jsou zde
znacky, které stfidaji styly. Naptiklad znatky BMW, Opel a Renault méli ve zkoumanych
spotech obdobi 5-7 let, kdy hudebni styl byl vystiidan ve velké ¢asti ptipadi za rock nebo
metal misto vazné hudby nebo elektronické hudby ¢i jinych zanrd. Zajimavé ale je, Zze u
znacky Renault toto obdobi rocku ¢i metalu bylo v prvni poloviné prvniho desetileti 21.

stoleti a u znatky BMW spole¢né s Opel méli toto obdobi az mezi lety 2010 az 2017.

Na druhé¢ strané nejvice nepravidelné, a s velkou pravdépodobnosti bez identity znacky, maji
chronologicky po sobé styly a druhy hudby Citroen a Peugeot, které maji stiidaveé rtizné
druhy Zanrt. MiiZe to byt ovSem zptisobeno vybérem hudby pro styl identity automobilového
modelu, nikoliv znacky. Také nutno podotknout, Ze hudba jako zpravidla zakulisni prvek
nutné nemusi zdiiraznovat identitu znacky ¢i automobilu a mize naptiklad doplnovat pouze
piibeéhovost spotu. Pii kontinuité¢ hudebniho stylu je ovSem velmi pravdépodobné, ze hudba

je soucasti dlouhodobé identity nejen modelu nebo prubéhu, ale i znacky.

Ve vyzkumnych spotech byly ovSem spatfeny tfi pomérné zajimavé piipady, kdy hudba
podporuje identitu vozu. Prvnim faktorem je vybér hudby se slovy, ktera podporuje
vlastnosti automobilu. Ptikladem se spot znacky Ford z roku 2021 se zpév ,,Electric feel
like*, kde zpév podporuje elektromobilitu. Ptiklad podpory zpévu vlastnostem ¢i identité
vozu ¢i znacky jsou ze sledovanych spotli zejména v prvnim a druhém desetileti 21. stoleti,
jelikoz v 90. letech se vyskytuje ¢asto hudba (pfevazné stylu vazné hudby), kterd nemé zpév

a v letech 2021 a 2022 se s rozSifovanim elektronické hudby zpév také zmensuje. DalSim
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ptikladem podpory identity je piipad reklamniho spotu znacky Mazda z roku 2015, kdy
automobil sam vytvaii ndjezdem na bubny v kruhu hudbu a odkazuje tak na slovni vyjadieni
jako ,,novy zpiisob* nebo ,,odvazné jind*. Ttretim ptikladem hudby, ktera je soucasti identity
a byla ve zkoumanych spotech nalezena je reklamni piseil. Nutno podotknout, Ze forma
reklamni pisné€ je ve vyzkumné ¢asti myslena pouze jako hudba specificky pretvoiena pro
reklamu ¢i znacku automobilu, jelikoz autor této prace nemé vzhledem k zahrani¢nim sidltiim
archivll a databazi u mezinarodnich znacek a reklamnich agentur ptistup k pfesnym udajim
o hudebni slozce, tudiz nelze u hudby bez specificky upraveného zpévu urcit, zda je

odkoupena licence ¢i zda je hudba sloZena pfimo pro reklamni spot.

6.1.1 Reklamni pisen

Reklamni pisenl v jiz zmifiovaném vyznamu poprvé pouZzila znaCka Mazda, ktera v letech
2002, 2003 a 2005 vyuzila sviyj identity tagline, a to v pisni, ktera ma velmi specifickou
dynamiku muiZeme slySet text ve stylu ,,ZOOM ZOOM ZOOM,...“, coz odpovida
hlasovému tagline symbolu na konci ,,ZOOM-ZOOM*. Do roku 2002 se neobjevila ve
zkoumanych spotech Zadna reklamni hudba jiZ zminéného vyznamu. Ve dvou piipadech se
1 pozdéji podafilo zachytit na zkoumanych spotech prvky reklamni pisné€, a to u znacky
Citroen u spotu z roku 2012, kdy robot zpiva o technologiich, které ma v tagline Citroen
(,,Creative Technology*) a roku 2019 u znacky Dacia, kde byl zpév urcen na modelovou
fadu Dacia Duster a zpév ,,Go Duster”. Reklamni pisné jsou tedy ve 21. stoleti obsazené

v riznych obdobich, a to pouze u tii znacek automobili.
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6.2 Kratky zvukovy symbol a hudebni logo.

Pocet z Rok
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Graf 3: Vyuziti zvukového brand identity symbolu (obecné) v letech

Jednim z nejvyznamnéjsich hudebné-zvukovych prvki je zvukovy symbol ¢i hudebni logo
(nebo hlasové logo/zminény tagline, ovSem ten je vice rozebran v kapitole 5.2). Pokud se
podivame na symbol jako takovy, ktery zpravidla byva umistén na konci reklamniho spotu
(pokud neni na konci vyzva k akci €1 uvedeni ceny modelt), tak pokud bychom zapo¢itali
zvukovy symbol, hudebni logo i hlasové tagline, tak na grafu 3 mizeme jasné vidét, ze
nejvice je néjaky ze symbolll vyuzivan v roce 2004, 2010 a 2011, kdy bylo pti zkouméani
reklamnich televiznich spotii zaznamenano vice nez 80 % spotli z dané¢ho roku s né¢jakym ze
zminovanych zvukovych symboll znacky. Jak ovSem milZzeme také vidét, od roku 2002 az
do roku 2019 az na rok 2005 bylo zaznamenéno vice nez polovina spotl s alespoil jednim
z téchto symboll. Nejméné téchto symboli bylo zaznamenano v pritbéhu 90. let a od zacatku

tietiho desetileti 21. stoleti.

V ptipadé pohledu na jednotlivé znacky je zajimave, ze ze zkoumanych znacek, které maji
alesponi 9 reklamnich spotd ve vyzkumu, je znacka Mercedes-Benz jedinou znackou, ktera
u zadného ze zkoumanych spotli nemé Zadny hudebni, zvukovy ¢i hlasovy zapamatovatelny
brand identity symbol. Ostatni obsahuji alesponi jeden takovy symbol. Pod pétinou spoti
s n¢jakym symbolem v poméru ke v§em zkoumanym u znacky je také Opel, Fiat nebo Ford,
ovSem maji alespon jeden spot s néjakym symbolem narozdil od znacky Mercedes-Benz.
Naopak nejvice spotl spole¢né s néjakym hudebnim, zvukovym ¢i hlasovym symbolem

m¢éla znacka Audi (ptes 93 %), BMW a Citroen (ptes 85 %). Nutno podotknout, Ze Audi a
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Citroen maji spoty ze vSech desetileti, ovSem BMW ma u vyzkumu kvili 1 % podilu

prodejnosti/registrace u SDA spoty az od roku 2007.

Pokud ziistaneme u samotnych znacek, mizeme vidét (v ptiloze 111 u graft 16 az 33), ze u
znacek Audi a Hyundai pievazovala u zkoumanych spotii hudebni loga, ale také nckteré
spoty obsahovali hlasové logo/tagline v kombinaci i bez kombinace s hlasovym logem. U
znacek BMW, Nissan a Renault pfevazovala také u zkoumanych spotii hudebni loga, ale
bylo zde obsazeno vice spotl s kratkym zvukovym logem (zpravidla v ¢asovém obdobi pred
hudebnim logem) a také s hlasovym logem, s tim, Zze od roku 2020 neobsahovala zddné
zvukové logo (az na Nissan, ktery je pouze do roku 2018 ve zkoumanych spotech). V dalSim
piipad¢ znacek Citroen a Kia bylo v nejveétsim poctu piipadi hlasové logo, a to i bez
kratkého zvukového symbolu ¢i hudebniho loga, ale i s nimi. Znacka Dacia ma obsazené
vSechny zkoumané druhy brand identity zapamatovatelného symbolu a Zzadny vyrazné
nepievysuje ostatni. U znaCky Peugeot bylo nejvice kratkych zvukovych symbold, ale
objevuje se zde 1 n¢kolik spotii s hudebnim logem a bez Zadného symbolu. U znacky Seat
pievazovaly spoty bez symbolii, ovSem na druhém misté byly spoty s hlasovym symbolem
(¢i vzéacné s kratkym zvukovym symbolem). Je zajimavé, ze u Znacky Mazda se stfidala
pouze obdobi bez symboli (do 1995 véetné a od 2016) a obdobi s hlasovym logem ¢i tagline.
Podobné¢ je na tom 1 znacka Toyota s tim, Ze hlasové logo méla jiz od prvniho zkoumaného
spotu roku 1997 az do roku 2008 a od roku 2011 (vyjma roku 2022) je bez symbolti. Znacka
Skoda Auto je obdobna a obdobi bez symboli (do 2002 a od 2017) stiidala obdobi
s hudebnim logem (v obdobi od 2011 do 2016 spolu s tagline/hlasovym symbolem). Znacka
Volkswagen nemé dle zkoumanych spotii zadny symbol ve spotech do roku 2007 a od roku
2008 méla az do roku 2022 spoty bud’ s hlasovym logem/tagline nebo s hudebnim logem ¢i
kombinaci téchto dvou prvka. Nakonec u znacek Opel, Fiat a Ford vzhledem k nizkému

poctu symbolil pfevazovaly spoty bez symboli.
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Pocet z Rok

Podil kratkého zvukového symbolu v pribéhu let
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Graf 4: Podil umisténi kratkého zvukového symbolu (nehlasového) v jednotlivych

zkoumanych letech

V ptipad€ zvukového symbolu (jakozto konkrétniho méné nez dvojténového zvuku (jsou
jisté podobnosti s celkovym vyuzitim zvukovych brand identity symbold. Stejné jako
v celkovém vyuziti zminovanych symbolt se kratké zvukové symboly neobjevovala tolik
v 90. letech a na zacatku tfetiho desetileti 21. stoleti. Nicméné jak miZeme vidét, narozdil
od brand zvukovych symbolid v obecné roviné mizeme vidét, ze podobny vyvoj byl
v prvnim desetileti 21. stoleti, kdy nejvyssiho procenta za dany rok dosahuji kratké zvukové
symboly jiz v roce 1999, dale pak nad tfetinu spotl i v roce 2002 a 2006. Je zajimavé vidét,
ze v dobé nejvétsiho vyuzivani kratkého hudebniho symbolu byl symbol vzdy na konci,
kdyZto u druhého desetileti 21. stoleti bylo vyuziti spoti v par ptipadech v letech 2015 a
2016 v prubéhu spotu, coz znaci, ze v dob¢, kdy byly kratké hudebni symboly, je mozné, ze
kratké zvukové symboly byly vyuzivany prave z divodu potfeby maximalniho vyuziti ¢asu
pro obsah/piibéh spotu a neni zde takovy prostor ani pro dovétek po symbolu. Lze tedy vidét,
ze u kratkych zvukovych symbolt se jejich vyuziti vyskytovalo zejména v prvnim desetileti
21. stoleti.

V piipad¢ podrobnéjsiho zkouméni znacek bylo zjisténo, ze nejvétsi procentudlni podil
spotll znacky s kratkymi zvukovymi symboly méla znacka Peugeot (uvice nez 52 %

zastoupenych spotit), a také jako druha znacka kterd méla alesponi tretinovy podil kratkého
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zvukového symbolu, byla znatka BMW (s vice jak 35 %). Pokud se zamétime na tyto dvé
znacky, tak u znaCky BMW se jednalo o obdobi mezi lety 2007 a 2012 a u znacky Peugeot
se jedna o obdobi mezi lety 1999 a 2008. Prvni znackou, kterd ve zkoumanych spotech
ovSem vyuzila kratkého zvukového symbolu, byla znacka Seat v roce 1996. Naopak znacky,
které vitbec nemély ve zkoumanych spotech kratky zvukovy symbol, byly znaky Audi, Fiat,
Ford, Kia, Mercedes-Benz, Nissan, Skoda, Toyota a Volkswagen. Jedinad znacka, kterd

nevyuzivala kratky zvukovy symbol na konci, ale v prabéhu spotu, byla znacka Citroen.
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Graf 5: Podil umisténi hudebniho loga ve zkoumanych spotech v jednotlivych letech

Je to zplsobeno zejména druhou vlnou vyuziti brand identity hudebnich a zvukovych
symbolt, jak mizeme vidét v grafu 5. V této druhé viné v druhém desetileti 21. stoleti se
vystiidaly kratké zvukové symboly za hudebni loga, kterd maji komplexnéjsi skladbu vice
tont. Je zajimavé, ze na rozdil od kratkych zvukovych symboli byly hudebni loga vyuzivany
vcelku kazdy rok ve dvou desetiletich 21. stoleti a ve vzacnych piipadech i v 90 letech 20.
stoleti. Zajimavé take je, ze mezi lety 2010 a 2019 byl velice podobny pomér spotti, kde bylo
a nebylo za kazdy rok hudebni logo, coz se o kratkém zvukovém logu fici neda. V n¢kterych
letech (2010, 2011, 2014, 2016 a 2018) bylo dokonce vice spotil v roce s hudebnim logem

neZ bez ngj (€1 s jinym zvukovym symbolem brand identity).
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Podil hudebniho loga u jednotlivych znacek automobill
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Graf 6: Podil umisténi hudebniho loga ve zkoumanych spotech u jednotlivych znacek

Pokud se podivame jednotlivé znacky ve spojeni s pouzitim hudebniho loga ve zkoumanych
spotech, tak na grafu 6 si mizeme vSimnout, Zze znacka Audi byla v pribéhu vyvoje
samostatné Ceské republiky dominantni znakou co se vyuziti hudebniho loga tyka a
jedinym rokem (z 15 zkoumanych let), kdy nebylo zaznamenano hudebni logo u této znacky,
byl rok 2021. Nasleduje znacka Nissan, kde ve dvou tfetinach zkoumanych spotti bylo
nalezeno hudebni logo s tim, ze ve vétsin€ ptipadu jako jedind znacka méla hudebni logo
vice v prubéhu spotu, nez na konci. Naopak nejméné hudebnich log méli znacky Fiat, Ford,
Opel, Mazda, Mercedes-Benz a Seat (z ¢ehoz, jak miizeme vidét, posledni tfi neméli obsazen

ve vyzkumném vzorku ani jeden spot s hudebnim logem.

Zajimavé je se podivat na kombinaci kratkého zvukového symbolu a hudebniho loga
spole¢né se synchronizaci animaci s logem a zvuky. V ptipad¢ kratkého hudebniho symbolu
je zajimavé ze synchronizace zvuku s animaci a logem se objevovala v kazdém piipade az
na rok 2005, kdy se kombinace objevovala v 50 procentech spotti s kratkym zvukovym
symbolem a u let 2006 a 2007, kdy Slo o dv¢ ttetiny spotl, kde se objevuje synchronizace
loga se zvukem. U hudebniho loga je situace trochu odlisna, jelikoz narozdil od kratkého
zvukového symbolu pouze ve tiech letech 2007, 2008 a 2009 byly vSechny spoty v daném
roce se synchronizaci hudebniho loga s animaci loga. Naopak v letech 1995, 1997, 2002 a
2021 synchronizace nebyla hudebniho loga s animaci loga nebyla u zadného ze spotl
s hudebnim logem. Ostatni roky se pohyboval rozdil mezi synchronizaci a nesynchronaci
mezi 40 a 70 procenty, z ¢ehoz je patrng, ze u kratkych zvukovych symbolil se mize jednat
o pouziti zvuku praveé pro zdliraznéni loga a jeho zapamatovatelnosti, kdyzto hudebni logo

muzZe pisobit na zapavatovatelnost a na brand identitu jako samostatny prvek.
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Pomérné specifickym tkazem je prvek emblem, ktery jakozto sezonni hudebni logo bylo
spatieno pouze v jednom piipad¢ a to u Znacky Hyundai roku 2015 (Vanoc¢ni emblem). Tato
informace je zajimava z pohledu, Ze se jedna o jediny sezonni emblem za zkoumanych 299
televiznich reklamnich spotti. Nutno ale dodat, ze se témé&f s jistotou nejednd o jediny
emblem za zkoumané obdobi, jelikoz pfi specifickych obdobich (jako jsou Vanoce,
Velikonoce, sportovni udalosti, atd.) se mize objevit vice emblemu a tato prace neni

zaméfena na tato specificka obdobi.
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7 HLAS JAKO SOUCAST ZVUKOVE IDENTITY U ZNACEK
AUTOMOBILU A JEJI VYVOJ V PRUBEHU HISTORIE
SAMOSTATNE CESKE REPUBLIKY

Pomérné velkou obsdhlou soucasti velkého mnozstvi reklamnich spott je hlas a mtize byt
kromé ptibéhu nebo zminovanim funkci také soucasti identity, a to at’ uz tim, co zminuje
nebo hlasem samotnym (napfiklad barva hlasu, vyslovnost, pohlavi autora hlasu, atd.).
Diilezitost hlasu umocnuje fakt, Ze ze zkoumanych spoti v naprosté vétsSing let byl (az na 4
roky) vyuzit hlas ve spotech ve vice nez 80 % ptipadi a 1 v roce 2011, kdy byl nejmensi
pocet spotl s hlasem, byl procentni pocet spotti s hlasem 70 %. Coz odpovidd pomérné
dilezitosti hlasu. Pokud se koukneme na graf 7druhti hlasu, tak mizeme také vidét, ze prvni
nehlasovy spot byl ve zkoumanych spotech az v roce 2008, takze se jedna zejména o styl

spott od konce prvniho desetileti 21. stoleti po soucasnost.

Pocet z Rok
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Graf 7: Podil druht hlasu ve zkoumanych spotech za jednotlivé roky
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7.1 Tagline a hlasové logo

Znacka -

Podil zminéni tagline ve zkoumanych spotech v priibéhu let
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Graf 8: Podil vyskytu tagline a hlasového loga u zkoumanych spotii v jednotlivych letech

V navaznosti na zvukova loga a symboly (podkapitola 7.2) lze jako zapamatovatelnou
sloZzku brand identity vyuZzit tagline znacky ¢i mit specifickym hlasem nahrany nazev
znacky. U zkoumanych spotl Ize na grafu 8 vidét, ze tagline, ¢i specificky hlas, jakozto
zvukovy symbol znacky se rozsifoval v dobé rozvoje animaci log mezi lety 2001 a 2005 a
druhé vlna rozsiteni probihala v letech 2007 az 2012. Zajimavosti je, v poslednich 3 letech
na konci zkoumaného obdobi byl tagline ¢i specificky nahrany hlas s ndzvem znacky mensi
nez na zacatku zkoumaného obdobi. To je specifikum tagline (mezi nejvyraznéjsimi prvky

zvukové brand identity), jelikoZ u hudebniho a zvukového nehlasového loga toto neplati.

Pokud se podivame na konkrétni vyvoj Tagline a specificky nahrané¢ho hlasu s ndzvem
znacky, tak. V tabulce tagline a hlasovych log (vzhledem k velikosti umisténé v ptiloze IV)
si lze povSimnout, Ze automobilové znacky méli ve zkoumanych spotech za zkoumané
obdobi od nuly do 3 riznych hlasovych log ¢i fe€enych tagline. V této tabulce bylo
zaclenéno celkem 14 znacek automobilll, jelikoz Mercedes-Benz, Peugeot, Nissan, Fiat a
Ford z 18 zkoumanych znacek v ramci relevantnéjSiho podobnéjSiho vyzkumu neméli ve
zkoumanych spotech hlasem zminény tagline nebo hlasové logo. A také byla pouze pro tento
prvek pfidana znacka Chevrolet (kterd nema dostatek spotll pro relevantnost, ale pro tento

prvek byl pfidan z divodu pifidani ndhledu porovnani tagline a hlasového loga.

Prvni véci, které si miizeme vSimnout je, ze jako jedina znacka Kia méla nejdiive obdobi,
kdy meéla hlasové logo své znacky ,Kia“ a az v pozdéjsim obdobi ma Kia hlasové
zaznamenan svUj tagline spole¢né s ndzvem znacky. Ostatni zminéné automobilky méli ve
zkoumanych spotech bud’ nejdiive hlasové logo vcetné tagline a poté az samotny nazev

zna¢ky ve formé hlasového loga a nebo pouze symbol vcetné tagline. V ptipad¢ tagline a
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jeji hlasové obmény, tak u znacek Citroen, Mazda a Toyota dos$lo v priitbéhu vyvoje ke
zmén¢ hlasové feCeného tagline, coz ovSem mohla zapficinit celkovd zména komunikace
znacky a strategie, nikoliv pouze strategie pro samotné televizni reklamy. Zajimavou praci
s tagline v prib&éhu vyvoje mély znacky Mazda, Volkswagen a Dacia. U znacky Mazda §lo
hlavné¢ o kombinaci feCeni tagline a jeji reklamni piSné s tagline ,,Zoom zoom* (viz
podkapitola 6.1.1). Znacka Dacia ma v ramci svého tagline zminéného zminénou jinou
znacku, a to Renault, jelikoZ je Renault nadfazenou znackou znacky Dacia. Tteti zajimavou
praci s tagline ve zkoumanych spotech byla znacka Volkswagen, ktera v roce 2014 ve svém
spotu u modelové fady Volkswagen Golf zménila sviij tagline na konci z ,,Volkswagen, das
Auto“ na hlasovy symbol ,,Der e-Golf. Das e-Auto®, jelikoz se jednalo o Cisté elektrické
auto. Co je také zajimavé podotknout, tak u znacek BMW, Citroen, Kia, Mazda a Seat se
spojuji feCené tagline s emocemi, kdyzto napiiklad Audi, Hyundai, Toyota, Dacia a

Volkswagen spojuji feCeny tagline spiSe s autem, jimi samotnymi nebo s fizenim.

V ptipadé hlasovych symboll jde krom¢ jiz zminéného tagline zejména o hlasova loga, ktera
zpravidla zminuji pouze znaCku automobilu specifickym hlasem, a ten ziistava jako symbol
u vice spott dané znacky. Je zajimavé, ze u znacek Kia a Volkswagen §lo o hlasové symboly
k logu, které byly v nékterych piipadech muzského a v jinych piipadech Zenského hlasu. U
znacky Volkswagen je zajimavé, ze se muzského hlasu drzel po delsi dobu 1 v tagline, ale
JiZ zminovany Zensky hlas byl vyuZzit v roce 2021, kdy uZ je znat pokles muZzského hlasu (viz
kapitola 8.2. Na druhou stranu, ze zbyvajicich znacek (nezminénych v tomto odstavci), je
Hyundai jedinou znackou, kterd méla ve zkoumanych spotech hlasové logo jen s muzskym
hlasem. Zbyl¢ znacky Citroen, Mazda a Seat méli ve zkoumanych spotech pouze zensky
hlasové logo s fecenim znacky (vyjma téch s tagline), coz je pomérné piekvapivé vzhledem

k celkovému vyvoji muzského a Zenského hlasu v priubehu casu (viz kapitola 8.2).

Také je pomérné originalni styl feceni hlasovych log. Naptiklad znacka Mazda ma svij
hlasovy symbol fe¢eni znacky ve spotu zroku 2015 fecen Sepotem, Volkwagen v obdobi
muzského hlasu mél pomérné hluboky, némecky muzsky hlas, Citroen mé zase jemny
zensky hlas s francouzkou vyslovnosti. Pomérné zajimavym prvkem je ale hlasovy symbol
Hyundai, ktery je spjaty s vyslovnosti znacky. Ve zkoumanych spotech do roku 2011
(vyjma) cte hlas znacku vyslovnosti podobnou ,,hjundaj®, ale praveé v hlasovém symbolu ve
spotu zroku 2011 miZeme slySet odliSnou vyslovnost do stylu originalni jihokorejské
vyslovnosti ,,hjondé“. Spolec¢nost, ale komunikaci s touto vyslovnosti jiz zrusila (Pecdk,

2019)
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7.2 Vyvoj muzského a Zenského hlasu

Hlas jakozto zvukovy néstroj a prvek v reklamnich spotech nemusi v brand identité slouZzit
pouze jako soucast symbola identity, ale hlas samotny miize byt symbolem identity. Je
znamo obecné klisé, Ze automobily jsou spiSe doménou muzi a s nimi jsou také spojovany.
Kdyz se ovSem podivame na srovnani jednotlivych let u hlasu voiceoveru (aby bylo
zamezeno volby hlasu kvili pfibéhovosti, mizeme vidét, Ze v naprosté¢ vétsiné let byl
muzsky hlas. V poslednich letech ovSem vyuziti muzského hlasu klesalo a jak lze vidét
v grafu 9, rok 2022 byl prvnim rokem, kdy byl vice vyuzit zensky hlas do voiceoveru nez
muzsky a je dost pravdépodobné, ze v Ceské republice se tento trend bude nadale zvy3ovat,
jelikoZz poslednich 8 let se pomérné snizuje pocet spotll (v poméru za rok) s muzskym
voiceoverem. V piipad¢ hlasu v d¢€ji je zajimavé, Ze krom muzského, Zenského hlasu a hlasu
ditéte byla v n¢kolika malo ptipadech vyuzita i zvitata nebo v ptipadé spotu znacky Toyota

(2003) 1 mimozemstané, nicméné piipady byly ojedin€lé¢ a v rdmci déje a tak nepatii do

brand identity.
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Graf 9: Podil druht hlasu (dle pohlavi) u voiceoveru v jednotlivych letech

Z grafu 34 (v ptiloze III) je zfejmé, Ze vzhledem k ptedchozimu grafu 9 pfevazoval u vSech
zkoumanych znacek muzsky hlas. Vyssi procentudlni podil zenského hlasu (v ramci znacky)
mély ovSem znacky Ford, Kia, Peugeot a Mercedes-Benz. Takze je mozné, Ze u téchto
znacek bude v budoucim vyvoji pokraovat Zensky hlas u voiceoveru. Nicméné¢ se tak muiize
stat 1 u ostatnich znacek. Znacky Audi a BMW ovSem nemé¢li ve zkoumanych spotech ani
jeden voiceover zenského hlasu a jsou tak posledni ze zkoumanych, které mozna budou

odolat souc¢asného trendu Zenského hlasu. U znacky Audi je také zajimavé poznamenat, ze
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u vice nez poloviny zkoumanych spoti neméla hlas viibec a ddvala pfednost dominanci

hudby a textovym sdélenim u zkoumanych spotd.

7.3 Specifika automobilovych reklamnich spoti a jeho hlasové obsahové
casti
Kdyz ustoupime od hlasového loga k celkové analyze spotl, tak jednou z klicovych
problematik u TV reklamnich spotii automobilovych vyrobcl je ten, Ze Casto byvaji
adaptovany pro celou Evropu jakoZto kontinent. Pokud spot neni pouze adaptovan pro Cesky
trh, ale pfimo nato€en pro Cesky trh, byva to v ptipad¢, ze se znacka rozhodne pro ryze
Ceskou specifitu. Vyjma spotii piimo natadenych byva &asto reklamnimi agenturami
dodélavana kromé hlasového dabingu i dodatek po mezinarodnim spotu, kde (jak bylo
zminéno v podkapitole 7.2) je dodatek k mezinarodnimu spotu, ktery cCasto vyziva
k navitévé prodejcti a nebo uvadi Ceské ceny. Vzhledem k velkému mnozZstvi slev v riiznych
odvétvi v Ceské republice je v této kapitole shrnuty i pohled vyvoje slovniho zminéni na

cenu, slevu a akce. Ostatni slovni zminky riiznych aspekti jsou shrnuty v podkapitole 8.3.2.

7.3.1 Zminéni slovnich variaci Ceské republiky

Hned prvni oblasti, kde 1ze znazornit specifitu ¢eského trhu, resp. specifika adaptovanych
reklamnich televiznich spotil pro &esky trh, je fakt, Ze se v Ceské republice vyrabi auta hned
vice automobilovych znaéek. V soudasné chvili se vyrabi v Ceské republice auta znacky
Skoda Auto, Toyota, Hyundai a Seat (Markovi¢, 2022). Zajimavé je, Ze v ramci zkoumanych
reklamnich spotli nebyla piivodem &eska Skoda Auto nejvice dominantni zna¢kou, ktera by

nejéastéji zmitiovala hlasem bud’ Cesko nebo nékteré z Geskych oblasti.
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Graf 10: Vyskyt zmin&ni slovnich variaci Ceské republiky &i mést ve zkoumanych spotech

Celkem byla zminéna slovni variace Ceska v 11 piipadech a na grafu 10 mizeme vidét, Ze
nejéastéji zmifiovala slovni variaci Ceska &i uréitou oblast Ceska zna¢ka Hyundai, ktera pfi
slovni prezentaci v reklamnich spotech nepfimo naréZela na Skodu Auto a dokonce roku
2015 ve zkoumanych spotech narazi zna¢ka Hyundai na Skoda Auto skrze Mladou Boleslav.
Kromé& Mladé Boleslavi se objevil 1 jeden spot znacky Citroen z roku 2005, ktery svym
sloganem ,,Chytra volba z Kolina* nardzel na svoji vyrobnu v Koling, respektive vyrobnu
koncernu TPCA, kde se dnes vyrabi modely jiz zminéné Toyoty. Zajimavé také je, ze
vyrobci Fiat ve spotu z roku 2011 slovné zminily ¢echy spolu s Hyundai (ve spotu z roku
2013). Dalsim viditelnym aspektem je slovni zminéni ,,Auto roku v Ceské republice” (ve
zkoumanych spotech u znacek Ford roku 2012 a 1999 a Mazda roku 2003). Je zde tedy
viditelné, ze i ptfes globalitu znacek zrGznych Casti svéta byla slovné vyuzivana pii
adaptovanych & pro &esky trh vytvorenych spoti Ceska republika &i jeji slova &i oblasti
podobné v pritbéhu veelku celé historie. Zajimavosti mimo graf také je, ze mimo Ceské
republiky se v péti zkoumanych spotech slovné zminilo Némecko' z riznych ¢asovych

obdobi a u dvou spotli Japonsko?, pfi¢emz u jednoho dal§iho Mitsubishi na Japonsko narazi.
Pomérné specifickym jevem identity a specifity Ceské republiky je sponzoring, zejména
sponzoring a partnerstvi sportu a sportovnich uddlosti. Pokud se jest¢ podivame zpét do

grafu 10, miizeme spatfit Skodu, jak pii spotu z roku 2016 zminila voiceoverem pti d&ji

'V reklamnich spotech Seat z let 1995 a 1996, Toyota z roku 2004 a Opel z roku 2020 a 2022
2 Mazda 1995 a Mitsubishi 2016 a narazi na Japonsko v roce 2015
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spotu ,,Skoda Czech Team*. Neni to vzacny jev u této znacky. ,,Jiz od roku 1992 podporuje
SKODA AUTO ¢&eské olympijské tymy*“ (Oli¢, 2018). Je tedy pravdépodobné, Ze ackoliv
byl ve vyzkumném vzorku pouze jeden spot se znackou Skoda auto, tak v prib&hu vyvoje
Ceské republiky, v pribéhu konani Olympijskych her, mohlo byt implementovano
sponzorstvi 1 do dalSich spotii, které nejsou ve vyzkumu. V soucasné chvili ovSem
sponzoruje Cesky olympijsky tym znacka Toyota (Toyota, ©2023). Co oviem miizeme vidét
u 3 reklamnich spoti Skoda auto z let 19973, 2015 a 2018 je sponzorstvi ITHF ledniho
hokeje, které zminuji hokej a zjevné podporuji ¢eské fanousky ledniho hokeje. Opét nutno
podotknout Ze po celou zkoumanou dobu vyvoje hudebni a zvukové slozky reklamnich spoti
automobilovych znadek sponzoruje Skoda Auto ITHF (Skoda Auto, ©2023). Tim padem je
pravdépodobné jako pii jiz zminénych Olympijskych hrach, ze pii mistrovstvi svéta
v lednim hokeji se objevi Skoda se slovni podporou ledniho hokeje ¢i fanouskd. Druhou
znackou automobill u které se pti vyzkumu objevil spot se slovnim zminénim sportu, byl
spot znacky Hyundai z roku 2005. Nutno ale podotknout, ze oficidlni spoluprace Hyundai a
Ceské fotbalové reprezentace trva jiz mnoho let (Hyundai, ©2023), a jako u Skody je

pravdépodobné, ze béhem fotbalovych akci Hyundai zmiiuje fotbal nebo jeho fanousky.

7.3.2 Vyvoj hlasového zminéni funkci, emoci a dalSich obsahovosti

Problematika zminéni pomérné dosti zasahuje do obsahovosti mluvené feci, proto zde je
zminéna obsahovost spiSe okrajove, ovSem na druhou stranu je to nedilnou soucasti identity
znacek, takze zde budou rozebrany zejména znacky a situace, kdy v ramci vyvoje byl zvysen
pocet zminek urcité ¢asti (a to nad 40 procent za rok). Detailni rozbor obsahovosti a rozboru
mluveného slova mtze byt rozsdhlym tématem jiné prace. V piipad¢ hlasové zminky emoci
bylo zjisténo, Ze v rdmci vyvoje dochazelo ke zvySenému poctu zminéni v devadesatych
letech a v druhé poloving druhého desetileti 20. stoleti. O designu, pohodli, kvalité a bezpeci
se také zminiovalo nejvice ve zkoumanych spotech v procentudlnim podilu v devadesatych
letech. Odlisné je to u zminek vybavy a uspory, jelikoz u vybavy a tspory je vyskyt pomérné
vyrovnany v prubéhu celkového vyvoje. O hlasové zmince vykonu je zajimavé, ze byls
pomérné Casta opét v devadesatych letech a v roce 2001 (nad 55 procent v tomto roce), ale
od roku 2019 se neobjevila ve zkoumanych spotech jedina zminka o vykonu. V podobném
obdobi totiz zacaly stoupat poCty reklamnich spott s elektrickym pohonem (viz podkapitola

7.9). Zajimava je ovSem hlasova zminka o stylu zivota, ziti ¢i Zivotni cesty, jelikoz zde byl

3 Spot poskytl Archiv spole¢nosti SKODA AUTO
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nejvetsi vyskyt tohoto prvku v druhém desetileti 21. stoleti. Dokonce v roce 2019 byl pocet
zkoumanych spotl s timto prvkem 50% v ramci tohoto roku u zkoumanych spotl a v roce

2015 dokonce ptevysuje tuto poloviéni hodnotu vyuziti v poméru k roku.

Pokud se podivame na pohled jednotlivych znacek, tak u 40 % a vice hlasovych zminek
emoci maji znacky BMW, Mercedes-Benz a Nissan. U designu, vybavé a kvalit¢ méla jiz
zminény pocet zminek pouze znacka Hyundai, Zajimavé je to u pohodli a prostoru, jelikoz
jedinou znackou, co mé vysokou procentni hodnotu na 40 %, byla znacka Fiat, ktera déla
hlavné malé vozy. U hlasovych zminek vykonu zase dominovala znacka BMW s polovinou
zkoumanych spotit a u hlasovych zminek stylu ziti, stylu zivota, ¢i Zivotni cesty jsou
dominantnimi znackami nad 40 % vuci vSem spotim znacky Kia a Mercedes-Benz. U
zminek uspor a bezpeci neni u zddné znacky znadmka kontinualniho vyuziti zminky, a tedy

spojeni s identitou znacky.
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7.3.3 Vyvoj slovnich zminéni cen, slev a akci v pribéhu ¢asu
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Graf 11: Podil hlasového zminéni ceny v riznych podobéch v pritbéhu let

Slovni zminéni cen neni vyslovené ceskou specifitou, pokud se na cenu podivame
v samotném pojeti. Nicméné cena je nedilnou soudasti slev a akci, které jsou v Ceské
republice ve vysokém vyuziti. Cenova politika je nedilnou soucasti spolecnosti, znackek 1
jejich komunikace. V piipad¢ zkoumanych spoti si lze vS§imnout vyuZiti slovniho zminéni
ceny, nicméné nikdy zminéni (za rok) neptesahlo vice nez 50 % (rok 2011 ma presné 50 %).
V grafu 11 jasné vidime, Ze na zkoumanych reklamnich spotech byla zminka o cen¢ nejvice
v pritbéhu doby a po dobé ekonomické krize roku 2008. Zajimavé ale je, Ze v ptipadé, kdy
nebyla uvedena pifimo konkrétni cena, bylo v nckterych situacich pouZito v riznych
obdobich jinych slovnich vyrazi. Ve zkoumaném reklamnim spotu zroku 1996, kdy
probihala liberalizace trhu, Skoda Auto ve svém spotu oznaéila cenu za ,,bezkonkurenéni**.
V dob¢ ekonomické krize se objevuji feceni jako ,,mald cena“ u znacky Ford (2008),
,»Vyhodna cena“ u znac¢ky Hyundai (2009) a ,,az skandalné€ dostupny* u znacky Dacia (2010).
Je tedy mozné, Ze za predpokladu zhorSeni ekonomické situace v Ceské republice se opét

objevi tyto slovni vyrazy (resp. budou feceny).

Kdyz zistaneme u znacek, tak si Ize v§imnout, ze pravé zminéni ceny ovSem nemusi nutné
odraZet identitu znacek vzhledem k vyvoji zminek zdvislych na finanéni krizi. OvSem
v nasledujicim grafu 12 je videt, Zze u znacek Citroen, Dacia a Peugeot je pravdépodobné, ze
cenu maji jako soucast své identity, jelikoz se cena objevila u vice nez tretiny spott (u znacky

Citroen dokonce vice nez u poloviny). Naopak u znacek Audi, BMW a Mercedes-Benz je

4 Spot daroval Archiv spole¢nosti SKODA AUTO
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patrné, Ze niz$i cena neni zcela jisté soucasti identity a cenu v ani jednom ze zkoumanych

spott neuvadgeli.
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Graf 12: Podil zminéni ceny u jednotlivych znacek automobil

U slev a akci je zajimaveé, ze u zkoumanych spotl byly slevy a akce zminény v roce 2009
dokonce v nadpolovi¢ni vétsSing€ (viz graf 35 v priloze III). K vy$§imu nez ¢tvrtinovému
vyskytu akci €i slev u spotl za kalendaini rok ov§em doslo v roce 2005, 2006, 2009 2014 1
2018. V prib&hu historie CR jsou zminky relativné konstantni a jedinym rokem kde byla
vice nez Ctvrtina spotli se zminénim splatky nebo financovani, byl rok 2016. S usporou
financi z pohledu fidice také souvisi spotfeba. Na grafu (viz graf 35 v ptiloze III) je vidét,
ze v 90. letech ve zkoumanych spotech nebyla slySet zadna akce i sleva ¢i usetieni, ale byla
feCena uspora na palivu. Je zajimavé, ze pomér slevy ¢i akce Frekvence spotii s hlasem
zminénou Usporou paliva v jiném desetileti nebyla tak vysoka a od roku 2017 do roku 2022
se neobjevila viibec, coz miize byt ¢astéjsi propagaci elektromobili a hybridnich automobilii

(viz podkapitola 8.3.4).
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Podet z Znacka
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Graf 13: Procentualni podil spotii s hlasovou zminkou akce ¢i slevy a ispornosti pii

spotiebé

Pti pohledu na zminéni slev a akei (graf 13) je podobny pohled na znacky, které nemaji cenu
v identit¢ (BMW, Audi a Mercedes-Benz), ovSem piekvapivé je, ze krom¢ znacky Citroen,
ktera zminovala kromé& ceny ¢asto hlasem 1 akei ¢i slevu, znacky Dacii a Peugeot ze zminéni
cen predstihla znacka Nissan, kterd méla u vice nez 50 procent zkoumanych spotii hlasem

zminénou akci nebo slevu a je tedy mozné, ze cena je také soucasti identity, ale ne pfimo.

Pomérné prekvapivym zjisténim bylo pii zvukové identité zjisténi zminek zaruky. Celkem
ve zkoumanych reklamnich spotech byla fecena zaruka v 11 pfipadech, a to od prvni zminky
v roce 2006 az do posledni zminky roku 2020. AZ na znacku Kia a Peugeot §lo o pétiletou
zaruku, kde miZze jit o podporu ditvéry v kvalitu aut dané znacky, ovSem pokud se podivame
na kvalitu, tak pouze znacka Hyundai podporuje zminku znacky zminénim kvality, a to ve
spotech v z roku 2012 a 2013. Znacka Hyundai tak dle zkoumanych spotl vytvofila svoji
identitu v reklamé na bazi kvality. Trosku jiny, ovSem zarovenl podobny piipad je u znacky
Kia, kterd ve svych reklamnich spotech méla zminénou 7 letou zaruku, coz je nejvice, ze
zminénych zaruk. Identita je tak sice také postavena na kvalité samotné, ale jelikoz u spott
znacky Kia se 7 letou zarukou nebyls zminéna kvalita, jde spiSe o identitu samotné zaruky.
Jedna se o spoty z let 2006, 2007 a 2011, kde nejvyraznéjSim spotem této (nejen) zvukové
identity je pravé posledni ze tii spotil, kde znacka zdlraziiovala sedm let zaruky vyraznym
symbolovym vykiikem postavy ,,Sedm!*. Tato identita dle zkoumanych spoti byla
originalni, jelikoZ sedm let zaruky u konkuren¢ni znacky bylo feceno pouze znackou
Peugeot, a to az v roce 2020. Zminéni zaruky u ostatnich znacek Citroen, Dacia, Chevrolet

a Renault neni pravdépodobné soucésti dlouhodobé identity a bylo zminéno pouze u jednoho
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spotu. OvSem nutno podotknout, Ze znacka Chevrolet ma ve vyzkumu malé mnozstvi spotl

a muze se jednat o identitu také.

7.3.4 Vyvoj identity na zakladé elektrifikace aut

Kdyz ustoupime od cenové identity znacek a od ptredchozich identit, z vyzkumného Setfeni
u hlasu zbyva identita na bazi elektrifikace spotieby aut. Vzhledem k otazce elektfiny, kterou
automobily spotfebovavaji je mozné tento prvek zaradit do podkapitoly 8.3.3, ovSem
vzhledem k faktu, ze komunikacné se v mnoha piipadech zobrazuje ekologi¢nost (a to
v ramci spotiebitele, nikoliv vyroby), nikoliv cena za spotiebu (napiiklad), byla vytvofena

podkapitola zvlast.
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Graf 14: Podil hlasového zminéni elektrického pohonu ve zkoumanych spotech

Jak mizeme vidét v grafu 14, prvni zminky elektrického vozidla se objevily az v roce 2013
u americké znacky Chevrolet. Byt’ se v tabulce projevuje i spot znacky Volkswagen z roku
2014, vyraznéjsi pocet zminéni elektrickych pohont ve spotech mizeme vidét az na zacatku
tretiho desetileti 21. stoleti, kdy mizeme vidét ve vSech tiech zkoumanych letech podil
zminéni elektrického pohonu u vice nez 20 procent spotii za rok. Nejvice spotl s touto
zminkou mé&la zna¢ky Hyudai (3 spoty), Skoda a Volkswagen (kterd ma dokonce modelovou
sérii vozll pojmenovanou jako ID, je tedy zjevné, Ze elektricky pohon je soucasti identity
znacky Volkswagen). O elektrickém pohonu je také zminka u spoti znacek BMW, Ford

(ovSem v pouze v hudbé¢, viz podkapitola 7.1), Kia, Mercedes-Benz a Renault.
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Potet 2 Zratka HLASOVE ZMINENI JINYCH,NEZ BENZINOVYCH, DIESELOVYCH A ELEKTRICKYCH POHONU
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Graf 15: Hlasové zminéni jinych, nez benzinovych, dieselovych a elektrickych pohont

V ptipad¢ pohledu na ¢astecné jiné alternativni pohony (graf 15) je to ovSem jiné, jelikoz
zde muzeme vidét prvni zminku hybridniho pohonu jiz v roce 2010 znatkou BMW. Stejné
jako u hlasové zminky elektrického pohonu je i zde patrné, Ze v piipadé zminek hybrid se
vetSina spotll nachazela od roku 2020. K jiz zminénym znackdm Hyundai a Renault zde
pribyva 1 jeden spot od Suzuki, ovSsem vzhledem k jednomu spotu nelze fict, Ze se jedna o
soucast identity. Zajimavé je i zminéni znacek Dacia a Toyota alternativnich pohonti (a to

LPG v piipad¢ znacky Dacia a H20 v ptipadé znacky Toyota).
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8 VYVOJ OSTATNICH ZVUKU PODPORUJICICH IDENTITU
ZNACKY

Po analyze hudebni, symbolové a hlasové strance zbyvaji ostatni zvuky, které mohou
podporovat identitu znacky. Jednim z pomérné vyznamnych zvukl na zkoumanych spotech
byl zvuk blesku. Vyvoj vyuziti na zkoumanych spotech ukazal, Ze vyznam zvuku blesku byl
diametralné odlisSny. Zvuk blesku v jeho pfirozeném zplsobu pocasi nebyl ve zkoumanych
spotech specificky na ¢ase (1997, 2017, 2018), jelikoz zpravidla zndzornuje vlastnosti auta
pii desti. Tento zpiisob ve zkoumanych spotech vyuzili znacky Audi a Mercedes-Benz.
Ovsem roku 1999, kdy bylo jesté obdobi specifické na zdliraznéni vlastnosti automobilt (viz
podkapitola 8.3.2), vyuZzila znacka Opel blesk jako zndzornéni sily auta a vykonu. Poslednim
piipadem vyuziti zvuki blesku bylo v ptibéhové Casti spotu z roku 2021, kdy je blesk vyuzit
pro znazornéni elektrick¢ho automobilu a elektromobily vozli ID znacky Volkswagen. Je
tedy ziejmé, Ze zvuk blesku se vyvojove ptizplsobil jiné priorit¢ komunikace a nema pouze

jeden vyznam a podporuje identitu v riznych smérech.

Zajimavy je také pohled na zvuk tlukotu srdce. Doprovazi totiz adrenalin a nebo emoce a
tim paddem v reklamé zvyraziuje zazitek v piibehu reklamy. Ve zkoumanych spotech byl
zvuk tlukotu srdce zaznamenan ve Ctyfech odlisnych letech (2001, 2002, 2007, 2015) a to
vzdy u jiné automobilky (Opel, Ford, Honda, Nissan). Je tedy ziejmé, Ze tlukot srdce
podporuje spise ptibéhovost a nikoliv identitu znacky a tedy neni vyvojove spjaty s vyvojem

zvukové identity.

Ve vyzkumné praci byl zkouman i prvek riznych zvukii od automobilu, a to zvukii motoru,
elektrického motoru, pneumatik u brzdéni, pneumatik u jizdy, smykového tfeni pneumatik,
a ojedinélych zvuka. Jelikoz bylo zjisténo, ze Zadny ze zvuki neni vyznacny v n¢jakém

obdobi ¢i dominantni u néjaké znacky. Nicméné bylo

Poslednim zkoumanym specifikem Ceské republiky, které je zminéno je vlastnéni psa,
jelikoz Ceska republika ma v pfepoétu na obyvatele tieti nejvétsi podil psti na obyvatele
v Evrop¢ (Bedford, 2022). Zvuk psa byl ovSem pouze u dvou spoti (Volkswagen z roku
2007 a Citroen z roku 2018) a také v ramci jednoho spotu Skoda (2008) zde byl zvuk kocky.
Nicméné hlavnim poznatkem tohoto prvku je, Ze i pies vysoky podet chovanych psti v CR

nema zadnd znacka psa jako soucést své identity.
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9 ZODPOVEZENIi VO

VOI1: Jaké prvky hudebni a zvukové brand identity byly nejcastéji vyuzity u
televiznich reklamnich spotéi na osobni automobily, vysilanych v Ceské republice

v jednotlivych obdobich mezi lety 1994 a 2022?

Obdobi byly dle vyzkoumanych dat rozdéleny na 90. 1éta 20. stoleti (od 1994 do 1999; prvni
obdobi), roky 2000 az 2007 (druhé obdobi; obdobi vyvoje grafiky, mimo finan¢ni krizi), rok
2008-2011 (tfeti obdobi; financni krize a tésné obdobi po krizi), rok 2013 az 2019 (Ctvrté
obdobi; doba prosperity) a paté obdobi od roku 2020 do 2022 (doba koronavirova a obdobi
pred financ¢ni krizi). V prvnim obdobi se tolik nevyuzivaly symboly, v rdmci identity znacek
byly nejcastéji hlasem zminéné emoce, design, pohodli, kvalita a bezpec¢i. V druhém obdobi
se nejcastéji vyuzivaly kratké zvukové symboly a hlasova loga s tagline. V tfetim obdobi
zminovana identita nizké ceny ¢i akénich cen v kontinualnim hledisku. Ve ¢tvrtém obdobi
se vyuzivali nejvice hudebni loga a zhlasové identity byl hodné zminovan Zivotni
styl/zivotni poslani a emoce. A v poslednim obdobi upadaji klasické symboly, jelikoz
v tomto obdobi je dano ¢im dal vice na zvukovou Cistotu a jednoduchost (podobné jako u
vizualni brand identity), takZe nelze jednoznacné urcit ktery prvek brand identity je
nejcastéj$i, nicméné byly hodné vyuzity prvky zminek a zndzornéni elektrifikace a zvysuje
se dominance zenského hlasu. Nezavisle na obdobich se az na hudebni logo hudba
objevovala jako identita v kontinudlnim ¢ase u znacek ¢i nebyla brana jako identita, kdyzto
u zvukovych symboli §lo zejména o rizna casova obdobi, viz ¢ast obdobi. Hlasova slozka

byla pfitomna za vSech obdobich a podporovala za vSech obdobi identitu znacky.

VO2: Jaké prvky zvukové a hudebni brand identity byly vyuzity u jednotlivych znacek
osobnich automobili v pribéhu let 1994 az 2022 v televiznich reklamnich spotech,

vysilanych v Ceské republice?

Celkem bylo podrobnéji zkoumano 18 znacek automobilii. U znacky Audi bylo vyuzito
zejména hudebni logo, které logo vyuziva skoro vzdy. Jinak je komunikace pomérné hodné
zaméfena na hudbu a text, nikoliv tolik mluvené slovo. Znacka BMW vyuzivala ve
zkoumaném obdobi jak kratké zvukové symboly, tak pozdé€ji zvukova loga. Ale také
zminovala slovné tagline ,,Radost z jizdy* s tim, Ze také zmiflovala vykon a jako prvni
znacka zminila elektricky pohon (2010). Znacka Citroen méla zejména hlasové logo, které

se v prubéhu casu meénila a objevil se i tagline s franzouzskou vyslovnosti, obcas se objevily



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

1jiné symboly a hlasové se zaméfovala tato znacka na cenu ¢i slevy. Dacia vyuzivala rizné
druhy symboltli, zddny poctem nevycnival. Zamétuje se slovné také na cenu a v jednom
obdobi jeji tagline ,,Skupina Renault* jako u jediné znacky oznacuje jinou, byt’ nadfazenou
znacku. Fiat a Ford nepouzivaji témét viibec Zadné symboly, ovSem v ramci identity mensich
vozl Fiatu Casto zmiflovala tato znacka prostor a pohodli. Znacka Hyundai nejdiive ¢asto
vyuzivala sviyj tagline ,,Hyundai. Ridim svijj svét“ s ¢eskou vyslovnosti a poté vyuZivala
hodn¢ hudebni logo, s obCasnym hlasovym logem, a to korejské vyslovnosti. Hodné
zmiiovala variace slova Cesko, narazela jedno obdobi na Skoda Auto, zminila sponzoring
Ceské fotbalové reprezentace a nejvice ze znaéek hlasem zminila kvalitu, design, vybavu a
zaruku. Take si v ramci své identity pomérné udrzovala hudebni styl vazné ¢i instrumentalni
hudby. Podobné je na tom s hudebnim sloZenim zna¢ka Skoda Auto, ktera oviem vyuzivala
také rock. Oproti znatce Hyundai zmitiovala v priib&hu let Skoda Auto hokej v ramci
olympijskym vyborem. Skoda Auto stéidala obdobi bez symbolti s obdobim s hudebnim
logem a tagline ,,Skoda. Simply clever.“. Jak Hyundai, tak Skoda a Volkswagen méli
v poslednich letech trend zminek a identity elektrickych aut. Zminiovany Volkswagen m¢l
jako symboly identity hlasové logo, tagline i hudebni logo. Kia nejdfive vyuzivala hlasové
logo a pak tagline ,,Kia. Movement, that inspires. Posledni roky u ni stoupa podil Zzenského
hlasu ve spotech. Hodné hlasem zminuje zivotni styl a také méla po dlouhou dobu
sedmiletou zaruku jako souc¢ast identity. Mazda nejvice ze znacek vyuZzivala reklamni pisné,
a to ve spojeni s tagline ,,Zoom-Zoom*. Kromé tagline vyuzivala i hlasové logo, a to vzdy
v zenském hlasu. Zensky hlas v poslednich letech vice vyuzival také Mercedes-Benz s tim,
7e ve spotech této znacky se zminovaly €asto emoce a Zivotni styl (v poslednich letech takeé
elektricky pohon). Také si Mercedes-Benz udrzuje styl hudby instrumentalni a rockovou.
Emoce byly také ¢asto zminény znackou Nissan a kromé& emoci jsou také casto zmifiovany
slevy. Ze symbolt veelku vyuzival Nissan pouze hudebni logo. U znacek Opel a Seat nebyla
zaznamenana kontinudlni brand identity ve zvukové ¢asti, ovSem v malo ptipadech bylo
pouzito hudebni logo (u Opelu pouze) ¢i tagline (u Seatu hlasové logo) a kratky zvukovy
symbol (Seat jako prvni pouzil ze zkoumanych spotli v roce 1996 tento symbol). Naproti
tomu Peugeot mél nejvice spotl s kratkymi zvukovymi symboly ze znacek a pozdéji
vyuZzivala 1 hudebnich log. Zarovenl Peugeot vyuzival hlasu ke Castému zminéni cen a slev.
Znacka Renault vyuzivala k brand identity pfevazné symboly a to nejdiive hlasové zminény

tagline, pak kratky zvukovy symbol a poté zvukové logo. Posledni znackou je znacka
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Toyota, kterd vyuzivala ke zvukové brand identity pfevazné tagline, ktery se ovSem za

zkoumané obdobi tiikrat zménil, a nebo vyuzila hlasového loga.

Doporuceni 1: Na zakladé¢ vyvoje poslednich let se doporucuje v nasledujicich letech
zvukové déle zndzornovat elektricky pohon a mit televizni reklamni spoty s voiceoverem

7zenského hlasu.

Doporuceni 2: Na zdklad¢ soucasné nastavajici a trvajici ekonomické krize se doporucuje
stejné jako u spotl z let finan¢ni krize roku 2008 u automobilovych znacek s modely stiedni
a niz$i cenové kategorie hlasem zminovat slevu ¢i akci a v ptipadé nizsi ceny vozu slovné

zminit cenu a spojovat niz8i ceny se znackou (pokud to cenova politika dovoluje)

Doporuceni 3: Na zaklad¢ vyvoje hlasové identity znacek v celém obdobi se nedoporucuje

zminovat hlasem jiz funkcionalitu vozi, ale pouze emoce, ptipadné Zivotni cestu.

Doporuceni 4: Na zéklad¢ vyvoje zvukové brand identity se nedoporucuje v nasledujicich
ttech letech vyuzivat zvukovych symbolii. Soucasny vyvoj naznacuje vyuZiti isté, zvukove
a hudebné¢ nenasilné komunikaci v televiznich reklamnich spotech. Vyjimkou jsou znacky

majici symbol jako soucast sonic branding.

Doporudeni 5: Na zakladé faktu v kapitole 9 o chovani psii v Ceské republice je doporudeno

odlisit alespont modelovou fadu aut identitou namétenou na chovatele domacich mazlicku.
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ZAVER

V teoretické Casti autor vymezil zékladni terminologii televizni reklamy, brand identity a
hudby spole¢né s jejich souCinnosti. Televizni reklama byla definovana pomoci riznych
pohledl na problematiku reklamy a byly definovany jednotlivé druhy televizni reklamy.
Brand identita byla zejména definovana v kontextu riznych druhti praci s brandem. U hudby
byla vymezena problematika tykajici se televizni reklamy. VSechny zminéné oblasti

problematiky byly vymezeny také stru¢né v problematice s vyvojoveé-historickou

kontinuitou.

V praktické ¢asti byly zodpovézeny diky vyzkumnému Setfeni vyzkumné otazky s tim, Zze u
druhé otazky bylo celkem analyzovano (kvili poctu zkoumanych spotli) 18 znacek
automobill (z celkovych 24 ve vyzkumu). Byla také nalezena pomérné velka odliSnost
v jednotlivych casovych obdobich a odliSnost mezi jednotlivymi znackami. Mezi
nejvyznamnéjSimi doporucenimi z vyvoje do budoucna je nynégjsi ttlum a nedoporuceni
vyuziti zvukovych symboll v nasledujicich tfech letech, doporucuje se naopak vyuziti

zenského hlasu a emoci spole¢né s Zivotnim stylem.

Na tuto praci mize navazovat vyzkum ohledné hudebni a zvukovou image jednotlivych
znacek automobilli, které plisobi na trhu nyni a srovnat tak historické vyuziti hudebni a
zvukové brand identity. A zjistit tak, zda se hudebni a zvukova image znacek automobilil
shoduje se souCasnou identitou ¢i je zde stala spojitost s identitou, kterd jiz dnes neni
znackami vyuzivana. Dal$im pfipadnym navazujicim vyzkumem muze byt historie a vyvoj
obrazové/grafické brand identity v televiznich reklamnich spotech znacek automobilli a
porovnat tak, v jakych obdobich se dadva pfednost brand identit¢ obrazové a kdy zvukové
(ptipadné¢ jaké prvky pievazuji v obrazové a jaké ve zvukové brand identité v jednotlivych
obdobich — naptiklad logo v d€ji vs feCeni ndzvu znaCky). Neposlednim navazujicim
vyzkumem mitize byt komplexni rozbor obsahu (jak mluvené, tak textové podoby) u

zkoumanych spotl a nasledné porovnani s timto vyzkumem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

TV  Televizni

SDA Svaz dovozcl automobili

Resp. Respektive

TPCA Toyota Peugeot Citroen Automobile Czech, s.r.o.
AV  Audiovizudlni

Atd. A tak dale

CR  Ceska republika
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PRILOHA P I: ZKOUMANE REKLAMNI TELEVIZNI SPOTY
VYROBCU AUTOMOBILU A DAT SDA

Veskeré zkoumané spoty jsou umistény skrze odkaz v tabulce snazvem Ptiloha P I

v souboru zip Ptilohy BP Lukas Bouska.

Piimo z tohoto dokumentu Ize tabulku spoti (vCetné zpracovanych dat SDA a odkazli na
SDA) ziskat do konce obhajoby této  prace skrze tento  odkaz:
www.uschovna.cz/zasilka/JJV73G5DP8S3ENAY-4HS8

Vzhledem k audioviualnim diliim a autorskym praviim pouze pro studijni tcely je ptistup
k nékterym spotim pouze na dobu obhajoby, ptfipadné¢ na pozadani prezkoumani BP, tedy
¢isté¢ k akademickym ucelim. Jedna se o spoty spole¢nosti Ford Motor Company, s.r.o.,
znalky Seat a Skoda Auto a.s., kde zdrojem spotii je Archiv spole¢nosti SKODA AUTO.
pristup, ptisn¢ zakdzano. Vzhledem k digitdlnim ¢i digitdln€¢ nahranym dilim nelze ptilohu

pievést do offline podoby.


http://www.uschovna.cz/zasilka/JJV73G5DP8S3ENAY-4H8

PRILOHA P II: CELKOVA TABULKA ANALYZY ZVUKOVYCH A
HUDEBNICH PRVKU V TELEVIZNICH SPOTECH ZNACEK
AUTOMOBILU, KTERE ODPOVIDAJI METODOLOGII

Vzhledem k velikosti tabulky je Ptiloha P Il umisténa skrze soubor Microsoft excel umistény
v souboru zip v ptilohach mimo tento dokument.

Piimo z tohoto dokumentu lze tabulku prvki (v€etné zpracovanych dat ©SDA a odkazli na
SDA) ziskat do konce obhajoby této prace skrze tento  odkaz:
https://www.uschovna.cz/zasilka/JJ2R9JS83HI35J5SH-9PP/

Pro offline obhajobu této prace bude tabulka k nahlédnuti vzhledem k velikosti vytisknuta
odd¢lené od tisténé formy bakalaiské prace.


https://www.uschovna.cz/zasilka/JJ2R9JS83HI35J5H-9PP/
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Graf 1: Pocet reklamnich televiznich spotl ve vyzkumu za jednotlivé roky
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Graf 2: Pocetni zastoupeni znacek u spotd ve vyzkumu této prace
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Graf 3: Vyuziti zvukového brand identity symbolu (obecné) v letech
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Graf 4: Podil umisténi kratkého zvukového symbolu (nehlasového) v jednotlivych

zkoumanych letech
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Graf 5: Podil umisténi hudebniho loga ve zkoumanych spotech v jednotlivych letech
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Graf 6: Podil umisténi hudebniho loga ve zkoumanych spotech u jednotlivych znacek
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Graf 7: Podil druhi hlasu ve zkoumanych spotech za jednotlivé roky
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Graf 8: Podil vyskytu tagline a hlasového loga u zkoumanych spotii v jednotlivych letech

Soucet z Rok
Podil druh hlasu (dle pohlavi) u voiceoveru v jednotlivych letech
120,00%
100,00%
80,00%
Hlas (voiceover) -
60,00% ~—#— Kombinace Fenského a muzského

e Muzsky
40,00% Neni

—o— Zensky

20,00%
-~
0.00% AN AN TN
o) A DS O NI O H A DO O W A LD O Q0N
QQQC) %QQQQQQQQQG‘\\\\\'\\’\\\’L%’L
& FEP PP TP P T TP TP oS S S S S S oS S oS e

N =299
Rok -

Graf 9: Podil druht hlasu (dle pohlavi) u voiceoveru v jednotlivych letech
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Graf 10: Vyskyt zmin&ni slovnich variaci Ceské republiky &i mést ve zkoumanych spotech
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Graf 11: Podil hlasového zminéni ceny v riznych podobéch v pritbéhu let
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Graf 12: Podil zminéni ceny u jednotlivych znacek automobili
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Graf 13: Procentudlni podil spotii s hlasovou zminkou akce ¢i slevy a uspornosti pfi

spotiebé
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Graf 14: Podil hlasového zminéni elektrického pohonu ve zkoumanych spotech
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Graf 15: Hlasové zminéni jinych, nez benzinovych, dieselovych a elektrickych pohonti

Zvukové a hudebni symboly znacky Audi v priibéhu let
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Graf 16: Zvukové symboly (obecn¢) v pribéhu let u znacky Audi



Zvukové a hudebni symboly znacky BMW v priibéhu let
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Graf 17: Zvukové symboly (obecn¢) v pribéhu let u znatky BMW
Zvukové symboly (obecné) v priibéhu let u znac¢ky Citroen
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Graf 18: Zvukové symboly (obecn¢) v pribéhu let u znacky Citroen
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Zvukové symboly (obecné) v pribéhu let u znac¢ky Dacia
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Graf 19: Zvukové symboly (obecn¢) v prubéhu let u znacky Dacia



Zvukové symboly (obecné) v priibéhu let u znacky Fiat
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Graf 20: Zvukové symboly (obecné) v pribéhu let u znacky Fiat
Zvukové symboly (obecné) v priibéhu let u znacky Ford
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Graf 21: Zvukové symboly (obecné) v prubehu let u znacky Ford



Zvukové symboly (obecné) v priibéhu let u znacky Hyundai
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Graf 22: Zvukové symboly (obecné) v pribéhu let u znacky Hyundai

Zvukové symboly (obecné) v pribéhu let u znacky Kia
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Graf 23: Zvukové symboly (obecn€) v pribehu let u znacky Kia
Zvukové symboly (obecné) v priibéhu let u znatky Mazda
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Graf 24: Zvukové symboly (obecné) v prabéhu let u znacky Mazda



Pocet z Rok

Zvukové symboly (obecné) v pribéhu let u znacky Mercedes-Benz
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Graf 25: Zvukové symboly (obecn€) v prubéhu let u znacky Mercedes-Benz
Zvukové symboly (obecné) u znacky Nissan
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Graf 26: Zvukové symboly (obecn€) v pribéhu let u znacky Nissan
Zvukové symboly (obecné) u znacky Opel
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Graf 27: Zvukové symboly (obecné) v pribéhu let u znacky Opel



Zvukové symboly (obecné) u znac¢ky Peugeot
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Graf 28: Zvukové symboly (obecné) v pribéhu let u znacky Peugeot
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Zvukové symboly (obecné) u znacky Renault
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Graf 29: Zvukové symboly (obecn¢) v pribéhu let u znacky Renault
Zvukové symboly (obecné) u znacky Seat
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Graf 30: Zvukové symboly (obecn¢) v pribéhu let u znacky Seat



e Zvukové symboly (obecné) u zna¢ky Skoda Auto
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Graf 31: Zvukové symboly (obecné) v prubehu let u znacky Skoda
Zvukové symboly (obecné) u znacky Toyota
Graf 32: Zvukové symboly (obecné) v pribéhu let u znacky Toyota
Zvukové symboly (obecné) u znacky Volkswagen
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Graf 33: Zvukové symboly (obecné) v pribéhu let u znacky Volkswagen
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Graf 34: Druhy hlasu u voiceoveru u jednotlivych znacek
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Graf 35: Zvukové symboly (obecn¢) v pribéhu let u znacky Volkswagen



PRILOHA P IV: TABULKA TAGLINE A HLASOVYCH SYMBOLU
JEDNOTLIVYCH ZNACEK AUTOMOBILU

Automobilova Hlasovy Hlasovy Hlasovy
znacka symbol/tagline (rok) | symbol/tagline 2 symbol/tagline 2
(rok) (rok)
Audi Audi. Naskok diky - -
technice (2009;
2012).
BMW BMW. Radost Radost z jizdy. -
z jizdy. (2008) (2012)
Citroen Citroen. Piekona Citroen. Creative Citroen (2015-
Vase piedstavy. technologie. (2012) 2019)
(1997-1998; 2000-
2002; 2005-2007)
Dacia Dacia. Skupina - -
Renault. (2009,
2010, 2012)
Hyundai Hyundai. Ridim Hyundai (s -
svij svet. (2002- vyslovnosti -¢j ;
2004; 2007) 2011)
Chevrolet Chevrolet. Velké Chevrolet -
plus. (2008) (Americky ptizvuk ;
2013)
Kia Kia (2011-2013; Kia. Movement, -
2018) that inspires. (2021;
2022)
Mazda Mazda. Jak se Vam | Zoom-Zoom (2002; | Mazda (Sepotem ;
1ibi? (1996; 1997; 2003; 2005; 2007) 2015)
2000)




Opel

Opel. Wir leben
Autos. (2010-2011)

Renault

Renault. Auta

s rytmem zivota

(1994-1995)

Seat

Auto emocion

(2003; 2004; 2009)

Seat (2012; 2017)

Skoda Auto

Skoda. Simply
Clever. (2004;
2011-2016)

Toyota

Toyota. Vim pro¢.

2002-2004

Today. Tomorrow.

Toyota. (2005;
2007; 2008)

Toyota. Svétova
jednicka

v inovacich. (2021)

Volkswagen

Volkswagen. Das
Auto. (2008; 2010-
2013)

Der e-Golf. Das e-
Auto. (2014)

Volkswagen (2017-
2018 — muz; 2021 —

zena)

Vychézi ze vzorku zkoumanych spotii a surovych vyzkumnych dat z ptilohy [ a IILAAaA
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