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Anotace 
 

Tato diplomová práce se věnuje přípravě a realizaci televizní reklamní tvorbě 

v kategorii bílá technika (pračky, ledničky, atd.) optimálním způsobem. Vychází 

z teoretických východisek, v praktické části je pak uveden konkrétní příklad přípravy 

a realizace mezinárodního televizního spotu pro firmu Miele, k níž došlo v roce 2007 

pod názvem „It Can’t be Explained“, česky „To nevysvětlíš“. Autor zde čerpá z vlastní 

zkušenosti, kdy se na této práci podílel autorsky a realizačně. Jedná se s největší 

pravděpodobností o jediný mezinárodní reklamní spot na území České republiky, 

na jehož vývoji a realizaci se podíleli výhradně čeští tvůrci. V následné praktické části 

jsou uvedeny konkrétní postupy od nápadu přes přípravu a realizaci televizního spotu, 

který byl souběžně natáčen v několika jazykových mutacích. 
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Annotation 
 

This diploma thesis deals with the preparation and realization of television 

advertising production in the category of household appliances (washing machines, 

refrigerators, etc.) in an optimal way. Based on the theoretical background, 

the practical part presents a concrete example of the preparation and realization 

of an international television spot for Miele, which took place in 2007 under the title 

"It Can not Be Explained”. The author draws on his own experience here, since 

he is the work’s author and director. It is most likely the only international advertising 

spot on the territory of the Czech Republic, the development and implementation 

of which was exclusively performed by Czech artists. In the following practical part, 

there are specific steps from the idea to the preparation and realization of a television 

spot that was co-directed in several language versions. 
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ÚVOD 
 

Tématem této diplomové práce jsou „Podoby a možnosti televizní reklamy 

v oblasti bílé techniky“. Autor čerpá nejprve z teoretických východisek, následně uvádí 

v praktické části této práce konkrétní příklad přípravy a realizace televizní reklamy 

na základě osobní zkušenosti, neboť připravil a realizoval mezinárodní televizní spot 

pro firmu Miele, která se rozhodla zadat vývoj a realizaci dle referencí agentuře 

v České republice.1 Rovněž je uvedena prezentace vývoje a výroby mezinárodního 

televizního spotu na pračku. K realizaci televizního spotu došlo v roce 2007 pod 

názvem „It Can’t be Explained“, česky „To nevysvětlíš“. V následné praktické části jsou 

uvedeny konkrétní postupy od nápadu, přes přípravu a realizaci televizního spotu, 

který byl souběžně natáčen v několika jazykových mutacích. 

Důvodem, proč si autor vybral právě tuto kampaň pro svoji diplomovou práci, 

je v prvé řadě její výjimečnost na českém trhu, protože se jedná o dosud jedinou 

zaznamenanou realizaci mezinárodního televizního spotu na českém trhu, 

kde se na jejím vývoji a realizaci podíleli výhradně čeští tvůrci. Alespoň do vypracování 

této práce nemá autor o podobné kampani žádné povědomí. Autor zde může tedy krok 

po kroku prezentovat, jak tato kampaň vznikala, přičemž si je vědom skutečnosti, 

že televizní spot vznikal v době před začátkem krize a že předchozí fungování trhu 

pro ni připravilo mimořádné podmínky. 

Při zpětném hodnocení celé práce dnes můžeme považovat za shodu 

mimořádně šťastných okolností, protože předtím nebyly takovéto úkoly zadávány 

ani pobočkám mezinárodních reklamních a komunikačních agentur, natož pak místním 

reklamním a komunikačním agenturám. 

Diplomová práce si klade za cíl určit na základě analýzy optimální způsob 

televizní reklamní tvorby v kategorii bílá technika. 

Na základě výše uvedeného cíle byla stanovena následující hypotéza: Zkoumaný 

televizní spot splnil očekávání a změnil vnímání značky Miele českými spotřebiteli. 

 

 

 

 

 

                                                
1 Petr Dolejš [online]. 1990 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.koch.cz/ 
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TEORETICKÁ ČÁST 
 

1 OBECNÉ RYSY MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 
 

1.1  Historie marketingu 

Marketingová komunikace je stará jako lidstvo samo. V momentu kdy lidé začali 

vyrábět své výrobky více než jen pro svoji vlastní potřebu a začali s nimi obchodovat, 

vznikla potřeba vychválit své zboží oproti konkurenci. Tato zprvu neuvědomělá činnost 

spočívala ve vyvolávání a vychvalování svého výrobku na trzích. Ovšem pravá 

marketingová komunikace začala až se začátkem průmyslové revoluce v období 

od 18. do 19. století, kdy se zásadně proměnilo zemědělství, výroba, těžba, doprava 

a další hospodářské sektory. Do té doby v oblasti hospodářství dominovalo 

zemědělství. Továrny, výrobní podniky, ale i malé dílny začaly mít potřebu svoje 

výrobky odlišovat, a to jednak názvem výrobku, který se zprvu odvíjel od jména 

výrobce či vlastníka. Dodnes je ve většině dnešních výrobků i firem patrno jméno 

původního zakladatele firmy. A právě v této době vznikla i potřeba marketingu 

jednotlivých výrobků, i když si většina podniků zajišťovala marketingovou komunikaci 

sama a využívala k tomu v té době existující média, tedy převážně tisk. 

Kdy a kdo přesně připravil první ucelenou marketingovou komunikaci, asi dnes 

nelze již přesně zjistit, mohla to být stejně tak malá dílna či velká továrna. Podstatné 

je, že se tato činnost začala postupně profesionalizovat, vznikaly postupy, které 

se dodnes používají. Ty jsou dnes jakýmsi kánonem při vytváření marketingové 

komunikace, ale znovu si je potřeba uvědomit, že mnohé z těchto činností prošly velmi 

často rychlým a překotným vývojem, přesně tak, jak se ve skocích vyvíjela okolní 

společnost. Za takový skok ve vnímání marketingu můžeme považovat i moment, 

kdy se manufakturní výroba přeměnila ve výrobu pásovou, jejím hlavním hybatelem 

z dnešního pohledu byl Henry Ford, který se svým synem Edselem Fordem založili 

16. června 1903 Ford Motor Company, v městě Dearbornu ve státě Michigan 

ve Spojených státech Amerických.2 Ten zavedl metodu masové výroby vozidel 

a hromadného managementu průmyslové pracovní síly. Tento rozvoj sériové výroby, 

konkrétně automobil Ford model T, jako první cenově dostupný automobil vytvořil 

masovou motorizaci světa. To byl také impuls, kdy se muselo velmi nově přistoupit 

i k působení marketingu. 

                                                
2 Ford Motor Company [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.ford.com/ 
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1.2  Integrovaná marketingová komunikace – IMK 

Dnes nazýváme tento celý soubor integrovaná marketingová komunikace – 

IMK, jako souhrn všech typů marketingové komunikace provozované danou 

společností. Existuje i mnoho definic integrované marketingové komunikace, každá 

z nich odlišným pohledem podtrhuje její přínosy a různé organizační důsledky. 

Můžeme tedy IMK definovat jako komplexní pohled na celek, z něhož zákazník 

vnímá mnohdy pouze jeho zlomek, který zahrnuje reklamu, public relations, podporu 

prodeje a komunikaci. Zákazník všechny tyto informace zpravidla vnímá jako kdyby 

pocházely z jednoho zdroje. Dnes Americká asociace reklamních agentur používá tuto 

definici IMK: „Je to koncepce plánování marketingové komunikace, která respektuje 

novou hodnotu, jež vzniká díky ucelenému plánu, který je založený na poznání 

strategických rolí různých komunikačních disciplín, jako je obecná reklama, přímý 

kontakt, podpora prodeje a public relations. Kombinuje je s cílem vyvolat maximální, 

zřetelný a konzistentní dopad.“ 3 

Z pohledu zákazníka musí mít tato komunikace patřičnou hodnotu, 

aby považoval informace za dostatečně důvěryhodné a vyvolaly v něm potřebu 

nákupu. Mnohdy se ale stává, že je zákazník oslovován z různých komunikačních 

zdrojů nekonzistentně a potom dochází k tomu, že z důvodů nedůvěry výrobek 

či službu nezakoupí. Integrovaná komunikace není tedy nic jiného, než že se tyto dříve 

oddělené komunikační kanály spojí, jsou utříděny a zorganizovány do jednoho celku, 

který je snáze pochopitelný pro vnímání zákazníka. Pracuje se přitom i s různými 

cílovými skupinami. Příkladem toho může být, že například automobilka vyrábí 

a prodává levnější modely aut, modely střední třídy i nejdražší modely pod jednou 

značkou. Důležité je, aby integrovaný marketing a firemní komunikace měla 

pod kontrolou každý jednotlivý proces ve vztahu výrobce - zákazník. Integrovaná 

marketingová komunikace tak vyvolává potřebu změny realizace strategie řízení 

vztahů se zákazníky. Existují i bariéry, ale ty mnohé pramení z neochoty dané 

společnosti přistoupit k takové integrované komunikaci a zachovávat často letité 

a zažité procesy, které mohou po mnoho let fungovat. Jedním příkladem může být 

hierarchická struktura v daném podniku spojená s tradičním řízením značky, která byla 

mnohdy určena jejím zakladatelem. Druhým příkladem je, že různé nástroje 

komunikačního mixu spravované různými firemními útvary spolu vzájemně 

nespolupracují. 

                                                
3 DUNCAN, Thomas R. a Stephen E. EVERETT. Client perceptions of integrated marketing 
communications. Journal of Advertising Research. May-June, roč. 1993, čís. 33, s. 30-39. 
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1.3  Značka, produkt, marketing, reklama 

Postihnout, jaký má reklama a marketing vliv na společnost, je velmi složité. 
Jednoznačně lze říci, že její vliv je veliký a že si tuto skutečnost mnohdy neuvědomují 
ani ti, kteří o sobě tvrdí, že se reklamou a marketingem nikdy nenechají ovlivnit. 
Obecně ale platí, že i v dnešní globální společnosti produkt a značka v sobě vždy 
nesou historické dědictví a tradice ze země, odkud pochází.4 Mnohdy často 
již nevnímáme, kde se ta či ona značka či produkt zrodila, ale přesto vnímáme její 
poselství, se kterým byla vytvořena. Z marketingového pohledu umožňuje reklama 
prezentovat produkt v zajímavé formě s využitím všech prvků působících na smysly 
člověka.5 

Za výhodu reklamy se považuje to, že oslovuje široké publikum geograficky 
rozptýlených zákazníků. Nevýhodou reklamy je, že se jedná o jednosměrný způsob 
komunikace směrem od firmy k zákazníkovi, který je spojen s vysokými náklady.6 
Ne každé reklamní sdělení je srozumitelné a ne každé přesvědčí. To je ale jen důkaz, 
že taková reklama je špatná, že se nepovedla.7 Reklama a marketing potřebují ke 
svému bytí ještě jednu důležitou součást, a tím jsou sdělovací prostředky. Ty ve svých 
příjemcích (divácích, posluchačích a čtenářích) ovlivňují samotnou konstrukci sociální 
skutečnosti, jejich osobní představy o ní.8 

Poté, co jsme si definovali pojem reklama, co je to marketing a jak působí 
na společnost, lze přistoupit k tomu, jak se taková reklamní kampaň vytváří. Nutně 
neplatí, že každá reklamní kampaň musí být vtipná a „bombastická“. Působivé 
reklamní poselství musí být vytvářeno v závislosti na cílech reklamní kampaně 
a na cílové skupině, kterou má oslovit.9 V našem praktickém případě se však podařilo 
i do reklamy, na tak dnes běžný výrobek jako je pračka, dostat vtip, avšak musíme 
přiznat, že autor při přípravě své koncepce velmi vycházel z námětu předchozího 
televizního spotu na vysavač, kde použil stejný syžet jemného humoru. Takto zvolená 
cesta se ukázala při prezentaci nejen českému vedení firmy Miele, ale následně 
i vrcholnému německému vedení jako správná. 
 
                                                
4 CÉZAR, Jan. I zázrak potřebuje reklamu!: Pestrý průvodce světem reklamní a marketingové komunikace. 
1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. 199 s. ISBN 978-80-251-1688-3. s. 19. 
5 VYSEKALOVÁ, Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 294 s. 
ISBN 978-80-247-2196-5. s. 21. 
6 JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing: Strategie a trendy. 2. rozš. vyd. Praha: Grada Publishing, 
2013. 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8. s. 308. 
7 KŘÍŽEK, Zdeněk a Ivan CRHA. Jak psát reklamní text. 3. aktualiz. a rozš. vyd. Praha: Grada Publishing, 
2008. 224 s. ISBN 978-80-247-2452-2. s. 67. 
8 FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 275 s. 
ISBN 80-7226-811-2. s. 15. 
9 VYSEKALOVÁ, Jitka a Jiří MIKEŠ. Reklama: Jak dělat reklamu. 2. aktualiz. a rozš. vyd. 
Praha: Grada Publishing, 2007. 182 s. ISBN 978-80-247-2001-2. s. 67. 



 12 

2  REKLAMA A JEJÍ MEDIATYPY 
 

Než se budeme zabývat reklamou a jejími mediatypy, krátce se zmíníme 

obecně o reklamě a krátce o historii reklamy. Ta se vyvíjela dlouho a její vývoj byl úzce 

navázán na celkový vývoj společnosti. Definovat její vývoj se asi nejvíce podařilo 

prezidentovi a CEO Publicis Groupe Maurice Lévymu: „Reklama se zrodila a rozvíjela 

ve spojení s konzumní společností. Obvykle využívá důvěru spotřebitelů.“10 O reklamě 

se obecně vyjádřil i Jon Steel, když definoval reklamu: „Reklama pomáhá přeměnit 

výrobky ve značky.“11 Reklama je úzce spjatá s marketingem. Zprvu si firmy marketing 

a reklamu dělaly samy, avšak záhy někdy i na základech reklamních odděleních 

jednotlivých firem začaly vznikat samostatné reklamní agentury, které dnes 

označujeme jako komunikační. 

Na světě je dnes mnoho takovýchto komunikačních agentur, které se sdružují 

do jednotlivých sítí a věnovat se jim by vydalo na samostatnou diplomovou práci. Dnes 

většina vedoucích agentur má svůj původ ve Spojených státech, je to dáno také tím, 

že tam se trh rozvíjel nejdynamičtěji. Avšak jsou známy i velké evropské reklamní 

domy, které naopak expandovaly na americký trh. Vlastníci těchto agentur často 

pojmenovávali tyto svými jmény, takže dodnes nesou velké reklamní domy jména 

svých zakladatelů. Je to velmi podobné jako u vzniku firem. Reklamní a komunikační 

agenturu můžeme chápat také jako firmu, která vytváří produkty, i když jsou tyto často 

nehmotné, nebo jejich životnost zpravidla končí s kampaní. 

 

2.1  Reklama a marketing 

Ale abychom mohli vůbec provozovat reklamu ve všech jejich dnešních 

podobách, musíme se pohybovat na území, kde vůbec existuje komunikace. 

Její definice zní: Nejobecněji se dá říci, že komunikace je přenos informace za pomocí 

znakového systému jazykového či jiného, který je uskutečňovaný přímo mezi lidmi 

nebo pomocí technicko-organizačních prostředků. Z jiného pohledu je možno 

komunikaci rozlišovat podle účelu, jemuž slouží vydělit v rámci sociální komunikace 

oblast komunikace komerční, často označované též jako marketingová.12 

Na tu samozřejmě navazuje marketing, jehož lze definovat takto: „Marketing je proces 
                                                
10 PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. Dějiny reklamy. 1. vyd. Praha: Slovart, 2009. 336 s. 
ISBN 978-80-7391-266-6. s. 12. 
11 STEEL, Jon. Reklama: plánování a příprava. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 256 s. 
ISBN 80-251-0065-0. s. 3. 
12 MUSIL, Josef. Úvod do sociální a masové komunikace. 2. vyd. 
Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2008. 71 s. ISBN 978-80-86723-44-0. s. 13. 
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spojovaný s podporou prodeje zboží nebo služeb. Jednotlivci a skupiny získávají to, 

co chtějí prostřednictvím tvorby a výměny zboží a hodnot. V marketingu je cílem získat 

a udržet (vytvořit) si zákazníka. Skupiny (firmy, společnosti) se skrze marketing snaží 

cílit své činnosti na zákazníka tak, aby uspokojily jeho potřeby. Marketing proto 

můžeme chápat jako proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, 

ovlivňování a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním 

a výhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů organizace."13 Guru marketingu Philip 

Kotler poznamenává, že smyslem marketingu je uspokojovat potřeby a přání cílových 

zákazníků. K tomu však dodává: „Často spotřebitelé něco říkají a zcela něco jiného 

dělají.“14 Z dnešního pohledu se zdá, jako by vývoj reklamy stagnoval oproti naopak 

překotnému vývoji technologií, jež jsou jejími nositeli. Reklama už nic nového 

nepřináší, zato technologie nás udivují dynamickým vývojem stále více. 

Reklamní kampaň může mít mnoho podob. Existuje kampaň klasická 

na výrobek či službu. Reklamní kampaň v klasickém slova smyslu na výrobek či službu 

obsahuje mix reklamních prostředků, který se také nazývá integrovaná komunikace. 

Reklamní kampaň je rozdělena do několik fází, od přípravy přes realizaci a nasazení 

do médií a její měření. Tento postup je popsán v publikaci: CÉZAR, Jan. I zázrak 

potřebuje reklamu. Pestrý průvodce světem reklamní a marketingové komunikace. 

Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007. 199 s. ISBN 978-80-251-1688-3, na které 

se autor podílel přispěním ukázkami svých prací.15 

 

2.2  Politická reklama a marketing 

 Jednu z odnoží reklamních kampaní tvoří politické kampaně, kterým se autor 

této práce věnoval ve své bakalářské práci. Ty se od běžných reklamních kampaní 

na výrobek či službu liší jedním zásadním způsobem, a to že propagují politickou 

stranu či samotnou osobu. Přesto i na tomto druhu kampaní lze uplatnit mnohé 

postupy z běžných reklamních kampaní. 

Proto existuje pro potřeby politických stran a jednotlivých kandidátů, kteří 

se ucházejí o přízeň voličů ve volbách, také i politický marketing. Politickým 

marketingem označujeme soubor teorií, metod, technik a sociálních postupů, 

které mají za cíl přesvědčit občany, aby podpořili jednotlivce – kandidáta, skupinu nebo 

                                                
13 Marketing. ITBIZ.cz [online]. [cit. 2014-08-12]. Dostupné z: 
http://www.itbiz.cz/slovnik/marketing/marketing/ 
14 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozš. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 719 s. 
ISBN 80-247-0016-6. s. 169. 
15 CÉZAR, Jan. I zázrak potřebuje reklamu. Pestrý průvodce světem reklamní a marketingové 
komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, 199 s. ISBN 978-80-251-1688-3. s. 157–187. 
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politický projekt.16 Výsledkem tohoto souboru je vlastní tvorba politických kampaní, 

které se v některých aspektech odlišují od běžných kampaní už třeba svým fázováním, 

který je více detailněji odstupňované než klasické reklamní kampaně. Například Pavel 

Šaradín rozdělil politické kampaně pro srozumitelnost do devíti fází: 

• První fáze: Průzkum trhu. 

• Druhá fáze: Návrh výrobku. 

• Třetí fáze: Úprava výrobku. 

• Čtvrtá fáze: Realizace. 

• Pátá fáze: Komunikace. 

• Šestá fáze: Kampaň. 

• Sedmá fáze: Volby. 

• Osmá fáze: Dodání výrobku. 

• Devátá fáze: Udržování tržní orientace – cyklický marketing.17 
 

2.3  Reklama a její mediatypy 

 Reklama se dělí na několik takzvaných mediatypů, obecně tedy na televizi, tisk, 

rádio a OOH - Out Of Home, což je forma reklamy, která působí mimo domov cílové 

skupiny a zahrnuje outdoorovou (venkovní) a indoorovou (vnitřní) reklamu. Posledním 

mediatypem je nově vzhledem k dlouhé historii předchozích zmíněných mediatypů 

internet, který je nejvíce rostoucím médiem. 

Zatímco mediatypy jako je televize, tisk, rádio, outdoor a intdoor, i když mají 

v poslední době mírný nárůst, přeci jenom oproti všem internetovým formám mají 

výraznou klesající tendenci z hlediska celkového rozdělení trhu. Souvisí 

to se zaváděním nových technologií, jejímu většímu rozšíření mezi obyvatelstvo. Takže 

dnes vlastnictví mobilního telefonu není v žádné sociální skupině překvapením. 

Mnohdy se dá říci, že hlavně u nízkopříjmových skupin je vlastnictví mobilního telefonu 

jedinou cennou věcí. A penetrace vlastnictví takzvaného chytrého telefonu, 

tedy telefonu s displejem pokrývající celou přední část telefonu, který je kromě 

ovládání, zapínání a vypínání a regulace hlasitosti prost jakýkoliv tlačítek, se hlavně 

mezi mladou, ale i nejmladší generací stala ukázkou prestiže a společenského 

postavení. 

                                                
16 KUBÁČEK, Jan. Slovník politického managementu a volebního marketingu. 1. vyd. 
Praha: Grada Publishing, 2012. 103 s. ISBN 978-80-247-4013-3. s. 52. 
17 ŠARADÍN, Pavel a kolektiv. Politické kampaně, volby a politický marketing. 1. vyd. 
Periplum, Edice Studie a analýzy, svazek 6. 2007. 142 s. ISBN 978-80-86624-36-5 s. 12. 
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Podle výzkumů společnosti Nielsen Admosphere18 měla reklama v České 

republice v roce 2017 zastoupení v jednotlivých mediatypech následovně. Televize 

měla opět rekordní zastoupení, stoupala i hodnota ostatních mediatypů. Monitoring 

reklamy Ad Intel společnosti Nielsen Admosphere přináší svůj každoroční přehled 

ceníkové hodnoty reklamy, tentokrát za rok 2017. Podle něj byla televize jasně 

nejsilnějším mediatypem, jehož hodnota reklamy dosáhla 48,1 miliard korun, 

tedy o 13 % více než v roce 2016. Největším zadavatelem byla v roce 2017 Alza.cz.19 

„Rok 2017 byl v reklamním byznysu opět rokem úspěšným. U všech námi 

monitorovaných mediatypů evidujeme meziroční navýšení alokace hrubých mediálních 

investic. Souhrnná ceníková hodnota využitého reklamního prostoru loni přesáhla 

hranici 100 miliard korun. Nejsilnějším mediatypem zůstává televize (48 miliard korun), 

která si zároveň udržela loňský dvojciferný růst. Na základě našich dat předpokládáme, 

že druhé místo žebříčku obhájí segment internetové reklamy. Kompletní čísla za tento 

mediatyp uveřejní Sdružení pro internetový rozvoj během února,“ komentuje celoroční 

data společnosti Nielsen Admosphere její Business & Research Director, Tomáš 

Hynčica.20  

 

2.4  Televizní reklama 

 Mohlo by se zprvu zdát, že s nástupem internetu a chytrých telefonů význam 

televizní reklamy ustupuje do pozadí, ale z výsledků společnosti Nielsen Admosphere, 

tomu tak není. Naopak právě nárůst televizní reklamy právě v českých zemích hovoří 

jasně o opaku oproti roku 2016, kdy do objemu televizní reklamy proudilo okolo 

42 miliard českých korun, se objem v roce 2017 zvýšil na 48 miliard českých korun, 

což je nárůst o 13,4 %. Televizní reklama představuje pro mnoho velkých společností 

ve světě hlavní složku propagace výrobků a služeb, Česká republika je v tomto 

opět specifická, přesto se nedá rozhodně hovořit o úpadku televizní reklamy. Patrně 

kdybychom tato čísla srovnávaly s předchozími takzvanými předkrizovými roky, 

v celkových objemech bychom asi zaostávali. Televizní reklama totiž jako jediná svojí 

komplexně obrazovou a zvukovou složkou dovede zasáhnou největší počet 

respondentů. Byť vstupuje do spotřebitelova světa formou reklamních přestávek, přeci 

jenom má větší úspěch zasáhnout velikou část populace, která má menší možnost 

                                                
18 Nielsen Admosphere [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.nielsen-admosphere.cz/ 
19 Alza.cz [online]. [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.alza.cz/ 
20 Reklama v roce 2017. Televize byla opět rekordní. Stoupla i hodnota ostatních mediatypů. Nielsen 
Admosphere [online]. [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.nielsen-
admosphere.cz/press/reklama-v-roce-2017-televize-byla-opet-rekordni-stoupla-i-hodnota-ostatnich-
mediatypu/ 
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se jejímu vstupu bránit než například na internetu. Televizní reklama byla považována 

dlouho za reklamní zlatý grál, každá firma toužila mít někdy svůj televizní spot 

ve vysílání, což se velmi odrazilo na kvalitě reklamních spotů, protože jejich vývoj 

a realizace byla svěřována doslova každému, kdo si na to troufnul. 

Posléze nastalo velmi dlouhé období, kdy se firmy, hlavně s rychloobrátkovým 

zbožím presentovaly v televizní reklamě, protože není nic snazšího než nasadit 

příslušný televizní spot v prime time, tedy nejsledovanějším čase, a tím automaticky 

zasáhnout co největší část populace. Ale protože se návyky spotřebitelů také časem 

mění, a to zvláště u mladé generace, začalo být obtížné přilákat na program či vůbec 

ke sledování klasické televize tuto mladou generaci, protože ta záhy objevila, 

že internet nabízí daleko vetší rozmanitost než nabízené televizní kanály, byť jich 

je možno i v českých zemích naladit, přirozeně ne všechny v českém jazyce, přes sto. 

A internet nabízí kromě opravdu všeho možného také ke zhlédnutí filmy. Této 

skutečnosti se přizpůsobily také všechny televizní stanice ve světě i v Čechách a dnes 

již neexistuje žádná, ať již veřejnoprávní či soukromá, která by neměla svoji 

internetovou podobu, kde se dají sledovat filmy či seriály, a to samozřejmě zpětně. 

Nesmíme ovšem zapomenout, že vedle čistě televizní reklamy existuje 

i kinoreklama, která používá sice odlišné prostředí, dnes již zpravidla v multiplexech. 

Ale ty se poslední dobou více soustřeďují na propagaci vlastních produktů, tedy bývalé 

reklamy v kině byly nahrazeny upoutávkami na filmy, které se daný distributor chystá 

uvést. Návštěvnost kin má v České republice totiž také své výkyvy a na to přirozeně 

reagovali i zadavatelé a mediální agentury, kteří prostě začali kinoreklamu ignorovat. 

 

2.5  Tisková reklama 

Naopak kde výzkumné agentury zaznamenaly nejmenší nárůst, byla reklama 

v tištěných médiích. Tady se naopak projevil nástup internetových médií a také řada 

vydavatelství začala paralelně překlopovat svá tištěná média i do elektronické podoby 

a mnohá se tištěné podoby vzdala úplně. Z 18 miliard objemu v roce 2016 se mírné 

navýšení pouze o 2,9 % pohybovalo v roce 2017, mírně přes 19 miliard, což je ovšem 

polovina investic do televizní reklamy. Tisková reklama je velmi závislá na tom, 

jak se dané periodikum prodává, tedy není rozhodující jeho náklad, ale čtenost. 

A ta začala hlavně s nárůstem internetu prudce klesat. Takže snad kromě bulvárních 

médií, i když i mezi těmi proběhla jistá selekce, zaznamenávala ostatní periodika, 

hlavně odborná, prudký pokles čtenosti, s tím spojený také menší objem inzerce v ní, 

a to celé způsobilo i nevyhnutelný zánik velkého počtu periodik a dokonce zánik 
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i některých vydavatelů. Naopak se v tištěných médiích doslova odehrála revoluce, 

co se týče přesunu vlastníků. Většina z nich, hlavně tedy němečtí vydavatelé, prodali 

celá tato vydavatelství do českých rukou. A není žádným tajemstvím, že spousta 

periodik zakotvila pod křídly koncernu Agrofert.21 Tištěná média tedy ustupují, mnohá 

letitá a zavedená periodika se ruší, často je jejich majitelé marně nabízejí v různých 

balíčcích za zvýhodněné ceny. To souvisí i s tím, že prosadit na trhu nové periodikum, 

je téměř nemožné a s tím souvisí i změny v přístupu komunikačních a mediálních 

agentur k tomuto typu mediatypu. 

To samozřejmě způsobuje i změny v novinářské branži, kdy s rušením periodik 

mnoho novinářů přichází o práci, protože ne pro každého je místo v nově vznikajících 

internetových médiích. Tento trend kopíruje pouze zahraničí, kdy mnohé velké deníky 

již fungují jen na internetové bázi a mnohé ohlásily svůj konec činnosti. 

Mediální trh se tedy v tištěných médiích velmi přeskupil, ale přeskupily 

se i mediální firmy, a to tak, že mnohé mediální agentury přímo navázané na své 

komunikační agentury odešly z trhu. Vedoucí postavení na trhu získala agentura 

Médea,22 která podle mezinárodní agentury Recma23 v roce 2016 se svým objemem 

238 miliónů Euro a se svým 19,2% podílem na trhu, získala téměř dvojnásobný objem, 

nad druhou agenturou v pořadí Mediacomem,24 která má objem 132 miliónů Euro 

a 10,7% na trhu. Kromě toho mediální agentura Médea oproti roku 2015 měla nárůst 

2% oproti nulovému nárůstu Mediacomu. Většina agentur zaznamenala v daném roce 

nárůst, nebo se jim podařilo celkový objem udržet. Proto Recma za rok 2016 

registrovala nárůst inzertního objemu plynoucí přes mediální agentury ve výši 10 %.25 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                
21 Agrofert [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.agrofert.cz/ 
22 Médea [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.medea.cz/ 
23 Recma [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.recma.com/ 
24 Mediacom [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.mediacom.com/us 
25 Žebříček mediálních agentur a sítí za rok 2016. Mediaguru [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. 
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/clanky/2017/07/zebricek-medialnich-agentur-a-siti-za-rok-2016/ 
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2.6  Rádiová reklama 

 Reklama v rádiu, nikdy nezaznamenávala velká čísla v objemech oproti televizi 

a tisku. Přesto mírný narůst v roce 2017 o 7,2 % z údajů v roce 2016, kdy objem činil 

7,0 miliard českých korun na 7,5 miliard českých korun v roce 2017, indikuje navýšení. 

Také v důsledku přeskupení vlastníků, dochází i v této oblasti, k mírnému útlumu, 

přesto si drží důstojné místo na reklamním trhu. Nikdo neočekává, 

že se poměr sil oproti ostatním médiím bude dramaticky navyšovat a mnoho vlastníků 

si již zvyklo na stabilní příjmy. Nákup reklamních časů se dnes prakticky, 

až na regionální stanice odehrává hromadně, takže zadavatel nemusí obcházet 

jednotlivé stanice, ale specializované mediální agentury udělají práci za něj. Reklama 

v rádiu je až na veřejnoprávní instituce jako je Český rozhlas závislá pouze na příjmu 

z reklam a podle toho mnohdy vypadá programová skladba většiny soukromých rádií. 

 

2.7  Outdoorová a intdoorová reklama 

 Outdoorovou (venkovní) i indoorovou (vnitřní) reklamu, můžeme považovat 

za stálici na českém mediálním trhu. I když její nárůst 3,4% oproti roku 2016 není 

v roce 2017 zázračné číslo. Přispěli k tomu i také restrikce na venkovní reklamou podél 

dálnic, kdy se mnohé reklamní billboardy museli demontovat a mnohé byli větší část 

roku oblepeny Českou vlajkou. Naopak, kde reklama tohoto typu zažívá naprostý boom 

je vnitřní reklama, která není nijak regulována a hlavně v nákupních centrech 

o ní doslova zakopáváme. Díky dopravním regulacím ze strany státu, by tedy měli 

postupně billboardy nadobro zmizet z okolí dálnic, které byly hned po obřích 

megaboardech nelukrativnějšími místy co do objemu vložených finančních prostředků. 

Logicky se tedy prostředky určené hlavně pro dálniční billboardy přesouvají do měst, 

kde situace s regulací není tak drastická, část si vezmou právě megaboardy hlavně 

u velkých nákupních center a část se přesune dovnitř, do těchto chrámů obchodu, 

ale i do P.O.S. materiálů.  

 

2.8  Internetová reklama 

 Nikoliv poslední, co se týče objemu, ale v pořadí historicky zaujímá internetová 

reklama se svými 19,7 miliardami popřední místo mezi reklamními médii a její význam 

roste ze dne na den. Ale boom, který se očekával, že internetová reklama předběhne 

i co do objemu či do významu televizní reklamu se nekonal. Důvod je prostý, 

s nárůstem pokrytí internetem takzvanými chytrými sítěmi, s nárůstem prodejů chytrých 
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telefonů sice vzniknul velký prostor na internetovou reklamu, ale ta s reklamními 

bannery vystačila jen v začátcích a proto je i pro internetovou reklamu nutné vytvářet 

reklamní spoty a ty zpravidla vycházejí s televizních, nebo jsou to ty samé. Naopak 

přišlo se na to, že synergie, televizní reklamy, tiskové reklamy, rádiové reklamy, 

outdoorové a intdoorové reklamy a internetu, může zesílit účinek daného reklamního 

sdělení, a proto se nejen od televizních spotů neupustilo, ale naopak ve světě 

po dozvuku globální finanční krize začaly komunikační agentury opět chrlit televizní 

spoty. Je pravda, že mnohé tyto spoty jsou přímo dělány pro internetová média, 

protože obrazovka počítače, tabletu, mobilního telefonu nebude nikdy tak veliká jako 

obrazovka televize a s touto velkou poměrovou změnou obrazu je potřeba počítat. 

Přesto se spíše stalo to, že televizní spoty jsou produkovány tak, aby se dali vysílat 

v jakémkoliv se zmíněných elektronických přístrojích. 

 

2.9  Reklamní spoty v České republice 

Protože se v druhé praktické části budeme věnovat vývoji a realizaci konkrétní 

televizní reklamy na bílou techniku, konkrétně na pračku od prémiové značky Miele, 

je třeba uvést konkrétní podmínky na českém trhu, které panovaly v době vzniku této 

konkrétní reklamy tedy okolo roku 2007 a předtím. 

Televizní spoty se v České republice točili do roku 2008, tedy než nastala 

světová finanční krize, velmi často, mezinárodních televizních spotů se zde natočilo 

také mnoho, ale až dosud není znám jediný příklad toho, že by se takový spot vyvíjel, 

produkoval, či dokonce realizoval a kdy byly svěřeny všechny tyto činnosti výhradně 

českým tvůrcům. 

Mezinárodní televizní spoty doputují zpravidla do nějaké síťové reklamní, 

či dnes komunikační agentury a zde se maximálně dočkají takzvané lokální adaptace. 

Ta spočívá v tom, že se televizní spot, pokud má dialogy nadabuje do české verze 

a přepracuje se claim a texty do českého, popřípadě hned do slovenského jazyka. 

Je to dáno několika faktory, český trh potažmo slovenský je z celkového globálního 

tržního hlediska se svými dohromady 15 milióny obyvatel, velmi malý. Těžko si tady 

nějaký zadavatel zadá vývoj takového spotu s ohledem na to, že by také nemusel 

být v ostatním světě pochopen a nezaznamenal by potřebný ohlas, což by se jistě 

projevilo na obchodních výsledcích nabízeného produktu či služby. 

 Co naplat, velcí zadavatelé, kteří dnes prodávají své výrobky 

ať již prostřednictvím obchodních sítí či přes internetový prodej, musí zohledňovat to, 

že spot bude doslova vysílán na celém světě a každý světadíl, či dokonce země 
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má jiné kulturní i náboženské zvyklosti a uspokojit takovým spotem doslova celý svět 

tak, aby byl tento z těchto hledisek nejen akceptovatelný, ale i komerčně úspěšný 

je velmi obtížné. Proto se zpravidla vývoj takového spotu zadává jen nadnárodním 

komunikačním agenturám, jeho produkce velkým a osvědčeným produkcím a realizace 

je svěřována těm nejlepším tvůrcům v dané oblasti. Věřit v to, že by nastala nějaká 

změna v tomto zaběhnutém a fungujícím systému je velmi naivní a proto důvod svěřit 

nejen realizaci, ale i vývoj čistě české komunikační agentuře, musí být daný shodou 

okolností a velkým dílem náhody. 
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PRAKTICKÁ ČÁST 
 

3 ANALÝZA VYBRANÉ TELEVIZNÍ KAMPANĚ 
 

Cílem práce je určit na základě analýzy optimální způsob televizní reklamní 

tvorby v kategorii bílá technika. 

 

3.1  Celosvětový trh bílé techniky 

 Celosvětový trh bíle techniky, ač se to nemusí někomu zdát, mají rozděleny 

výhradně německé firmy a to v pořadí Miele, AEG, Bosch, Siemens. Je to dáno také 

historicky, protože právě firma Miele je autorem řady patentů, kromě toho také 

na bubnovou pračku. Kromě těchto firem na globálním trhu působí ještě firmy jako 

americký Whirlpool, jihokorejský Samsung, italská Zanussi, a švédský koncern 

Electrolux, který prodává své výrobky pod mnoha značkami jako například 

pod značkou Electrolux, AEG, Zanussi, Eureka a Frigidaire a další. Na celosvětovém 

trhu samozřejmě působí dalších mnoho firem, vyrábějících bílou techniku, ale buď 

nemají jejich výrobky či známost značky celosvětový dopad, nebo jsou známé 

a mnohdy velmi populární pouze v zemi, kde se vyrábí. 

Opět výjimku tvoří severní a jižní Amerika, kdy na tyto trhy, sice tyto jmenované 

německé firmy své výrobky velmi dlouho vyváží, ale hlavně severoamerický trh, 

přeci jenom, hlavně v pečících troubách a v lednicích má svoje zavedené značky. 

Japonsko a asijské země, Velká Británie, Francie mají také samozřejmě svoje tradiční 

značky, ale žádná z těchto lokálních firem nedosáhla globálního významu a znalosti, 

jako se to podařilo těmto čtyřem německým firmám. 

Mimochodem velmi obdobná situace je i v automobilovém průmyslu, 

kdy německé firmy jako Mercedes-Benz, BMW, Audi, Volkswagem a Porsche mají 

opět vedoucí postavení na trhu vůbec, nebo alespoň v segmentu například sportovních 

vozů, jako je tomu například u Porsche. Mnohé značky a hlavně jednotlivé modely 

se staly etalonem pro danou třídu jako je například Volkswagen Golf či Porsche 911. 

V oblasti bílé techniky je mnohdy dopracovat se k vlastnické struktuře firmy 

velmi obtížné, neboť mezi těmito firmami probíhají často fúze. Velké koncerny kupují 

nejen malé značky nebo i velké firmy, ale i jiné koncerny. Proto určit, pravý původ 

výrobku, kdo tento výrobek vyvinul, kdo ho vyrobil a pod jakou značkou ho kupujete 

je mnohdy obtížné. Jedinou výjimku tvoří právě firma Miele. Ta je od začátku 
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až doposud rodinným podnikem a zásadně si svoje výrobky vyvíjí a prodává pod svojí 

značkou. 

 

3.1.1  Miele – Miele & Cie. KG 

Firma Miele & Cie. KG tradiční německý výrobce domácích spotřebičů byla 

založena před 119 lety 1. července 1899 ve vestfálském městě Herzebrock.26 

Zakladateli byli společníci Carl Miele (1869 – 1938) a Reinhard Zinkann (1864 – 1939). 

Jako první výrobní prostor jí posloužila budova bývalého mlýna. Firma začínala 

s jedenácti pracovníky a prvním výrobkem byly odstředivky mléka, ke kterým v roce 

1900 přibyly máselnice. Právě na základě technické konstrukce odstředivky mléka byla 

ještě téhož roku vyvinuta první pračka Miele, o které se bude následně v praktické části 

nejvíce jednat. 

Dnes sídlí Miele & Cie. KG ve městě Gütersloh, které leží v Severním Porýní-

Vestfálsku. Od založení až dosud funguje stále jako rodinná firma a v jejím čele stojí 

již čtvrtá generace zakládajících rodin Miele (podíl 51,1 %) a Zinkann (podíl 48,9 %). 

Jedná se o komanditní společnost. V čele společnosti stojí zástupci zakladatelských 

rodin. Firma Miele zaměstnává po celém světě více jak 16 600 spolupracovníků. 

V roce 1907 se výroba tentokrát už se šedesáti pracovníky přesunula 

do současného sídla společnosti, do bývalé továrny na čerpadla, kde kromě jiného 

zde od roku 1911 vyráběla i jízdní kola. Už v roce 1914 bylo Miele největší německou 

továrnou na odstředivky mléka, máselnice, pračky, ždímačky a mandly. Za první 

světové války zakladatelé Carl Miele a Reinhard Zinkann založili další továrnu 

v nedalekém Bielefeldu, kde spustili výrobu dílů na odstředivky mléka a elektromotory. 

Výroba vysavačů pod značkou Miele byla spuštěna v roce 1927 a v roce 1929 

představila společnost Miele první evropskou myčku nádobí. 

Firma produkovala i výrobky nesouvisející se svým původním výrobním 

programem, takže od roku 1930 například vyráběla i mopedy, jejichž výroba souvisela 

s předchozím programem, kdy vyráběla i jízdní kola. Protože od roku 1932 patřila stále 

rodinná firma Miele k největším továrnám v tehdejší Evropě, s nástupem nacionálního 

socialismu v Německu, nevyhnula se jí ani účast na válečné výrobě, kdy se v průběhu 

druhé světové války vyráběly v jejích továrnách řídící jednotky pro torpéda válečných 

ponorek. Ostatně nějakým podobným válečným programem byli postiženy téměř 

všechny ze jmenovaných německých firem. 

                                                
26 Miele [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.miele.com/ 
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 Po druhé světové válce, kdy se společnost konsolidovala a hlavně 

v padesátých letech kupodivu patřila Miele k největším německým výrobcům mopedů 

a motorek. S tímto výrobním programem, kdy se vyráběla kola, mopedy a motorky 

se může pochlubit téměř každá německá firma, i když její předchozí výrobní program 

neměl s druhem těchto výrobků téměř nic společného. Bylo to dáno hlavně poválečnou 

situací, než se opět naplno rozběhla výroba automobilů, viděla každá německá firmu 

v tomto odvětví svojí ekonomickou záchranu. Výrobu mopedů a motorek však v roce 

1960 Miele ukončila, aby se naplno věnovala dodnes dominantnímu výrobnímu 

programu a to výrobě praček a myček nádobí. 

S obnovou poválečného, byť teď už jenom západního Německa, opětovnou 

výstavbou domů, bytových domů, ale i hotelů a restauračních zařízení, které během 

druhé světové války díky takzvanému kobercovému bombardování americkými, 

ale i britskými bombardéry byli téměř vymazány z povrchu zemského se rozběhl další 

segment a to profesionální přístroje pro praní prádla, ale i dojící zařízení pro farmy. 

A tak v roce 1965 v městě Lehrte nedaleko Hannoveru byl postaven další závod 

na tuto výrobu. U Miele přibyl od roku 1969 i prodej kuchyňského nábytku, jenž úzce 

souvisel s výrobou myček. Proto také začala v roce 1973 stavět nový závod 

ve vestfálském Warendorfu a plně jeho výroba naběhla v roce 1975. 

Později také Miele začala nakupovat ostatní firmy, když v roce 1982 získala 

Miele firmu Cordes v Oelde-Lette, jejíž  původní výrobní program byly přístroje na péče 

o prádlo. Dostavbou se továrna začala zabývat výrobou pečících trub, aby tak Miele 

zkompletizovala svůj výrobní program, tak jak ho známe dnes. Původní firma Cordes 

tímto zanikla. Tím fúze firmy Miele zdaleka neskončily, v roce 1990 převzala také 

specializovanou firmu na vestavné spotřebiče a velkokuchyňská zařízení Imperial 

v Bünde. K té patřila kromě kmenového závodu i továrna v Arnsbergu. 

Takže roce 1999, kdy společnost Miele oslavila 100. výročí, byla značka Miele 

nejvíce prodávanou značkou na německém i evropském trhu s elektrospotřebiči. 

V roce 2004 došlo k úmrtí Rudolfa Miele (1929–2004) vnuka zakladatele Carla 

Miele a jeho partner Peter Zinkann (* 1928), rovněž vnuk zakladatelské generace, 

se stáhl z vedení firmy. Nastoupila do vedení již čtvrtá generace zakladatelských rodin 

synové vnuků a to Markus Miele (* 1968) a Reinhard Zinkann (* 1959). 

Výrobu kuchyňského nábytku se Miele rozhodla ukončit v roce 2005 

odprodejem švýcarskému výrobci kuchyní Arbonia-Forster včetně výrobního závodu 

ve Warendorfu. Nadále si však ponechala závod na plastové komponenty v tomto 

městě. 
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Mezi zajímavosti patří, že i jeden čas patřila firma Miele mezi výrobce 

automobilů a to v období od 2. dubna 1912 do 26. února 1914. Ve třech modelových 

řadách byli vyrobeny v počtu 125 až 143 kusů. Automobily o objemu 1568 cm3 nebo 

2292 cm3 všechny se čtyřválcovým motorem se prodávaly kromě Německa také 

v Brazílii, Francii, Rakousku, Maďarsku a Uruguayi. Bohužel se dochoval pouze jediný 

exemplář, který byl nalezen v roce 1996 v Norsku a dnes je umístěn v muzeu v sídle 

společnosti. Kromě automobilů vyráběla Miele i mopedy a motorky, kola, káry, 

ledničky, máselnice, dojicí zařízení, odstředivky mléka, ždímačky, odstředivky, 

žehličky, čističky vzduchu, zařízení do velkých kuchyní a kuchyňský nábytek.  

Dodnes patří firma Miele nejen k vedoucím značkám v oblasti bílé techniky 

a k inovátorům co se týče vývoje technologií, ale také k firmám vyrábějícím 

ty nejkvalitnější výrobky, čemuž odpovídá i cena, která patří v tomto segmentu 

k bezesporu nejvyším. 

 

3.1.2  AEG 

Mimo jiné se výrobou automobilů zabývala také firma AEG kdy v roce 1902 

koupila firmu Kühlstein a založila divizi Neue Automobil Gesellschaft (New Automobile 

Company), k výrobě aut. AEG zanechala výrobu aut v roce 1908.27 

V roce 1883 založil Emil Rathenau v Berlíně původní Německou Edisonovu 

společnost (Deutsche Edison Geselschaft). Odtud také písmeno „E“ v původním názvu 

společnosti. Společnost se, ale v roce 1887 změnila na Všeobecnou elektrotechnickou 

společnost (Allgemeine Elektrizitäts-Gesellschaft / AEG), ke které se v roce 1903 

připojila Spojená elektrotechnická společnost (Union Elektrizitäts-Gesellschaft / Union) 

také z Berlína. 

Nově vzniklá AEG-Union založila také filiálku ve Vídni, která společně 

s bankovním koncernem Rakouský ústav pro pozemkový úvěr a Rakouský úvěrní 

ústav pro obchod a průmysl, založila v roce 1911 Rakouskou akciovou společnost 

na dodání elektřiny (Oesterreichischen Elektrizitäts- Lieferungs-Aktien-Gesellschaft / 

OELAG) ve Vídni. Společnost AEG-Union podporovala prostřednictvím OELAG 

zakládání a provoz elektráren, kam dodávala své technické zařízení, především 

generátory. 

Firma zanechala v roce 1911 i stopu v českých zemích, kdy společnost A.E.G. 

Union uvedla do provozu tramvajovou trať v Těšíně. Byla v provozu až do roku 1921, 

                                                
27 AEG [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.aeg.com/ 
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kdy z důvodu rozdělení města mezi Československo a Polsko byly zavedeny hraniční 

kontroly, které znemožnily další provoz. AEG také dodávala začátkem 20. století 

zařízení pro londýnskou Railway electrification system ve Velké Británii. 

AEG se nevyhnula v letech 1910-1918 ani výrobě modelů letadel. Také navrhla 

a postavila dvouplošný bombardér AEG R.I., který byl poháněn čtyřmi motory 

Mercedes D.IVa o výkonu 260 koňských sil. Ale při prvním letu prototypu 3. září 1918 

došlo k nehodě a zahynulo sedm členů posádky. 

Spoluprací s firmou BASF, která byla divizí chemického giganta IG Farben 

došlo k vytvoření první použitelné magnetické pásky. Na Rádio veletrhu v Berlíně 

v roce 1938 byl představen K1 Magnetofon, první magnetofonový kazetový přehrávač. 

V roce 1967 se firma AEG slučuje s firmou Telefunken a od roku 1969 se datuje 

jejich spolupráce s firmou Siemens AG. Nicméně v roce 1985 Daimler-Benz kupuje 

AEG a následně v roce 1996 je celá divize domácích spotřebičů koupena švédskou 

firmou Electrolux. Naopak divize transportní techniky je sloučena pod firmu ADtranz 

a následně prodána firmě Bombardier. Fúze a přesuny, ale neustaly a celá firma 

je integrována do společnosti Daimler-Chrysler. V roce 1997 je AEG definitivně 

rozdělena a roku 2005 kupuje společnost Electrolux obchodní jméno AEG. Několik 

původních částí původní firmy existuje a nadále používají značku i logo AEG, takže 

se například můžeme setkat i s rádii a autorádii s logem AEG. Nicméně přechodem 

divize spotřební elektroniky pod švédský koncern Electrolux, přesto, že firma AEG 

nadále produkuje své výrobky na území Spolkové republiky Německo, de facto nepatří 

jako jediná z jmenovaných mezi německé firmy, i když je větší částí veřejností 

tak vnímána. Jeden čas sice firma Elektrolux umísťovala svoje logo vedle loga AEG 

na výrobky této původně německé firmy, ale dnes je od toho hlavně z obchodních 

zájmů upuštěno. 

 

3.1.3  BOSCH – Robert Bosch GmbH 

V roce 1886 zakládá Robert Bosch ve městě Gerlingen, severozápadně 

od Stuttgartu německou firmu Robert Bosch GmbH.28 Pro své logo zvolil stylizovanou 

kotvu elektromotoru. Dnes skupina Bosch v současnosti zahrnuje asi 280 vedlejších 

firem, z toho 230 jich má své sídlo jinde než v Německu. Se základním jměním 

přibližně 1,2 miliard Euro je skupina Robert Bosch GmbH v současnosti největší firmou 

s právní formou GmbH. Jenom v Německu má skupina 80 výrobních míst. Dodávají 

díly a zařízení pro automobilový průmysl, domácí spotřebiče a elektrické nářadí. Věnují 
                                                
28 Bosch [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.bosch-home.com/ 
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se i průmyslové technologii balení, výrobě pro stavebnictví a průmysl i zabezpečovací 

technice. Významnou roli hraje výzkum a vývoj nových technologií, s čím také souvisí 

renomé firmy, jako společnosti vyrábějící produkty nejvyšší kvality, s cenou sice mírně 

převyšující konkurenční, ale s výrobky s maximálními výkony a životností. 

Neobvyklé je, že Bosch je soukromá společnost, ve které je většina akcií 

ve vlastnictví neziskové nadace. Struktura firmy Robert Bosch GmbH, zahrnující plně 

podřízené pobočky po celém světě, většinu produkovaného zisku kapitalizuje v zájmu 

budoucího trvalého rozvoje a růstu. Výnosy z akcií pro akcionáře jsou věnovány 

na humanitární účely. Je to dáno tím, že 92 % akcií společnosti, ale bez hlasovacího 

práva vlastní Nadace Roberta Bosche (Robert Bosch Stiftung), naopak Robert Bosch 

Industrietreuhand KG (Průmyslový svaz Robert Bosch), komanditní společnost 

bývalých členů managementu a dalších významných průmyslníků má 93 % procent 

hlasů, ale téměř žádné akcie. Zbývající podíl hlasů je v držení potomků zakladatele 

společnosti, Roberta Bosche. Dozorčí rada má dvacet členů. To celé způsobuje, 

že až 96 % zisku společnosti je zpětně investováno do rozvoje společnosti a z toho 

dvojnásobně víc, než je v oboru obvyklé, celých 9 % zisku je investováno 

do automobilovém průmyslu. Zbytek si rozděluje (72 %) nadace a (6 %) rodina 

zakladatele společnosti Bosch, která se řadí na 23. místo nejbohatších německých 

rodin. 

Divize domácích spotřebičů a elektrického nářadí se na celkovém obratu podílí 

téměř 24 %. Přestože obě značky Bosch a Simens vystupují na trhu samostatně 

v oblasti domácích elektrických spotřebičů se obě spojily a vytvořily společný podnik 

BSH Bosch und Siemens Hausgeräte GmbH, každá s podílem 50 %, a staly se tak 

v Německu a západní Evropě vedoucím výrobcem na trhu a tak celosvětově třetím 

největším výrobcem v tomto segmentu. Jejich portfolio nezahrnuje pouze Bosch 

a Siemens, ale i Gaggenau, Neff, Thermador, Constructa a další regionální značky. 

Bosch vlastní také značku Blaupunkt, která dodává systémy zabezpečení domácností, 

kanceláří a automobilů a autorádia. Další divize Junkers vyrábí ohřívače vody a topné 

spotřebiče a opět i v této oblasti tak Bosch patří k největším výrobcům v Evropě. 

Bosch je známá nejvíce pro běžné spotřebitele v oblasti elektrického nářadí, 

které vyrábí pod svou vlastní značkou, ale převzala do svého vlastnictví i firmy Skil 

a Dremel. Vyrábí také nářadí a stroje pro průmysl a stavebnictví, vysokofrekvenční 

nářadí i nářadí pro kutily a zahradní techniku pod značkou Atco-Qualcast. Výroba 

zahrnuje i veškeré příslušenství k elektronářadí vrtáky, vrtací korunky pod značkou 

Hawera, pilové listy pod značkou Scintilla, diamantové kotouče a brusivo. 
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 Opět se běžní spotřebitelé setkávají s výrobky jako jsou akumulátorové šroubováky 

s technologií Li-Ion. Akumulátorové baterie s touto technologií vybavuje i zahradní 

sekačky. 

Nicméně v oblasti bílé techniky je jedním s důležitých hráčů na trhu, i když její 

výrobky nejsou tak okázalé jako výrobky firmy Miele a AEG, udržují si pověst velmi 

kvalitního a zároveň trvanlivého výrobku. Jejich cenová hladina je oproti prvním dvěma 

jmenovaným i někdy výrazně nižší, proto ani neaspirují mezi top designové výrobky, 

ale zisk naopak dohánějí svýmy objemy prodejů. 

 
3.1.4  Siemens – Siemens AG 

Poslední jmenovaný výrobce sice tvoří v oblasti bílé techniky s předchozí 

uváděnou firmou Bosch společnou divizi, ale na trhu se v oblasti bílé techniky 

s ní můžeme setkat samostatně. Siemens AG, která je konglomerátní společností 

se sídlem v Berlíně a Mnichově patří mezi největší výrobce elektroniky, ale také bílé 

techniky na světě.29 Byla založena Wernerem von Siemensem v Berlíně 1. října 1847. 

Firma byla založena na jeho vynálezu telegrafu, který používal střelku k ukazování 

písmen místo Morseovy abecedy. Společnost tehdy nazvaná Telegraphen-Bauanstalt 

von Siemens & Halske převzala jeho továrnu 12. října. 

Bohužel jako řada ostatních německých firem se nemůže rozhodně pyšnit tím, 

že během druhé světové války měla jednu ze svých továren přímo uvnitř na uzavřeném 

území koncentračního a vyhlazovacího tábora Osvětim-Březinka. 

Současně ve výzkumných laboratořích společnosti Siemens celosvětově 

pracuje okolo 30 tisíc zaměstnanců, kteří pracují na nových řešeních pro oblast 

energetiky, průmyslu a zdravotnictví. V oblasti bílé techniky se můžeme s výrobky firmy 

setkat jako u předchozích německých firmem v komplexním řešení pro kuchyně 

a koupelny. Společnost vyrábí, ale i kolejová vozidla a s jejími výrobky se můžeme 

doslova potkávat téměř v každé oblasti lidské činnosti. 

 

3.2  Německá čtyřka 

Dosavadní výčet firem působící v oblasti bílé techniky nám posloužil jako rozbor 

toho, jak funguje tento trh a kdo jsou jeho hlavní představitelé. Každý z dosavadních 

výrobců má trochu odlišnou cílovou skupinu. Na nejspodnějším žebříčku, ale stále 

                                                
29 Siemens [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.siemens.com/ 
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převyšující ostatní značky působící ve světě, se řadí firma Bosch. Její výrobky jsou 

kvalitní a trvanlivé, ale neoslovují vás moderním designem, či posledními 

technologiemi. Kdo si chce koupit kvalitní výrobek, koupí si pračku či ledničku Bosch. 

Naopak druhá odspodu v tomto výčtu firma Siemens, která hlavně poslední dobou 

velmi dbá na design a moderní ovládací prvky, ale přeci jenom se snaží nezasahovat 

příliš do spotřebitelského prostoru firmy AEG. Ta si naopak vypracovala za své 

působení na trhu v oblasti bílé, hlavně kuchyňské techniky téměř neotřesitelné 

postavení. Přichází pravidelně s inovacemi, její výrobky jsou co se týče designu 

umělecké skvosty a spojení s příslovečnou německou precizností a dlouhodobě 

garantovanou kvalitou, nemá o své zákazníky nouze. Firma Miele, přesto, že je téměř 

od začátku až dosud považována v této oblasti za vedoucí značku vás zprvu neohromí 

hlavně v oblasti kuchyňských spotřebičů, nejmodernějším designem. Značka si udržuje 

ve svých modelech, které nabízí za daleko nejvyšší ceny na trhu jistou konzervativnost. 

Ale ta právě je tím největším lákadlem pro tu nejmovitější klientelu. Těm nevadí, 

že za srovnatelný výrobek od AEG, zaplatí mnohdy dvojnásobnou cenu, ale cení si 

Miele jako značky, která nemění své modely každý rok, má přehledný ucelený 

program, takže když si vybavujete kuchyni jejími spotřebiči, můžete si být jisti, 

že jednotlivé komponenty můžete do sebe skládat více než dva roky, aniž by se jejich 

design kamkoliv i drobně posunul a že vám hlavně vaše kuchyňská linka za dva roky 

nebude připomínat, že máte několik let staré modely. Paradoxně si tímto neokázalým 

způsobem po roky pěstuje a udržuje svojí stálou klientelu a mnoho dalších se nechá 

zlákat právě tímto přístupem firmy. Jistě zde hraje také otázka prestiže 

a společenského statusu, kterou značka Milele svému majiteli poskytuje. Přitom 

si můžete být jisti, že za tímto konzervativním obalem jsou výrobky doslova 

prošpikovány tou nejmodernější technikou, podpořené navíc patenty a technologiemi 

vyvinuté originálně firmou Miele. 

 

3.3  Miele na českém trhu 

Právě s těmito atributy vstupovala společnost Miele na český trh, ale zpočátku 

svými výrobky, hlavně díky vysoké ceně jednotlivých kuchyňských komponentů 

nezískávala nové klienty, alespoň ne tak rychle jaké bylo její očekávání.30 Česká 

pobočka společnosti Miele byla založena v roce 1991 se sídlem v Brně. V Praze 

a Brně byli také zřízeny Miele Gallery, kde byl kromě kompletního sortimentu 

poskytován také komplexní poradenský servis a hlavně nebývalý přístup k zákazníkovi, 
                                                
30 Miele [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.miele.cz/ 
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velmi stejný s jakým se setkáte v showroomech prestižních automobilových značek. 

Nicméně, ani takovýto přístup, ale hlavně absence těchto výrobků v ostatní prodejní síti 

způsobily, pouze jen marginální zásah na trhu. Společnost Miele tedy vsadila na menší 

výrobek, tedy na vysavač a ten také podpořila v kampani televizním spotem. 

 

3.3.1  Televizní spot „vysavač“ 

Spot měl velmi chytrou zápletku, kdy manžel či partner dostane za úkol 

vyluxovat přístrojem tmavší metalízové barvy ve velmi luxusně zařízeném bytě 

koberec. V bytě nechyběla ani luxusní kožená designová sedačka, koncertní křídlo, 

nástěnná barevná abstraktní tapiserie, velká váza se stromem, designová krbová 

kamna, rustikální kuchyně s chromovaným dlouhým odsáváním s barovými sedačkami 

a průhled na verandu. Kromě toho se při luxování motal domácí mazlíček v podobě 

pejska pravděpodobně nějaké vzácné rasy, který tahal své červené vodítko za sebou. 

V momentě, kdy se muž otočil od pejska zády, k pejskovi přišla partnerka, která svým 

zjevem v bílé košili, bílých kalhotách a designových brýlích opět podobně jako muž 

určovala cílovou skupinu. Ta psíka odepla z vodítka, vzala si ho do náruče, políbila 

a odešla, ale červené vodítko nechala ležet na zemi. Muž nevědouce, ale luxoval dále 

a nedíval se kde se právě nachází hlavice luxu, když v tom zaslechl zvuk vtahovaného 

předmětu. Když se obrátil, aby zjistil co mu hlavice vysavače vtáhla, spatřil právě ono 

červené vodítko, které bylo napůl vtažené do trubice. Zvedl tedy hlavici a pozorně 

pohledem zkoumal vodítko visící z hlavice a začal přemýšlet, jestli nevtáhl pejska 

do vysavače. Následoval packshoot s červeným luxem, sloganem „Vysavače Miele 

jsou silné a dokonale účinné“ a logem Miele zasazené do červeného pruhu 

a subheadlinem „Vše ostatní je kompromis“. Celý packshoot začínal neobvykle brzo 

už v sedmnácté vteřině třicetisekundového spotu, trval neobvykle dlouho, téměř 

do dvaadvacáte sekundy, aby následoval opět hraný takzvaný post packshoot, 

kdy na scénu opět vchází přítelkyně s pejskem v náručí a trochu zamračeným 

pohledem pozoruje svého partnera, proč klečí u luxu a přikládá své ucho nad přístroj, 

v domnění, že lux vtáhnul do sebe jejich pejska a že ho snad uslyší se zvukově 

projevovat. Muž odpojil i hadici, kouká do ní a dokonce na pejska píská a opět 

následně přikládá ucho k přístroji čekajíce na odezvu. Spot byl kupodivu přijat velmi 

dobře, byla tam jasně zacílena cílová skupina, mladší rodiny bez dětí, kteří si mohou 

dovolit poměrně luxusní bydlení, patrně vztahem k hudbě, tedy z umělecké branže, 

při výběru doplňků mají patřičný vkus, vše spolu ladí a spot byl kupodivu i velmi dobře 

a citlivě natočen. Ve spotu nebyl žádný dialog, jediné co kromě nevtíravé hudby 



 30 

zaznělo, byl zvuk luxu, pískání partnera na přístroj, a claim mimo obraz: „Vše ostatní 

je kompromis.“ Toto zdůraznění skutečnosti, že byl spot velmi profesionálně natočen 

není náhodná, spot byl kupodivu dobře sledován, zabodoval i v různých žebříčcích 

na výtvarnou úroveň spotu, ale v prodeji výrobků se to rozhodně neprojevilo. 

 

3.3.2  Televizní spot „pračka“ 

Pobočka se tedy rozhodla nasadit jiný výrobek a to pračku z portfolia Miele, 

ale záměrně nevybrala ten nejdražší model a navíc se s tímto modelem dostala 

do prodejní sítě velkých obchodních řetězců, které prodávali také kromě jiného bílou 

techniku a ostatní spotřebiče pro domácnost. Obchodní řetězce, ale vyžadovali 

podpořit prodej velkou kampaní, ideálně televizním spotem. 

V roce 2007, tedy rok před globální celosvětovou finanční krizí, autor 

následujícího konceptu, který budeme v další části analyzovat zastával místo 

kreativního ředitele největší české reklamní agentury Dorland a jeho práce, kromě 

řízení kreativního oddělení, vymýšlení kampaní byla i práce na takzvaných 

adaptacích.31 Agentura Dorland už několik let zastupovala českou pobočku firmy Miele 

na českém trhu a práce pro tuto společnost se především skládala z adaptací 

materiálů, které přicházeli se zahraničí. 

Celá anabáze začala tím, že reklamní agentura Dorland, která je členem 

Asociace komunikačních agentur – AKA byla opět českou pobočkou Miele sídlícím 

v Brně požádána o další adaptaci tentokrát televizního spotu na pračky. Schůzka 

nad spotem byla sjednána na půdě této pobočky a zde se mělo především diskutovat 

o velikosti vložených prostředků do mediální kampaně a jeho nasazení do médií. 

Ale zde nastal hlavní problém, spot, který doputoval z centrály Miele nebyl 

vůbec dobrý. Ostatně po prvním shlédnutí tohoto spotu, který měl autor konceptu 

k dispozici ještě před touto schůzkou, už předem napsal komentář, proč tento spot 

nenasadit. 

Před vlastní prezentací je nutno poznamenat podmínky vzniku tohoto 

mezinárodního spotu. Společnost Miele zadala výrobu spotu v roce 2006 nejprve 

v Belgii, jenže při jeho první prezentaci a před rozhodnutím o mediálním nasazení v 

České republice, došlo ze strany české agentury Dorland k několika doporučením. 

 

 

 
                                                
31 Dorland [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.dorland.cz/ 
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3.3.3  Proč nedoporučujeme použít stávající spot 

U stávajícího spotu se vyskytuje několik problematických částí. Spot je svým 

vyzněním, až příliš blízký spotům na Whirlpool.32 Používá velmi podobné 

obrazové i zvukové ztvárnění. Pohled na vnitřek bubnu, vodu která se rozličně přelévá, 

ústřední postava jakési snivé ženy. To vše je Whirlpool a již řadu let. Spot je až příliš 

podobný probíhající kampani na mobilního operátora O2,33 který svým vodním 

a bublinkovým prostředím, modrou barevností a jakoby snovou atmosférou opět velmi 

připomíná uvažovaný spot na pračky Miele. Podle našeho názoru stávající spot 

na pračky Miele působí až příliš nevýrazně a může vizuálně i zvukově splývat s řadou 

podobných spotů na různé jiné produkty (parfémy, aj.) Spot nemá výraznou kreativní 

sílu, která by udělila značce Miele prémiový status. Další nevýhodou je, že používá 

zcela jiný koncept, než jaký diváci viděli v případě TV reklamy na vysavače Miele, 

proto nemůže dojít k synergickému působení obou reklam na budování jednotného 

prémiového charakteru značky Miele. 

Vžitá představa, jak probíhají takováto jednání je, že většina probíhá ve velmi 

korektním duchu, ostatně to by se slušelo i na půdě prémiové značky Miele, 

ale skutečnost je mnohdy velmi odlišná. 

Ve skutečnosti kromě korektního vyjádření v prezentaci nazvané „Proč 

nedoporučujeme použít stávající spot“, označil stávající kreativní ředitel tento spot 

za nějakou belgickou kravinu, která nemá s reklamním spotem na nejluxusnější pračky 

na trhu, nic společného, už vůbec nemá nic společného se světem Miele a jestli 

to do televize pustí, že jsou volové a že se na tom rozhodně nemíní podílet. 

Možná méně drsněji, ale asi to tak vyznělo. 

Reakce byla na tomto jednání následující a odpověď asi zněla takto: „Když jste 

pane kreativní řediteli, tak chytrý, tak vymyslete něco lepšího.“ 

Tato slova by byla pro každého tvůrce od zadavatele cinkáním zlatých zvonků, 

ale protože, už bylo mediální nasazení připraveno a schváleno a časy v televizi 

zabukovány, měla agentura, aby se to popřípadě stihlo zprodukovat, asi tak týden 

na vymyšlení celé koncepce televizního spotu a ani ne celý měsíc na celou jeho 

realizaci, ovšem v případě, že koncepty předložené agenturou budou klientem 

okamžitě schváleny. 

                                                
32 Whirlpool [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.whirlpool.com/ 
33 O2 [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.o2.cz/O2/ceska-republika/ 
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Většina tvůrců reklam v české republice díky absenci své invence velmi často 

kopírují úspěšné zahraniční kampaně, některé dokonce doslova opíší a okopírují, 

aniž by se snažili něco byť jen drobného změnit. Samozřejmě nedbajíce na autorská 

práva. Mnoho tvůrců, ale vychází ze skutečnosti, nebo z příhod ze života. Tak se i stalo 

v případě vývoje nápadu na tento televizní spot. Příhoda byla následující. Tehdejší 

přítelkyně kreativního ředitele občas schválně udělala obtisk své rtěnky na oblečení. 

Tentokrát se strefila na límec košile od Lagerfelda.34 To ho docela mrzelo, nešlo 

to pořádně vyprat, košile také nebyla z nejlevnějších, ale příhoda způsobila, 

že byl nápad na světě. 

 Jak bylo uvedeno na vymyšlení celého konceptu i takového spotu, u klienta 

takovéhoto typu se počítá na několik měsíců, ale agentura Dorland, měla na vývoj 

včetně vytvoření kreslených storyboardů pouhý týden. Tvorby na spotech se proto ujal 

pouze tým ve složení kreativní ředitel reklamní agentury Dorland Petr Dolejš Koch 

a hlavní textař reklamní agentury Radek Jaroš. 

  V následující části této praktické části uvedeme celý průběh vzniku konkrétní 

mezinárodní televizní kampaně, od jeho vývoje, jak byla prezentována 

až po následnou realizaci. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
34 Karl Lagerfeld [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.karl.com/ 
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4  REALIZACE TELEVIZNÍ KAMPANĚ PRO MIELE 
 

Než začneme s vlastním popisem kampaně, kde uvedeme prezentaci, přesně 

tak, jak byla tehdejšímu vedení českého zastoupení firmy Miele prezentováno musíme 

předem uvést, že bylo nakonec rozhodnuto, že se vývoj a výroba spotu bude realizovat 

v České republice, s tím, že vznikne matrice pro mezinárodní použití. 

Bylo to dáno také tím, že rozpočet na výrobu spotu přesahoval finanční 

možnosti české pobočky Miele. Na přípravu, ale nebylo mnoho času, jak bylo 

již uvedeno, pouze týden na vývoj námětů a proto se připravili pouze dva koncepty 

oproti obvyklým třem. Po schválení konceptů českou pobočkou, protože spot 

byl původně určen jen pro Českou republiku a po předložení rozpočtu, bylo 

rozhodnuto, že se návrh bude prezentovat také mezinárodnímu vedení společnosti 

Miele. 

Do Prahy proto přicestovalo vrcholné vedení společnosti Miele a tomu byly 

v centrále Miele v Praze návrhy v anglickém jazyce prezentovány. To se následně 

rozhodlo spot financovat, ale s tím, že spot bude mezinárodní a že se bude natáčet 

ve více jazykových mutacích. Na realizaci tohoto spotu byla také vyčleněna nebývale 

krátká doba pouze měsíc. Mezinárodní vedení nadnárodní společnosti Miele bylo 

přítomno při následném natáčení televizního spotu, avšak postprodukční práce byli 

již naplno svěřeny reklamní agentuře. 

To, že se podařilo natočit mezinárodní televizní spot právě v České republice 

bylo také dáno dobou realizace, tedy v roce 2007, kdy se ještě nevědělo, že o rok 

později přijde globální ekonomická krize. Proto, to byl asi poslední mezinárodní 

televizní spot, který byl kdy realizován v České republice, vyvinut českými tvůrci 

a produkován českým štábem. 

 

4.1  Prezentace 

Původní prezentace byla prezentována jako PowerPointová prezentace, 

ale je transformována tak, aby vyhovovala formátu diplomové práce. Není tedy zde 

prezentována její původní grafická podoba, co se týče použitého fontu, 

ale je zachována její struktura. Některé části prezentace budou okomentovány, 

aby bylo přesně jasné, o co se v prezentaci jedná. Prezentuje se pouze česká část, 

následný překlad do anglického jazyka pouze překládal koncept z českého jazyka 

pro schvalovací proces pro německé a zároveň světové vedení společnosti. Přičemž 

komentář k prezentaci bude vždy uveden v závorce a kursívou. Návrhy spotů tedy byli 
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prezentovány v PowerPointu, aby bylo možno za každou ukázku konceptu vložit 

takzvaný animatik, což je rozpohybovaný storyboard tak, že obrázky jsou použité 

stejné, jenom se někdy použije takzvaný nájezd, tedy detaily jednotlivých obrázků 

storyboardu a dodrží se stopáž 30 ti sekund, aby bylo jasné, že během této doby 

je možno příběh pochopit. Obvykle se nasazuje pod spot i hudba, aby se zesílil efekt 

vnímání jako televizního spotu. 

Fakt, že se po prezentaci českého vedení Miele, uvolilo mezinárodní vedení 

společnosti Miele dorazit na prezentaci návrhu televizního spotu a že direktivně 

nenařídilo, aby se jím zaslaný spot přesto adaptoval pro český trh, je asi také dílem 

náhody. K tomu přistupuje i fakt, že mezinárodní vedení ani netušilo jaký návrh spotu 

a kým jim bude v Praze prezentován. Mělo jen kusé informace od svého českého 

zastoupení, že jim byl prezentován návrh televizního spotu, který ale z hlediska 

rozpočtu není možno na české poměry zafinancovat. Přesto se vrcholné vedení Miele 

rozhodlo tuto prezentaci absolvovat, navíc v zemi, která je z hlediska objemu prodejů 

pro tento koncern marginální, navíc v době, kdy česká pobočka byla silně 

ve ztrátě, protože investice do zřízení zastoupení, zřízení velmi luxusních Miele galerií 

v Praze a v Brně zdaleka nemohly pokrýt výnosy z prodejů přístrojů značky Miele. 

Velkou roli v rozhodnutí absolvovat pražskou prezentaci samozřejmě hrál fakt, že cena 

uvedená v rozpočtu na vytvoření televizního hraného reklamního spotu, byla zlomková 

oproti rozpočtům, za které natáčeli až doposud své spoty ve své domovině Německu, 

ale i jinde v Evropě, byť překračovala miliónovou hranici několikanásobně. 
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Praktická ukázka 
 

Strana 1. prezentace. 

Obrázek 1: Úvod prezentace 

 

 

 

Klient:      

Agentura:     

Produkce:     

 

 

Zdroj35 

 

 

Strana 2. prezentace. 

(Ukázka ze spotu na vysavač, který byl uveden na trh před spotem na pračky.) 

Obrázek 2: TV Spot “Vysavač”

 
Zdroj36 

 
                                                
35 Archiv autora, 2007 
36 Archiv autora, 2007 
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Strana 3. prezentace. 

(Ukázka ze spotu vyrobený belgickou produkcí, určený pro adaptaci.) 

Obrázek 3: TV Spot “Pračka”

 
Zdroj37 

 

 

Strana 4. prezentace. 

(Ukázka ze spotu na pračky konkurenční značky Whirlpool.) 

Obrázek 4: TV Spot “Whirlpool”

 
Zdroj38 

 

                                                
37 Archiv autora, 2007 
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Strana 5. prezentace. 

(Ukázka ze spotu na mobilního operátora O2.) 

Obrázek 5: TV Spot “O2”

 
Zdroj39 

 

 

Strana 6. prezentace. 

(Odůvodnění proč nepoužít uvažovaný spot od belgické produkční společnosti.) 

Proč nedoporučujeme použít stávající spot. 

U stávajícího spotu se vyskytuje několik problematických částí: 

Spot je svým vyzněním až příliš blízký spotům na Whirlpool. Používá velmi podobné 

obrazové i zvukové ztvárnění. Pohled na vnitřek bubnu, vodu která se rozličně přelévá, 

ústřední postava jakési snivé ženy… To vše je Whirlpool - a již řadu let! 

Spot je až příliš podobný probíhající kampani na mobilního operátora O2, který svým 

vodním a bublinkovým prostředím, modrou barevností a jakoby snovou atmosférou 

opět velmi připomíná stávající spot na pračky Miele. 

Podle našeho názoru stávající spot na pračky Miele působí až příliš nevýrazně a může 

vizuálně i zvukově splývat s řadou podobných spotů na různé jiné produkty (parfémy, 

aj.) Spot nemá výraznou kreativní sílu, která by udělila značce Miele prémiový status. 

Další nevýhodou je, že používá zcela jiný koncept, než jaký diváci viděli v případě 

TV reklamy na vysavače Miele - proto nemůže dojít k synergickému působení obou 

reklam na budování jednotného prémiového charakteru značky Miele. 

 

                                                
39 Archiv autora, 2007 
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Strana 7. prezentace. 

(Byli připraveny pouze dva návrhy namísto obvyklých třech.) 

 

 

 

 

 

 

Koncepty: 

   1. Padák 

   2. To nevysvětlíš 

 

 

 

 

 

 

Strana 8. prezentace. 

(Koncept měl uvedeného autora konceptu i jméno ilustrátora storyboardu.) 

 

 

 

 

 

 

Koncept: Padák 

Autor: Radek Jaroš 

Ilustrátor: Michal Fiala 
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Strana 9. prezentace. 

Obrázek 6: Koncept: Padák 1

 
1. Jsme v krásně a moderně zařízeném bytě, kde před běžící pračkou Miele sedí na židli muž 
a nemůže se odtrhnout (jakoby v transu) od pohledu na pracující buben, kde se cosi pere… 

Zdroj40 
 

 

Strana 10. prezentace. 

Obrázek 7: Koncept: Padák 2

 
2. Muž si kleká a pozorně detailně sleduje s okem na bubnu, co se vevnitř děje… 

Zdroj41 

 
                                                
40 Archiv autora, 2007 
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Strana 11. prezentace. 

Obrázek 8: Koncept: Padák 3

 
3. Do bytu nenadále vejde manželka, která je překvapena a nemůže pochopit, co ho u té pračky 
drží. Muž jí vůbec nevnímá… 

Zdroj:42 

 

 

Strana 12. prezentace. 

Obrázek 9: Koncept: Padák 4

 
4. Žena kontroluje mužovu skříň, zda tam nechybí nějaká košile… Nic! 

Zdroj43 

 
                                                
42 Archiv autora, 2007 
43 Archiv autora, 2007 



 41 

Strana 13. prezentace. 

Obrázek 10: Koncept: Padák 5

 
5. Dále kontroluje šuplíky s prádlem… zase nic! 

Zdroj44 

 

 

 

Strana 14. prezentace. 

Obrázek 11: Koncept: Padák 6

 
6. Šatník s bundami… Nic! Nechápavě vrtí hlavou. 

Zdroj45 

 
                                                
44 Archiv autora, 2007 
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Strana 15. prezentace. 

Obrázek 12: Koncept: Padák 7

 
7. Žena zvědavě pozoruje jak,  když pračka doprala, muž vítězoslavně vytahuje cosi velkého 
a krásně barevného a běží s ním na zahradu… 

Zdroj46 

 

 

Strana 16. prezentace 

Obrázek 13: Koncept: Padák 8

 
8. Packshot Pračka Miele + Claim + Logo + Slogan 

(Voice over): Miele není jen pračka, Miele je životní styl. Miele - vše ostatní je kompromis. 
Zdroj47 

                                                
46 Archiv autora, 2007 
47 Archiv autora, 2007 
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Strana 17. prezentace. 

Obrázek 14: Koncept: Padák 9

 
9. Postpackshot. Překvapeně vidíme, že v pračce šlo o padákové křídlo, na kterém muž i žena 

vesele a v pohodě sviští vzduchem při paralelním seskoku… 

Zdroj48 

 

 

Strana 18. prezentace. 
(Koncept měl uvedeného autora konceptu i jméno ilustrátora storyboardu.) 

 

 

 

 

 
Koncept: To nevysvětlíš 

Autor: Petr Dolejš Koch 

Ilustrátor: Bohumil Fencl 
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Strana 19. prezentace. 

Obrázek 15: Koncept: To nevysvětlíš 1

 
1. Muž stojí s kolegou ve výtahu a chystá  se jít domů z práce. 

Zdroj49 

 

 

Strana 20. prezentace. 

Obrázek 16: Koncept: To nevysvětlíš 2

 
2. Do výtahu vběhne na poslední chvíli krásná kolegyně s lejstry v ruce, ale zaškobrtne a padne 

našemu hrdinovi do náruče. 

Zdroj:50 

 
                                                
49 Archiv autora, 2007 
50 Archiv autora, 2007 
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Strana 21. prezentace. 

Obrázek 17: Koncept: To nevysvětlíš 3

 
3. Protože je namalovaná, obtiskne mu výrazně na jeho modrou košili rtěnku. Vedle stojící 
kolega se jen tak škodolibě ušklíbne… 

Zdroj51 

 

 

Strana 22. prezentace. 

Obrázek 18: Koncept: To nevysvětlíš 4

 
4. Muž potichu, po špičkách, vstupuje do poměrně luxusního bytu, rychle se svléká a dává svou 

košili do pračky. Zapíná praní a jde si sednout do pokoje k televizi. 

Zdroj52 

                                                
51 Archiv autora, 2007 
52 Archiv autora, 2007 



 46 

Strana 23. prezentace. 

Obrázek 19: Koncept: To nevysvětlíš 5

 
5. Záběr na pračku, která po chvíli dopere. V tom k ní přichází hrdinova manželka, vyndává 

mužovu košili… 

Zdroj53 

 

 

Strana 24. prezentace. 

Obrázek 20: Koncept: To nevysvětlíš 6

 
6. Jen tak letmo na ní mrkne, dává tam svojí bílou košili a zapíná pračku… 

Zdroj54 

 
                                                
53 Archiv autora, 2007 
54 Archiv autora, 2007 
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Strana 25. prezentace. 

Obrázek 21: Koncept: To nevysvětlíš 7

 
7. Muž si vzpomene, že asi pračka doprala a jde se podívat co je s jeho košili. Otvírá pračku, 
vyndává z ní místo své modré bílou a udiveně se na to zírá. Tohle nečekal… 

Zdroj55 

 

 

Strana 26. prezentace. 

Obrázek 22: Koncept: To nevysvětlíš 8

 
8. Packshot Pračka Miele + Claim + Slogan 

(Voice over): Miele není jen pračka, Miele je životní styl. Miele - vše ostatní je kompromis. 

Zdroj56 
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Strana 27. prezentace. 

Obrázek 23: Koncept: To nevysvětlíš 9

 
9. Postpackshot Za zády k němu přichází manželka a pobaveně ho pozoruje, jak klečí u pračky 
s její košilí v ruce… 

Zdroj57 

 

 

Strana 28. prezentace. 

Obrázek 24: Tv produkce – Recepce s výtahem 

 
Zdroj58 

 

                                                
57 Archiv autora, 2007 
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Strana 29. prezentace. 

Obrázek 25: Tv produkce – Obývací pokoj 

 
Zdroj59 

 

 

 

Strana 30. prezentace. 

Obrázek 26: Tv produkce – Půdorys 

 
Zdroj60 
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Strana 31. prezentace. 
(Následovalo takzvané PPM postproduction meeting, postprodukční setkání, kde se prezentuje, 

vybere a následně schválí.) 

 

 

PPM: 

   1. Storyboard  

   2. Produkční společnost 

   3. Načasování 

   4. Režisér 

   5. Herci - rodiny – situace ve výtahu - kostýmy 

   6. Stavba - rekvizity - nábytek - objekty 

   7. Fotograf 

   8. Rozpočet 

   9. Diskuze 

 

 
Strana 32. prezentace. 
(Následoval storyboard a animatik vybraného konceptu „To nevysvětlíš“, protože spot svým 

námětem byl nejvíce blíže konceptu, předchozího spotu na vysavače značky Miele. Spot 

na formátu storyboardu a animatiku se prezentuje ještě jednou aby bylo naprosto zřejmé, který 

koncept se vybral.) 

 

 
Strana 33. prezentace. 

 

 

 

Produkční společnost: 1 Year & More Production 

Producent: Attila Kováč 

Producent: Pavel Prokop 

Výkonný producent: Kateřina Zinglová 
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Strana 34. prezentace. 
(Schvaluje si načasování, takzvaný timing celého natáčení.) 

Obrázek 27: Načasování

 
Zdroj61 

 

 
Strana 35. prezentace. 
(Schvaluje si i režisér, který se musí představit, jaké má dosavadní zkušenosti.) 

 

 

Režisér 

 
Petr Dolejš Koch 

Ředitel, kreativní ředitel, režisér, producent, textař, hudební skladatel http://www.koch.cz/ 

Reklamní tvorba: 

1999, autor a producent televizního spotu pro společnost Ontex: Helen Harper: Megatour. 2000, autor 
a producent televizního spotu pro společnost Ontex: Helen Harper: Hell ś Angels. 

2004, spoluautor nového designu ceny kreativní soutěže Zlatá pecka. 

2005, autor, režisér a producent televizního spotu pro cestovní kancelář Sunny Days: Karate. 2006, autor, 
režisér a producent televizního spotu pro cestovní kancelář Sunny Days: Prince of Egypt. 

2006, autor a režisér televizního spotu pro společnost Mora: Moje radost. 

2006, autor a kreativní ředitel televizního spotu pro společnost Zentiva: Paralen Hot Drink. 
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Strana 36. prezentace. 

Herci 
(Schvalují se i herci kteří budou hrát ve spotu. Vytvářejí se takzvané rodiny, aby bylo patrné, že herci 

k sobě pasují. Herci jsou vybírání na castingu neboli obsazení. Komparz se do tohoto výčtu nezahrnuje.) 

Obrázek 28: Casting 

  

  
Zdroj62 
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Strana 37. prezentace. 
(Schvalují se i kostýmy ve kterých budou oblečeni hlavní hrdinové, včetně barvy košile 

pro muže, jakou bude mít kravatu hlavní hrdina i jeho kolega ve výtahu, dbá se pečlivě 

na každý detail.) 

Obrázek 29: Tv produkce – Kostýmy 

    
Zdroj63 

 

 

Strana 38. prezentace. 
(Schvaluje se znovu stavba, protože se netočí v reálu, ale všechny místnosti se postaví 

v atelieru. Nákresy připraví architekt.) 
Obrázek 30: TV produkce – Recepce s výtahem 

 
Zdroj64 
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Strana 39. prezentace. 
(Schvaluje se znovu stavba, protože se netočí v reálu, ale všechny místnosti se postaví 

v atelier. Nákresy připraví architekt v několika variantách a nákresech s kótováním, aby podle 

toho „stavba“ mohla připravit jednotlivé místnosti.) 

Obrázek 31: TV produkce – Recepce s výtahem 

 
Zdroj65 

 

Strana 40. prezentace. 
(Schvalují se i tlačítka ovládání výtahu.) 

Obrázek 32: TV produkce – Výtah 

    
Zdroj66 
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Strana 41. prezentace. 
(Schvaluje se sedačka na které bude sedět hlavní hrdina. Sedačka musí odpovídat stylem, 

ale i cenově značce Miele.) 
Obrázek 33: TV produkce – Rekvizity – sedačka 

 

  
 Zdroj67 

 

 

Strana 42. prezentace. 
(Schvaluje se další použitý nábytek v bytě hlvního hrdiny. Nábytek opět musí odpovídat stylem, 

ale i cenově značce Miele.) 
Obrázek 34: TV produkce – Rekvizity – křeslo a stůl 

  

  
 Zdroj68 
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Strana 43. prezentace. 
(Schvaluje se další použitý nábytek a objekty v bytě hlavního hrdiny. Nábytek opět musí 

odpovídat stylem, ale i cenově značce Miele.) 
Obrázek 35: TV produkce – Rekvizity – křeslo a ostatní 

 

 
Zdroj69 

 

Strana 44. prezentace. 
(Schvaluje se další použitý nábytek a objekty v bytě hlavního hrdiny. Nábytek opět musí 

odpovídat stylem, ale i cenově značce Miele.) 
Obrázek 36: TV produkce – Rekvizity – objekty 

 
Zdroj70 
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Strana 45. prezentace. 
(Schvaluje se i fotograf, který musí prokázat, že má předchozí zkušenosti s fotografováním 

obdobné věci, což musí doložit ukázkami své dosavadní práce.) 
Obrázek 37: TV rodukce – Fotograf – Kamil Rodinger

 
Zdroj71 

 

Strana 46. prezentace. 
(Schvaluje se rozpočet, bohužel jsou tyto údaje smluvně vázány mlčenlivostí, takže i pro 

potřebu ukázky prezentace nejsou částky uvedeny. Takovýto spot, který navíc je mezinárodní 

má rozpočet zpravidla několik miliónů korun. Částky jsou většinou uváděny v Eurech.) 
Obrázek 38: TV produkce – Rozpočet

 
Zdroj72 
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Strana 47. prezentace. 
(Vytvoří se dvojjazyčná pozvánka na natáčení s uvedením data natáčení a následného 

fotografování, protože z každého spotu se zároveň pořizují záběry pro tiskovou reklamu.) 

Obrázek 39: TV produkce – Pozvánka na natáčení 

 

 
Zdroj73 
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Strana 48. prezentace. 
(Znovu se schvaluje načasování, takzvaný timing celého natáčení a následné obrazové 

a zvukové postprodukce. V roce 2007 se ještě spoty mohli běžně natáčet na filmovou surovinu, 

takže byl proces postprodukce ještě složitější o to, že se na zařízení zvané „Telecine“, 

přepisoval či laicky řečeno skenoval okénko po okénku materiál zachycený na filmové surovině 

do digitální podoby.) 
 

Obrázek 40: Načasování 

 

 
Zdroj74 
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4.2  Produkce a postprodukce mezinárodního televizního spotu 

Po celém úspěšném schvalovacím procesu, kterého je přítomen klient v roli 

zadavatele, reklamní agentura jako garant celého procesu a produkční společnost, 

která vlastní spot realizuje po produkční a postprodukční stránce, se tedy může 

přikročit k vlastní produkci televizního spotu. 

Protože jako režisér televizního spotu byl vybrán zároveň autor námětu 

a zároveň kreativní ředitel agentury, která spot vyvíjela, takže se v mnohém, hlavně 

v produkční a postprodukční části vlastní výroba spotu zjednodušila. Reklamní 

agentura nemusela schvalovat a dohlížet na práci režiséra a produkční společnosti, 

jestli se dodržují všechny schválené  a nastavené procesy. 

 Natáčení se konalo ve dnech 28.2. 2007 až 1.3. 2007 a následné fotografování 

pro potřeby tiskové inzerce dne 2.3. 2007 ve Film studio Gatteo v Praze 10 v Hostivaři. 

Vlastní natáčení jak je patrné z natáčecího plánu tedy trvalo pouhé dva dny, kdy před 

vlastním natáčením se připravovala stavba, kostýmy a rekvizity. 

Přesto si vlastní načasování uvedeme ještě jednou, aby bylo zřejmé jak složitý 

je to proces, který má své přesné zákonitosti a posloupnost v časovém sledu. 

 

6.1.2007 – byl schválen klientem a reklamní agenturou rozpočet na výrobu 

mezinárodního televizního spotu, který předložila produkční společnost. 

7.1.2007 – v produkční společnosti proběhlo technické postprodukční setkání, 

kde se režisér a architekt, který se podílel na přípravě prezentace, dohodli na všech 

technických věcech, které budou potřeba při výrobě televizního spotu. Zároveň 

je přítomen i kameraman, který vznáší své požadavky technického charakteru, jaké 

věci bude potřebovat na natočení spotu. Jedná se o tom, jaký se použije filmový 

materiál, jaký typ kamery, jaké objektivy pro kameru a jaký světelný park. 

9.1.2007 – v castingové agentuře proběhl casting, neboli výběr herců, které byly 

zaslány klientovi ke schválení. Castingu se účastnilo přes sto lidí, kteří byli označeni 

číslem, s uvedením jejich věku, výšky a váhy, což má význam pro kostyméra, který 

bude jednotlivé vybrané herce posléze oblékat do schváleného oblečení, které bylo 

prezentováno v prezentaci klientovi v centrále Miele v Praze. 

19.1.2007 –  proběhlo postprodukční setkání s klientem. 

20.1.2007 – proběhlo druhé kolo castingu, neboli výběr herců. 
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21.1.2007 – proběhl takzvaný „call back“, kdy se hercům potvrzovalo, že jsou vybráni. 

22.1.2007 – proběhlo v reklamní agentuře postprodukční setkání, kdy se připravovaly 

a vybíraly veškeré věci, které budou potřeba na natáčení. 

23.1.2007 – proběhlo v reklamní agentuře velké technické postprodukční setkání, 

kdy se probíraly technické věci natáčení a zároveň se schvalovaly. 

24.1.2007 – proběhla v reklamní agentuře kostýmní zkouška s herci, kteří byli následně 

posláni do solária, aby byli opálení.  

25.1.2007 – proběhla v reklamní agentuře další kostýmní zkouška s herci, produkční 

společnost začíná v ateliérech stavět stavbu. 

26.1.2007 – proběhla v reklamní agentuře schvalovací kostýmní zkouška s herci, 

produkční společnost staví v ateliérech stavbu. 

27.1.2007 – proběhlo v reklamní agentuře technické schvalování věcí co budou 

potřeba při natáčení, produkční společnost staví v ateliérech stavbu. 

28.1.2007 – proběhlo v ateliérech natáčení televizního spotu za účasti klienta 

z centrály společnosti Miele, z místního zastoupení Miele, reklamní agentury, 

produkční společnosti, celého filmového štábu a herců. 

1.2.2007 – proběhlo v ateliérech natáčení televizního spotu za účasti klienta z centrály 

společnosti Miele, z místního zastoupení Miele, reklamní agentury, produkční 

společnosti, celého filmového štábu a herců. 

2.2.2007 – proběhlo v ateliérech fotografování klíčových momentů z televizního spotu 

pro použití pro tiskovou inzerci za účasti klienta z místního zastoupení Miele, reklamní 

agentury, produkční společnosti, celého filmového štábu a herců. Zároveň je hrubý 

filmový materiál zaslán na vyvolání do filmových laboratoří. 

3.2.2007 – proběhlo v postprodukčním studiu, přepis z filmového materiálu celého 

natočeného materiálu, bez barevných korekcí, takzvaně na „jedno světlo“ 

za účasti režiséra a kameramana spotu. 

5.2.2007 – proběhlo v postprodukčním studiu střih televizního spotu do verzí 

30 sekund, a 20 sekund pro tři jazykové mutace, anglickou, německou a českou, 

dohromady je tedy vytvořeno šest různých verzí spotů. Spoty se liší délkou, ale také 

jazykovými mutacemi, kdy na každé pračce měnil přední panel v příslušném jazyce, 

za účasti režiséra a kameramana a střihače spotu. Tento proces se nazývá off-line. 
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6.2.2007 – hudební skladatel začal skládat ke každé verzi 30 a 20 sekund originální 

hudbu, mezitím se podle „soupisky“ nastříhaných verzí stříhá hrubý materiál 

z vybraných záběrů, které budou použity ve spotech. 

7.2.2007 – hudební skladatel začal nahrávat ke každé verzi 30 a 20 sekund originální 

hudbu, mezitím se podle „soupisky“ nastříhaných verzí stříhá hrubý materiál 

z vybraných záběrů, které budou použity ve spotech. 

8.2.2007 – proběhl v postprodukčním studiu, takzvaný „full grading“, kdy se vybrané 

30 a 20 sekundové verze, v příslušných jazykových mutacích barevně sjednocují 

a obarvují. Verze 30 sekund nemusí nutně obsahovat záběry, které jsou použity 

ve verzích 20 sekund, takže každá verze se liší nejen použitými záběry, ale i jejich 

délkou. Obrazově nejsou společné všechny záběry ani jazykové mutace. 

Je to nejnáročnější a nedůležitější, ale také finančně nejnáročnější proces z celého 

natáčení, protože se takzvaně barví dohromady všechny verze, tedy dohromady šest 

a tento proces za účasti režiséra a kameramana spotu zabere celý den. 

9.2.2007 – proběhl v postprodukčním studiu, takzvaný „on-line“, kdy se vybrané 

30 a 20 sekundové verze, v příslušných jazykových mutacích jednak ještě digitálně 

barevně sjednocují a obarvují a jednak se dodělávají pro jednotlivé verze titulky 

a packshotové záběry, tedy záběry na produkt. Zároveň se všechny verze ve studiu 

reklamní agenturou a klientem schvalují opět za účasti režiséra. 

10.2.2007 – proběhlo v postprodukčním studiu, nasazování hudebním skladatelem 

zkomponované a nahrané hudby a zároveň se všechny verze ve studiu reklamní 

agenturou a klientem schvalují opět za účasti režiséra. 

11.2.2007 – proběhlo ve zvukovém studiu dabování jednotlivých národních mutací 

do českého, anglického a německého jazyka, rodilými mluvčími pro každou jednotlivou 

jazykovou mutaci. 

12.2.2007 – proběhlo ve zvukovém studiu dabování jednotlivých národních mutací 

do českého, anglického a německého jazyka, rodilými mluvčími pro každou jednotlivou 

jazykovou mutaci a zároveň se všechny verze ve studiu reklamní agenturou a klientem 

schvalují opět za účasti režiséra. 

13.2.2007 – proběhl ve zvukovém studiu konečný zvukový mix, včetně hudby 

a nadabovaných jednotlivých 30 a 20ti sekundových verzí a třech jazykových mutacích 

a zároveň se všechny verze ve studiu reklamní agenturou a klientem schvalují opět 
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za účasti režiséra. Toto je poslední schvalovací proces, při kterém se schválí všechny 

verze co se týče délky, ale i jazykových mutací. 

14.2.2007 – vytvořily se jednotlivé jazykové mutace, které se nahrávají na vysílací 

kopie, pro nasazení v českých médiích a zároveň se připravují mezinárodní matrice 

v německém a anglickém jazyce, které si jednotlivé země německy a anglicky 

mluvících zemí dopracují graficky, kdy na si „packshot“ dodají aktuální slogan, 

používající v jednotlivých zemích. 

16.2.2007 – byly poslány do českých mediálních agentur vysílací kopie pro nasazení 

na jednotlivých televizních stanicích a zároveň se poslaly do centrály Miele matrice, 

která je bude následně rozesílat do všech zemí, kde spot půjde do vysílání. Kromě 

toho se v reklamní agentuře připravuje v grafickém studiu tisková inzerce, která byla 

pořízena po natáčení a která je jednak určená pro český trh, ale i pro mezinárodní 

použití, takže se opět připravují mezinárodní matrice, které se po odsouhlasení budou 

zasílat do centrály Miele, která je spolu s mezinárodní matricí se spotem, bude 

následně rozesílat do všech zemí, kde spot půjde do vysílání. 

 

4.3  Vývoj a změny v produkci a postprodukci mezinárodního televizního spotu 

Je také nutno poznamenat, že oproti původnímu schválenému námětu 

a storyboardu došlo ze strany německého vedení Miele k jedné zásadní změně 

a to v tom smyslu, že vedle pračky značky Miele, chtěli vedle postavit ještě sušičku 

Miele. V tom pádu došlo také k mírnému posunu v ději příběhu, protože hlavní hrdinka 

nejen otevřela pračku a vyndala z ní modrou košili a vložila tam svojí bílou, 

ale teď už vyndala modrou košili, tu následně vložila do sušičky, do pračky vložila svojí 

bílou košili a oba přístroje současně zapnula. Pro mnohého nezasvěceného diváka 

je to marginální těžko postřehnutelná změna, ale nezapomínejme, že příběh byl přesně 

načasován na třicet sekund a tato operace natáhla celý příběh o další tři sekundy 

a to je velmi velký časový úsek ve třiceti sekundové verzi, neřkuli ve verzi dvacet 

sekund. Protože divák, potažmo potencionální zákazník, musí i v kratší verzi pochopit, 

co se v příběhu odehrává. Nicméně po úvaze na tento požadavek autor námětu 

a režisér v jedné osobě přistoupil, ale s tím, jestliže tato verze nebude možná 

uskutečnit, ve spotu zůstane pouze pračka. 

To se také musí zdát marginální změna, ale opět, v momentě, kdy muž zapíná 

po vložení své modré košile přístroj, pouze změní podle typu pračky polohu ruky, 
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ale v momentě, kdy jeho přítelkyně zapíná oba přístroje současně, kvůli úspoře času, 

tak při zapínání pračky a sušičky, které mají ovládání shora tento pohyb vypadá 

celkem přirozeně, ale méně přirozeně při zapínání pračky, která má ovládání vpředu 

a sušička shora. Navíc tato operace zase natahovala natáčecí čas, 

protože se musela pračka přeinstalovat mezi jednotlivými záběry. 

Také je nutno poznamenat, že ochota ze strany německého vedení Miele, 

ale také ze strany českého zastoupení byla příkladná, natáčecí štáb měl k dispozici 

všechny výrobky v několika exemplářích, na natáčení byl přítomen technik Miele, které 

jednotlivé přístroje na místě natáčení připravoval, přičemž ve spotu hrají v podstatě 

dva druhy praček. Kdy jedna má chromovaný rám okolo dvířek bubnu a jedna šedý, 

přičemž sušička naštěstí zůstává po celou dobu stejná. Navíc měla pračka 

s chromovaným okrajem dvířek ovládání shora a pračka s šedým okrajem dvířek 

ovládání vpředu, u kterého se navíc nezapínal program praní pračky pouhým 

stisknutím tlačítka jako tomu bylo u pračky a sušičky ovládané shora, ale pootočením 

ovládacího kolečka navíc na správnou polohu, která byla identifikována rozsvícením 

svítivé diody na ručně psaném názvu „košile“. Ostatně stejný systém byl i u zapínání 

u pračky shora, kdy opět po stisknutí u nápisu „košile“ se rozsvítila dioda spuštění 

programu. A samozřejmě se toto opakovalo u všech jazykových mutací, tedy české, 

německé a anglické. 

Právě toto ovládací tlačítko, kdy jednotlivé programy například pro praní bavlny, 

či košile byli ovládány pouze jedním tlačítkem a usnadňovali tak majiteli pračky Miele 

praní, byl pro firmu, jednou z inovací, která v té době konkurence neměla. 

Ve skutečnosti se natáčely a vyměňovaly pro jistotu šest verzí pračky s ovládáním 

shora tlačítkem s nápisem „košile“ s chromovaným okrajek dvířek a šest verzí pračky 

s ovládáním vpředu otočným kolečkem s nápisem „košile“ s šedým okrajem dvířek.  

Přičemž dvě pračky s ovládáním vpředu měli vrchní panel v anglickém jazyce, 

ale každá jiný model, dvě pračky s ovládáním vpředu měli vrchní panel v německém 

jazyce, ale každá jiný model, a dvě pračky s ovládáním vpředu měli vrchní panel 

v českém jazyce, ale také každá jiný model. 

A samozřejmě dvě pračky s ovládáním shora měli vrchní panel v anglickém 

jazyce, ale každá jiný model, dvě pračky s ovládáním shora měli vrchní panel 

v německém jazyce, ale každá jiný model, a dvě pračky s ovládáním shora měli vrchní 

panel v českém jazyce, ale také každá jiný model. 

Už vyznat se ve výměně, takového počtu modelů praček s panely s ovládáním 

shora tlačítkem a počtu modelů praček s panely s ovládáním vpředu otočným 
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kolečkem, vyžaduje velké logistické úsilí. Navíc opomenutí natočení byť jen jednoho 

panelu by znamenalo znehodnocení celého natáčení. Nezapomínejme, že do toho 

vstupuje práce herců, kameramana a potažmo celého štábu, který musí naprosto 

přesně vědět, který záběr se natáčí a navíc se každý takovýto záběr nepovede natočit 

správně napoprvé. Takže celková stopáž z natáčení původně 30ti sekundové reklamy 

se díky přeměny spotu na mezinárodní televizní spot, začala dosahovat stopáže 

celovečerního filmu. A to vše se natáčelo na filmovou surovinu, tedy na film. Velkým 

kladem bylo, že na sušičce se nemusel po celou dobu natáčení ve všech verzích měnit 

žádný panel, protože záběr na detail na zapínání pračky byl nastaven tak, 

aby byl panel sušičky v neostrosti, tudíž nepoznatelný o jaký jazyk se na panelu 

sušičky jedná. Ještě je třeba připomenout, že všechny záběry na zapínání pračky 

v jednotlivých záběrech byly natáčeny v ostrém detailu, a že jakékoliv retušování 

v následné postprodukci nebylo možné. Na tento systém výměny panelů přišel 

sám autor námětu, protože při přípravě na natáčení věc podrobně prodiskutoval 

v pražské Miele Gallery a zjistil, že než měnit celé pračky, bude jednoduší pouze 

vyměňovat panely s jazykovými mutacemi. I když to také přinášelo riziko, 

že se při výměně tyto panely poškodí, rozlomí, nebo že dojde k drobným oděrkám 

na panelech, ale také na pračce, proto byl celému natáčení přítomen technik firmy 

Miele, a ten odborně prováděl výměny panelů, protože jinak je tato práce svěřována 

technikovi z filmového štábu. 

Následně při střihu se muselo pečlivě vybírat z použitelných záběrů, napřed 

sestavit základní třicetisekundové spoty v každé jazykové mutaci, tedy české, anglické 

a německé, a z těch následně vytvořit dvacetisekundové verze. Přitom tyto kratší verze 

naštěstí vznikly pouhým zkrácením třicetisekundové verze a nemuselo se sahat k jiným 

záběrům. Ale přesto takzvaná banka neboli matka celého spotu obsahovala 

dohromady 12 různých verzí 30ti sekundového spotu a 12 různých verzí 

20ti sekundového spotu, tedy dohromady 24 verzí spotu. Což je neuvěřitelné číslo. 

Naštěstí se tyto operace týkali jen detailu při zapínání programu pračky, protože záběr 

na ženu zapínající pračku a sušičku nebyl pořizován detailem. Obvykle se vytváří 

i 10ti sekundové verze spotu, ale od těch bylo naštěstí upuštěno. 

Aby bylo patrno, jak byl takový projekt složitý, zde uvádíme veškerý výčet lidí 

a firem, kteří se na vlastní produkci výrobě mezinárodního spotu podíleli. 

Základní uměleckou trojicí každého televizního spotu jsou v tomto pořadí: 

režisér Petr Dolejš Koch, kameraman Martin Šec a architekt Vladimír Bedřich Dvořák. 

Tito lidé jsou zodpovědní za konečnou uměleckou stránku celého projektu, přičemž 
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hlavní odpovědnost leží na režisérovi, proto si do tohoto základního týmu zpravidla 

vybírá osvědčené spolupracovníky, se kterými má několik společných předchozích 

projektů. 

Po natočení spotu na hrubý filmový materiál se tento musí z negativu vyvolat 

na pozitiv a to se dělo ve Filmových laboratořích Barrandov. Vyvolaný film 

se přepisoval na zařízení Telecine ve studiu Post Produkci Praha, kde operátor tohoto 

přístroje specialista Karel Seidl provedl takzvaný Full graiding. Pro vysvětlenou 

dobarvení a sjednocení při přepisu z filmového materiálu na digitální záznam 

barvevnost či tonalitu spotu. Ale to pouze takzvaně na jedno světlo, to znamená, 

že se vybere jeden záběr, který bude pro ostatní referenční a podle toho se obarví 

či barevně doladí ostatní. Nezachází se do velkých detailů, protože v této chvíli nejsou 

vybrány záběry, které se použijí ve spotu a celková délka hrubého materiálu 

s přihlédnutím k tomu, kolik se točilo verzí, kolik se točilo jazykových mutací, dosahuje 

délky celovečerního filmu. Tomuto procesu musel být přítomen režisér a kameraman 

spotu, aby tento výběr provedli a na místě schválili. 

Následoval proces zvaný Off line ve studiu Pokrok, opět spolu s režisérem 

a kameramanem spotu, kdy střihač Petr Svoboda, sestříhal ze všeho základní 

30ti sekundovou verzi, která se stala základem pro stavbu pro ostatní jazykové 

mutace. Poté sestříhal kratší verzi ve stopáži dvacet sekund a poté začal vyměňovat 

záběry pro jednotlivé jazykové mutace. Každá jazyková mutace má ale čtyři pračky, 

dvě s ovládání shora tlačítkem a dvě vpředu otočným ovladačem. Celkový počet verzí 

se ustálil tedy na čísle 24. Zde do procesu vstoupil klient v podobě reklamní agentury 

a klienta, který všechny verze musel odsouhlasit a schválit ve stávající podobě, 

tedy pouze střih v základní barevnosti a bez titulků. 

Ze schválených spotů se z použitých částí vypsala tak zvaná soupiska 

a s tou a opět s vyvolaným filmovým materiálem se šlo do studia Post Produkce Praha, 

kde operátor tohoto přístroje specialista Karel Seidl opět provedl Full graiding. 

Ale tentokrát pouze na vybraných záběrech ze soupisky. Byl opět přítomen režisér 

a kameraman spotu. Zde se ovšem postupovalo již daleko pečlivěji a každý jednotlivý 

záběr se detailně dobarvil a barevně vyrovnal. 

Následoval finální proces, který se nazývá On line, ten se provedl opět 

ve studiu Pokrok, ale na jiném pracovišti, kde se vytvářejí triky a finální dobarvování, 

tentokráte již na digitálních datech. Toto provedl specialista s funkcí Paint artist Tomáš 

Gaisler. Ten zároveň české verze opatřil logem a slogany v českém jazyce, protože 

v anglické a německé verzi si jednotlivé země a destinace opatřovaly slogany a loga již 
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ve vlastní režii. Každá země či destinace má jiné zvyklosti co se týče sloganů, 

či podsloganů, přesto musí dodržovat aktuální corporate identity, který pravidelně 

aktualizuje centrála Miele a tímto obesílá všechny zastoupení své značky po světě, 

které je delegují na jednotlivé reklamní či komunikační agentury, které je v jednotlivých 

zemích či regionech zastupují. 

Zde se sešli dvě zatím nezávislé linie a to linie obrazová a zvuková. 

Tu zvukovou měl na starosti hudební skladatel a hudebník Petr Roškaňuk. 

Tento instrumentalista známý jako kytarista a zakladatel hudební skupiny „Žlutý pes“ 

na námět autora a režiséra tohoto spotu vytvořil třiceti sekundovou originální hudbu 

pro tento spot. Ta byla opatřena anglickým textem textařem Davidem King Rustem, 

což je ovšem pouze umělecký pseudonym pro kreativního ředitele, autora spotu 

a režiséra Petra Dolejše Kocha. Tento text v anglickém jazyce, protože pro všechny 

jazykové mutace se rozhodlo používat angličtina, nazpívala zpěvačka Eliška Vlašicová. 

Tato hudba se připravovala oproti všem zvyklostem už předem, takže byla k dispozici 

už pro první proces Off line, tak, aby na ní mohl střihač Petr Svoboda střihat finální 

verze spotů. To bylo sice neobvyklé a do té doby nepoužívané, ale tato inovace 

se ukázala jako velmi efektivní, protože střihač za dohledu režiséra a kameramana 

spotu mohl již dělat závěrečné verze spotu přímo na hudbu, která bude finálně použita 

a nemusel se obávat toho, že kdyby na jeho střih nebylo možno složit originální hudbu 

tak, aby tam opravdu seděla, nebude muset verze přestříhávat. Protože hudba 

obzvláště použije-li se k reklamnímu spotu zpívaná verze, která má evokovat, 

že se jedná o skladbu nějaké známé interpretky, interpreta či hudební skupiny, 

má velmi pozitivní vliv na celkové vnímání finálního spotu. 

Hudba se nasazovala ve zvukovém studiu NVL Studio, zvukovým inženýrem, 

neboli zvukařem Radimem Dleskem. Kromě toho se ve zvukovém studiu vytvářel voice 

over neboli hlas ke spotu v anglické, německé a české verzi. Pro anglickou 

a německou verzi byl kvůli dokonalé autenticitě použit rodilý mluvčí a profesionální 

speaker. Pro českou verzi nadaboval hlas herec Jiří Bartoška. 
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4.4  Screenshoty finální české verze mezinárodního televizního spotu 

Po dokončení všech verzí a odeslání základní matrice klientovi můžeme ukázat, 

jak po všech peripetiích úprav při dokončování, takový spot vypadá. Zde jsou ukázány 

takzvané screenshoty neboli klíčové okamžiky konkrétně z české třicetiminutové verze 

pračky s chromovým okrajem dvířek a s horním ovládáním tlačítkem. Z těchto 

23 klíčových okamžiků si můžeme udělat představu, jak takový televizní spot 

pro mezinárodní firmu Miele vypadá a působí. Příběh spotu téměř do detailu kopíruje 

původní námět, který byl připraven pro prezentaci napřed českého zastoupení Miele 

a poté prezentován vrcholnému vedení Miele v Praze v Miele Gallery. Oproti námětu 

vyvedeném ve storyboardu ilustrátorem Bohumilem Fenclem, který je specialistou 

na vytváření takových storyboardů i pro mezinárodní prezentace, je ve finálních 

záběrech navíc přiřazena sušička Miele. Ta sice způsobila, že některé vteřiny určené 

pro záběry s pračkou byli přesunuty do záběru se sušičkou, ale celkový příběh to nijak 

nepoškodilo a ve výsledku spíše podpořilo. U každého televizního spotu je důležité, 

aby byl příběh pochopen. Zajímavostí je, že se dvířka pračky Miele ve spotu 

v packshotu sami zavírají, to se podařilo tak, že se natočily tři fáze zavírání dvířek. 

Napřed se natočil záběr s otevřenými dvířky pračky, poté s pootevřenými dvířky pračky 

a poté se zavřenými. V postprodukci se tyto jednotlivé záběry vzájemně prolnuly 

s takovým načasováním, aby vznikl dojem, že se dvířka pračky sami zavírají. 

Opět naštěstí se tento záběr zavírání dvířek pračky točil jen s jednou pračkou 

s ovládáním shora tlačítkem s nápisem „košile“ s chromovaným okrajek dvířek 

a s jednou pračkou s ovládáním vpředu otočným kolečkem s nápisem „košile“ s šedým 

okrajem dvířek, protože tento záběr, kdy byla v packshotu i sušička se natáčel 

v velkém celku a nebylo detailně vidět na jednotlivé panely. 
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Obrázek 41: Spot 1 

 

Zdroj75 

Obrázek 42: Spot 2 

 
Zdroj76 

 

                                                
75 Archiv autora, 2007 
76 Archiv autora, 2007 
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Obrázek 43: Spot 3 
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Obrázek 44: Spot 4 
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Obrázek 45: Spot 5 
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Obrázek 46: Spot 6 
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Obrázek 47: Spot 7 
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Obrázek 48: Spot 8 
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Obrázek 49: Spot 9 
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Obrázek 50: Spot 10 

 
Zdroj84 

 
                                                
83 Archiv autora, 2007 
84 Archiv autora, 2007 



 74 

Obrázek 51: Spot 11 
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Obrázek 52: Spot 12 
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Obrázek 53: Spot 13 
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Obrázek 54: Spot 14 
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Obrázek 55: Spot 15 
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Obrázek 56: Spot 16 
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Obrázek 57: Spot 17 
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Obrázek 58: Spot 18 
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Obrázek 59: Spot 19 
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Obrázek 60: Spot 20 
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Obrázek 61: Spot 21 
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Obrázek 62: Spot 22 
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Obrázek 63: Spot 23 
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4.5  Klient, reklamní agentura, produkční společnost, filmový štáb 

Vlastního natáčení se zúčastnilo mnoho nejrůznějších profesí, provedeme tedy 

rekapitulaci všech osob, kteří se tohoto projektu účastnili. 

Agentura, klient, produkční společnost 

Agentura: Dorland 

Klient: Miele 

Produkční společnost: 1 Year & More Production 

Agentura, produkce, filmový štáb: 

Autor: Petr Dolejš Koch 

Režisér: Petr Dolejš Koch 

Kameraman: Martin Šec 

Architekt: Vladimír Bedřich Dvořák 

Kostýmy: Jitka Matiášková 

Make-up: Marcela Žáčková, Marta Janotová 

Střihač: Petr Svoboda 

Paint Artist: Tomáš Gaisler 

Full Graiding: Karel Seidl 

Zvukař: Radim Dlesk 

Hudební skladatel: Petr Roškaňuk 

Textař: David King Rust 

Zpěv: Eliška Vlašicová 

Hlas: Jiří Bartoška 

Produkční společnost: 1 Year & More Production 

Producent: Attila Kováč 

Producent: Pavel Prokop 

Výkonný producent: Kateřina Zinglová 

Agenturní producent: Petr Dolejš Koch 



 82 

Asistent agenturního producenta: Irena Dvořáková 

Asistent režie: Pavla Marková 

Ostřič: Jan Kvasnička 

Zakladač: Jana Šmídová 

Kamera: Vantage Čipera 

Rekvizity: Miroslav Kremlík 

Stavba: Alexandr Kozák 

Světla: Stanislav Klika 

Stravování: Big Brothers 

Kamerové příslušenství: Panther 

Řidiči: Antonín Felfel, Martin Vansa 

Negativ: Kodak 

Filmové laboartoře: Barrandov 

Přepis Telecine: Post Produkce Praha 

Postprodukce: Pokrok Studio 

Zvukové studio: NVL Studio 

Herci: Ivan Kocánek, Petra Královcová, Růžena Fantlová, Daniel Svoboda, Michaela 

Kundelová, Luboš Pinc, Petra Červenková, Iva Pecinová, Le Van Anh. 

Reklamní agentura: 

Kreativní ředitel: Petr Dolejš Koch 

Textař: Radek Jaroš 

Account Manager: Petr Lustig 

Klient: Miele 

Miele Advertising International: Doris Bole 

Miele Marketing Manager: Kateřina Menšíková 

Miele Technik: Vladimír Mejzr 

Fotograf: Kamil Rodinger 
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4.6  Making off 

Při vytváření takového mezinárodního spotu se pořizuje záznam 

jak audiovizuální, tak také fotografický materiál. Fotografický materiál z natáčení 

pořizoval fotograf Kamil Rodinger. Obrazový záznam dodali různí kameramani, 

kteří byli přítomni na natáčení. 

Making of Shooting Tv Spot for Miele - Washing-machine 

Produkční společnost: 1 Year & More Production 

Režisér: Pavel Prokop 

Kameramani: Attila Kováč, Pavel Prokop, Petr Dolejš Koch, Michael Dolejš. 
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4.7  TV produkce – Miele DVD Booklet 

Vytvořila se DVD prezentace, která obsahuje obrazové a fotografické materiály 

pořízené na natáčení, vytvořil se obal bookletu, který obsahoval jedno DVD 

s obrazovým materiálem a jedno CD s fotografickým materiálem a obě byli opatřeny 

polepy, aby se snáze mohlo identifikovat o jaký disk se jedná. 

Obrázek 64: Booklet 

 

 

 
Zdroj98 

                                                
98 Archiv autora, 2007 
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5  OBLIBA TV REKLAM V OBLASTI BÍLÉ TECHNIKY 
 

5.1  Historický vývoj 

Protože v praktické části je uváděn jako příklad konkrétní vývoj, produkce 

a postrodukce mezinárodního televizního reklamního spotu na konkrétní produkt 

pračky od firmy Miele, můžeme uvést základní data o mediálním nasazení této 

konkrétní kampaně v České republice. Ale protože šlo o spot mezinárodní, který byl 

nasazován v mnoha teritoriích a zemích, nejsou k dispozici data o mediálním 

nasazením a následné prodejnosti, tam, kde všude byla tato reklama nasazena. Avšak, 

je pochopitelné, že si každá firma chrání svá data a úspěšnosti kampaní a následné 

údaje o prodejnosti konkrétního výrobku, takže i výsledky jak byla tato kampaň 

úspěšná jsou dostupné pouze z veřejných zdrojů. 

Současný výzkum obliby nemá s tehdejší situací v roce 2007 nic společného 

z dnešní oblibou. Proto se budeme věnovat více situaci v době nasazení tohoto 

konkrétního televizního spotu v České republice, pokud budou tato data k dispozici a 

pokud nejsou smluvně chráněna, protože zde vstupují do hry dva aspekty. Především 

celý vývoj, produkci a postprodukci měla na starosti reklamní a komunikační agentura 

Dorland, a tvůrci, to znamená autor námětu, kreativní ředitel a režisér mezinárodního 

spotu v jedné osobě není již od roku 2008 v zaměstnaneckém poměru s touto 

agenturou, a je smluvně vázán mlčenlivostí. Rovněž je také smluvně vázán 

mlčenlivostí s firmou Miele, pomlčet o obchodních skutečnostech a detailních 

dopadech této kampaně. Můžeme tedy uvést pouze údaje, které jsou obecně dostupné 

a veřejné. Protože se jedná o první působení globálního spotu na území České 

republiky, budou tyto údaje zajímavé a velmi přínosné pro objasnění tehdejší situace 

na českém trhu. 

Jak bylo již předesláno, česká pobočka společnosti Miele byla založena v roce 

1991 se sídlem v Brně, kde vybudovala své zastoupení. Postupně zřídila Miele Gallery 

v Brně a v Praze, ale oproti ostatním konkurentům začala s opravdovými kampaněmi 

v době, kdy byl již český trh jejími hlavními konkurenty, tedy firmou AEG, Siemens 

a Bosch prakticky rozdělen. Zprvu se totiž české zastoupení soustředilo na takzvanou 

bonitnější klientelu, a proto ani nevstupovala masivně se svými výrobky do obchodních 

řetězců. Bylo to dané několika aspekty, jednak výrobky firmy Miele byli cenově 

v kategorii v některých segmentech téměř dvojnásobně dražší než konkurenční, 

a jednak si zprvu české zastoupení Miele myslelo, že tyto výrobky lze prodávat pouze 

ve vybraných prodejnách, popřípadě zřizovat prodejny vlastní. Ale s nástupem 



 86 

konkurence se ukázala tato obchodní politika jako dlouhodobě neúčinná a to mimo jiné 

způsobilo, že výrobky firmy Miele nebyli na českém trhu téměř vůbec známé, nebo 

většina populace nevěděla, že jsou tyto výrobky na českém trhu k dispozici. 

V zahraničí tento problém nikdy nevznikl, protože všechny značky hlavně na 

německém trhu si budovali své povědomí o značce téměř od doby svého vzniku 

a i v ostatních teritoriích a zemích také. Do roku 1989, se sice na českém trhu vědělo 

že značka Miele existuje, na český trh se cizí výrobky z oblasti bílé techniky také 

nárazově dováželi, ale byli k dispozici k zakoupení opět zcela náhodně ve vybraných 

prodejnách, nebo v obchodní síti prodejen Tuzex. Do roku 1989 byla v Čechách 

nejznámější italská značka Zanussi a firmy Miele, AEG, Bosch a Siemens patřili pro 

tehdejšího českého spotřebitele spíše do oblasti snů a nesplnitelných přání. Občas se 

pro tehdejší vládní garnituru dovezli podobné výrobky, nebo zde byl individuální dovoz 

přes osoby co měli v zahraničí své příbuzné. 

Proto také změna obchodní politiky firmy Miele, právě díky stagnaci v prodeji 

těchto výrobků, prošla zásadní změnou a Miele se začalo více věnovat rozšiřování 

povědomosti o značce. Mimochodem stejná situace byla zaznamenána i v segmentu 

luxusních vozů konkrétně u britské značky Jaguar, která prošla podobnou změnou 

v přístupu k českému trhu. Změnou této obchodní politiky byl i nasazený televizní 

reklamní spot na vysavače Miele, který vytvořil předpolí pro další rozvoj známosti 

značky na českém trhu. Tato změna měla především zvýšit povědomí o značce Miele 

obecně, ale především získat daleko širší klientelu než tomu bylo doposud. Vnímání 

značky bylo do té doby, počítáme od roku 1991 do roku 2007, což se může zdát jako 

velký časový úsek bylo pouze na takové úrovni, že si většina spotřebitelů myslela, že 

celý sortiment výrobků je velmi kvalitní, ale také velmi předražený. Tomu odpovídala 

také skladba zákazníků, které tvořili z větší části cizinci, kteří přechodně z pracovních 

důvodů pobývali v České republice, nebo zahraniční firmy a také část nejvyšší 

příjmové populace, která se začala překotně vytvářet právě po roce 1989. 

Firma Miele, ale tuto odchodní politiku paradoxně nerazí v ostatních teritoriích 

a zemích, naopak zde velmi dbá na to, aby byli výrobky firmy Miele především vnímány 

jako velmi kvalitní a tomu také odpovídá jejich cena. Rozhodně celosvětově firma Miele 

nerazí obchodní politiku, že její výrobky jsou pro běžného spotřebitele nedostupné, 

právě naopak. 
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5.2  Mediální nasazení 

Mediální nasazení televizního spotu si jednotlivé destinace a země již 

provozovaly podle své režie a jednotlivé mediální plány tedy nebyly k dispozici ani 

české centrále ani reklamní agentuře. V České republice se spot nasadil přes mediální 

agenturu do České televize a to v celkovém objemu 10 miliónů korun, což byla v době 

nasazení tedy v roce 2007 velká částka. 

Kampaň byla nasazena od 14. týdne v roce 2007 a již první týden se podle ATO 

- Asociace televizních organizací99 ATO-Mediaresarch uveřejněném v magazínu 

Strategie zařadila mezi nejsledovanější reklamy a to ve 14. týdnu na první místě 

s podílem 11,2 %. V tomto výběru nejsledovanějších reklam byli dále sledována Česká 

televize, TV Nova a Prima TV.100 

Tato situace se opakovala i ve 16, týdnu roku 2007, kdy opět na kanálu České 

televize se reklama na pračku Miele umístila na prvním místě s podílem 9,5 %. U 

ukázky každého spotu byly opatřeny informace o datu, přesném čase vysílání i ratingu. 

Jednotlivé spoty byli napřed nasazovány ve 30 sekundové verzi a v závěru asi 

měsíční kampaně ve 20 sekundové verzi, kdy již příběh ze spotu měli čas diváci 

zaznamenat a pochopit. Dvacetisekundové verze fungovali jako připomínka. Mnohdy si 

ani diváci nevšimly, že právě sledují kratší verzi. Přispěla k tomu i chytlavá skladba 

z dílny Petr Roškaňuk – David King Rust, jenž navodila tu správnou atmosféru pro 

výrobek.  

 

Obrázek 65: Mediální úspěšnost 1  Obrázek 66: Mediální úspěšnost 2 
 

  
Zdroj101 

 
                                                
99 ATO - Asociace televizních organizací [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.ato.cz/ 
100 Strategie E15 [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.strategie.e15.cz/  
101 Tamtéž. 
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5.3  Celkové vyhodnocení 

Celkové hodnocení účinnosti televizního spotu překonalo samotné očekávání 

jak zadavatele českou pobočku Miele, ale i reklamní agenturu. Nejen, že se spot 

umisťoval ve sledovanosti po celou dobu kampaně na předních místech 

ve sledovanosti, ale díky umístění výrobku, který spotřebitelé mohly vidět v televizní 

kampani, v obchodních řetězcích, či prodejnách specializujících se mimo jiné 

i na prodej bílé techniky, se firma Miele zařadila mezi ostatní konkurenci na trhu. I když 

přesto přetrvával mírný odstup z důvodu cenové politiky, začaly získávat i ostatní 

výrobky firmy Miele oblibu i u širší veřejnosti. Zvolení pračky na proražení bariéry 

u spotřebitelů tedy zafungovalo. Podařilo se zlomit ostych si tuto značku vyzkoušet 

a posléze i koupit. Nenalézala se totiž už jenom v prodejnách Miele, tedy v Miele 

Gallery v Praze a v Miele Gallery v Brně, ale byla přítomna všude, jako jejich 

konkurence. To nepochybně pomohlo i ke zvýšení povědomosti o značce a zvýšení 

prodeje nejen pračky a sušičky, ale i ostatních výrobků této firmy. Z dnešního hlediska, 

kdy značka Miele má svoje pevné místo na českém trhu, k tomu nepochybně přispěl 

i tento televizní spot.  
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ZÁVĚR 

 
K tématu diplomové práce „Podoby a možnosti televizní reklamy v oblasti bílé 

techniky“, kde autor čerpal z literatury a vlastní zkušenosti a kde mohl ukázat složitost 

přípravy tohoto mezinárodního televizního spotu je nutno poodkrýt i širší pozadí 

a objasnit, co se odehrávalo a odehrává na reklamním trhu v České republice. 

Bohužel s nástupem krize o rok později téměř všechny firmy, tedy i firma Miele, 

hlavně na českém trhu drasticky omezily své rozpočty, hlavně co se týče mediálního 

nasazení do televize. Situace se sice po odeznění této krize postupně za několik let 

vrátila do jakéhosi normálu, ale úbytek spotů natáčených v České republice, nebo pro 

Český trh, byl značný. Téměř 80% pokles výroby těchto spotů, byl důsledkem právě 

seškrtání peněz určených na marketing a reklamu. To také zasáhlo reklamní 

a komunikační agentury, jejichž počet klesl téměř na polovinu z počtů z roku 2007. 

Proto se také stalo, že právě tento spot na pračku Miele je jedním z prvních, ale 

bohužel také posledních mezinárodních spotů, které kdy natočili v České republice 

čeští tvůrci. 

Autor této diplomové práce pochází z prostředí praxe tvorby reklamy a velmi 

dlouho působil na postech kreativních ředitelů českých i mezinárodních reklamních 

agentur. Uvědomuje si tedy u každé nové kampaně důležitost plánování a přípravy 

krok po kroku od přípravné fáze, přes realizaci až po samotné vyhodnocení úspěšnosti. 

Pokusil se v této práci poskytnout zcela nový vhled, právě s ohledem na vnitřní pohled 

samotných tvůrců při realizaci kampaně. 

Autor diplomové práce a zároveň autor kampaně a režisér spotu se nicméně 

v roce 2010 vzdálil z reklamního světa a v současné době produkuje a režíruje 

celovečerní filmy. Ale tato nebývalá zkušenost s takto náročnou produkcí 

mezinárodního televizního spotu mu otevřela nové možnosti právě v produkci a režii 

klasických filmů a zároveň mu vytvořila tým velmi kvalitních spolupracovníků z osob, 

kteří se s ním na natáčení spotu podílely. Právě s takto vytvořeným týmem se může 

směle bez obav pouštět i do tak náročné práce jako je produkování a režie 

celovečerních hraných filmů. 

Cílem práce bylo určit na základě analýzy optimální způsob televizní reklamní 

tvorby v kategorii bílá technika. V teoretické části byla popsána historie a vývoj reklamy 

a reklamních kampaní a celkové uvedení do problematiky. V praktické části byl pak 

podrobně uveden příklad konkrétní úspěšné reklamní kampaně. Cíl práce byl tedy 

splněn. 
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V úvodu práce byla stanovena také hypotéza: Zkoumaný televizní spot splnil 

očekávání a změnil vnímání značky Miele českými spotřebiteli. Tato hypotéza byla 

potvrzena. Díky vypracování spotu a obchodním výsledkům firmy Miele zkoumaný 

televizní spot splnil očekávání a změnil vnímání značky Miele českými spotřebiteli (viz 

kapitola 5.2 Mediální nasazení). 

Na závěr by autor rád, ale přece jenom šířeji vhlédnul do problematiky českého 

trhu. V dnešní sociální a hlavně ekonomické oblasti, na rozdíl od vyspělých západních 

demokracií, kde vývoj trhu snad jen z výjimkou první a druhé války nebyl přerušován 

nadměrnými zásahy státu a jejími převážně autokratickými režimy, je situace 

v ekonomické oblast mezi většinovou částí populace následující. 

Takzvané utahování opasků v oblasti mezd a platů s vyhlídkou lepších časů 

je možno provozovat státem, ale i soukromými ekonomickými subjekty i deset let 

po změně režimu v roce 1989. Dokonce se lze zaštiťovat tuto platovou a mzdovou 

politikou i dvacet let. Ale 28 let od revoluce, nedobrá situace v platech a mzdách 

a hlavně ve výši důchodů způsobila zchudnutí téměř celé jedné generace spotřebitelů 

v České republice.  

Proto se zde nevytvořila pevně ekonomicky zajištěná takzvaná střední třída, 

která tvoří ve všech vyspělých zemích jeden ze základů státu. Je velmi naivní 

si myslet, že všechny ty nové domy a automobily většině této střední generace 

ve skutečnosti patří. Naopak, opravdoví vlastníci jsou banky, různé úvěrové ústavy 

a leasingové společnosti. A jenom pouhý zlomek této střední třídy je skutečným 

vlastníkem svých statků. A právě tato střední třída by měla být skutečným zákazníkem 

firem Miele, AEG, Bosch a Siemens. Ale tomu tak v České republice není. Proto 

je především značka Miele nadále vnímána jako značka velmi luxusní a finančně 

nedostupná. Autor této práce si tuto skutečnost velmi dobře uvědomuje, protože 

že se téměř dvacet let velkou měrou svojí předchozí prací a působením 

v mezinárodních ale i českých reklamních a komunikačních agenturách na současném 

stavu podílel. 

Situace se sice vizuálně v České republice změnila k lepšímu, ale i když 

se vlády této země neustále chlubí dynamickým ekonomickým růstem a historicky 

rekordně nízkou nezaměstnaností vlastní skutečnost je velmi odlišná. Dnešní generace 

padesátníků, která by si měla ve svém věku užívat plody své téměř celoživotní práce 

žije v obavách ze ztráty zaměstnání, které může velmi jednoduše způsobit, že nebudou 

schopni splnit všechny své finanční závazky, hlavně co se týče doplacení hypoték 

svého vlastního bydlení. Autor této práce dlouhodobě působil i pracovně právě 
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v sousedním Německu jenž je považováno za zemi s vyspělou a hlavně stabilní 

ekonomikou. A asi proto ostřeji vnímá rozdíl mezi finanční zajištěností téměř všech 

věkových skupin obyvatelstva. Mzdy a platy v České republice jsou oproti téměř každé 

ekonomice na západ od našich hranic třetinové a v některých oblastech hlavně 

ve státní zprávě nedosahují ani této úrovně. Nepochybně si firma Miele najde své 

věrné zákazníky, ti sice zakoupí výrobek této firmy, ale už tak nebudou spěchat s jeho 

obměnou a téměř s jistotou několikanásobně překročí životnost těchto produktů. 

Paradoxně výrobky firmy Miele toto překročení životnosti s přehledem technicky vydrží. 

Tak jsou i vyráběny a i proto jsou na celém světě tak ceněny a oblíbeny. Navíc 

na území České republiky má mnoho těchto firem své pobočné závody a výrobní 

dodavatelské podniky. Ale neprobíhá zde technologický vývoj a výroba je spíše 

orientována na produkování jednotlivých komponentů. Ne nadarmo se Česká republika 

nazývá “montovnou Evropy”. Žádná z českých firem v této oblasti, nepřežila expanzi 

zahraničních firem a doufat, že vznikne nějaká ryze česká firma, která by jen vzdáleně 

mohla konkurovat těmto zavedeným gigantům je rovněž z oblasti snů a zbožných 

přání. Protože vybudovat takovouto firmu a tito zahraniční firmy jsou některé více než 

stoleté, znamená dlouhodobé marketingové působení na trhu a postupné budování 

silné pozice. Navíc mnohým z těchto firem hlavně z takzvané německé čtyřky 

se to povedlo téměř na začátku jejich vzniku. Závěrem by rád autor této práce nabídl 

lepší výhled do budoucnosti, ale to není na místě. 

Možná se situace do budoucna změní alespoň v kreativní a produkční oblasti 

a zahraniční firmy se obávat zadávat podobné práce jako byl tento vývoj a produkce 

mezinárodního spotu do českých rukou. Autor by nerad zůstal sám dlouho osamocen. 
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AKA – Asociace komunikačních agentur 

ATO – Asociace televizních organizací 
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POS – Point of sale – materiály umístěné v místě prodeje nebo v místě, kde vzniká 
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PPM – postproduction meeting neboli postprodukční setkání 
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