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Nazev diplomove prace:
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V souvislosti s rostouci konkurenci v reklamni komunikaci je stale dulezitéjsi
vyuzivani nastroju, které by podporovaly osloveni spotiebitele a budovaly jeho vztah se
znackou. Jednim z takovych nastroju je storytelling, a tato diplomové prace si klade za
cil ovétit jeho vliv na efektivitu reklamy v ¢eském prostiedi. V préci je kombinovano
nékolik vyzkumnych metod — analyza reklam ocenénych v ramci ADC Czech Creative
Awards z hlediska pfitomnosti piibéhovych prvkt, hloubkovy rozbor narativnich a
vizuélnich prvki vybranych reklam od agentury VML a dotaznikové Setfeni zamétené na
vnimani téchto vybranych reklam spottebiteli a jejich dopad. Vysledky prace ukazuji, ze
reklamy, které vyuzivaji narativni struktury a evokuji silnou pozitivni emo¢ni odezvu,
maji vyrazné vyssi Sanci zaujmout v ¢eském reklamnim prosttedi a byt pozitivné ptijaty
u spotiebiteli. Také byl prokdzan vyznamny vliv pfibéhovych kampani na pozitivni
vnimani znacky a nakupni rozhodovani spotiebiteltl, a byly definovany klicové aspekty
uspéSnych piibéhovych reklam. Tato prace pfispiva k lepSimu porozuméni role

storytellingu v reklamé a poskytuje vhled do této metodiky pro tviirce reklam.
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Title of the Master’s Thesis:

The Power of Storytelling in Advertising

Abstract:

In connection with the growing competition in advertising communication, it is
increasingly important to use tools that would support reaching the consumer and
building his relationship with the brand. One such tool is storytelling, and this thesis aims
to verify its influence on the effectiveness of advertising in the Czech environment. The
thesis combines several research methods — analysis of advertisements awarded by the
ADC Czech Creative Awards in terms of the presence of story elements, in-depth analysis
of narrative and visual elements of selected advertisements from the VML agency, and a
questionnaire survey focused on the impact and perception of these selected
advertisements by consumers. The results of the research show that advertisements that
use narrative structures and evoke a strong positive emotional response have a
significantly higher chance of attracting attention in the Czech advertising environment
and being positively received by consumers. Also, the significant influence of story
campaigns on positive brand perception and consumer purchase decisions has been
demonstrated, and key aspects of successful story ads have been defined. This thesis
contributes to a better understanding of the power of storytelling in advertising and

provides insight into this methodology for advertising creators.
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UVvoD

Aspektem dnesni doby je urcitd nasycenost prostiedi Sirokou nabidkou produktt a sluzeb
a Vv disledku toho také rostouci vyznam marketingu. Firmy musi byt efektivné schopny
oslovit spotiebitele a piesveédCit jej ke koupi svého produktu. Vzhledem k rastu konkurence
v reklamnim prostiedi a stale vy$§imu zahlceni spotiebitelt reklamni komunikaci ptestava
byt prosté sdélovani argumentt k nakupu dostac¢ujici. Reklama musi divaka oslovit, pusobit
na jeho emoce, budovat jeho vztah ke znacce. Metodou, ktera se pravé na tyto oblasti
soustiedi, je storytelling. VyuzZivani ptibeéha a narativnich postupi v reklamé je trendem
roz§ifenym ve svéte, stale Castéji se objevuje i v ceském reklamnim prostiedi. Tato préace se
zabyva praveé storytellingem v reklamé a jeho schopnosti plisobit na spotiebitele, a to
Z hlediska ceského reklamniho prostredi. Cilem této prace je prostfednictvim teoretického
uvedeni do problematiky a nésledného empirického Setfeni prozkoumat, jak vyuziti

storytellingu poméha efektivité reklamy a jak mtze ovlivnit postoj ke znacce.

V prvni ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy a teoretické ramce tykajici se reklamy a
storytellingu. Prvni kapitola se vénuje definovani reklamy jako takové, piedstaveni
reklamniho diskurzu, zasazeni reklamy do rdmce komunika¢niho mixu, ale také
psychologickému pohledu na jeji pisobeni. Dalsi kapitola pak pojednava o samotném
storytellingu. Je vni definovan piibéh a storytelling a je rozebrano jeho pusobeni
z psychologického pohledu. Jsou zde ptedstaveny dosavadni poznatky z odborné literatury

zabyvajici se vyuzitim storytellingu, jeho technikami a jeho dopady.

Druha ¢ast prace odpovida na vyzkumné otazky: Maji ptibéhové kampané v reklamnim
prostiedi vEétsi Sanci zaujmout? Jaké jsou klicové narativni a vizudlni prvky ptibéhovych
kampani? Napomahaji kladné emo¢ni apely pozitivnimu vnimani reklamy spotiebiteli? Maji
ptibéhové kampané pozitivni vliv na vztah ke znacce a nakupni zdmér? Pasobeni na jaké
emoce vyvolava pozitivni odezvu u spotiebiteld? Odpovédi na tyto otazky jsou hledany
tfemi rdznymi analyzami. Prvni z nich zkouma piibéhové prvky v reklaméch, které byly
ocenény v rdmci ADC Czech Creative Awards v poslednich péti ro¢nicich. Tato kapitola
hloubéji zkouma Uspésné kampané v Ceském reklamnim prostiedi reprezentovaném
odbornou reklamni vetejnosti. Dal§i dvé kapitoly se zabyvaji vybranymi reklamami
agentury VML, kterd dlouhodobé vyuZzivéa narativni prvky a vytvari ptibchy, kterymi se

zastupované znacky mohou prezentovat. V prvni ¢asti jsou analyzované narativni a vizualni



prvky vybranych reklam. V dalsi ¢&asti jsou predstaveny vysledky provedeného

dotaznikového Setfeni zaméteného na piisobeni téchto reklam na spotiebitele.

Tato prace nabizi komplexni pohled na vyuZiti storytellingu v ¢eském reklamnim
prostiedi. Prestoze je problematika piibéhovych reklam v posledni dobé predmétem
intenzivniho vyzkumu v zahraniéi, tato prace si klade za cil ovéfit, zda i s cCeskym
spotiebitelem rezonuje narativni pfistup efektivnéji nez prezentace neosobnich faktl a
informaci. Potvrzenim efektivity storytellingu a identifikaci jeho klicovych prvku prace
pfinasi doporuceni pro jeho praktické vyuziti s cilem optimalizovat komunikacni strategie v

¢eském reklamnim sektoru.



1. REKLAMA

Tato kapitola se zabyva reklamou, a to od jeji definice, déleni a klasifikace, po jeji
konkrétni aspekty. Aby bylo totiz mozné zkoumat vlivy reklamy, je tieba jasné stanovit a
definovat, co je reklama, prozkoumat jeji pozici v komunika¢nim a marketingovém mixu,

ale také pochopit, jak je reklama regulovana v Ceské republice.
1.1 Definice reklamy

Slovo reklama mé pravdépodobné plvod v latinském terminu ,,reklamare®, ktery lze
piekladat jako ,,znovu kii¢et. To odkazuje na ptivodni zpisob obchodni komunikace.! Pro

urcité ohrani¢eni vnimani reklamy v sou€asnosti je vyuzito nékolika definic:

Americkd marketingova asociace (AMA) definuje reklamu jako ,,umistovani ozndmeni
a zprav v Case nebo prostoru obchodnimi firmami, neziskovymi organizacemi, vladnimi
agenturami a jednotlivei, ktefi se snazi informovat a/nebo presvédcit ¢leny konkrétniho

cilovénho trhu nebo publika o jejich produktech, sluzbéach, organizacich nebo napadech*. 2

Obdobné je reklama definovana i v Ceském pravnim sytému, jemuz se bude vénovat i
jedna z nasledujicich podkapitol. Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a 0 zméné a
doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve
znéni pozdéjsich predpist stanovi, ze ,,reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jina
prezentace Sifené zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky,....

Podle Kotlera s Armstrongem zahrnuje reklama sdélovani hodnotové nabidky
spole¢nosti nebo znacky pomoci placenych médii za ucelem spotiebitele informovat,

piesvédéovat a pfipominat se jim.3

1 Vysekalova et al. 2023, s. 20.
2 American Marketing Association 2024.
3 Kotler, Armstrong, Opresnik 2018, s. 450.

~ 10—



Z uvedenych definic je zfejmé, Ze pojicimi prvky je vzdy zaklad jakési formy

komunikace, jiz zadavatelé skrze ur¢ité kanaly informuji a pFesvédcéuji cilové publikum.
1.2 Reklama a spole¢nost

Vyvoj reklamy Ize stopovat az k samym pocatktim lidské spolecnosti, piestoze v nejvetsi
mife je spojen s rozvojem vyroby a obchodu. Od pocatku obchodnich vztahli byl prode;j
podporovan pomoci nejriznéjsich prostredkd, prikladem mize byt uvedeno vyvolavani, od
kterého je nakonec samotné slovo reklama odvozeno, jak uz bylo zminéno diive, doplnéné
popevky nebo rymy. Kromé néj ale byly vyuzivany vyvésni §tity a napisy nebo znameni
vytyCujici cestu k ur€itym podnikim nebo mistim, ¢i jiné zvukové prosttedky jako
bubnovéni. 4 Dal se samoziejmé reklama vyvijela i v souvislosti s technologickym
pokrokem, zasadni vliv je mozné sledovat zejména u knihtisku, radiového a televizniho

vysilani a v posledni dobé u internetu a socialnich siti.

Ttebaze je reklama soucasti obchodnich vztahii od samého zacatku, setkdvéa se dnes
s odporem a zamitanim. Kritika reklamy (a obecné marketingové komunikace) obvykle
argumentuje tim, Ze reklama spole¢nosti neptinasi zadny uzitek, ze je Casto Utokem na
lidskou inteligenci a lidé jsou ji pfesyceni a obklopeni ze vSech stran. Dal$i argumentace
tvrdi, Ze lidé jsou reklamou nuceni délat, co nechtéji, nemohou si dovolit a ¢asto ani

nepotiebuji, nebo dokonce Ze je reklama ztratou penéz. V neposledni fadé ze strany kritiky

také zazniva vytka neeti¢nosti chovéni prodejcii a inzerenti.®

PrestoZze néktefi lidé mohou reklamu vnimat jako ruSivou a obtéZujici, mozna 1
nadbytecnou soucast zivota, pravdou je, Ze ma klicovy vyznam nejen pro rozvoj ekonomiky,
ale také pro schopnost rozhodovani kazdého jedince, kterému nabizi a otevira nové moznosti
— nadto je také zcela nepostradatelnou soucasti hospodafeni soukromych medialnich
spolecnosti, které by bez ptijmi z reklamy nemohly fungovat — a nabizet tak divakim obsah,

0 n&jz maji zajem.®

Vysekalova s MikeSem kromé definovani hlavnich tkolt reklamy, které jsou v souladu

s v ptedchozi kapitole uvadénymi definicemi, totiZ: informovat, piesvédcovat, prodavat,

4 Vysekalova et al. 2023, s. 45.
5 Prikrylova et al. 2019, s. 217-219.

6 Vysekalova, Mikes 2018, s. 41-43.
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zdlraznuji také konkrétni piinosy reklamy. Pro spotiebitele jmenuji pfinosy v Sifeni
informaci o produktech a sluzbach, v rychlosti rozsifeni téchto informaci, ve zhodnoceni
zbozi a sluzeb a piifazeni specifickych znakt, a v pocitu ditvéry, kterého mohou spotiebitelé
nabyt diky informacim, jez 0 zbozi ziskali. Déle ale také zminuji vliv na zvyseni kvality
sluzeb a $ifi nabidky, rozsiteni vybéru médii a také souvislost s celkovou ekonomickou

prosperitou zemé.’

Reseni problému etiky reklamy se nabizi v etickych kodexech vydanych na mezinarodni

i narodni Grovni. BliZe se regulaci reklamy zabyva nasledujici podkapitola.
1.3 Regulace reklamy v CR

Regulace reklamy jsou odpovédi na potiebu spolecenské zodpovédnosti reklamy i
Vv disledku jejiho nartistu a vzestupu jeji role ve spolec¢nosti masové produkce. Z velké ¢asti
je reklamni primysl samoregulovan, a to na zaklad¢ instrukci vydavanych Mezindrodni
obchodni komorou vramci Mezinarodniho kodexu reklamni praxe, které nasledné
jednotlivé staty implementuji svymi vlastnimi systémy — v Ceské republice se tak d&je

v gesci Rady pro reklamu, kterd vydava Kodex reklamy.

V preambuli Kodexu stoji: ,,Kodex reklamy (...) je formulovan s cilem, aby reklama v
Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a splitovala etickd hlediska ptisobeni
reklamy vyZadovana ob¢any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby
reklama byla pfedevsim pravdiva, slusnd a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezindrodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni

obchodni komorou.«.8

Pravdivost, slusnost a poctivost jsou také zakladni zasady formulované v Mezinarodnim
kodexu reklamni praxe Mezinarodni obchodni komory, ktery je jesté rozsituje o legalitu.®
Reklama se totiz fidi i zakony, nafizenimi a vyhlaskami, a to z pohledu obchodnich aktivit i
ochrany spotiebitele. V Ceské republice jde zejména 0 zdkon & 40/1995 Sb. o regulaci

reklamy.

" Vysekalova, Mikes 2018, s. 41-43.
8 Rada pro reklamu 2013.
9 Mezinarodni obchodni komora, nedatovano.
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1.4 Komunikaéni a marketingovy mix

Reklamu je tfeba vnimat v kontextu komunika¢niho mixu, ktery je zasazen do soustavy
mixu marketingového, a to v ramci nadiazujiciho pojmu propagace (promotion). Aby totiz
spolec¢nosti mohly budovat dobré vztahy se svymi zédkazniky, potfebuji vice nez jen vyvoj
vhodného produktu, jeho atraktivni ocenéni a zpfistupnéni cilovym zakaznikim.
Spotrebitele je také tieba zapojit a komunikovat mu hodnotové nabidky, pfic¢emz veskera
komunikace by méla byt planovand a zaclenénd do integrovanych programi. Dobra

komunikace je zasadni pro budovani ziskovych vztahii se zakazniky.°

Komunika¢ni mix je pak smési propagacnich nastroji, které muize spolecnost vyuzit
k pfesvéd¢ivé komunikaci zakaznické hodnoty (customer value) a budovani vztahi se

zakazniky. Jeho soucasti je nasledujicich pét hlavnich néstroji:
1.4.1 Reklama

Charakteristice reklamy je vénovana cela tato kapitola, tedy v kontextu komunikaéniho
mixu snad sta¢i zopakovat, ze jde 0 neosobni, placenou formu prezentace a propagace
myslenek, zbozi a sluzeb ze strany identifikovaného subjektu. Prestoze obvyklym cilem
reklamy je zvySeni obratu, Prikrylova (2019) vyzdvihuje zejména jeji komunikacni roli, tedy
pohled na informovani, ptesvéd¢ovani a pfipominani produktu potencialnimu spotiebiteli.
Prostiednictvim spravné zacilené informace si mtize reklama naklonit zakaznika, ktery bude
pozdéji spiSe inklinovat k zakoupeni produktu nebo sluzby. Také je zdiraznovana role
reklamy v posilovani vnimani kvality zbozi nebo sluzby a v dusledku toho také zvySovani

zakaznické vérnosti.!

Ve srovnani s dal§imi komunika¢nimi nastroji umoziuje reklama prezentovat produkt
poutavou formou za vyuziti pusobeni na vSechny smysly ¢lovéka. Poskytuje moznost oslovit
Siroké publikum potencidlnich zdkazniki, ale za cenu jisté neosobnosti a jednosmérnosti

komunikace.?

10 Kotler, Armstrong, Opresnik 2018, s. 424-425.
11 Prikrylova et al. 2019, s. 264—269.
12 \/ysekalova et al. 2023, s. 21-22.
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1.4.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou rozumény kratkodobé pobidky, které maji za cil podpoftit nakup
nebo prodej uréitého zbozi nebo sluzby,® a to skrze piitazeni pozornosti. Zaméfeny jsou
nejen na koncové zakazniky, ale také na mista prodeje. Vysekalova (2023) rozdéluje nastroje

podpory prodeje do tfech oblasti:

- zdkaznické akce zaméfené na spotiebitele (do téch patii slevy, darky, kupony,
soutéze, vzorky, ochutnavky aj.)

- obchodni akce (kam spada zejména vybaveni prodejniho mista, obchodni dohody,
podminky pro zédkazniky, nebo spolecnd reklamni ¢innost)

- akce na podporu prodejnich tymt (do kterych patii motivacni plany, poznavaci
zajezdy aj. tzv. ,duSevni piijmy“, které se pozd¢ji promitaji do prodejnich

rozhovori).14

Podpora prodeje generuje rychlou a intenzivni reakci, ale obvykle bez dlouhodobych
vysledkt, nevytvaii preference k vyrobku nebo znacce. Proto se obvykle kombinuje
s urc¢itymi formami reklamy, aby zduraznila, podpofila nebo doplnila cile komunikace. Jak

vyplyva i z vyse zminéného, podpora prodeje umoziuje piimou komunikaci.®
1.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jedind vyhradné osobni forma komunikace, tim pddem komunikace
piima a obousmérnd. Tato osobni prezentace ma za cil nejen prodat produkt, ale také budovat
vztahy se zdkazniky a vytvaret image firmy nebo produktu. Piikrylova (2019) zdiraziuje
u osobniho kontaktu vyhodu okamzité zp&tné vazby.'® Vysekalova (2023) pak zmitiuje také
moznost ziskavat od zakaznikti informace 0 prodejnich moznostech nebo 0 konkurenci — a

na zakladg téchto optimalizovat prodej.t’

13 Kotler, Armstrong, Opresnik 2018, s. 425.
14 vysekalova et al. 2023, s. 23.

15 prikrylova et al. 2019, s. 145-147.

16 Tamtéz, s. 142-144.

17 Vysekalova et al. 2023, s. 22.
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1.4.4 Public relations

Public relations, PR, nebo také prace s vetejnosti slouzi k budovani dobrych vztaht
s ruznymi publiky organizace, a to ziskdvanim pozitivni publicity, budovanim dobré firemni
image a manipulaci s negativnimi famami, piib&hy a udélostmi, nebo jejich predchazenim. 8
Hlavnimi rysy prace s vefejnosti jsou dlouhodobost a divéryhodnost, diky které je mozné

timto nastrojem oslovit 1 reklamé jinak neptistupné publikum.

PR je sméfovdno na riznd publika, na zaklad€ kterych je mozné je rozdélit na
mezifiremni komunikaci (tzv. business-to-business, B2B), oborové PR (tykajici se
komunikace s vyrobci a poskytovateli a obchodnimi partnery), spotiebitelské ¢i produktové
(zaméfené na soukromé zakazniky), firemni (do kterého spadé finan¢ni PR, komunikace se

zamé&stnanci, politické vztahy, vefejné zéaleZitosti a krizova komunikace).*®

Dilezitou soucasti PR je publicita, kterou Ptikrylova (2019) definuje jako ,,neosobni
stimulaci poptavky po produktu, sluzbé&, osobé, piipadu nebo organizaci tim, ze se
Vv komunikacnich prostfedcich umisti vyznamnd zprava nebo se jim dostane pfiznivé
prezentace Vv rozhlase, televizi ¢i na socidlnich sitich®. Naklady na publicitu i PR celkové

byvaji ve firmach ¢asto nizsi nez na ostatni slozky komunika¢niho mixu.?°
1.4.5 Primy a digitalni marketing

Ptimy a digitalni marketing pfedstavuji pfimé spojeni s peclive zacilenymi jednotlivymi
zakazniky nebo jejich komunitami s cilem okamzité reakci i budovani trvalych
zakaznickych vztaht. Zahrnuje direct mail, e-mail, katalogy, online a sociélni sit¢, mobilni
marketing a dalsi.?! N&které néstroje direct marketingu nabizi interaktivitu, kterd se stava
stale vyznamné&j$i. Vyhodou pfimého marketingu je presné zacileni a moznost akci dobie

kontrolovat a m&fit jeji dopady, ovSem za cenu mensiho zasahu Siroké vefejnosti.??

18 Kotler, Armstrong, Opresnik 2018, s. 425.
19 Vvysekalova et al. 2023, s. 23-24.

20 ptikrylova et al. 2019, s. 145-149.

21 Kotler, Armstrong, Opresnik 2018, s. 425.
22 \/ysekalova et al. 2023, s. 24-25.
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1.5 Druhy reklamy

Reklamu je mozné délit riznymi zpisoby podle rozli¢nych parametrii. Tato podkapitola
se bude jednotlivym dé€lenim vénovat a souc¢asné v ni budou charakterizovany prvky, jimiz

jsou jednotlivé druhy reklam specifické.
1.5.1 Déleni podle orientace

Reklama muze byt orientovand na produkt/znacku, nebo celou instituci.

Produktova nebo zna¢kova reklama, jak uz nazev napovida, ma za cil komunikovat
produkt, sluzbu nebo znacku. Jde Vv podstaté 0 ,neosobni formu prodeje urcitého

vyrobku/sluzby*.?®

Institucionalni reklama, zndma také jako korporatni, se zaméfuje na propagaci
koncepce, ideologie, filozofie nebo reputace riznych subjektd, jako jsou odvétvi,
spolecnosti, organizace, jednotlivci, mista nebo statni organy. Tento typ reklamy je SirSi nez
firemni reklama, ktera se typicky soustfedi na nevyrobkovou propagaci s cilem zlepsit
image firmy a zvysit jeji zisky. Firemni reklama je ve své podstaté blizka public relations

podniku.?*
1.5.2 Déleni podle cile sdéleni

Stanoveni cilii reklamy je zékladem pro vytvareni jakéhokoliv sd¢leni. Piestoze celkovy
cil je vzdy zapojit zakazniky a budovat s nimi vztah skrze komunikaci zakaznickeé hodnoty,
kazda reklama by méla mit stanovené konkrétni cile na zakladé pfedchozich rozhodnuti
0 cilovém trhu, positioningu a marketingovém mixu, které uréuji tlohu reklamy v celkovém

marketingovém programu.? Rozdéleni reklamy tedy miize byt pravé podle jejiho ucelu.

Informacni reklama predavd prvotni informace 0 produktu nebo sluzbé, piipadné

nabidce ¢i organizaci slouzi zejména k vzbuzeni zajmu spotiebitele a vyvolani primarni

23 prikrylova et al. 2019, s. 268-269.
24 Tamtéz.
25 Kotler, Armstrong, Opresnik 2018, s. 453.

~16 —



poptavky. Je vyuzivana zejména pii uvedeni nového produktu na trh, tedy v Gvodni fazi

zivotniho cyklu.?® Kotler s Armstrongem popisuji tyto mozné diléi cile informaéni reklamy:

komunikovat zékaznickou hodnotu
budovat znacku a image spolecnosti
informovat trh o novém produktu
vysvétlit, jak produkt funguje
navrhnout nové vyuziti produktu
informovat trh 0 zméné ceny
popsat dostupné sluzby a podporu

opravit fale$né dojmy.?’

Presvédcovaci reklama rozviji dal poptavku po znacce nebo produktu. Jeji vyznam

roste spolu s konkurenci, ktera se na trhu objevuje, a to za ucelem vytvoreni selektivni

poptavky. Jako konkuren¢ni forma podpory je v ramci zivotniho cyklu produktu nebo

znacky vyuzivana zejména ve fazi ristu a v rané fazi zralosti.?® Dil¢i cile mze mit tyto:

budovat preference znacky

podporovat piechod ke znacce

zménit vnimani hodnoty produktu zakazniky
presvédcit zakazniky k okamzitému nakupu
vytvafet zapojeni zdkaznikll (customer engagement)

budovat komunitu zna¢ky.?°

Ur¢itou formou presvédcovaci reklamy je také reklama srovnavaci nebo ito¢na, které se

vénuje nasledujici podkapitola.

Piipominkova reklama slouzi k uchovani pozice znacky nebo produktu na trhu a

K udrzeni vztahu se zakazniky, ale také jejich zajmu o produktu. Je vyuzivana pro produkty,

které dospély do pokrocilé faze zralosti nebo do faze poklesu v ramci zivotniho cyklu.*

Kotler s Armstrongem pro ptipominkovou reklamu vyjmenovavaji tyto dil¢i cile:

% Prikrylova et al. 2019, s. 271-274.
27 Kotler, Armstrong, Opresnik 2018, s. 453.
28 Prikrylova et al. 2019, s. 271-274.
29 Kotler, Armstrong, Opresnik 2018, s. 453.
% Prikrylova et al. 2019, s. 271-274.
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- udrZet vztahy se zdkazniky
- pfipomenout spotiebiteliim, Ze mize byt produkt v blizké budoucnosti potieba
- pfipomenout spotiebitelim, kde mohou produkt koupit

- udrzet znacku v mysli zakazniki mimo sezonu.3!
1.5.3 Déleni podle funkce

Vyse zminénou piesvédcovaci reklamu je mozné podle funkce déle de€lit na reklamu

obhajovaci a srovnavaci.

Obhajovaci nebo také obranna reklama je obvykle vyuZivana v dusledku reklamnich
aktivit konkurence za ucelem formovani stanoviska vefejnosti ohledné¢ urc¢itého tématu.
Jejim cilem je pozitivn€ ovlivnit vefejné minéni, miZze ale 1 poméhat v prosazovani napf.
legislativnich zmén. Byva vyuzivana spoleéné s PR vramci krizové komunikace po
negativné puisobicich udalostech a aférach, nebo také jako soucast komunikace neziskovych

organizaci. %

Srovnavaci nebo utoéna reklama cerpa zpiimého nebo nepfimého srovnani
s konkurenci. Vyuzivana je piedeviim pro srovnani s leaderem daného odvétvi.3® Casto
vyvolavaji kontroverzi a jejich pouziti je miniméalné v Evropském prosttedi regulovéano.
Ptesto je mozné se s timto typem reklamy setkat i u velkych organizaci jako je napt. Pepsi,

ktera se ve svych kampanich ¢asto srovnava s Coca Colou.3*
1.5.4 Déleni podle druhu média

Pti planovani reklamni kampané je jednou ze stézejnich ¢asti vyber vhodnych médii a
vytvoreni efektivniho medialniho mixu tak, aby umoznoval oslovovat cilové skupiny a
vyvolavat emoce. Pfitom je tfeba zvazovat trzni zaméteni média, jeho schopnost rychle Sifit
obsah a jeho umisténi vzhledem k cilové skupiné. Rozhodnuti 0 vybéru médii je mozné
rozdélit do dvou fazi: prvni spoc¢iva v urceni typlti médii v medidlnim mixu, odpovidajicich
ciliim a etapam kampané, a druhd ve stanoveni jejich optimélni kombinace, jako je vybér

konkrétnich tiskovych tituld, rozhlasovych a televiznich stanic, venkovni reklamy ¢i

31 Kotler, Armstrong, Opresnik 2018, s. 453.
32 ptikrylova et al. 2019, s. 271-276.

3 Tamtéz.

3 Kotler, Armstrong, Opresnik 2018, s. 454.
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internetovych platforem. *° Je nutné pocitat s pfednostmi i omezenimi jednotlivych typa

médii, které jsou struéné shrnuty nize. Média jsou obvykle délena na klasicka, zahrnujici

tisk a venkovni reklamu, a elektronickd, do nichz spadaji rozhlas, televize, internet nebo

socialni sité.

Klasicka média

Tisk

Mezi tiskova média patii noviny a Casopisy, zafadit do nich Ize ale také dalsi tiskové
materidly periodického i neperiodického charakteru, od internich publikaci po
katalogy a ro¢enky. Nejbéznéjsi formou tiskové reklamy je ale inzerce v novinach a
casopisech. Tyto dva typy médii se li§i v moznostech podoby reklamy a kvality
grafického zpracovani, v rychlosti vydani nebo v cilovych skupinach. V novinach
jsou obvykle formaty mensi nez v Casopisech, které umoziuji vyuziti vétsiho
prostoru kreativn€j$im zplisobem. Obecné ale tiskova reklama obvykle obsahuje text
a mensi nebo vetsi obrazek. Tiskovou reklamu je mozné realizovat pomérné rychle a
oslovit tak masove publikum i specifické cilové skupiny. Zejména v Casopisech je
také mozné reklamu pfipojit ke ¢lanku zaméfenému na souvisejici téma a vyuzit tak
redakéniho kontextu. Nevyhodou tisku je, Ze je inzerci pieplnény, a tak v ném
reklama snadno zapadne.36

Outdoor/Indoor

Venkovni, nebo také out-of-home reklama umoziiuje prenos jednoduchého sdéleni a
jeho pfipominani spotfebitelim. Dtlezité je grafické zpracovani a stru¢nost sdélent,
protoze Cas, po ktery je divak reklamé exponovan, je obvykle velmi kratky. Mezi
tradi¢ni nosi¢e venkovni reklamy patii reklamni tabule, billboardy, megabordy,
plakaty, reklama na dopravnich prostfedcich a v nich, vyvésni §tity, citilight vitriny
aj. Diky dlouhodobému, pravidelnému a opakovanému ptlisobeni na spotiebitele je
venkovni reklama vhodné k budovani povédomi 0 produktech nebo image znacky.
Obdobnou funkci méa indoor (také in-store) reklama, ktera byva umisténa
v obchodnich centrech, nebo v mistech stravovani, sportu nebo zabavy, jeji forma je

ale 0 néco variabilngjsi. Krom¢ reklamnich ramecka a plachet miize nabyvat podoby

% Vysekalova, Mike$ 2018, s. 113-118.
36 Tamtéz, s. 119-128.
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napf. podlahové grafiky nebo riiznych displejii a prostorovych prvki, které umoziiuji
zviditelnit produkt nebo znacku pfimo v mist¢ prodeje. Specifickou formou jsou pak
tzv. ambientni média, kterd ziskdvaji pozornost prostiednictvim netradi¢nich nosicd,

jako jsou eskalatory v metru nebo pohyblivé pasy pokladen v obchodech.®’

Elektronickad média

Rozhlas

Rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem, tedy plisobi jen na jeden smysl. Radio
Casto také tvofi pouze zvukovou kulisu, proto musi byt rozhlasova reklama tak
vyrazna, aby byla schopna upoutat pozornost (zvlast mezi ostatnimi reklamnimi
sdélenimi v bloku). Jeji vyhodou je rychlost sdé€leni, relativné nizsi cena (napft. ve
srovnani s televizni reklamou) a moznost vysoké segmentace diky riiznému zacileni
jednotlivych rozhlasovych stanic.3®

Televize

Televize je stile povazovana za jeden z nejucinnéjSich ndstroji marketingové
komunikace, proto je také stile hojné vyuzivana. Televize ma masovy dosah, ale
souCasn¢ je reklamu mozné c¢astecné selektivné cilit v zavislosti na casech a
potadech, mezi kterymi je vysilana. Oproti rozhlasové reklamé reklama televizni
umoziuje pusobit na vice smysli najednou, a tak intenzivnéji tvorit atmosféru — a
vyvolavat emoce. Pomoci zvuki, barev a kamery je také mozné u fyzickych produktt
ukazat jejich podobu, nebo jak se pouzivaji. *° Ptikrylovd vyzdvihuje, Ze
»audiovizualni princip televize umoznuje efektivnim zptisobem piedvést produkt,
jeho funkéni benefity, vypravet pribéh, budovat image znacky ¢i ptimo prodavat, a
to vSe velmi piesvéd¢ivym zpusobem. Prostiednictvim televizni reklamy Ize nejlépe
vzbuzovat emoce a budovat asociace se znackou.“. Zminuje ale také nevyhody
televizniho média, jako je roztfisténa pozornost divaka (stejné jako bylo zminéno
u rozhlasu) v piipadé vyuziti televize jako kulisy, pfepinani programi pii reklamnich
prestavkach, nebo obecné snizenéa pozornost divaka v disledku presyceni reklamou.

40 Televizni reklamy také mivaji omezeny ¢asovy prostor — zpravidla do 30 vtefin,

37 prikrylova et al. 2019, s. 305-310.

38 Vysekalova, Mikes 2018, s. 129-136.
3 Tamtéz, s. 127-132.

40 Pfikrylova et al. 2019, s. 288-297.
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Vv ramci nichz musi pfedat celé sdéleni. U televize jako média prichazi v poslednich
letech také otazka, jak bude divactvo ovlivnéno rozmachem streamovacich
platforem, zpétného vysilani (béhem néhoz je mozné pietaet reklamy) a dalSich
digitalnich technologii. Podle dat spole¢nosti Nielsen k tomu ale dosud nedochazi,
prumérny ¢as domacnosti straveny u televize je v poslednich 10 letech pomérné
stabilni (v roce 2023 byl tento ¢as 3 hodiny 40 minut), pfi¢emz dominantné (v roce
2023 z 89 %) je vysilani sledovano zivé.*
e Internet
Internet je obsahlym médiem, které se rozviji vysokou rychlosti. Vyhodami
internetové reklamy jsou napt. pomérné nizkd cena, rychlost a moznost prakticky
okamzité aktualizace informaci, neomezena kapacita a komplexni ptsobeni diky
Sirokym moznostem formati a vjem, jejichz prostiednictvim reklama mtze divaky
zasdhnout. Od vySe zminénych médii ale internetovou reklamu odliSuje zejména
interaktivita, kterou nabizi, spolu s obsahlymi a pfesnymi analytickymi nastroji.
Online reklama nabyva raznych format, které maji spoleCnou vysokou miru
personalizace a akcent na uzivatelsky kontext. Jeji nevyhodou je (obdobné jako
v ptedchozich pfipadech) mnozstvi informaci a soupefeni 0 navstévnikovu
pozornost, nebo niz§i diivéra v predavané informace. > V disledku pfesyceni
reklamou byly také vyvinuty nastroje chranici pied ni uzivatele — blokatory reklamy
(ad blockers). Tento problém ¢astecné fesi tzv. nativni reklama, tedy reklamni sd€leni
maskujici se za bézny redakcni obsah. Mezi nejcastéjsi formaty online reklamy patii
display reklama (ktera zahrnuje weby, programatickou reklamu, remarketing, in-app,
ptipadné in-game reklamu, nebo videoreklamy), intextova reklama nebo reklama ve
vyhledavacich.*®
e Socidlni sité

Pro reklamu na socialnich sitich plati v zasadé totéZ jako obecné pro internetovou
reklamu, jiz je svym zplUsobem specifickou odnoZi. Nabizi vyuziti vice riznych
formath (od bannerovych reklam pfes sponzorované piispévky po tvorbu stranek a
skupin), které umoznuji jesté vétsi moznosti participace, ziskavani odezvy v readlném

case a kontaktovat jasné vymezené cilové skupiny. Na socialnich sitich se pohybuje

41 Nielsen Admosphere, a.s. 2024,
42 Vysekalova, Mikes 2018, s. 137-143.
43 Prikrylova et al. 2019, s. 653-686.
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velké mnozstvi uzivatell, jeZ je mozné oslovovat a ktefi maji tendenci obsah, ktery
je zaujme, sami §ifit (tento jev byva hromadné oznaCovan pojmem participativni
marketing). ** Vyuziva se také influencer marketingu, tedy spoluprace s lidmi
s vlastnimi kandly na socialnich sitich, kter¢ sleduje vétsi mnozstvi uzivatelt. Mezi
nevyhody reklamy na socialnich sitich patii velkd konkurence, finan¢ni narocnost
nékterych softwarti pro sledovani a vyhodnocovani kampani, nebezpeci rychlého
presyceni uzivatelli reklamou, nebo také hrozba negativnich reakci a Sifeni fam

spojena se zmiflovanou interaktivitou a moznosti okamzité odezvy.®
1.6 Psychologie reklamy

Reklama ovliviiuje spoticbitele ruznymi zpiasoby, jak vyplyva i z jejich definic
uvedenych na zacatku této kapitoly. Reklama mutize formovat chovani a postoje spotiebiteld
tim, Ze na n¢ ptisobi na emociondlni i kognitivni urovni, a to nejen prostfednictvim piimo
vnimaného obsahu, ale také skrze skryté signaly a asociacni spojeni. Tato podkapitola je

vénovana jejimu pusobeni z hlediska psychologie.
1.6.1  Vnimani reklamy

Aby reklama ovlivnila chovani ¢lovéka, musi projit procesem piijimani, tedy vnimani, a
zpracovani, kdy ji clovék pochopi a zafadi si ji — vytvofi si vnitini psychicky obraz 0 sd€leni,
jez reklama predavala. Podnétem k ndkupu zbozi nebo sluzby se tento obraz miize stat jen
tehdy, kdyz ma propojeni aktudlniho poselstvi s minulou zkuSenosti a minulymi vjemy

motivujici kvalitu.4®

Samotné vnimani probiha ve dvou fazich. Prvni je smyslové vnimani, kdy reklamu
zpracovavaji smyslové organy. Dalsi faze je kognitivni, kdy jsou obdrzené informace
zpracovany, utfizeny a zatazeny do pfisluSnych kategorii. Uz samotné¢ vnimani jakozto
aktivni ¢innost probihé selektivné, ¢lovek vnima a interpretuje stimuly z okolniho prostiedi
na zéklad¢ situace, kterd jej pravé ovliviiuje, ale podle svych potteb, hodnot, zajmd, cili a
podle zku$enosti, které si ulozil v paméti v rdmci sveho celkového poznavaciho systému.

Obecné ma €lovek tendenci vybirat si takové stimuly, které podporuji a dopliuji jeho pohled

4 Pfikrylova et al. 2019, s. 685-690.
4 Vysekalova, Mikes 2018, s. 141-148.
46 \Vysekalova et al. 2023, s. 98.
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na svét. Tento osobni percepéni ramec je dale ovlivnén spolecenskym prostfedim a kulturou,

v niz jedinec vyrustal a byl vzdélavan.

Smyslové vnimani je podminéno zejména intenzitou podnétu. Pii vnimani reklamy je
nejcastéji zaméstnavan zrak a sluch, mezi senzorickymi signaly, které na n¢ ptsobi, jsou
u zraku napf. jasnost, barva, tvar nebo pohyb, U sluchu potom hlasitost, rytmus, vyska tonu
nebo fe¢. U kognitivniho procesu je dilezité nalézani kontextu, coz zdtraziuje roli znacky
a loga, sloganu, nebo firemnich barev, pomoci kterych se divak snadno zorientuje. Dalsi
vyznamnou ¢4sti je vnimani osob, jejich postoji 1 vyrazi, které mohou v reklamé tvorit celé

naladéni. 4’

S vnimanim a jeho selektivitou souvisi pozornost spotiebitelll, jejimuz ziskavani se

veénuje nasledujici podkapitola.
1.6.2 Ziskavani pozornosti spoti‘ebitelii

Pomoci pozornosti si ¢loveék vybira podnéty, jimz se vénuje, a jiné naopak vstupuji do
pozadi. Tento vybér je ovliviiovan vnitinimi faktory, jako jsou potteby, hodnoty, zajmy,
motivace a emoce, které¢ jsou dané subjektem vnimani, a faktory vnéjsimi, které predstavuji

faktory prostiedi, jako jsou fyzické podminky, socidlni kontext a situa¢ni proménné.

Pozornost se d€li na pozornost bezdécnou, kterou se snazi reklamy zaujmout primarng,
a pozornost zameérnou, ktera je prvkem védomé psychické regulace a vyzaduje zapojeni viile.
Bezd&cna pozornost vznikla evoluéné jako adaptivni reakce na dynamické zmény v okolnim
prostfedi, umoznujici organismu adekvatné reagovat na relevantni stimuly. V kontextu
pfetizeni informacemi musi jedinec filtrovat signaly z fady podnéti a na zéklad¢é nich
identifikovat potencialni hrozby ¢&i prilezitosti. Reklamy se strategicky snazi asociaci
podnétil s pozitivnimi vysledky vyvolat perceptudlni hodnoceni produktu jako vyhodného.
Mohou také vyuZzivat nebezpeci, nicméné pii vyvolavani pozornosti pomoci strachu je
dulezita opatrnost, aby nedoslo k negativnim asociacim a odrazeni spotiebitele. Kvalitu
pozornosti je mozné posuzovat na zaklad¢ intenzity, oscilace, trvani, rozsahu, pfepojovani

nebo distribuce.*®

47 Tamtéz.
48 Vysekalova et al. 2023, s. 119-120.
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Podle Tellise se reklamy zamétuji na ziskani pozornosti spotiebitell prostiednictvim Ctyt
zakladnich metod: manipulace s materidlnimi podnéty, poskytovani informaci, vzbuzovani

emoci a nabizeni hodnoty.*

Materialni podnéty cili na senzorické zazitky, uplatiuji se zejména ve vizualnich a
akustickych aspektech. Vyuzivaji se vyrazné vizualni prvky jako syté barvy, kontrasty nebo
neoCekavané pohyby, stejné¢ jako akustické efekty v podobé zapamatovatelnych melodii
nebo rytmt. V rdmci manipulace s materialnimi podnéty hraje dalezitou roli kontext, nebot’
predstavu vétsi novosti a s ni souvisejici pozornost ziskaji nejvice ty podnéty, které se
vyrazn¢ odlisi od svého okoli. Cilem podnétii je upoutat spotiebitele i v ruSném a
pfeplnéném prostredi. U materidlnich podnétii je tfeba obezietnosti, aby se nestalo, ze

prehlusi samotné sdéleni.

Poskytovani informaci se zaméfuje na predani hodnotnych a relevantnich dat, ktera jsou
pro spotiebitele uzite¢na. Tyto informace jsou prezentovany a opakovany tak, aby ztstaly v

paméti a podpoftily chapéani a vnimani hodnot znac¢ky nebo produktu.>

Dalsi metodou je vzbuzovani emoci. ,,Emocionalni obsah reklamniho poselstvi je
zaméfen na vzbuzeni odpovidajicich pocita a emoci, na aktivaci ¢lent cilové skupiny, na
osloveni jejich tuzeb a motivi. Chce zapuisobit na ty potieby, které vedou k jednani, ke
vzbuzeni zajmu o produkt ¢i v koneéné fazi o jeho koupi.“ > Nekteré emoce jsou
v reklamach vyuzivany pro svou efektivitu ¢astéji, a to napt. rodiovsky instinkt, laska ke

zviratim, strach, sexualni vzruseni nebo zvédavost.

Posledni z metod, nabizeni hodnoty, tzce souvisi se znackou. Spo¢iva v tom, Ze jsou
spotiebiteli predkladany vyhody, jez ziska koupi produktu nebo sluzby. Mize zahrnovat i
rizné akce na podporu prodeje, jako jsou slevy, vzorky nebo ucast v soutézich. Tato taktika
je zalozena na ptedstave, ze spotiebitel ziskdva néco navic, coz zvySuje pravdépodobnost

konverze a néakupu.

Pro G¢inné vyuziti té€chto metod je dilezité porozumét psychologii spotiebitele a tomu,

jak ruzné stimuly ptisobi na jeho individualni kognitivni procesy, jako je vnimani, pozornost,

4 Tellis 2000, s. 170.
50 Tamtéz, s. 170-174.
51 Vysekalova, Mike$ 2018, s. 334-336.
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a rozhodovani. Vybér spravné metody a jeji kreativni implementace miZze zna¢né ovlivnit

Uspé&snost reklamni kampang.>?

1.6.3 Zapamatovatelnost reklamy

Aby byla reklama funkéni, musi se zapsat do dlouhodobé paméti spotiebitele — kyzeny
cil obvykle je, aby si byl schopen informace v reklamé obsazené vybavit pii kontaktu

s produktem. Pro fungovani paméti 1ze obecné vyzdvihnout nékolik pravidel:

- lépe si je mozno zapamatovat smysluplny material, logicky uspotadany déj, nez
jména, nazvy a cisla;

- emocionalni prozitky spojené s obsahem zvySuji jeho zapamatovatelnost;

- ulozeni informace v paméti vyznamné napomaha jeji opakovani,

- lépe se pamatuji subjektivné zajimavé a vyznamné informace;

- rychleji a dlouhodobé€ji se uchovava obsah dopliujici jiz dfive vytvofené

pamétové struktury.

Pii aplikace téchto pravidel na reklamu je mozné ziskat metody, jichz je dlouhodobég
vyuzivano. Mezi tyto metody patfi vyuzivani piibehi, jimz se bude vénovat cela dalsi
kapitola, vyvoladvani emoci, jimz bude také vénovéna dal$i ¢ast prace, opakovani reklamy,
se kterym souvisi nejen opakovani v televizi, ale také hustota pokryti billboardd,
zobrazovani reklamy na socialnich sitich apod., a to nejen v oddéleném vnimani, ale také
komplexn¢ v tom, jak na sebe zobrazované varianty reklamy navazuji a jsou pro jednotlivé
formaty upravovany a obménovany, dale napt. budovani image, nebo oslovovani cilovych
zakaznikli v misté jejich zajmovych cinnosti. Vysekalova uvadi 4 faktory zapamatovani

reklamy podle Du Plessise:

- ,.emocionalni odezva vyvolana reklamou;

- nakolik dojem vyvolany reklamou posiluje povédomi 0 znacce;

- pocet a interval mezi zhlédnutim reklamys;

- do jaké miry musi nové image konkurovat stavajici paméti, aby se ndm pevné

vrylo do povédomi*.%

52 Tellis 2000, s. 174-185.
3 Vysekalova et al. 2023, s. 123-124.
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2. STORYTELLING

,.Clovék je opice, ktera vypravi piib&hy. Rozumi svétu prostiednictvim piibéhd, je to

zpiisob, jak s ¢lovékem pohnout.* 54

Storytelling nejen napomaha pochopeni a zapamatovani piedavané informace, navic taky
umoziluje piekondvat skeptické bariéry a oslovit ¢lovéka v pfeplnéném informacnim
prostoru. | to je jeden z dtvodu, pro¢ jej jako nastroj vyuzivaji vSichni, kdo se snazi

ovliviiovat druhé — ucitelé, pravnici, prodejci, nebo tfeba fasisticti diktatofi.>®

Tato kapitola je vénovana pravé storytellingu. Tento termin z angliCtiny je mozné
doslovné pielozit jako vypravéni piibéhi, proto je prvni podkapitola zaméfena na definici
pfibéhu samotného. Nasleduje ji podkapitola vysvétlujici pojem storytelling samotny, dalsi
podkapitoly se pak vénuji jeho psychologii, jeho vyuzitim v reklamé a konkrétnimi

technikami a prvky, které zahrnuje.
2.1 Pribéh
Ptibéh, resp. story definuje Cambridgesky vykladovy slovnik jako:

- popis, at’ uz pravdivy, nebo smysleny, propojené série udalosti;
- zpravu v novinach nebo zpravodajském vysilani o nécem, co se stalo;

- lez.58

Slovnik spisovného jazyka ceského pak uvadi definici ptfibéhu: ,to, co se udalo,

piihodilo; udalost, piihoda“.>’

Annette Simmons piib¢h definuje jako ,znovu vybaveny zazitek vypravény
S dostateCnym citem a smyslem pro detail tak, aby byl schopen v posluchacich navodit pocit,
Ze si jej sami prozili“, a dale ho oznacuje za ,,lidskou interpretaci dobrého a zl€ho, dilezitého

a nepodstatného, bezpecného ¢i riskantniho a zdali je osoba ,jednim z nas‘ nebo ,jednim

4 Meng, Pryce 2014, s. 69.

5 Tamtéz, s. 20-509.

%6 Cambridge University Press & Assessment, nedatovano.
5" Havranek et al. 2011.
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Znich‘“, tedy za subjektivni interpretaci, kterd podle ni zvySuje moznosti objektivniho

mysleni z hlediska pfedvidani reakce okoli na rozhodnuti ¢lovéka. %

Tomas Kubicek definuje ptibéh jako ,,osu kauzalni a ¢asové organizace dynamickych a
statickych udalosti a jejich nositelll (postav), kterou rekonstruujeme z narativniho textu
prostfednictvim odpovédi na otazku: A co se stalo potom?*, tedy jako abstrahovanou nebo

konstruovanou ¢ast vypravéni. %

Paul Smith identifikuje Sest atributli ptibchu: ¢as, misto, hlavni postava, ptekazka, cil a

udalosti.® Meng s Prycem pak podobné& jmenuji kritéria piib&hu, a totiz:

- ptib&h vzdy obsahuje protagonistu/protagonistku;

- hlavni postava ma vzdy néjaky cil a setkdva se s prekazkami v jeho dosazeni,

- dochazi k n¢jakému problému;

- udalosti se d&ji v kauzélni posloupnosti a jsou zasazeny do narativu plného
senzorickych detailii a emoci;

- material pfib&hu je tvarovan tak, aby piinasel n&jaky vyznam.5?

Definice pfib¢hu je slozita, protoze se velmi riizni §ife vnimani tohoto pojmu. Z vyse
zminéného je ale mozné pro ucely této prace definovat ptib¢h jako narativni rekonstrukci
udalosti, sekvenci déja uspotfadanou do kauzalni posloupnosti, bohatou na senzorické a

emociondlni detaily, které napomahaji hlubsimu pochopeni zazitki.

V ptibézich se setkavaji fakta a emoce, a nakonec utvaieji vnimani celé civilizace. V
lidské mysli je narativ dominantni strukturou a informace jsou obvykle zapamatovany pravé
jako ptibéhy, coz naznacuje, ze ptibéhy odrazeji, jak ¢lovek mysli. Lidé se vzdy spoléhali
na ptib&hy, aby pochopili svét kolem sebe. Piestoze historické koteny vypravécského uméni
nelze vysledovat do urc¢itého bodu historie, je mozné konstatovat, ze nutkani naslouchat a

vypravét piibéhy predchazi schopnost mluvit.

V souCasném podnikovém 1 akademickém prostiedi se piibéhy etablovaly jako

komunikaéni ndastroje vyuzivané¢ odborniky knowledge managementu a specialisty

%8 Simmons 2008, s. 13-20.

59 Kubicek, Hrabal, Bilek 2013, s. 33.
60 Smith 2016, s. 32-33.

61 Meng, Pryce 2014, s. 22-24.
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strategického planovani k efektivnimu sdileni znalosti a kultivovani firemnich hodnot.
V marketingu a komunikaci jsou narativni pfistupy velmi ucinné pro vytvareni hodnoty,

piib&hy se v tomto sméru staly vyrazn&ji dominantni zejména s piichodem digitalni éry.®2
2.2 Storytelling

Je-li definovan ptibéh jakoZto zaklad storytellingu, je na misté definovat storytelling jako

takovy. Jak uz bylo zminéno, termin Ize ptekladat jako vypravéni ptibéhd, jejich predavani.

Serrat storytelling oznacuje za komunika¢ni néstroj pro ocenéni, sdileni a zhodnoceni
znalosti jednotlivci. Definuje jej jako Zivy popis myslenek, ptesvédCeni, osobnich
zkuSenosti a zivotnich lekci prostiednictvim piibéhil nebo vypravéni, které vyvolavaji silné

emoce a postiehy.53

Greene a kol. povazuji storytelling za vykonnou metodu pro sdileni a ptredavani
informaci jedné osoby druhé. Definuji jej jako Ustni komunikaci, strukturovanou kolem
logického sledu udalosti, vyuzivajici lidské a/mebo zvifeci postavy, s osobnostmi a
emocionalnimi vlastnostmi, prezentovanou hlasem, gesty a vyrazem obli¢eje. Dale ale také
pouzivaji termin digitalni storytelling, ktery miize oznacovat formu kratkého vypravéni
prezentovaného prostfednictvim kratkého filmu k zobrazeni na televizi, monitoru pocitace
nebo promitany na platno. Nova technologie podle nich umoZiuje rtizné moznosti
prezentace a komunikace dat a poskytuje alternativy Sifeni informaci, které mohou zahrnovat
vice vizualni a zvukové stimulace nez kdykoli ptedtim. Pfibéhy diky nim mohou byt pIné
hudby a vizualnich prvki, ovSem za cenu nebezpeci ztraty pointy ptibéhu ve skéle pouZitych

efektt. 5

Crespo, Ferreira a Cardoso definuji v prostfedi marketingové komunikace storytelling
jako strategii, ktera aplikuje narativni techniky pro propagaci znafek. Vyzdvihuji, Ze
narativni struktura pouzita v ptibéhovém formdatu vytvari vztahovou a €asovou organizaci,
jez poskytuje zaklad pro pfi¢inné souvislosti, a typicky obsahuje udalosti vyvijejici se v
chronologickém potadi s poc¢atkem, sttedem a koncem. Také odliSuji narativni zpravy, které

obvykle zahrnuji emoce a city, od informativnich zprav, které pouzivaji argumenty a fakta.

62 Nuralam, Nazil 2023, s. 2—15.
63 Serrat 2008.
64 Greene et al. 2015, s. 115.
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Ptib&hy podle nich pfitahuji a pohlcuji lidi, ktefi si na né vzpomenou a evokuji je 1épe nez
fakta, a to i z toho divodu, ze lidé pfemysli v narativnim mddu a jejich pamét’ je zalozena
na piibézich, coz v disledku znamend, Ze jsou spotiebitelé schopni uchovavat v paméti

znaéné mnozstvi asociaci se znackou v piib&hové formé.%°

Pro storytelling je tedy charakteristick¢é vyuziti ptibehu a narace pro ptedani informaci.
Konkrétni formaty se mohou rtznit, digitalni technologie nabizeji $ir§i moznosti vyuziti
zvukovych a vizualnich efektti. Informace jsou strukturované do sekvenéniho sledu udalosti,
které jsou vztahové, Casové a kauzalné organizované. Ptizna¢na pro storytelling je take

schopnost vyvolat silnou emoc¢ni odezvu.
2.3 Psychologie storytellingu

2.3.1 Piisobeni na lidskou pamét’

Jiz v piedchozi kapitole bylo zminéno, ze ¢lovek si 1épe informace zapamatuje, poji-li se
do smysluplné ptibéhové struktury. Neurovéda podporuje a rozsifuje toto tvrzeni také
odhalenim skute¢nosti, Ze pted zpracovanim vjemt, prochézi tyto vstupni informace prave
pribéhy tvotici ¢asti mozku, nez mohou dojit do ¢elniho laloku, ktery umoziuje rozhodovani

a védomé mysleni.5®

Pozitivni efekt ptibéhovych struktur na pamét’ a pozornost dokazuji i mnohé prizkumy
zkoumajici povédomi 0 reklamé — reklamy, které podavaji informace o produktu ve formé
pribéhu generuji vyssi ukazatele povédomi 0 reklamé nez reklamy poskytujici jen fakta nebo

piimy popis vlastnosti a vyhod produktu.®’
2.3.2 Presvédcéovani

V souvislosti s piesvéd¢ovanim je na misté zminit pojem persvaze, coz je podle Galika
»specificka forma komunikace, jejimz cilem je ovlivnit dusevni stav recipienta v atmosfére
svobodné volby*“.%8 Pravé svobodna volba persvazi odlisuje od konceptu natlaku. Dalsi

definice Bettinghause a Codyho z r. 1987 uvadi, Ze persvaze je ,,védomy pokus ¢lovéka

8 Crespo, Ferreira, Cardoso 2022.
 Meng, Pryce 2014, s. 69.

67 Zatwarnicka-Madura, Nowacki 2018.
88 Galik 2012, s. 21.
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0 zménu postojl, presvédceni nebo chovani druhé osoby nebo skupiny osob prostiednictvim
pienosu informace*.%° Pfesvéd¢ovani se prolina, nebo i zaméfiuje se zménou postoje. Postoje
maji urcité specifické vlastnosti, a to: jsou naucené, jsou urCitym hodnocenim, které
ovliviiuje nase chovani, maji valenci a intenzitu. Postoje se d€li na explicitni, tedy ty
védomé, a implicitni, které si jejich nositelé neuvédomuji, ale ptesto v nékterych situacich

ovliviiuji jejich chovéni a rozhodovani. 7

Ten, kdo vypravi pfibéhy, umoznuje lidem nové uhly pohledu, zmény nazori nebo
chovani — tedy je ovlivituje, ptesvédéuje. Pt vypravéni presvédCivych piibéht je nutné
kombinovat prvky objektivniho mysleni s uvazovanim subjektivnim, tedy fakta s emocemi,
a to proto, ze lidské emoce jsou silngjsi nez fakta, pocity mohou fakta pietvotit, nebo

vvvvvv

piibéhii:

dovedou ptedat zamySlenou zpravu,

- jsou pro vypravéce zabavné,

jsou vypravény ve skuteénych situacich.’

Storytelling je v reklamé vyuZzivan pravé pro svou schopnost presvédCovat tim, Ze
vytvoii emociondlni spojeni s publikem, diky ¢emuz je sdéleni také 1épe zapamatovatelné, a
také pomaha zjednodusit komplexni informace. Dobfe vystaveny piibéh muze vlozit
produkty a napady do narativu, ktery rezonuje se zkusenostmi a hodnotami zédkazniki, takze

jsou snaz ovlivnéni a spiSe zacnou jednat.

Schopnost storytellingu piesvéd¢ovat demonstruji 1 mnohé vyzkumy, napt. Perloffova
studie zr. 2008 obrazotvorna vypravéni jednoznacné oznacuje za presveédCivéjsi nez
statistiky. Narativni a emocionalni obsah v reklamé podle této studie mize vést k vyrazn&jsi
zmé&né postojlii nez vyhradné raciondlni apely. Komplexni informace jsou sice dulezité pro
informované rozhodovani, avsak jejich zpracovani vyzaduje vyznamné kognitivni usili, coz

Casto vede k preferenci méné naro¢nych a vice intuitivnich informaci. Emocionalni obsah

vvvvv

9 Galik 2012, s. 13.
0 Tamtéz, s. 43-58.
1 Simmons 2008, s. 17-37.
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zpracovani v prefrontdlnim kortexu, coz miize mit za nasledek rychlej$i a méné védomou

zménu chovani.”?
2.4 Storytelling v reklamé

Storytelling je dnes vyuzivan jako dilezity néstroj marketingové komunikace, ktery
umoznuje harmonicky a konzistentni pfenos myslenky, odliSeni od ostatnich produkti nebo
sluzeb a soucasné budovani pozitivniho image znacky odkazujici na emoce. Mimo reklamu,
na niz je zamétena tato prace, je dilezity také pro obsahovy marketing (content marketing),
jehoz cilem je konzistentni vytvafeni hodnotného, relevantniho a zajimavého obsahu
znackou samotnou za ucelem vytvareni pozitivniho vztahu zakaznika ke znacce. Protoze
objem obsahu produkovaného znackami roste, zvysuje se 1 tlak na jeho kvalitu — a pravé té
vyznamné napomahd vyuziti storytellingu. | v této souvislosti se ve spolecnostech stale

Cast&ji objevuji pozice jako Chief Storyteller.”

Storytelling je v urc¢ité mife vyuzivan v reklamach po celém svété. Podle pruzkumu
spole¢nosti  Kantar Millward Brown zroku 2017, ktery srovnaval reklamy
V mainstreamovych televizich ve 14 zemich svéta, bylo 42 % reklam piib&hovych, pficemz

v nékterych zemich tvofil pomér az 50 %."

Meng s Prycem oznacuji storytelling za nezbytnost dne$ni doby i v souvislosti
s rozmachem socialnich siti a tim, jak zménily vnimani. Vyzdvihuji moc publika, které si
nepfeje byt nudéno. ® To potvrzuje i vyzkum Mavilindy, Putri a Nazaruddina z roku 2023,
ktery ovétil vliv storytellingu na vytvafeni customer engagementu (zapojeni zakaznika) a
interakci se znackou nebo produktem a skrze né také jeho schopnost ovlivnit rozhodovani

spottebitelit 0 ndkupu na socialni siti Instagram.’®

Vliv storytellingu na nakupni rozhodovani potvrzuje také vyzkum C. F. Crespo a kol.
z roku 2022. Ten se zabyval u€inky kognitivnimi, emocionalnimi 1 behavioralnimi. Jeho
vysledky potvrzuji, ze vyuziti storytellingu zlepSuje kognitivni reakce spotiebiteld

prostfednictvim jejich identifikace se znackou (consumer-brand identification), a jesté

2 Galik 2012, s. 244-245.

3 pulizzi 2012.

4 Zatwarnicka-Madura, Nowacki 2018.
> Meng, Pryce 2014, s. 69.

6 Mavilinda, Putri, Nazaruddin 2023.
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vyraznéji stimuluje emocionalni reakce skrze afektivni zapojeni (affective involvement).

Behavioralni reakce v podobé¢ nakupniho zaméru (purchase intention) jsou pak stimulovany

------------------

Cognition

Consumer-brand

identification W{h;;i;;; N
1
. 1 1
Emotion b
R T oA
1
Affective L

involvement

Narrative
structure

Obrézek 1: Vliv storytellingu na kognitivni, emocionalni a behavioralni reakce spotiebiteli. Zdroj Crespo,
Ferreira, Cardoso 2022.

zprostiedkované prave skrze kognitivni a emocionalni reakce. Struktura tohoto ovliviiovani
je patrna také z Obrazku 1. Tento vyzkum demonstruje efektivitu vyuziti storytellingu pro

zlepSeni vztahu mezi spotiebitelem a znackou.’’

Dalsi vyzkumy potvrzuji, Ze vyuziti storytellingu ma pozitivni vliv i na dal$i vybrané

komunikac¢ni a behavioralni efekty, zejména na:

- povédomi o reklamé;

- vnimani kvality produktu nebo sluzby;
- postoj k reklamé;

- nakupni zdm¢ér;

- zapojeni do obsahu reklamy.’®

Paul Smith ve své knize Sell with a Story shrnuje unikatni schopnosti storytellingu pro

prodej do deseti ditvodd, které jsou velmi dobte aplikovatelné i pro reklamu:

" Crespo, Ferreira, Cardoso 2022.
8 Zatwarnicka-Madura, Nowacki 2018.
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10.

Ptib&hy pomahaji kupujicim uvolnit se a pouze naslouchat.

Tato vlastnost storytellingu vychazi ze skutecnosti, ze lidi pfibéhy zajimaji na rozdil od
presvédcovani ke koupi.

Piibéhy pomahaji budovat silné vztahy.

Vztahy jsou zaloZzeny na duvéte, kterou ptibéhy vytvaii, a pomahaji pieklenout rozdil
mezi cizincem, kterému ¢lovék nediivéiuje, a ptitelem, v n€jz naopak divéru ma.
Storytelling oslovuje ¢ast mozku, ve které se odehrava rozhodovani.

Lid¢ se Casto rozhoduji podvédome, emotivné a n€kdy iracionalné v urcité ¢asti mozku,
teprve potom sva rozhodnuti ospravedliuji racionalné a logicky v ¢asti jiné. Proto pro
ovlivnéni rozhodnuti nestaci nabizet fakta a logické argumenty, ale je také potieba
pusobit na emoce, k ¢emuz jsou pribehy nejlepSim prostredkem.

Ptibéhy usnadnuji kupujicimu zapamatovat si prodavajiciho, jeho napady a produkty.
Fakta jsou Iépe zapamatovatelna jako soucast piibéhd, nez jsou-li v jakékoliv jiné formé.
Storytelling zvySuje hodnotu proddvaného produktu.

Tato vlastnost je demonstrovana experimentem, ve kterém byly obycejné produkty
prodany s ptidanym fiktivnim piibéhem v popisu za 2800 % puvodni ceny.

Storytelling zdiiraznuje hlavni myslenku poskytnutim nového kontextu.

Piibéh je mozné pfirovnat k nekone¢nému pozadi pouZivanému fotografy pro lepsi
vyniknuti foceného objektu.

Ptib&hy jsou nakazlivé.

Dobré¢ ptibéhy ma jejich publikum tendenci dale §ifit, na rozdil od faktickych informaci,
které si neni schopné zapamatovat.

Storytelling poskytuje prilezitost k originalité.

Lidé chtéji slyset, co jim jesté nikdo predtim nefekl, co neznaji. Piibéhy davaji Sanci
odlisit se nejen od konkurence, ale také od predchidci.

Zakaznici chtéji slyset vice piib&hi.

Na zaklad¢ vyzkumu nakupujicich, ktefi byli v pravidelném kontaktu se sales manazery,
bylo zjisténo, Ze nakupujici chtéji znat o spolecnosti, prodavajicim i produktu vice
ptibéhi, které zahrnou detaily a nabidnou vhled do vétsi hloubky.

Storytelling je zabavnéjsi nez podavani fakta pro obé¢ strany.

Piibéhy poskytuji pfirozenost a plynulost, formuji vyznamna pouta, mohou piimét ke
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smichu nebo placi, dovedou piekvapit. Storytelling je nejpfirozenéjsi a nejpiijemné;jsi

forma komunikace.”
2.5 Techniky a prvky storytellingu v reklamé

2.5.1 Narativni struktury

Pfi nahlizeni na narativni struktury je nutné uvédomovat si zakladni prvky ptibéhu
v kontextu naratologie, a totiz udalost a motiv. Udalost je v pfibéhu zakladni stavebni
jednotkou, ktera je definovana zménou stavu. Je tzce spojena s akci postavy a motivem,
ktery ma $irSi dosah. Narativni struktury v reklamé ¢asto pracuji s konceptem udalosti jako
pfemisténim postav ptres hranice urcit¢ho sémantického pole, ¢imZ dochézi k odchylce od
normy. Pravé odchylka od normy napoméha upoutani pozornosti, protoze prekracuje hranice
oc¢ekavani. Udalosti vytvaieji ve vypravéni momenty, které definuji hlavni zvraty. Motivy,
jakozto nejmensi tematické prvky, pak nabizi prostor pro vyjadieni hlubsich vyznami nebo
témat, kterd rezonuji s emocemi publika. Efektivita reklamniho sdé€leni je ovlivnéna tim, jak
tyto elementy vypravéni podporuji celkové poselstvi a jak jsou propojeny s ocekavanimi a

piesvédéenimi cilové skupiny.®

Struktura narace v reklamé se fidi podobnymi pravidly, jako divadlo — i jeho cilem je
totiz upoutat a udrZet pozornost divaka. Strukturu dramatu zkoumal uz Aristoteles v roce
335 pi. n. 1. Za jeho nejdilezitéjsi prvek oznalil zapletku majici zacatek, stied a konec
skladajici se ze spolu souvisejicich udalosti. Jejimi kli¢ovymi elementy jsou protichiidné

sily, konflikt, komplikace, napéti, feSeni a soudrzny vyvoj toho, co a pro¢.8

Dalsi vyznamny milnik ve studii dramatu ptedstavuje dilo Williama Shakespeara, jehoz
hry maji pétidilnou strukturu. Prvni ¢ast vysvétluje situaci, predstavuje postavy a zacina
akci. Druha ¢ast akci posouva predstavenim komplikaci. Tteti ¢ast nabizi feSeni a méni smér
ptibéhu. Ctvrta &ast ilustruje dal$i vyvoj, ktery vede ke konci piibhu. Pata &ast poté
poskytuje konecné odhaleni a rozuzleni. Na jeho dilo navazal némecky spisovatel Gustav
Freytag, ktery sestavil tzv. Freytagovu pyramidu, rozdélujici hru do péti aktu, které

dohromady skladaji dramaticky oblouk: expozice, kolize, krize, peripetie, katastrofa.

9 Smith 2016, s. 42-60.
8 Kubidek, Hrabal, Bilek 2013, s. 41-54.
81 Quesenberry, Coolsen 2023, s. 23-26.
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Expozice (exposition) nastavuje scénu piedstavenim postavy a prostiedi. Kolize
(complication) je podnétnym momentem vytvarejicim konflikt, produkujicim tenzi. Série
udalosti vrcholi v krizi (climax), kdy ptibéh nabira obrat k lepSimu (v pfipadé komedie) nebo
hor$imu (v pripad¢ tragédie). Nasleduje peripetie (reversal), kdy tenze upada a zapletka se
blizi k rozuzleni (denouement), v némz se konflikt nebo komplikace vytesi a napéti se

uvolni.

Prestoze byla Freytagova studie a analyza zalozeny na hrach o péti déjstvich, byly

aplikovany na literarni dila. Jeho pyramida je povaZzovana za vyznamny piibéhovy nastroj

vvvvvv

byla navrZena jako pevna struktura pro podmanivy a presvéd¢ivy vefejny projev.?2

Act 3: Climax
(Turning Point)

Act 2: Complication
(Tension Rising)

Act 4: Reversal
(Tension Falling)

Act 5: Denouement

Act 1: Exposition
(Moment of Release)

(Background)

»/
»

Obrazek 2: Freytagova dramaticka pyramida. Zdroj Quesenberry, Coolsen 2023, s. 28.

Quesenberry s Coolsenem v ramci zkoumani tispésnosti reklam na Super Bowlu zjistili,

vvvvvv

2.5.2 Charakterizace postav

Ptibéhy a zépletky jsou drzeny pohromad¢ postavami. Praveé ony vytvaii akce, vzbuzuji
emoce a spojuji se s publikem. Nedokaze-li se publikum ztotoznit s postavami, nebude
ochotné investovat sviij ¢as ani do pfibéhu. Aristoteles naznacil, Ze pro dobry déj a ptibch

by postava méla spliiovat urcité pozadavky. Za prvé, postavy musi mit vlastnosti, které si

82 Quesenberry, Coolsen 2023, s. 26-29.
8 Tamtéz, s. 244-245.
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ziskaji respekt publika. Dale musi vlastnosti postav davat smysl na zaklad¢ jejich identity,

musi byt uvétitelné a rysy postav musi byt konzistentni.®*

Existuje nékolik moznosti, jakymi lze postavy v narativech konstruovat. Prvni z nich je
pfima charakterizace, pti které jsou rysy postavy vyslovné popisovany vypravécem (nebo
jinou postavou). SloZit&j$i je charakterizace nepiima, ktera se odviji prostiednictvim jednani
postavy, jejich promluv a dialogi, vnéjsiho vzhledu a interakci s ostatnimi, skrze néz
odhaluje jejich osobnost a motivace. Jména mohou také naznacovat urcité vlastnosti nebo
role. Socialni status a prostiedi postavy dale utvaii jejich identitu, zatimco vztahy mezi
postavami pomahaji definovat a kontrastovat jejich individualni rysy. Tyto techniky

spolecné pfispivaji ke komplexnimu zobrazeni postav v rAmci vypravéni.®

2.5.3 Vyuziti emoci

Jak uz bylo v této praci zminovano, vyuzivani storytellingu v reklamach cerpa zejména
z jeho schopnosti vyvolavat u publika emoce, skrze néz je mozné upoutat pozornost,
vtahnout divaky do d&je, zaujmout je, umoznit jim identifikaci se znackou/produktem, zvysit
zapamatovatelnost reklamy 1 jeji pozitivni pfijeti. Plisobeni emoci je spojeno
s fyziologickymi projevy — u negativnich emoci to je obvykle reakce na stav ohrozeni, ve
spojitosti se kterym se t¢lo ptipravuje na boj 0 pieziti, a tak sniZzuje svou kognitivni ¢innost.
Proto jsou Vv reklamé vyuzivany spiSe pozitivni emoce, které jsou také doprovazené
fyziologickymi reakcemi, ale jde spiSe 0 obecné déje — napf. U radosti je to zvySena aktivita,
Uzajmu vys§i pozornost, U Spokojenosti necinnost. Pozitivni emoce tak umozZiuji

roz§ifovani mySlenkového obzoru a podnécuji k aktivité.®

Richard Pollay specifikuje Sirokou Skalu emociondlnich apelii uZivanych v reklamég. Ta
zahrnuje: vykon, trvanlivost, vhodnost, dekorativnost, laci, drahost, zvlastnost, popularitu,
tradici, modernost, pfirodu, technologii, moudrost, magicnost, produktivitu, relaxaci,
potéseni, zralost, mladi, bezpe¢i, poslusnost, moralku, skromnost, pokoru, jednoduchost,
kiehkost, dobrodruzstvi, nezkrotnost, svobodu, nedbalost, pychu, sexualitu, nezavislost,

jistotu, status, afilaci, starostlivost, rodinu, spoleGenstvi, zdravi, ¢istotu a pomoc v nouzi.®’

8 Quesenberry, Coolsen 2023, s. 25.

8 Kubicgek, Hrabal, Bilek 2013, s. 57-76.
8 Vysekalova, kol. 2014, s. 258-269.

8 Tamtéz, s. 276-283.
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K nejastéji vyuzivanym emociondlnim apelim v reklamé patii podle Vysekalové
humor, erotika, vielost a strach. Humor mtize mit mnoho podob, musi byt pfizpiisobeny
cilové skupiné. Jeho uskalim je jeho castd nepfenositelnost napfi¢ rtiznymi kulturami.
Prestoze je humor nejuspésnéjsi v reklamach na spotiebni zbozi, byva ¢im dal castéji
vyuzivan 1 v jinych sektorech (napt. v bankovnictvi je na humoru dlouhodobé zalozena
komunikace AirBank). Vyuziti apelu erotiky je problematické, do zna¢né miry podléha
regulacim (zejména z hlediska ohroZeni mravni vychovy mladeze) a uréitou ¢asti vefejnosti
je zavrhovan. U tohoto apelu je dileZzité adekvatni spojeni s produktem. U humoru i erotiky
existuje riziko, ze tyto apely budou vyrazné siln¢jsi nez vlastni sdéleni a piijemci si reklamu
nespoji s produktem nebo zna¢kou. Motiv strachu pracuje s negativnimi dasledky ur¢itého
chovani. Nejcastéji jsou zobrazovana rizika fyzicka, casova, spoleCenska, finan¢ni, snizené
vykonnosti nebo ztraty piilezitosti. Nékdy tyto reklamy usiluji 0 upoutani pozornosti
prostiednictvim Sokovani a vyuzivaji drastické nebo brutdlni apely (jako to d¢laji napf.
kampané BESIPu ,,Nemyslis, zaplatis*‘). Pomoci vielosti je nejsilnéji vytvareno citové pouto
mezi zdkaznikem a produktem nebo znackou, protoze podporuje pozitivni a ptatelsky
pfistup. Jeho hlavnim cilem je nabidnout spotiebiteli pozitivni emociondlni zazitek, ¢asto
prostfednictvim apelace na lasku, rodinu nebo socidlni zodpovédnost. Vielost mlize byt
charakterizovéna atributy jako je veselost, diivéryhodnost, tolerance, pratelskost, pocit
jistoty, kompetence, schopnost nebo inteligence. Ty podporuji pozitivni vnimani reklamy a

komunikovaného sdéleni.88

Cartwright, Warnaby a Mccormick zkoumali emo¢ni responze spotiebitelti na vanocni
reklamy. Na zaklad¢ ziskanych dat sestavili tabulku nejcastéji pouzitych emoci ve formé
adjektiv, a totiz z pozitivnich emoci: Stastny, vrely, nostalgicky, vzruSeny / nadSeny,
slavnostni / vdnoc¢ni, dojaty / sentimentalni, emotivni, zaujaty, vesely / zivy, klidny, nad€jny,
prekvapeny, spokojeny, radostny. Z negativnich emoci to pak jsou: zmateny / nejisty,

otraveny, zklamany, smutny, znechuceny, nastvany, znudény, podrazdény.

Pepe Martinéz, jeden z ptednich evropskych marketingovych odbornikii a teditel
vyzkumné spolecnosti Millward Brown Iberia, povazuje pozitivni emoce za velmi dulezité
pro uspéch znacek. Rika: ,,Pozitivni emoce jsou klicové, protoze nyni Zijeme v riznych

zemich ve slozité situaci. To se tyka mnoha zemi Evropy. Nyni je situace takova, ze

8 Vysekalova, kol. 2014, s. 267-357.
8 Cartwright, Warnaby, Mccormick 2016.
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vstupujeme na urcity druh pousté ve smyslu poznani a negativnich emoci. Lidé jsou nyni
mnohem vic nez dfiv stresovani, délaji si starosti, reaguji negativnim zptisobem. Cesta, jak
uspét, je jednat se zakazniky pozitivn€, navazat pozitivni kontakt, pisobit v prezentaci
znacek optimisticky, s energii, vitalitou. Totéz plati pro oblast prodeje. Tyhle véci jsou

skuteéné klicové.«.%0

2.5.4  Vizualni prvky

Vizualni stranka je u pfibéhovych kampani velmi dualezitd. Obraz totiz umoziuje
efektivngjs$i oslovovani v kratSim cCase, zprostfedkovava vice informaci, je vniman jako
prvni a sndz zapamatovan. Obrazy mohou zvySovat pozitivni vnimani reklamy, utvareji jeji
naladu, ale také mohou ptenaset relevantni informace 0 produktech. Vysekalova zminuje
moznosti rétoriky, které jsou v reklamé vyuzivany pro podtrzeni nebo pfifazeni urcitych

vlastnosti produktu:

- volné obrazové asociace spojuji produkt s jinymi objekty nebo prostorem;

- obrazové¢ analogie pfirovnavaji produkt s jinymi objekty, aby bylo zdiiraznéno,
7e ma stejné kvality;

- obrazov¢ metafory pak davaji produkt na rovei s jinymi objekty, tyto dva rizné

koncepty propojuji.®

Kreativnimi metodami zobrazovani se zabyval také Werner Gaede, ktery vizualizaci

systematizoval do 12 principt:

- podobnost — obraz jako analogie ke slovnim vyrokum;

- dikaz — obraz jako argument podporujici pravdivost nebo pfimérenost vypovedi;
- spojeni myslenek — sémantické spojeni prvkl obrazu;

- Cast misto celku — reprezentace $irSiho konceptu uzsim;

- pri¢ina—nasledek — zobrazeni dasledkt v textu zminovaného;

- opakovani — obraz znovu piedstavuje sdéleni z textu;

- stupiiovani — zesileni az piehnani textového sd€leni v obraze;

- doplnéni — obraz dokoncuje a rozsifuje vyznam textu;

% Francova 2012.
% Vysekalova et al. 2023, s. 180-181.
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- urceni vyznamu — obraz realizuje zpravu, ktera je v textu naznacena;
- propojeni — vytvareni kontextu spojenim cilového objektu s jinym:;
- odcizeni —obraz je v rozporu s o¢ekavanimi vznesenymi textem;

- symbolizace — zprava je transformovana na symbol.®

Vizualita video kampani mize byt také nazirana z pohledu filmové produkce a
charakterizovana prvky, jako je zabér a pohyb kamery, editacni techniky, kolorace apod.
Podstatny je také zvuk, zahrnujici dialogy, hudbu, zvukové efekty nebo voice-over.
Quesenberry s Coolsenem vyzdvihuji, ze by mél kazdy zabér kamery, pohyb, zvuk i stiih
zdliraznit koncept a sdéleni, posunout déj a vyvolat emoce piibéhu. Uvadeji, Zze vétsina
reklam a videi zac¢ind dlouhym zdbérem, tzv. Gvodnim zabérem, v némz je rychle
zprostiedkované prostiedi a postavy. Detailni zdbéry jsou pak vyuzivany pro emocionalni
reakce. Posun a néklon kamery napodobuji pohyby hlavy z pohledu osoby ve scéné.
Hudebni zanry, nebo konkrétni pisné a texty navozuji naladu a umociiuji emocionélni

odezvu. Postprodukéni iprava pak cely piibéh a sdéleni vylepsuje.*®
2.5.5 Produkt v pribéhové reklamé

Narativni komunikace vyvolava u publika zménu postoje, kdyz se muze do narativu
prenést. Toho je mozno docilit skrze vypravéni pribéhd, ke kterym se cilova skupina mize
vztahovat, jsou pro ni blizké a rozeznatelné z vlastniho Zivota. Zasadni ovSem je v pifibéhu
neztratit produkt, ke kterému chce zna¢ka zménit postoj — produkt musi byt propojen
s ptibéhem. KdyZ se publikum snaZi porozumét vyznamu piibéhu, sdéleni o produktu je
skrze narativ pfeneseno do zmény postoje. Je tedy dilezité na zaklad¢ spotiebitelskych
statistik definovat klicové situace nebo okamziky v zivoté cilové skupiny, a tyto piibéhy pak

propojit s produktem. Zpusobu, jak produkt s pfibéhem propojit je né€kolik, a to napf.:

- postavy Vv piib¢hu produkt pouzivaji;

- produkt fesi problém;

- produkt je nezbytny pro ptib¢h, nelze jej nahradit;
- produkt ovliviiuje chovani postav;

- produkt poskytuje vyznam piib&hu, napi. v metafote;

%2 \/ysekalova et al. 2023, s. 180-182.
% Quesenberry, Coolsen 2023, s. 104-105.
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- produkt ¥di pfib&h, zpiisobuje udalosti nebo aktivuje postavy.®
2.6 Sémiotika

U kazdého ptibéhu, tedy i U téch pouzivanych v reklamé, hraji dilezitou roli znaky
(symboly a obrazy) — jak jsou interpretovany a jak prenaseji vyznam. Pravé zkoumanim
znakl se zabyva sémiotika. Tento obor se zacal formovat jiz v raném 20. stoleti, pfedev§im
diky praci lingvistl Ferdinanda de Saussure a Charlese Sanderse Peirce. Saussure rozliSoval
mezi signifiantem (znamenajicim) a signifié (znamenanym), zatimco Peirce rozsifil
sémiotiku o koncept triadického znaku — symbolu (vztahujicimu se k objektu, na néjz
odkazuje, konvenci, spole¢enskou dohodou), indexu (vztahujicimu se k ur¢itému objektu na
zakladé vécné souvislosti) a ikonu (ktery na sebe piimo bere podobu zobrazovaného

objektu).%

Znaky v sémiotice mohou byt rozmanité — od slov a obrazii po gesta a zvuky. Kazdy z
nich nese dv¢ zdkladni dimenze vyznamu: denotaci a konotaci. Denotace je ptimy, doslovny
vyznam znaku, zatimco konotace nese symbolické a kulturné¢ podminéné vyznamy.
Naptiklad v reklamé mutize obraz jablka denotovat konkrétni ovoce, zatimco konotativné
muze symbolizovat zdravi nebo pokuseni. Tyto dimenze je mozZno rozsitit jesté 0 myty, coz

jsou vyznamy a piedstavy sdilené v $ir§im spolecenském kontextu.%

Pouziti sémiotiky v reklam¢ umoznuje tviircim lépe porozumét tomu, jak budou jejich
sdéleni vnimana a interpretovana. V reklamé je dulezité, jak jsou jednotlivé prvky vizuéalné
1 textové prezentovany, protoze kazdy z nich pfispiva k celkovému pfijeti a efektu
reklamniho sdé€leni. Porozuméni denotacim a konotacim umoziiuje efektivnéji oslovit cilové

skupiny a vytvaret presvédCivejsi a zapamatovatelnéjsi reklamni kampané.

% Quesenberry, Coolsen 2023, s. 102.
% Cerny, Holes 2004, s. 26-28.
% Jirak, Kopplova 2003, s. 133-137.
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3. METODOLOGIE

3.1 Méreni prvki storytellingu v reklamnich soutézich

Pro hlubsi prozkoumani ¢eského reklamniho prostiedi je v této praci zahrnuta analyza
kampani, které byly ocenény v ramci reklamni soutéze ADC Czech Creative Awards®’.
Zkouman byl soubor 27 reklam, které byly ocenény v poslednich péti ro¢nicich soutéze (tzn.
v letech 2018, 2019, 2020, 2021, 2023), a to v kategoriich Film (Short format, Medium
format i Long format) pro rok 2023 a v kategorii TV/Cinema v piedchozich ro¢nicich. Tyto
byly zkoumany z hlediska pfib&hovosti, a to na zakladé téchto nize uvedenych hodnoticich

kritérif.

- K1: Reklama obsahuje sekvenci d&ji uspofddanou do kauzalni posloupnosti
(ohodnoceni 1-5 podle pravdivosti tvrzeni)

- K2: Reklama zobrazuje osobni vyvoj jedné nebo vice postav (ohodnoceni 1-5
podle pravdivosti tvrzeni)

- K83: Reklama intenzivné pasobi na emoce divactva (ohodnoceni 1-5 podle
pravdivosti tvrzeni)

- K4: Prib&h je mozné roz¢lenit do aktli podle Freytagovy pyramidy (hodnoceni 1—
5 podle poctu aktit)

Tato ¢ast vyzkumu si klade za cil zodpovédéet na prvni vyzkumnou otazku, nebot je

vvvvvv

VOL1: Maji piibéhové kampané v reklamnim prosti‘edi vétsi Sanci zaujmout?
3.2 Analyza narativnich prvki vybranych kampani

Dalsi kapitola praktické ¢asti prace se zabyva vybranymi kampanémi agentury VML,

jejich rozborem a vyzkumem na jejich plisobeni na divaky.

vvvvvv

ji Art Directors Club Czech Republic. V roce 2024 probéhne jiz 31. roénik této soutéze, ktera je ¢eskou odnozi
svétové soutéze ADC Awards. Ta je v oboru nejstarsi souvisle udélovanou cenou. V roce 2024 probéhne 103.
ro¢nik.
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Agentura VML je nejvétsi Ceskou agenturou. Jde 0 ,,globélni kreativni spolec¢nost, ktera
vznikla sjednocenim dvou nejocenovanéjSich kreativnich agentur na svété — Wunderman
Thompson a VMLY &R, a to pod skupinou WPP. %8 K tomuto slou¢eni doslo v lednu 2024,
tviircem zkoumanych kampani byla tedy jesté samostatné agentura VMLY &R. Ta pusobila
na ¢eském trhu pod timto ndzvem od roku 2018, kdy vznikla fazi agentur VML a Young &
Rubicam, kter4 existovala od roku 1923 a na ¢eském trhu si ziskala renomé za své pisobeni
od zagatku 90. let.%® Autorka si tuto agenturu vybrala pro jeji postaveni na ¢eském trhu, ale
také pro jeji dlouhodobé vyuZivani piibéhovych piistupi v reklamnich kampanich. Agentura
sama o0 svém pristupu ke kreativni tvorbé tvrdi: ,Ned€lame jen reklamu. Vytvarime
pohlcujici zazitky, které vase publikum zaujmou naptic¢ platformami a zajisti, ze sdéleni vasi
znacky bude nejen rezonovat v srdcich a myslich vaSich zakazniki, ale také prodavat. 1%
Analyza se bude vénovat ¢tyfem kampanim z dilny této agentury: dvéma pro spolecnost
Ceska spotitelna a dvéma pro Pilsner Urquell. U viech spotil byly pro analyzu i nasledné
dotaznikové Setfeni vybrany verze v délce 3040 sekund, a to za ucelem srovnatelnosti
Z hlediska prostfedkti, které je mozné vyuzit v podobném case, ale také pro zvySeni

responzivity nésledného dotaznikového Setfeni.

Prvni z vybranych reklam je spot ,,Druhé ja*, ktery byl vytvoieny pro Ceskou spofitelnu
a navazuje na dlouhodobou komunikac¢ni linku #siln€j$i claimem ,,Abyste dokéazali vyhrat i
sami nad sebou®. Na kampani se podileli Toma§ Novotny a Jakub HereS z VMLY&R a
Tereza Svérakova s Tomasem Dvotakem z agentury OAK Prage (One of A Kind), produkci
zajistovala agentura Bistro films a spot reziroval Jan Svejkar. Kampafi byla nasazena
v obdobi od 22. srpna 2023 do konce listopadu téhoz roku, a to na televiznich obrazovkach
(CT, TV Nova), na internetu a socialnich sitich, v kinech (Cinema City), na venkovnich
nosicich a na pobockach. V zafi na ni navazovala edukativni série 0 finan¢ni bezpec¢nosti,

ve spotu Stésti od téhoz tviréiho tymu vystupovala také stejna herecka. 10t

Druhé z vybranych reklam pro Ceskou spofitelnu, ,,Mluvit spolu pomaha*“ vznikla také
na zéklad¢ spoluprace VMLY&R s OAK a Bistro films, spot reziroval Marek Partys.

Kampan byla spusténa 3. fijna 2022 a nasazena az do konce prosince toho roku, a to také

% \/ML, nedatovano.
9 Aust 2024.

100 \/ML, nedatovano.
101 Meédiar 2023.
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v televizi (CT a TV Nova), na internetu a socialnich sitich, v kinech (Cinema City), na
venkovnich nosi¢ich a na pobockach.1%? V roce 2023 byla ocenéna v soutézi ADC Czech

Creative Awards, a to zlatem za nejlepsi praci s kamerou.'%

Dalsi zkoumanou kampani je ,Kazdy ma svij divod k hrdosti®, kterou agentura
VMLY&R ptipravovala pro Pilsner Urquell v produkci Boogie Films. Kreativni koncept
ptipravili Tomas Novotny a Milo§ Ko¢i, spot rezirovala Alice Nellis, natacel se v Praze a
Ustéku. Kampati byla nasazena 18. dubna — 30. Gervna 2022. Tento spot volné navazoval na
puvodni koncept ,,Hrdy origindl“, v némz byl Pilsner Urquell spojovan se slavnymi

osobnostmi.104

Poslednim spotem je ,,Chut’ spravnych rozhodnuti*. Ten pro Pilsner Urquell pfipravila
agentura VMLY &R spolu s produkéni spole¢nosti Bistro films pod reZijni taktovkou Marka
PartySe. Spot se natacel na Starych Splavech a v Kladné. Nasazen byl na televizni obrazovky
od 17. bfezna do konce dubna 2023. Postupné ho doplnily také digitalni formaty a socialni

site. 10

Tato ¢ast prace si klade za cil odpovédét na druhou vyzkumnou otazku:
VO2: Jaké jsou kli¢ové narativni a vizualni prvky pribéhovych kampani?
3.3 Dotaznikové Setieni

Posledni kapitola této prace je vénovana vysledkim dotaznikového Setieni, které¢ bylo
provedeno v navaznosti na vlastni analyzu vybranych kampani. Jeho cilem bylo zkoumat

ucinek a vliv téchto reklam na spotiebitele.

Dotaznik byl zkonstruovan podle vzoru vyzkumil Cartwrighta, McCormick a
Warnabyho z roku 2016 a Jechové z roku 2021. Oba tyto vyzkumy byly zaméfeny na
vano¢ni reklamy. PfestoZe jde 0 dotaznikové Setfeni, tedy kvantitativni vyzkum, maji jeho

vystupy 1 urcité kvalitativni prvky.

192 Hruby 2022.

108 K¥egnicka 2023.

104 Meédiar 2022.

105 Pilsner Urquell 2023.
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Prvni ¢ast dotazniku se zabyvala kazdou kampani zvlast. Byly zde kladeny otazky

zaméiené na minulou expozici a obecnou libivost jednotlivych reklam, konkrétné:

1. Vidé&l/a jste jiZ tuto reklamu diive? (ano/ne)
2. Libi se Vam tato reklama? (ano/ne)

3. Popiste, prosim, pro¢ ano/pro¢ ne.

Dalsi otazky se pak tykaly dojmt, které reklama ve sledujicich vyvolala. Kromé otazek
na asociace a zaujeti byla respondentiim také nabidnuta tabulka emoci, ze které vybirali ty,
které v nich reklama vyvolala. Nabidka emoci byla sestavena podle tabulky nejéastéji
uvadénych dojmu z vyzkumu Cartwrighta a kol., které byly uvedeny v kapitole 2.5.3 této
prace. Aby nedochézelo k favorizaci dfive nabizenych emoci, byla nabidka nahodné

sefazena pro kazdého respondenta.

4. Spojila se Vam reklama s konkrétni véci, zazitkem nebo situaci? (ano/ne)
5. Pokud ano, popiste, prosim, s jakou. Jaky pocit ve Vas spojeni vyvolalo?
6. Vyberte, prosim, z nasledujici tabulky emoci, nebo emoce, které ve Vas
reklama vyvolala.
e Pozitivni:
o Stésti
o Vrelost
o Nostalgie
o Vzruseni/nadSeni
o Dojeti / sentimentalita
o Zaujeti/ fascinace
o Veselost/ zivost / vtip
o Kilid
o Nad¢je
o Prekvapeni
o Uspokojeni
o Radost
e Negativni
o Zmateni / nejistota
o Otravenost

o Zklamani
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o Smutek

o Znechuceni
o Vztek

o Znudénost

o lritace

7. Uvedte k vybranym emocim, jaké znaky z reklamy je vyvolaly.

8. Zaujalo Vas néco ve zhlédnutém spotu? Proc?

Posledni otazky prvni ¢asti dotazniku se tykaly marketingového ptisobeni reklamy:

9. Dokazal/a jste si reklamu spojit s danou znackou? (ano/ne)

10. Diky ¢emu ano? / Kvuli ¢emu ne?

11. Jak ovlivnila reklama vas postoj k dané znacce?

Velmi pozitivné (Siln€ zvysila mé pozitivni vnimani znacky.)
Pozitivné (ZlepSila mé vnimani znacky.)

Neutraln¢ (Neméla na mé zadny vliv.)

Negativné (Snizila mé pozitivni vnimani znacky.)

Velmi negativné (Siln€ snizila mé pozitivni vnimani znacky.)

12. Jak ovlivnila reklama vas nakupni zamér?

Velmi pozitivné (Siln€ zvysila moji ochotu zakoupit si produkt této
znacky.)

Pozitivn¢ (Zvysila pravdépodobnost, Ze si produkt znacky koupim.)
Neutraln¢ (Nezménila mlij nakupni zdmér.)

Negativné (Zpusobila, ze budu zvazovat jin¢ znacky nez tuto.)

Velmi negativné (Zpusobila, Ze jsem se rozhodl/a produkty této znacky

vibec nekupovat.)

13. Jak byste ohodnotil/a reklamu ve srovnani s konkurencnimi reklamami

stejného druhu?

O mnoho lepsi
Trochu lepsi
Stejna

Trochu horsi

O mnoho horsi

14. Cim pro vas reklama je nebo neni zapamatovatelna?
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Dalsi cast dotazniku se zabyvala vSemi kampanémi dohromady, konkrétné jejich

srovnanim. Obsahovala tyto otazky:

15. Kterou ze zhlédnutych reklam povaZujete za marketingové nejlepsi? (vybér)
16. Z jakého divodu?
17. Kterou ze zhlédnutych reklam povazujete za marketingovée nejhorsi?
(vybér)
18. Z jakého divodu?
V posledni ¢asti pak byly sbirdny socio-demografické udaje za ucelem mozné

specifikace vzorku respondentt.

Dotaznik byl zvefejnén v online podob¢ a sbér odpovédi probihal pres Google Forms, a

to v obdobi unora a bfezna 2024.

Pomoci dat ziskanych z dotazniku by mély byt zodpovézeny nasledujici vyzkumné
otazky:

VO3: Napomahaji kladné emoc¢ni apely pozitivnimu vnimani reklamy spotiebiteli?
VO4: Maji pribéhové kampané pozitivni vliv na vztah ke znacce a nakupni zamér?
VO5: Pilisobeni na jaké emoce vyvolava pozitivni odezvu U spotiebiteli?

3.3.1 Vzorek respondenti

Béhem sbéru dat bylo nashroméazdéno celkem 103 odpovédi na dotaznik. Zvolena
technika bohuzel neumoziiuje zjistit navratnost a mnozstvi nedokoncenych dotazniki, ale
da se predpokladat, Zze vzhledem k obsahlosti a délce dotazniku byl pocet neodeslanych

dotaznikli nenulovy.

Specifika tohoto vzorku znazornuje Tabulka 1. Mezi respondenty znatelné pirevladaly
zeny (pomérem 61 % vuci zastoupeni muzi 36 %). Polovinu respondentli tvofilo
studentstvo, cemuz odpovida i v€kové rozlozeni — na dotaznik odpovédelo 16 respondentti
ve véku pod 18 let a 40 respondent ve véku 18-25 let, coz dohromady tvoii asi 54 % vzorku.
Ttetinu vzorku pak tvofili respondenti ve véku 2645 let. Osoby v zaméstnaneckém poméru

ptedstavovaly 41 % vzorku.
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Atribut MozZnosti Pocet Pomér
Muz 37 36 %

Gender Zena 63 61 %
Jiny 3 3 %

mén¢ nez 18 let 16 16 %

18-25 let 40 39 %

Vék 2645 let 34 33 %
46-60 let 8 8 %

61 a vice let 5 5%

Student/ka 54 52 %

Pracovni stav Zaméstnany/a 42 41 %
Jiny 7 7 %

Tabulka 1: Charakteristika vzorku respondenti.
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4. ANALYZA OCENENYCH REKLAMNICH KAMPANI

V této kapitole budou prezentovana data, ktera byla ziskana analyzou 27 kampani

ocenénych v soutézi ADC Czech Creative Awards. Kazda z reklam byla posuzovana na

zakladé Ctyf diive zminovanych kritérii — kauzalni posloupnosti déji, zobrazeni osobniho

vyvoje postavy, silného pasobeni na emoce a struktury podle Freytagovy pyramidy. Pro

kazdé z téchto kritérii bylo reklamam udéleno 1-5 bodi. Celkové hodnoceni tvofi soucet

téchto bodu, ktery mohl dosahovat hodnot od 4 do 20 bodii. Provedenou analyzu zobrazuje
Tabulka 2 nize.

Rok |Kategorie Ocenéni|Nazev kampané Znadka Agentura K1 K4 Hodnocem’l
2023|Film: Medium format (16-60") 3|Dnes jsme #silngjsi. Dnes pomahame | Ceska spofitelna, Post Bellum ~ |VMLY&R 1 1f 5/ 1 8|
Film: Medium format (16-60") 2|Péta Ceské drahy Havas Prague 5/ 3] 5| 5 18|

Film: Medium format (16-60") 1|Dobré jméno ve svéte Pilsner Urquell VMLY&R 5/ 5| 5| 4 19|

Film: Medium format (16-60") 3|Pecujeme s laskou Rossmann DDB Prague 5/ 5 5/ 5 20|

Film: Medium format (16-60") 3|Spoleené jsme #silngjsi Ceska spotitelna VMLY &R 3] 4] 5] 3 15|

Film: Long format (over 61") 2|Mluvit spolu nas déla #silngjsi Ceska spoitelna VMLY&R 5| 5| 5] 5 20

Film: Long format (over 61") 1|Hra, které vdécim za svij zivot League of Legends / Riot Games |DDB Prague 5 5] 4 5 19

Film: Short format (up to 15") 3[Neomezeni Vodafone McCann Prague 3 3[ 3 3 12

2021| TV/Cinema 1|Budvar 33 Budgjovicky Budvar Kaspen/Jung von Matt 1 1f 3/ 1 6
TV/Cinema 1]Jak ziji nasi hrdinové je i na nas Post Bellum One of a Kind 3] 2 5] 2 12
TV/Cinema 2|Duch IKEA Triad Advertising 5| 5| 5] 4 19
TV/Cinema 3|Bejvavalo dobre Narodni muzeum Espresoo 2| 1| 5] 2 10
TV/Cinema 3| Vzdy ma smysl vefit Ceska spofitelna, Pamét naroda |VMLY &R Praha 2| 4] 4] 2 12

2020| TV/Cinema 1[Breaking the Silence Post Bellum Bistro Films 4 5| 5] 4 18
TV/Cinema 3|Slam Poetry Wolt Wollein Films 2] 1| 4] 2 9|
TV/Cinema 3| Albert Vanoce 2019 Albert VCCP 5/ 5| 5] 5 20

2019| TV/Cinema 2[Slow is the way to go Royal Crown Cola WMC Grey 5| 2| 3 3 13|
TV/Cinema 2|Neé&kdo jiny Cesky cerveny kiiz Comtech_Can, s. r. 0. 3 2 4] 4 13,
TV/Cinema 2|Darebacek Albert VCCP 5| 5/ 5 5 20
TV/Cinema 3| Konec fotbalu v Dolnich Zalupech Gambrinus / Pilsner Urquell Triad Advertising 3] 2| 4] 2 11|
TV/Cinema 3|Naug Karla lasce Kofola Triad Advertising 5| 4] 5] 4 18

2018| TV/Cinema 2|KFL: Leoprd a VVrk Kofola WMC Grey 5| 2| 4] 3 14
TV/Cinema 2|Komu ja ho dam? T-Mobile Saatchi & Saatchi Prague 5| 3] 4] 5 17
TV/Cinema 2[Mraky dat T-Mobile Saatchi & Saatchi Prague 5| 3] 4] 4 16
TV/Cinema 2|Runway duel T-Mobile Saatchi & Saatchi Prague 5| 4| 4] 5 18
TV/Cinema 3| Ochutnej zvédavost Mazagrande Kaspen/Jung von Matt 2| 1] 2| 3 8|
TV/Cinema 3|Ukazme senioriim, ze na né nékdo mysli|Penny, Nadace Krasa pomoci Hullabaloo 5 5] 5| 4 19|

Tabulka 2: Hodnoceni kampani ocenénych ADC CCA.

Podle celkovych hodnoceni je mozné zkoumané kampané rozdélit do tfech kategorii

podle miry ptibéhovosti, a to na:

- vyrazné piibéhové reklamy (s hodnocenim 16-20 bodi)

- ptibéhové reklamy (s hodnocenim 11-15 bodi)

- reklamy bez vyraznégjSich ptibehovych prvki (s hodnocenim 10 a niz§im).

Ze souboru celkem 27 reklam pattila do tfeti kategorie pouze necela pétina, naopak vice

nez polovina ze zkoumanych reklam ziskala hodnoceni mezi 16-20 body, tedy naplnila

vSechna kritéria piibéhovosti. Nejstabilnéjsi hodnoty kampani je mozné sledovat u Kritéria

plsobeni na emoce, z ¢ehoZ je mozné vyvodit, Ze je emociondlni dopad reklamy velmi

podstatnym prvkem pro jeji ispéch v reklamnim prostfedi. Dal§im parametrem s vysokou
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priamérnou hodnotou (3,9) je usporadani sekvence déju v pribéhu do kauzalni posloupnosti.
Naopak nejvétsi praimérnou odchylku je mozné pozorovat u Kritéria osobniho vyvoje

postavy nebo postav.

Vzhledem ke shromazdénym datim, ktera demonstruji vysokou prevalenci narativnich
komponent v ptevazné vétsiné zkoumanych reklamnich kampani (pies 80 %), lze v ramci
této analyzy zformulovat odivodnény zavér tykajici se prvni vyzkumné otazky: vysledky
jednoznaéné ukazuji, ze kampané s rozsdhlymi piibéhovymi prvky vykazuji vyznamné vyssi
potencidl upoutat pozornost v reklamnim prostfedi ve srovnani s témi, které narativni
strukturu postradaji. Neni to skute¢nost vylucna, nebot’ i reklamy bez explicitni pfibéhové
linie mohou byt uspésné, ale v dynamickém a konkurenénim prostiedi marketingové

komunikace je Sance ziskani pozornosti bez pouziti piibéhu zna¢né snizena.
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5. ANALYZA VYBRANYCH REKLAM

5.1 Druhé ja (Ceska spoFitelna)'%®

Jste #siln&jsi,| B
nez si myslite. &

e |
CESKA S g
sporitelna ‘

Obrézek 3: Kampaii Druhé ja. Zdroj Médiaf 2023.

5.1.1 Uroveii denotace

Narace: Spot sleduje zenu, kterda se potyka s vlastnimi pochybnostmi zhmotnénymi
v jejim druhém ja v podobé dvojnice. To je zobrazeno v nékolika situacich: pii vybéru
obleceni u zrcadla, pfi setkani s muzem ve studovné, pti hie basketbalu a pfi prednasce. Na
konci hlavni postava svoje pochybnosti ptekonava a jeji druhé ja zmizi, zatimco postava

ptichazi pred publikum.

Struktura narace: celkova délka analyzované verze spotu je 30 vtetin. V podkresu zni

po celou dobu spotu pisen ,,Scars to Your Beautiful od zpévacky Alessia Cary.

Spot se odehrava v nékolika piibeéhovych liniich, které jsou nejdiive kratkymi prostiihy
zobrazeny v Uvodu a poté rozvedeny dale.

1. ¢ast: uvod (0-2 s)

- Voice-over hlavni hrdinky a text na obrazovce pokladaji otazku: ,Jak jsem

piekonala samu sebe?*.

106 Ceska spotitelna 2023.
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2. Cast:

3. ¢ast:

4. ¢ast:

5. Cast:

Kratké cca pulvtefinové prostiihy naznacuji jednotlivé situace, kdy se hlavni
postava musela piekonavat: soudici Druhé j4 je zobrazeno U zrcadla, dale je zabér
na hlavni postavu s basketbalovym mic¢em v ruce a jejim pochybujicim Druhym

J& na tribunach basketbalového salu a dale vydechujici postavu ve dvetich.
v loznici (3-7 S)

Zabér je v polodetailu na hlavni postavu v zrcadle, jak si prohlizi svetr, ktery ma
na sobg.

Zani se v zrcadle vynotuje jeji Druhé ja v zeleném svetru, které s tisklebkem vrti
hlavou.

Na $irokém zabéru je vidét cely pokoj s hlavni hrdinkou u zrcadla. Ta se otaci do

mista, kde bylo ptedtim vidét jeji Druhé ja, ale nikdo tam neni.
v knihovné (7-12 s)

Siroky zabér ukazuje po stranich police s knihami, v centru je stiil, U néhoz
hlavni hrdinka piSe na papir, naproti ni sedi mlady muz s pocitacem.

Polodetail na muze, ktery se na hlavni hrdinku podiva a usméje se.

Polodetail na hlavni hrdinku, ktera se na muze také usmé&je. V tu chvili na
kole¢kovém kiesle pfijizdi k hrdince jeji Druhé ja v zeleném tricku, diva se na ni
soudicim pohledem, hlavni hrdinka se s nim stietne pohledem a jeji smév se

meéni ve vyraz smutku.
v basketbalovém séle (13-17 s)

Polodetail na hlavni hrdinku ve sportovnim oble¢enim, s mi¢em v ruce, jak se
chystd hazet na koS. Ma nervozni vyraz, za ni jsou vidét Ctyfi dalsi hracky a
prostiedi basketbalového salu.

V dal$im Sirokém zabéru je vidét hrdinky Druhé ja v zeleném tricku, jak sedi
obkro¢mo na koSi a to¢i mi¢em na prstu s vyzyvavym a pochybovacnym
vyrazem.

Hlavni hrdinka v Siroké zabéru stiili na koS a trefuje se.

V polodetailu bézi pozpatku mezi svymi spoluhrackami a spokojen¢ se usmiva.

v piednaskové mistnosti (18-28 s)
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-V polodetailu je nejdfive vidét hrdin€ino Druhé ja, jak sedi mezi posluchaci
Vv publiku. Vyzyvavé naklani hlavu.

- Hlavni hrdinka se na n¢ ze dvefi diva, v ruce drzi modré desky, poté zavie oci,
zhluboka se nadechne a vydechne a odhodlané¢ se podiva pted sebe.

- Voice-over (muzsky hlas) fika: ,,Podporujeme Vas, abyste dokazali vyhrat i sami
nad sebou.*

-V textu podkresové pisné€ zni slova: ,,There’s a hope that’s waiting for you in the
dark.*

- Siroky zabér ukazuje cely sal, do n&jz hrdinka vchazi na jakési podium. Hlediste
je plné. Hrdinku uvadi na podium muz gestem paze, na platné je spusténa
prezentace s nadpisem ,,Ro¢nikova prace®.

-V detailnim zabéru je vidét obli¢ej hlavni hrdinky, jak vstupuje na jevisté a
usmiva se. Divé se do salu.

- Polodetail ukazuje misto, na némz sedélo hrdin¢ino Druhé ja. To je ted’ prazdné.
Okolni studenti tleskaji, usmivaji se a maji povzbudivé vyrazy.

- Detail na hlavni hrdinku ukazuje, jak se Siroce usmiva, kdyz se zastavuje pred
promitacim platnem. V pravém dolnim rohu se objevuje text: ,,#silngjsi.

- Voice-over muzsky hlas pokracuje: ,,Ceska spofitelna. Jste silngjsi, nez si

myslite.*
6. &ast: spot je zakonéen logem Ceské spofitelny pies celou obrazovku. (29-30 s)
5.1.2  Uroveii konotace

Konotativni rozmér narativu piedstavuje cestu hrdinky k sebepiijeti a prekondni
vnitinich pochybnosti, které jsou personifikovany v hrdin¢iné Druhém ja. Loznice, jako
intimni Utoc¢isteé, odrazi vnitini konflikty ohledné vlastniho sebepojeti, odraz v zrcadle a
vybér obleceni konotuje nejen nespokojenost s vlastnim vzhledem, ale také hledani vlastni

identity.

Knihovna, ve které se odehrava dalsi scéna, je prostorem poznéni a introspekce, klidu a
rozumu. Hrdinka se zde setkava s odrazem socialnich o¢ekavani, ¢eli otdzkam spolecenské

pfijatelnosti a milostnych vztaht.
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Loznice i knihovna jsou prostfedi spojend spiSe s méné aktivnimi ¢innostmi. Aktivita
ovsem v dal$ich prostredich a scénach roste, stejn¢ jako pocet lidi, ktefi se v daném prostiedi

vyskytuji. To znaci rostouci naléhavost, intenzitu, stupiiovani vnitini vyzvy.

Basketbalovy sal jako dynamické sportovni prostiedi konotuje soutéZivost a prekonavani
ptekazek a dosahovani cilii, coz odrazi také zivotni vyzvy a jejich ptekonani. V hrdin¢iné
ptibéhu mize basketbalovy sal predstavovat nejen misto pro sportovni utkani, ale také
metaforicky pro vnitini bitvu — a trefeni se do koSe pak vyhru sama nad sebou. Postupné
dochazi k hrdin¢inu osvobozovani se od stinu pochybnosti reprezentovaného jejim Druhym
ja, aktivni zapojeni do hry a tymova podpora pak reflektuji jeji osobni rist a zvysujici se

sebelctu.

Posledni ¢ast spotu se odehrava v prednaskové mistnosti, kterd miize symbolizovat rist
a znalosti odrazejici hrdin¢inu touhu po seberealizaci a vzdélani. Zavieni oci a vydechnuti
pred vystoupenim pak naznacuje meditativni uroven, s vydechem opousténi vseho Spatného,
nepotiebného. Scéna pak zobrazuje piekondni strachu, skrze vefejné vystoupeni je
zobrazena odvaha celit davu, coz je odrazem nabitého sebevédomi. Aplaus je pak
vyjadienim tspéchu, socialniho uznani a schvaleni ze strany komunity. Prazdné misto
Druhého ja znazoriuje definitivni piekonani vnitfnich bariér a vitézstvi nad
sebedestruktivnimi tendencemi. Hrdinka timto aktem vefejné prezentace své prace pfijima
jak své nedostatky, tak i své schopnosti, a uzavira proces osobniho ristu. Spot tak konotuje
cestu od introspekce k akci, od pochybnosti k sebediivére, a to vSe je zosobnéno v hashtagu

v

L, H#silngjS$i«.

B3 -



5.2 Mluvit spolu pomaha (Ceska spo¥itelna)'®’

lm?%\‘ \ D

]
]Ste W a7’

#snlne

Obrazek 4: Kampaii Mluvit spolu pomaha. Zdroj Hruby 2022.

5.2.1 Uroveii denotace

Narace: Spot sleduje chlapce, kterého jeho otec podporuje ve hie hokeje, trénuje s nim,
hraje s nim v domacim prostiedi u garaze a chodi ho sledovat na tréninky. Po jedné ze
spole¢nych her se chlapec svého otce zepta, zda by mohl délat néco jiného nez hokej. Na

konci otec svého syna podporuje na tréninku krasobrusleni.

Struktura narace: celkova délka analyzované verze spotu je 40 vtefin. Hudebni

doprovod tvofii pisent americké skupiny Bon Iver: Faith.
1. ¢ast — hokejovy trénink (0-8 s)

-V polodetailnim zabéru kamera sleduje chlapce s jeho otcem v ksiltovce, jak jdou
po chodbé sportovni haly. Podivaji se na sebe, oba se usméji a otec chlapce
pohladi po vlasech.

- Detailni zabér sleduje nohy chlapci v hokejovych bruslich, nasledné je v Sirokém
zabéru vidét celé chlapce, jak trénuji slalom na ledu.

- Dalsi siroky zabér ukazuje, jak hlavni hrdina pfijizdi na bruslich k mantinelu, kde

¢eka jeho otec a podava mu lahev. V dalSim detailnim zabéru chlapec pije.

107 Ceska spotitelna 2022.
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-V detailnim zabéru je vidét, jak chlapec spi v auté, které jede v tunelu. V dalsim
detailnim zabéru se na néj diva jeho otec ve zpétném zrcatku, zatimco tidi, a

usmiva se.
2. ¢ast — béh (9-11s)

-V polodetailnim zabéru chlapec s otcem béZi pres most. Otec bézi pozpatku, syn
ho dohéni a s usmévem piedbiha. Otec se za nim otaci, natahuje ruku a bézi za

nim. V sirokém zabéru zdalky je kamera sleduje, jak ptebihaji most nad silnici.
3. ¢ast — zapas (12-16 s)

- Detailni zabér ukazuje otce, jak zaujaté fandi v hledisti.

- Dvarychlé Siroké zabéry ukazuji, jak se dva mali hokejisti ptedjizdi a jeden pak
stiili.

-V dalsim Sirokém zabéru déti v Satn€ oslavuji a raduji se, skanduji a do rytmu
skacou, jeden chlapec sedi jinému na ramenou a to¢i dresem nad hlavou.

- Detailni zabér ukazuje na oslavé hlavniho hrdinu, jak s ostatnimi skace do rytmu,

ale neusmiva se.
4. ¢ast — hra na zahradé (16-25 s)

-V Sirokém zabé&ru je vidét hlavni hrdina v ¢ervené mikiné pied gardzemi domu,
jak sttili hokejkou na branku, v niz stoji jeho otec, ale netrefuje se.

-V dalsim Sirokém zabéru se kamera divd zvnittku gardze ven. V gardzi je
uklizena branka a hokejky. Na hran¢ garaze sedi zady ke kamefte chlapec, jeho
otec si k nému priseda. Hladi ho po zadech.

- Detailni zabér zobrazuje oblicej chlapce za rozmazanym otcovym obli¢ejem.
Chlapec se s vyrazem obav otce pta: ,,Tati? Co kdybych délal néco jinyho nez
hokej?*.

- Detailni zabér z druhé strany ukazuje otce, jak se diva na chlapce, poté se podiva

mimo a zase zpatky.
5. ¢ast — trénink krasobrusleni (26-40 s)

- Polodetailni zabér sleduje otce, jak piechazi kolem plexiskla zpatky na

sportovnim stadionu.
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- Zabér pifes sklo a nasledny polodetailni zdbér wukazuje chlapce
Vv krasobruslafském overalu, jak brusli a déla piruetu.

- Detailni zabér se vraci na otce, ktery spokojené kyvne a usméje se.

- Siroky zabér sleduje, jak chlapec ptijizdi k mantinelu, kde mu otec podava lahev
S pitim.

- Detailni zabér ukazuje otce, jak se diva na pijiciho syna, zatimco spolu sedi na
lavi€ce, a usmiva se. Dalsi detail sleduje chlapce, jak pije a kouka se na otce.

- Polodetailni zabé&r ukazuje, jak otec bere chlapci lahev, sdm pije a hravé strka do
syna, ktery do n&j strkéd nazpét. Otec se na n€j usmiva a objima ho.

- Voice-over muzskym hlasem ftika: ,,Mluvit spolu pomaha. Jste siln€jsi, nez si
myslite. Ceska spofitelna.“. S poslednimi slovy se pfes obraz roztahuje logo

Ceské spofitelny s mottem ,, At se daii“.
5.2.2 Urovein konotace

V reklamnim spotu je sledovano intimni vypravéni o vztahu mezi otcem a synem, a to
prostfednictvim hokeje, ktery je v ¢eské kultufe vniman jako symbol muZznosti a tradice.
Hokej ve spotu ptedstavuje nejen fyzickou aktivitu, ale také ndstroj otcovy podpory a
pfedavani hodnot. To je navic doprovazeno gesty, jako je pohlazeni po vlasech nebo po

zadech reprezentujicimi podporu i otcovskou hrdost.

B¢h po mosté mize symbolicky vyjadfovat ptechod, cestu zivota, ale také rlst a vyvoj

chlapce. Otec bézi pozpatku, ¢imz dava chlapci moznost najit si vlastni smér.

Zapas kromé soutézeni predstavuje také verejné vystoupeni a ocekéavani vykonu. Chvile,
kdy se béhem oslavy vitézstvi chlapec neusmiva, reprezentuje vnitini konflikt, nesoulad.
Hra hokeje v domacim prostiedi U garazi pak symbolizuje rodinnou blizkost a soukromi
domova, které je v kontrastu s vefejnym hokejovym zapasem. Chvile, kdy chlapec netrefi
branku, pak mize byt symbolem chlapcovy pochybnosti 0 vlastnich schopnostech a jeho
rozpolcenosti ohledn¢ hokeje. Otazka, kterou chlapec otci poklada v garazi, je momentem
zranitelnosti a otevienosti. Tato scéna muze konotovat hledani sebepotvrzeni mimo

ocekavani rodicu.

V dalsi scéné, kde je zobrazen trénink krasobrusleni, se narativ posouva od konvenéné
maskulinni aktivity k uméleckému (a ve spole¢nosti vétsinove spisSe femininné vnimanému)

sportu. Tento posun muze byt také symbolem piechodu od tradicnich rodi¢ovskych
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oc¢ekavani k podpoie individualnich tuzeb a sni. Otcova podpora syna v krasobrusleni, je
aktem osobniho rustu a zralosti, ale také miize byt interpretovano jako vyjadfeni tolerance
k osobnim hodnotam a zavrzeni tradi¢nich roli. Témata jsou navic podpofena volbou hudby

od skupiny Bon lver, kter& rezonuje s tématy viry, nadéje i state¢nosti.

Reklamu uzavira voice-over a logo Ceské spofitelny, které je tak propojovana s diivérou,
spolehlivosti a podporou individuality — stejné jako se schopnosti naslouchat a byt oporou

jakymkoliv rozhodnutim svych klientt.

5.3 Kazdy ma sviij diivod k hrdosti (Pilsner Urquell)®

Obrazek 5: Kampaii KaZdy ma sviij divod k hrdosti. Zdroj
MediaGuru 2022b.

5.3.1 Uroveii denotace

Narace: Spot ukazuje piibé¢h mladého muze, ktery se ucastni bézeckého zdvodu. Jeho
otec je v publiku a fandi mu. Hlavni hrdina vede, ale v cilové rovince druhy zavodnik, se
kterym zapasi 0 vitézstvi upadne. MuZ se misto dob&hnuti pro vitézstvi zastavi, soupefovi

pomuze a dobéhnou spolu. Na konci jeho otec u piva v hospodé tika, Ze pro néj je vitézem.

Struktura narace: celkova délka analyzované verze spotu je 30 vtefin. Podkres tvofi

nezndma instrumentalni hudba.

108 MediaGuru 2022a.

_ 57—



1. ¢ast — pred zavodem (06 S)

- Spot otevira detailni zabér na obli¢ej mladého muze. V dalSim detailnim zabéru
je vidét zed’, na nizZ se muz diva. Na té visi zaramované diplomy, staré fotografie
ze zdvodl a medaile. Na jednom obrazku je mozné identifikovat logo Pilsner
Urquell.

- Polodetailni zabér ukazuje muzova otce, jak se k muzi priblizuje, stouchd do ngj
a fikd mu: ,,Doufam, ze nam neud¢€las ostudu.”. Muz se na né&j podiva s lehkym

usklebkem a naklonénou hlavou.
2. ¢ast — zavod (7-20 s)

- Stiih pfendsi ptibéh do méstského prostiedi, kde probiha zavod. Draha je
vyznacena praporky, za nimiz stoji fanouSci. Pohybujici se kamera sleduje
Sirokym zabérem zboku muze, jak bézi. Po chvili jej zacne dohanét dalsi
zavodnik.

- Dalsi Siroky zabér dva zavodniky sleduje zeptedu. Piidavaji tempo, zvySuji
vynakladaneé usili.

- Polodetail ukazuje muzova otce, jak mu fandi a vola: ,,Pojd’, pojd’, pojd’!*.

- Polodetail zeptedu sleduje hlavniho hrdinu, jak stale vede. Najednou druhy
zédvodnik pada. Siroky zabér zboku pies nohy publika ukazuje, jak lezi na zemi.
Hudba se tlumi.

-V dalsim polodetailnim zabéru se hlavni hrdina ohlizi, zastavuje.

- Polodetailni zabér ukazuje otce v publiku, jak mu z tvaie mizi usmév.

- Polodetail zboku sleduje, jak se hlavni hrdina sklani k upadnuv§imu soupeti a
podava mu ruku, aby mu pomohl vstat. Hudba se opét zhlasi.

- Otec v publiku se opét zac¢ina usmivat spokojenosti.

- Siroky zabér zezadu sleduje, jak se druhy zavodnik zveda, ostatni zavodnici oba
predhani, ale hlavni hrdina svého soupeie poplaca po zadech a spolecné vybihaji

smérem k cili.
3. ¢ast — hospoda (21-27 s)

- Stiih prenasi ptibéh do hospody, kde je v Sirokém zabéru pies v popredi
rozosttené cepované pivo vidét muze s otcem, jak spolu vchazi dovnitt a povidaji

Si.
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- Dalsi polodetailni zabér ukazuje mladou zenu — vycepni, kterd cepuje pivo do
pullitru Pilsner Urquell. Logo znacky je také vidét na vy¢epu a na stén¢ za barem.
Zena se pta: ,, Tak co, vyhral?.

- Nasledujici polodetail sleduje, jak otec obejme hlavniho hrdinu kolem ramen a
odpovida: ,,U mé na celé care.“. Oba se na sebe usmivaji.

- Zakonceni ptib&hu tvoii polodetailni zabér, ve kterém muz s otcem sedi u stolu a
ptipiji si pallitry piva.

- Ve voice-overu muzskym hlasem zni claim spotu: ,,Kazdy ma svij davod
k hrdosti. Pilsner Urquell.”

- Posledni snimek v detailu ukazuje Gerstvé naéepované pivo v oroseném pullitru,
jak ho nespecifickd ruka pokldda na stil. V levé poloving obrazovky je logo
Pilsner Urquell s claimem Kazdy ma sviij diivod k hrdosti, pricemz posledni tfi
slova jsou zlatou barvou. V levém dolnim rohu je disclaimer upozoriiujici na
vékovou hranici konzumace alkoholu napisem 18+ v Cerveném kruhu, spolecné

s odkazem napivosrozumem.cz.
5.3.2 Uroven konotace

Vypravény piibéh vyzdvihuje hodnoty, na zaklad€ nichz se mohou lidé rozhodovat, at’
uz béhem zavodu, nebo v zivoté. Piedava sdéleni, ze skutecné vitézstvi spociva ve sdileni

okamziku s blizkymi a v nalezeni osobni hrdosti v b&éznych situacich.

Prvni scéna, kde si hlavni hrdina prohlizi diplomy, medaile a obrazky, na nichz je jako
zavodnik ziejmé jeho otec, konotuje rodinny odkaz a dédictvi. Medaile a diplomy jsou
symboly uspéchu, ale také urcité tradice, ktera se prenasi z generace na generaci. Jako
odkazy na minulost taky jejich zobrazeni poukazuje na to, jak minulé uspéchy ovliviiuji
soucasné a budouci ambice, nebo jak je historicky formovano chapani uspéchu. Otcova
poznamka naznacuje tlak a vysoka o¢ekavani, ktera od syna ma. Také vyjadiuje socialni
dynamiku, v niz je Uspéch jedince povazovan za odraz uspéchu jeho rodiny a ovliviiuje
vnimani celé rodiny v §irsi spole¢nosti. Dale ale miiZze ukazovat pfedavani hodnot a urcitou

tihu dédictvi, které musi syn, jako reprezentant dalsi generace, nést a piekonat.

Bézecky zavod opét miiZze symbolizovat Zivotni vyzvy, a sméfovani k jejich dosazeni
v podobé cile. Chvile, kdy se hlavni hrdina rozhodne pomoci svému soupefi, jsou

reprezentaci jeho volby hodnot, jako je fair-play, sounalezitost a soucit, nad osobni tspéch
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a vitézstvi. Tyto hodnoty jsou ve spotu maximaln¢ vyzdvizené, aby se pojily se jménem

znacky Pilsner Urquell.

Otcova reakce a nasledné prohlaSeni v hospodé potvrzuje spravnost volby téchto hodnot,
reprezentuje hrdost a rodinné pouto. Samotna hospoda je mistem setkavani a pohostinstvi,
ale také je reprezentaci zvyki zakotenénych v Ceské kultute, ze oslavy udalosti a specidlnich
okamzikli probihaji u alkoholickych nédpojii, zejména u piva. Také je zde dilezity socialni
aspekt, ktery piti piva stavi do role spojujiciho prvku. Dal§im ve spolecnosti Castym zvykem

je piti piva jako odmény za vykon — sportovni i jiny.

Spot vedle stavéni znacky Pilsner Urquell k hodnotam férovosti a tymového ducha, také
ukazuje, ze osobni vitézstvi mohou vypadat riizné€, ale ¢lovék na né¢ vzdy mize byt hrdy.
Soucasn¢ podporuje pozici piva jako napoje na oslavu uspéchu. Zlata barva vyuzita v hesle

pro slova Duvod k hrdosti odkazuje k vitézstvi i barve piva.

5.4 Chut’ spravnych rozhodnuti (Pilsner Urquell)®

Obrazek 6: Kampaii Chut’® spravnych rozhodnuti. Zdroj
MediaGuru 2023.

5.4.1 Uroveii denotace

Narace: Spot sleduje ptibéh mladého muze, ktery pracuje jako vycepni v hospodé. Po

padu ze zebiiku ochrne a zlstane na voziku. Majitel hospody se misto hledani nového

109 Marketing & Media 2023.

—- 60—



vycepniho rozhodne postavit za vy¢epem rampu, na niz bude moct muz na voziku najet, aby

mohl dal ¢epovat pivo.
Struktura narace: analyzovana verze spotu ma 30 vtefin.
1. ¢ast — v hospodé (04 s)

- Prvni zabér ukazuje v polodetailu usmivajiciho se vedouciho hospody, jak jde
S prazdnymi pullitry. Na pozadi je na sténé hospody vidét logo Pilsner Urquell.

- Dalsi Siroky zabér sleduje vedouciho, jak pfinasi prazdné sklo k vycepu a tika:
,,Ctyfi hladinky, Adame!*. Za vy&epem stoji Adam, hlavni hrdina, bere si do ruky
prazdnou sklenici a odpovida: ,,Jasné€, $éfe!“. V polodetailnim zabéru je pak
vidét, jak cepuje pivo do pillitru a usmiva se, mrka na §éfa. Na vycCepu a na zdi

hospody jsou opét vidét loga Pilsner Urquell.
2. ¢ast —na molu (5-10 s)

- Siroky zabér ukazuje lodni molo, kde kotvi n&kolik plachetnic. Je slyset zvonéni
telefonu.

- Detail zabira zvonici telefon, ktery lezi mezi lany a bodji v lodni garazi. Vedouci
hospody k nému ptichazi a bere ho do ruky.

-V dal$im detailu je vidét vedouci hospody, ktery sedi na molu a drzi u ucha
telefon. Telefonem mu fika Adam: ,,Séfe ja... spadl jsem ze Zebiiku. A nebudu

uz chodit..
3. ¢ast — hospoda (11-16 s)

- Detailni zabér zvenku hospody ukazuje, jak vedouci lepi na dvete ceduli ,,Hleda
se vycepni‘.
-V dalSim detailu je vidét oblicej vedouciho, jak se zamysli. Poté zakrouti hlavou.

- Polodetail zvenku ptes okno ukazuje, jak vedouci zase strhava ceduli ze dveti.
4. ¢ast — prestavba (17-20 s)

- Zesitujici se zabéry (nejprve detail, poté polodetail a néasledné Siroky zabér)

ukazuji, jak v hospod¢ majitel a dalsi zaméstnanci pracuji se dievem. Je vidét
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fezani, vrtani, prenaSeni a lakovani lati na tmavé zelenou (barvu hospody a

signifikantni barvu Pilsner Urquell). VSechno koordinuje majitel hospody.
5. ¢ast — ndvrat (21-30 s)

-V detailu je vidét vozik, jak najizdi na novou zelenou rampu.

- Nasledny Siroky zabér ukazuje, ze na voziku sedi Adam, kterého vedouci
hospody tla¢i na rampu, ktera je postavena za vy¢epem. Adam se sm¢je.

-V detailu je vidét Adamiv oblicej, jak se diva na svého vedouciho s vyrazem
vdéku. Ten ho popléacé po rameni a tika: ,,Vitej zpatky.*.

-V dal$im detailnim zdbéru Adamova ruka ¢epuje pivo do pullitru.

-V poslednim Sirokém zabéru je vidét Adama, vedouciho a dals$i dva zaméstnance
v zasté€rach s logem Pilsner Urquell, jak si pfipiji pivem u vycepu. VSichni se na
sebe usmivaji. Pfes obraz je logo Pilsner Urquell spolu s heslem spotu Chut
spravnych rozhodnuti, pticemz posledni slovo je (stejné jako v ptfedchozim
spotu) zlatou barvou. Muzsky hlas ve voice-overu fika: ,,Pilsner Urquell. Chut’

spravnych rozhodnuti.*.
5.4.2 Urovei konotace

Konotativni vrstva piibéhu spotu nese silné témata i emoce, zejména vyzdvihuje hodnoty

jako je komunitni podpora nebo pozitivni pfistup k zZivotnim zménam.

Pravé hodnotu komunity ukazuje ivodni scéna, ve které Adam cepuje pivo. Moment,
kdy u n&j majitel hospody objednava dalsi piva, je znakem spoluprace a tymového usili
0 hladky chod provozu. Tyto pocity také konotuje Adamiv ismév, ktery je znakem radosti
Z prace. Samotné prostiedi hospody, jak uz bylo zminéno u ptedchoziho spotu, je mistem

setk&vani, sdileni a oslavy, je mistem s pozitivnim a aktivnim nabojem.

Oproti tomu prostiedi lodniho mola, kde se odehrava dalSi scéna, je mistem spisSe
izolovanym, které je spojené s rozjimanim. Pravé odloucCenost majitele a otevienost
prostoru, klid celého prostiedi 1 vodni hladiny mohou nazna¢ovat moment zamysleni, ktery
je predzvésti jeho zmény piistupu k Adamovi a situaci v hospodé. Molo nebo pfistav jsou

symbolem odjezdl a navratii, evokuji tedy zmény nebo nové zacatky.
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V dalsi scéné je v akcich majitele rozeznatelny vnitini konflikt pti rozhodovani 0 novém
vyCepnim, ktery vyusti ve strzeni cedule s inzeratem. Rozhodnuti pracovni prostiedi
ptizplisobit namisto nahrazeni Adama, reprezentuje dilezit¢é hodnoty: loajalitu, inkluzi,
lidskost a integritu. Spot se snazi touto adaptaci odrazet také adaptabilitu a inovaci znacky
Pilsner Urquell jako spole¢nosti, kterd si vazi jednotlivcll a podporuje spravna rozhodnuti,
jak je feCeno i v zaveéreéném sloganu. Soucasné je zde vyvijena snaha ukazat znacku jako
takovou, pro kterou je dulezita socialni odpovédnost a loajalita k vlastnim zamé&stnanctiim a

zakaznikm.

Celkové¢ ptibéh, v némz hlavni hrdina ptekonava fyzicka omezeni diky podpoie svého
Séfa a kolegli, konotuje spolehlivost, tradici a kvalitu, tedy vlastnosti, které jsou

Vv komunikaci Pilsner Urquell se znackou dlouhodob¢ asociovany.
5.5 Shrnuti

V reklaméach agentury VMLY &R pro Ceskou spotitelnu a Pilsner Urquell jsou vizualni
a narativni prvky promyslen¢ vyuzivany tak, aby pfedavaly hlubsi poselstvi znacek a
oslovovaly emoce divakil. Narativy se zamétuji na osobni rist a prekondvani vnitinich 1
vné&jSich bariér, zdtraznuji ale také vyznam podpory blizkych, rodinnych pout nebo férovosti
a spoleCenské odpovédnosti. Za ucelem vytvoreni piibéht, které rezonuji s divackymi
zkuSenostmi a posiluji identitu zna¢ky, je vyuzivano metafor, symbolt a kontextualnich
odkazii. Spoty Ceské spofitelny se v tomto sméru soustiedi na vnitini silu a podporu
individualnich cest, kdezto Pilsner Urquell ve svych spotech stavi na tradi¢nich hodnotéch,

jako je férovost, tymovy duch nebo osobni hrdost, které vsechny propojuje s kulturou piva.

Vizualni stranka spotll je zaloZend na autenticité, je vyuzivano velké mnoZstvi detailnich
zabéri na obli¢eje protagonistl, skrze néZ je zvySovana intenzita emoc¢niho proZzitku. Divéci
se diky tomu mohou lépe vcitit do situaci prezentovanych postav. Symbolické vyuziti
prostiedi, jako jsou sportovni haly, hospody, nebo vetejné prostory pak slouzi k podpoteni
vyznamovych vrstev narativu. Barevna paleta, pohyb kamery a hudebni podkres déale
posiluji emocni pusobeni reklam, dynamicky stfih zase podtrhuje podstatné momenty
ptibéhu. Slogan a logo, které se objevuji na konci kazdého spotu, shrnuji, k jakym hodnotdm
se znacka piiklani a zavazuje, a co od ni tak mohou zékaznici ocekavat. Tyto prvky spolecné
vytvareji soudrzny a vyznamové bohaty komunikacéni celek, ktery nepfimo povzbuzuje

divaky k reflexi vlastnich zkuSenosti ve svétle zobrazovanych hodnot.
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6. DOTAZNIKOVE SETRENI

Prvni ¢ast otazek zabyvajicich se pfedchozim setkanim s reklamou a obecnou libivosti
kampani ukézala, Ze reklamy jiz diive vidélo 33—47 % dotazovanych, a to nejméné (33 %)
u reklamy Druhé ja Ceské spofitelny a nejvice (47 %) u reklamy Chut’ spravnych rozhodnuti
Plzeniského Prazdroje. VEtsi ¢ast respondentil pak vyjadfila, Zze se jim zkoumané reklamy
libi, a to opét nejméné U kampane Druhé ja (65 %) a nejvice U kampané Chut’ spravnych
rozhodnuti, ktera se libila dokonce 85 % odpovidajicich. To ukazuje na pozitivni inklinaci
K narativné zaloZzenym reklamam. Vysoka mira piijeti odpovida piitomnosti narativnich
struktur a emocnich apell, a je tak v souladu se zavéry analyzy kampani ocenénych

v reklamni souté€zi, totiz ze ptibéhové kampané maji vyssi potencial v efektivité oslovovani

publika.
Druhé ja Mluvit §p9|u Diivod k ,Chl{t’
Kampaii pomahé hrdosti spravnych r.
Otazka Odpovéd’ pocet pomér pofet pomér pofet pomér pocet pomér
Vidél/a jste jiz tuto Ano 34 3% 46 45% 45 44% 48 4T%
reklamu diive? Ne 69 67% 57 5% 58 56% 55 53%
Libi se Vam tato Ano 67 65% 76 74% 78 T76% 88 85%
reklama? Ne 36 35% 27 26% 25 24% 15 15%

Tabulka 3: Vysledky uvodni ¢asti dotazniku.

V odpovédich na otevienou otazku ohledné diivodi libivosti reklamy zaznivalo
u pozitivniho postoje k reklamé velmi ¢asto, Ze respondenti ocenuji, Ze ma piib¢h, nebo
piibéh konkrétn€. U vSech spotl také vyzdvihovali pozitivitu, emoce a atmosféru.
U kampané Druhé ja se také v odpovédich ¢asto objevovalo, Ze téma spotu se jich osobné
dotyké& a rezonuje s nimi, nebo Ze dokazou piibéhu hluboce porozumét a vcitit se do néj.
Nékolikrat se také opakovalo, Ze mé reklama na sledujici motivacni ti¢inek. Respondenti
také ocenovali kvalitu zpracovani a pouziti hudby. Hudbu ocenovali také u spotu Mluvit
spolu poméah4, u kterého mezi dal§imi duvody zmifiovali také dojeti z dé&je. Ocenovali také
aktualnost a pravdivost zobrazovaného ptibehu, nebo pfitomnost témat rodinnych vztahi,
lasky a cesty za svymi cili. U obou kampani Pilsner Urquell nékteti respondenti uvadéli, ze
maji radi reklamy na pivo obecné, tedy ze pozitivni vztah k produktu pozitivné ovlivituje i
vnimani jeho reklam. Kromé toho ale také vyzdvihovali jinakost reklamy a zobrazovani
dulezitych hodnot. U reklamy Kazdy ma svij davod k hrdosti néktefi z dotazovanych
zminovali osobni vztah ke sportovnimu prostiedi spojeny se zvySenou citlivosti k fair play

a tymovému duchu. Dale byla zmiflovana lidskost a zobrazeni ptatelstvi, které respondenty
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zaujaly. Lidskost spolu s vielosti a milosti byly ocenovany také u posledni reklamy, Chut’
spravnych rozhodnuti. U té respondenti dale ocenovali zejména mySlenku a nadéji, kterou
poskytuje. Dilezité pro né také bylo téma pomoci druhym a zaclefiovani hendikepovanych

do kolektivu.

Naopak respondenti, kterym se reklamy nelibily, uvadeli velmi casto jako davod
ptiliSnou emotivitu, nepfijemné intenzivni plisobeni na city nebo sentimentalitu. Opakované
uvadénym divodem také bylo, Ze ncktefi z respondentl viilbec nemaji radi reklamy.
U kazdého ze spotti se v ditvodech také objevilo, ze nékoho ze sledujicich reklama nezaujala.
U kampani Ceské spofitelny se také opakovand objevovalo, Ze dotazovani nerozuméji
spojeni tématu s bankou nebo produktem, Zze nepochopili souvislost se znackou. U kampané
Miluvit spolu pomaha se také v odpovédich opakované objevilo, Ze jsou néktefi respondenti
obecné¢ negativné naladéni na reklamy s détskymi postavami. U reklam Plzenského
Prazdroje pak bylo jako diivod negativniho plisobeni uvadéno, ze se piibeh zda nerealisticky
a nepravdépodobny, nebo banalni a prostoduchy. Spotim byla také vytykdna kvalita
zpracovani, a to zejména reklam¢eé Kazdy ma sviij ditvod k hrdosti. Respondentiim se nelibila

volba lokaci, kostymt, herecké projevy, nebo dabing.

Druhd cast otdzek se tykala schopnosti reklam byt asociovany s vlastnimi zazitky
sledujicich a plsobeni na konkrétni emoce. Shrnuti odpovédi obsahuje Tabulka 4.
S ohledem na celkovy pocet respondentii uz nejsou pro tsporu mista v tabulce uvedeny
Udaje v procentualnim vyjadteni, nebot je si tato hodnota se samotnym pocétem velmi blizka.
Z dat uvedenych v tabulce je patrné, Ze jenom mens$i pocet respondenti (18-44 %) si
reklamu spojil s vlastnim zazitkem. Tato schopnost asociace byla navic nejvyssi u reklamy
u v pfedchozich otazkach nejvice favorizované kampané Chut’ spravnych rozhodnuti. Na

zaklad¢ toho je mozné oznacit tento jev za na uspéSnosti kampané nezavisly.

Z emoci, které v respondentech reklamy vyvolaly, byly silné¢ Cetnéji zastoupeny ty
pozitivni. Ze sumy vSech oznaCenych emoci ptedstavovaly ty pozitivni 71-91 %, a to
nejméné U reklamy Druhé ja (71 %) a nejvice u reklamy Duvod k hrdosti (91 %). Tato
skute¢nost mohla byt do urc¢ité miry ovlivnéna Sirsi nabidkou pozitivnich emoci oproti t€ém
negativnim. Nejéastéji byly oznaCovany dojeti a sentimentalita (celkem 168x%), nadé&je

(celkem 162x), radost (celkem 147x) a §tésti (dohromady 104x). Z negativnich emoci byly
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nejcastéji uvadény znudénost (celkem 41x) a otrdvenost (31x), ale také smutek (31x).

Nejméné byly zastoupeny vztek (7x) a znechuceni (12x).

_ Miuvit Ditvod k Chut’
Kampan Druhéja spolu hrdosti spravnych
pomahé r :
Otézka Odpovéd pocet pocet pocet pocet
Spojila se
Vam reklama 45 32 33 19
s konkrétni
veci, Ano
zazitkem 58 71 70 84
nebo situaci? Ne
Stésti 16 30 25 33
Vtelost 10 23 24 31
Nostalgie 21 17 7 4
Vzru$eni / nadSeni 8 5 5 3
Dojeti / sentimentalita 36 44 40 48
Zaujeti / fascinace 11 7 5 9
Vyberte, Veselost / vtip 13 15 20 17
prosim,  Kiid 13 24 14 16
z nasledujici "N, gsie 49 24 34 55
teal‘r;’ggfynebo Prekvapeni 5 12 12 14
emocé, ktere _Uspokojeni 14 23 23 20
ve VAs Radost 11 42 50 44
reklama Zmateni / nejistota 20 4 2 3
vyvolala. Otravenost 14 9 4 4
ZKlamani 4 5 1
Smutek 10 8 0 13
Znechuceni 5 2 3 2
Vztek 3 2 1 1
Znudénost 19 11 8 3
Iritace 9 6 6 1

Tabulka 4: Vyhodnoceni dotazniku — emoce a asociace.

Pro zjisténi vztahu mezi plisobenim na emoce a schopnosti reklamy oslovit divaka
(vyjadienou otazkou libivosti), byla u kazdé kampané vypocitana polarita emoéni aktivity
(X), a to odeétenim sumy negativnich emoci (2k-) od sumy pozitivnich emoci (2&+), které
byly vynasobeny koeficientem k=0,67, aby byla redukovana nerovnovaha v nabizenych
emocich. Pro takto vypocitanou polaritu emoc¢ni aktivity byla zjistovana kovalence
s libivosti reklamy (Y), pfi¢emz korela¢ni koeficient r=0,93, coz naznacilo zavislost téchto
veli¢in. Ta je v Grafu 1 vyjadiena regresni kiivkou. Timto zptisobem bylo potvrzeno, Ze

kladné emo¢ni apely napomahaji pozitivnimu vnimani reklamy spotiebiteli.
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Polarita emo¢ni aktivity méla pro jednotlivé kampané nasledujici hodnoty:

- Druhé ja: X1=82,41

- Mluvit spolu poméha: X2=146,73

- Duvod k hrdosti: X3=156,78

- Chut spravnych rozhodnuti: X4=175,54.
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Graf 1: Korelace polarity emo¢niho piisobeni a libivosti.

K reklamé Druhé ja respondenti nejCastéji uvadéli, ze se jim spojila s konkrétnim
zazitkem nebo situaci. Mezi témi pievladdalo obecné piekonavéani sama sebe, rozli¢né
trémové situace, s nimiz se respondenti ve svém Zivot¢ potykali (od Skolnich povinnosti ptes
rizna vefejna vystoupeni po sporty). Déle se také opakované objevila asociace na n€koho
z blizkych s nizkou sebeduvérou. Z nabidky vyvolanych emoci byla nejcastéji volena
nadéje, dojeti / sentimentalita a nostalgie. Ve srovnani s ostatnimi spoty byly také velmi
Casto voleny negativni emoce, a to zejména zmateni / nejistota, znudénost a otravenost. Mezi
konkrétnimi znaky, které emoce vyvolaly, jmenovali respondenti ¢asto hudbu (u nadéje a
dojeti), zakonc¢eni reklamy, pfekonani strachu a zmizeni pochybujiciho druhého ja. Zmateni
a nejistotu uvadéli nékteti respondenti v souvislosti s déjem — divka nevéfi sama v sebe, neni
jisty vysledek — ale také uvadéli zmateni v souvislosti s nepochopenim spojitosti s Ceskou
spofitelnou, nebo v disledku Spatné orientace v postavach a déji. U znudénosti uvadéli
respondenti, Ze je reklama obecné neoslovila, ze se jim nelibila pouzitd hudba, nebo Ze pro
né byl ptibéh znamy a ptredvidatelny. Na otdzku, zda a co respondenty v reklam¢ zaujalo,
byly uvadény piibeh a tematika, ale také technické zpracovani — préce s hudbou, svétlem a

barvami. Také byla nékolikrat uvedena hereCka hlavni postavy — a to v pozitivnim i
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negativnim smyslu, nékterym z odpovidajicich pfipadala zajimava, jini k ni méli vytky.

Nejednou se v odpovédich také objevilo nejasné spojeni pribéhu s bankou.

Reklama Mluvit spolu pomahd uz se s konkrétni véci, zazitkem nebo situaci spojila
pouze ptiblizné tretiné respondentd. Mezi nimi uvadéli ¢asto spojeni s vlastnimi détmi a
jejich vychovou, nebo konkrétni zazitky, které s nimi maji. Déle se také opakovalo naopak
téma vlastnich rodict a jejich vychovy a zazitka s vybérem volnocasovych aktivit — a to
pozitivnich 1 negativnich. Opakovalo se také obecné téma nesmyslnosti genderového
rozdélovani aktivit, nebo konkrétnich zazitkti respondentii a respondentek z aktivity nebo
sportu, které neodpovidaly zazitym genderovym stereotyptim. Nékolikrat se také objevila
asociace na Billy Elliota.'*® Z emoci respondenti nejcasté&ji vybirali dojeti / sentimentalitu,
ale také radost a Stésti. Mezi znaky, které emoce vyvolaly, byl ¢asto uvadén vztah otce a
syna, §tastny konec, nebo obecné piijeti a pochopeni, podpora. Casto byla také uvadéna
nadé&je v souvislosti se zménou doby, totiz Ze se k sobé lidé budou chovat stejné¢ dobte, jako
Vv této reklam¢e. Mezi negativnimi emocemi nékolik respondentl uvedlo opét znudénost a
otravenost, které byly uvadény — stejné jako u pfedchoziho spotu — protoze se respondenti
s reklamou nedokazali ztotoZnit, pfibéh je nezaujal, nebo na né& pisobil piili§ podbizivé.
Nektefi respondenti také uvadéli smutek, a to i v souvislosti s vyvolanim vlastnich $patnych
vzpominek, nebo v disledku plisobeni zacatku piibéhu samotného. Mezi prvky, které
respondenty v reklamé zaujaly, byla opét zminovana hudba a technické provedeni, volba
lokact, ale také napf. hlas Jana Ciny ve voice-overu na konci spotu. Zmiflovan byl také konec
spotu jako necekany, nebo v souvislosti s velkou proménou. Nékolikrat bylo také znovu
vyzdvizeno zaujeti reakci otce ve spotu, jeho podporou, nebo obecné zobrazenim muze ve

sttednim veéku v pozitivnim svétle.

Tteti reklama, Kazdy ma svuj divod k hrdosti, byla v asociacich nejéastéji spojovana
s vlastnimi obdobnymi zazitky z riiznych sporti. Respondentim také pfipomnéla piibehy
z riznych filmt nebo knih. Nékteti také uvedli spojeni s vlastnim pitim piva nebo navstévou
hospody. Z vyvolanych emoci byly nejéastéji ozna¢ovany radost, dojeti / sentimentalita a
nadéje. Mezi charakteristickymi znaky, které emoce vyvolaly, byla zminovana pomoc
druhym, dobry skutek nebo lidskost a pratelstvi. Emoce taky ¢asto vyvolala reakce otce, jeho

podpora. Pozitivni emoce Vv respondentech také vyvolavalo samotné zobrazeni Cerstvé

110 Billy Elliot je ptivodné britské filmové drama z roku 2000, které vypravi piib&h o chlapci z hornické
rodiny, ktery se rozhodne vénovat baletu. Podle filmu vznikl i divadelni muzikal.
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nacepovaného piva jako odmény za vykon. Nadéji lidé — stejné jako v pfedchozim piipadé
— uvadeli i v souvislosti s virou ve zlepSeni chovani druhych. Mezi znaky vyvolanych
negativnich emoci (zejména znudénost, iritace, otrdvenost) byl opét uvadén nezijem,
objevila se také vytka neautenti¢nosti. Nékolikrat bylo také opét uvedeno technické
zpracovani, a to zejména volba lokaci a kostymi, nebo nedostatecna uvétitelnost dialoga.
Uvedena byla také pocatecéni scéna, kdy otec na syna klade vysoké naroky a zminuje
moznost zklamani — ta v nékterych respondentech také vyvolala negativni emoce, jako
iritaci, nebo dokonce vztek. Mezi prvky, které v reklamé zaujaly, byla uvadéna obecné
myslenka, ze je pratelstvi vice nez soutézivost, nebo lidskost. Zminiovano bylo opét také
samotné pivo. Nekteti respondenti pak opét uvadeli konkrétni prvky z technického
provedeni, v tom ocenovali naptiklad moment utlumeni hudby pfi padu druhého zavodnika,
naopak vytky méli vii¢i lokacim a scéndm, kostymtim, dialoglim nebo dabingu. Zminén byl
také urcity pocit zastaralosti celého piistupu, Ze pivo piji jen muzi ve sttednim véku — naopak

ocenéna byla Zena za vycepem, ktera pivo cepovala daveéryhodné.

U posledni reklamy, Chut’ spravnych rozhodnuti, uvad¢li respondenti jako situace, se
kterymi se jim reklama spojila vlastni zazitky s invalidnim vozikem, ptipadné své blizkeé,
ktefi po nehodé nebo pii pobytu v nemocnici potiebovali podporu svého okoli. Nékterym
také reklama pfipomnéla piibéhy z filmt. Nekolikrat byla opét uvedena vlastni konzumace
piva. Z emoci byla nejcastéji (i ve srovnani s ostatnimi spoty) uvadéna nadéje a dojeti /
sentimentalita. Casto byla volena také radost, vielost nebo §tésti. Mezi znaky, které emoci
vyvolaly, byla obvykle jmenovéna reakce hospodského, postaveni rampy pro vozik, moment
strzeni cedule, nebo obecné lidskost a semknuti kolektivu, aby zaclenil hendikepovaného.
Také bylo s pozitivnimi emocemi zmiflovano, ze muze vérny vycepni dal délat praci, ktera
ho bavi. Nékolikrat také bylo uvedeno, ze reklama vyvolala ve sledujicich nadéji, Ze by se
takova situace mohla stat i v realném svété. Mezi negativnimi emocemi byl nejvicekrat
oznacen smutek, a to zejména v souvislosti s nehodou a oznamenim, ze Adam uz nebude
chodit. Vsichni z respondentt, ktefi mezi emocemi, které u nich reklama vyvolala, uvedli
smutek, u této reklamy uvedli, ze se jim libila. Lze tedy fici, Ze na nékteré negativni emoce
je mozné v reklamach pulsobit, aniz by bylo snizeno jeji pozitivni vnimani spotiebiteli,
pokud ovsem celkova polarita emoc¢niho plisobeni zistane vysoka, tedy ze oslovené
pozitivni emoce vyrazné€ pievazi ty negativni. Na odpovéd’, co respondenty ve spotu zaujalo,
byla velmi Casto uvadéna lokace — néktefi ji oceniovali pro jeji estetické plisobenti, jini naopak

vyjadfovali nepochopeni nad jejich volbou, protoze v nich evokovaly jiné nez &eské
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prostiedi, které na né plisobilo nepfirozené a nepravdépodobné. Dale respondenti uvadéli,
ze je zaujalo zvoleni netradi¢niho tématu pro reklamu a konkrétné v piibéhu ochota najit
feSeni, jak si nechat zaméstnance, ktery se zranil. Nékteti respondenti opét ocenovali prvky
technického zpracovani, jako vyuziti barev korespondujicich se znackou, nebo zménu tempa
v pribéhu spotu. Cast respondentil se pozastavovala nad konkrétnim provedenim rampy pro
vozicek za vycepem, prevazné ji hodnotili jako nepraktickou (kvtli ptilis velké strmosti pro

¢loveéka na voziku i1 s ohledem na dal§i zaméstnance hospody).

Dalsi ¢ast dotazniku zkoumala pusobeni reklamy z hlediska schopnosti identifikace se
znackou a jejiho vlivu na zménu postoje ke znac¢ce a nakupniho zaméru. Z dat v Tabulce 5
je patrné, ze se znaCkou se dotazovanym nejvice spojovala reklama Chut spravnych
rozhodnuti, ktera méla také nejpozitivnégj$i vliv na postoj ke znacce a nakupni zamér,
vyrazna vétSina respondentl (67 %) ji oznaila za lep$i ve srovnani s konkurenci. Naproti
tomu reklama Druhé ja vykazovala nejniZsi identifikaci se zna¢kou a nejmensi vliv na postoj
ke znacce a nakupni zdmér. Tyto vysledky naznacuji, ze reklamy, které jsou kladnéji

piijimany a Iépe hodnoceny ve srovnani s konkuren¢nimi reklamami, maji také tendenci byt

vvvvvv

Kampaii Druhé ja byla schopna s Ceskou spofitelnou identifikovat pouze necela tfetina
respondentll. Mezi hlavnimi zdroji identifikace uvadéli zejména pouziti loga a sloganu
,H#silngj$i, nez si myslite*, ktery je soucasti dlouho vyuzivaného komunikacniho konceptu
Ceské spotitelny. Dale uvadéli také barvy, vizualni identitu a podobnost s dal§imi reklamami
této banky. Nékteii respondenti uvedli také spojeni Ceské spofitelny s nadgji, nebo zobrazeni
situaci z realného Zivota, které Ceska spofitelna doprovazi. Naopak respondenti, ktefi uvedli,
ze se jim reklama se znackou nespojila, nejcastéji uvadeli, ze nevidi spojitost mezi
vypravénym piibéhem a bankou, vytykali, ze v reklamé& neni zobrazen Zadny bankovni
produkt, nebo psali, Ze na né reklama ptisobi pfili§ obecné — jako by stejné dobie mohla byt
na jakykoliv jiny produkt. Nékteti z respondenti také uvadéli, ze v nich reklama neevokuje
pocity, které by byly v souladu s jejich pocity ohledné bank, nebo Ze od banky ocekavaji
,nudné reklamy*. Dlouhodoby pozitivni dopad reklamy z hlediska zmény postoje uvedla
pétina respondenttli, vétSina nepocitila zadné ovlivnéni. U zmény ndkupniho zaméru je
neutrdlni dopad jesté vyraznéjsi, pozitivni vliv uvedlo jen 11 % respondenti. U téchto dat
nebyla nalezena zadnad vyraznd souvislost s vékem nebo jinymi charakteristikami
respondenttl, ale presto se neda vyloucit cileni reklamy na specific¢téjsi segmenty. Za lepsi

ve srovnani s konkurenénimi reklamami spot Druhé ja oznacilo 56 % respondentti. Posledni
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z otdzek v této Casti dotazniku se tykala zapamatovatelnosti reklamy. Respondenti Casto
uvadéli, ze pro né reklama zapamatovatelnd neni a ze jim v piesyceném reklamnim prostiedi
splyne. Jini ale uvadéli, Ze je pro né zapamatovatelna poselstvim, zobrazenim dvojnice jako

personifikace pochybnosti, nebo vybérem herecky. Nékolikrat byla opét uvedena hudba.

Miuvit o Chut’
- Duvod k o
Druhéja spolu . spravnych
. .. hrdosti
Kampaii pomahé :
Otazka Odpoveéd’ pocet pocet pocet podet
Dokazal/a jste  Ano 32 36 63 81
si reklamu
spojit s danou
znackou? Ne 71 67 40 22
velmi 3 5 12 17
Jak reklama pozItivne
livnila VS Pozitivné 18 31 34 36
ggslt;?lka dar?g Neutrélng 77 62 53 50
<0 Negativné 4 4 4 0
Znacce! velmi
C 1 1 0 0
negativne
velmi 3 2 9 12
Jak ovlivnila  2o2UVRE
reklama VAS Pozitivné 8 12 22 23
Ak m,V Neutralng 84 85 71 68
. Vpr) Negativné 7 4 1 0
Zamer! Vvelmi
C 1 0 0 0
negativne
Jak byste O mnoho lepsi 7 19 19 30
ohodnotil/a »
reklamu ve Trochu lepsi 50 38 36 39
srovnant s - gtejng 32 36 39 28
konkuren¢nimi
reklamami Trochu horsi 12 8 8 4
stejného O mnoho
druhu? horsi 2 2 1 2

Tabulka 5: Vyhodnoceni dat o marketingovém piisobeni reklam.

U reklamy Mluvit spolu poméahd vykazovali respondenti velmi podobnou miru
schopnosti identifikace se znackou (35 %). Jako zdroj identifikace uvad¢li respondenti stejné
jako u ptedchozi kampané logo, barvy, slogan ,#siln&jsi, nez si myslite“ a dlouhodoby
komunikac¢ni koncept Ceské spofitelny. Néktefi respondenti také uvadéli, Ze jsou schopni

identifikace diky zobrazeni hokeje, jenz Ceska spofitelna (resp. Erste Group, jejiz je
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soucasti) sponzoruje. Dal§im respondentiim se reklama s bankou spojila diky tomu, ze uz ji
diive vidéli a pamatovali si ji. Také bylo uvadéno, ze téma oteviené komunikace dava smysl
ve spojitosti s bankou obecnd, i s Ceskou spofitelnou, ktera je v Ceské republice
nejdostupnéjsi, tedy se svymi klienty dokaze komunikovat vice nez ostatni banky.
Respondenti, kterym se reklama se zna¢kou nespojila, uvadéli, ze nevidi spojitost s bankou
nebo jakymkoliv produktem. V porovnéni s kampani Druhé j& hodnotili respondenti 0 néco
Iépe vliv této reklamy na postoj ke znacce — 35 % respondentlt uvedlo pozitivni ovlivnéni.
Ovlivnéni nakupniho zaméru nicméné bylo velmi podobné jako u prvni reklamy (14 %).
Stejné mnozstvi respondenti (56 %) také oznalilo reklamu za lep$i ve srovnani
S konkuren¢nimi reklamami. Mezi aspekty, které c¢ini reklamu zapamatovatelnou,
respondenti uvadéli Casto piibéh, prekvapivy konec nebo boj proti stereotypum. Dale
uvadénymi prvky byly také hudba, vizuélni strdnka, nebo zobrazeni sportu (a to obecné,

nebo konkrétné hokeje a/nebo krasobrusleni).

Treti reklama, Kazdy mé svij divod k hrdosti, vykazala vysoky stupeii spojeni se
znackou (61 %). Respondenti uvadéli, Ze se jim reklama se znackou Pilsner Urquell spojila
zejména diky konzumaci piva na konci a prostiedi hospody. Také ale uvadeéli, ze se jim
znacka dobie spojuje 1 se sportovnim prostfedim, protoze byva Castym sponzorem — a
soucasné je pivo na akcich konzumovéano. Znacka se podle nékterych respondenti také
snadno identifikuje s tématy vielosti a hrdosti. Jini zase uvadeéli, Ze oslava nebo Cas s prateli
jsou obvyklymi ptilezitostmi konzumace piva. Respondenti, kterym se reklama se znackou
nespojila, uvadéli v nejvétsi mire, Ze nevidi souvislost mezi ptibéhem a pitim piva. Pro
nekteré byla v reklamé nerozeznatelnd konkrétni znacka piva, uvadéji, ze na né reklama
pusobila jako pro jiny, mensi pivovar. Téméf poloviné respondentl (45 %) tato kampan
pozitivné ovlivnila vztah ke znacce, pozitivni ovlivnéni ndkupniho zaméru pak uvedla
ptiblizné tfetina z nich (30 %). Ve srovnani s konkurenénimi reklamami tato piipadala lepsi
44 % respondenttl, tedy 0 néco méné nez u spotii Ceské spofitelny. Odpovédi na otazku
zapamatovatelnosti opét ukdzaly rizné faktory, které na respondenty zaptsobily. Opét byly
zminovany aspekty jako piibéh a jeho poselstvi, nebo spojeni s osobnimi zazitky a sdileni
hodnot. Respondenty, ktefi reklamu za zapamatovatelnou nepovazuji, byla uvadéna

podobnost s jinymi reklamami a absence vyraznych, odlisnych prvka.

Reklamu Chut’ spravnych rozhodnuti si bylo schopno se znac¢kou Pilsner Urquell spojit
79 % dotazovanych, a to zejména diky prostiedi hospody, ve kterém se odehrava, pivu a

zelenym logtim, ktera jsou vSude vidét. Kromé toho ale n€kteti respondenti také uvadeéli, ze
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uz téma hrdosti v reklamach Pilsner Urquell zaregistrovali vicekrat, nebo Ze se jim znacka
s ptibéhem snadno spojuje i diky tomu, ze je sponzorem ceského paralympijského tymu.
Tato kampan vykazala nejvétsi vliv na ovlivnéni postoji zakazniki ke znacce — pozitivni
vliv uvedlo 53 % dotazovanych — i na nakupni zamér, u kterého bylo pozitivné ovlivnéno
34 % respondentli. Za lepSi ve srovnani s konkuren¢nimi reklamami ji oznacilo 67 %
respondentli. Mezi aspekty zapamatovatelnosti byl opét nejcastéji uvadén ptibch, myslenka
a poselstvi reklamy. Pro nékteré respondenty bylo ztohoto hlediska dulezité také téma
zaClenéni a pomoci hendikepovanému (ptestoze uvadéli pochybnosti nad moznosti, Ze by se
takto Pilsner Urquell choval ve skutecnosti). Nékteti také uvadeli kinematografické

zpracovani, nebo lokace pusobici ,,jako fjordy*.

V souctu tyto udaje ilustruji komplexni obrazek o tom, jak narativ a emoce v reklamach
ovliviluji nejen okamzit¢ vniméani znacky, ale také dlouhodobéjSi postoje a chovani
zakaznikl. Kazdéa z kampani nabizi jiny ptistup k ptibéhu a emocnim apelim, coZ se odrazi

v riiznych stupnich spojeni se znackou a v ndkupnich zdmérech.

Posledni otazky dotazniku byly zaméfené na srovnani Ctyt zkoumanych reklam mezi
sebou, respektive na vybér nejlepsi a nejhorsi z nich z marketingového hlediska. Vysledky
téchto otazek ukazuji Graf 2 a Graf 3. Z téch je patrné, ze vétsina respondentii vyhodnotila
reklamy Pilsner Urquell za lepsi ne reklamy Ceské spotitelny, coz ale miiZe také souviset
s vyrazn¢ odliSnym produktem, ktery dané firmy nabizeji. Nejvice respondenti (47 %)
oznacilo jako marketingové nejlepsi reklamu Chut spravnych rozhodnuti, jako
marketingové nejhorsi byla pak nejéastéji (52 % respondentll) oznacovana reklama Druhé
ja.

Kterou z reklam povazujete za marketingoveé
nejlepsi?

11%

27%

= Druhé ja

= Mluvit spolu pomaha
47%
= Kazdy ma svtij davod
k hrdosti
m Chut spravnych
rozhodnuti

Graf 2: Vyhodnoceni otazky preferenci 1.
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Kterou z reklam povazujete za marketingové
nejhorsi?

8%

= Druhé ja
= Mluvit spolu poméha

= Kazdy ma sviij diivod 2%

k hrdosti
m Chut spravnych
rozhodnuti

Graf 3: Vyhodnoceni otazky preferenci 2.

Svd rozhodnuti pro oznaceni kampané Chut spravnych rozhodnuti za nejlepsi
zduvodnovali respondenti nejcastéji nejsilng€jsi spojitosti ptibéhu s produktem, ale také
pfib¢hem, ktery na né nejvice zapiisobil, nebo nejsiln¢jSimi emocemi. Neéktefi takeé
zminovali aktudlnost tématu, originalitu, kvalitu zpracovani nebo uvéfitelnost. 27 %
respondentll oznacilo za nejlepsi reklamu Kazdy ma sviij diivod k hrdosti, pro coz mezi
divody uvadéli zejména vyvolanou chut’ na pivo, nenucené pusobeni na emoce, nebo
vhodné a adekvatni spojeni se znackou. Reklamu mluvit spolu pomaha vybralo jako nejlepsi
15 % respondenti. Uvadéli, ze pro né byla nejemotivnéjsi, ale také ze na né pusobi
pfitomnost ditéte, nebo Ze je pro né dileZité téma, které reklama komunikuje. Pouze 11 %
respondentli jako marketingové nejlepsi vybralo reklamu Druhé ja. Svou volbu
zdivodiovali nejlepSim dojmem ve spojeni s profilovanim znacky, pfesvédcenim, ze se do

situace zobrazované v ptib&hu muze vcitit nejvice lidi, nebo jejim motivujicim u¢inkem.

Reklamu Druhé j& oznacila vice nez polovina respondentli za marketingové nejhorsi.
Vétsina z nich uvedla, Ze se jim nespojuje se znackou, nebo Ze je nezaujala, nebavila je, nebo
ji nerozuméli. 21 % dotazovanych vybralo za nejhorsi reklamu Mluvit spolu pomaha, a to
opét kviili nepochopeni spojitosti s Ceskou spofitelnou, ale také pro ptisobeni na negativni
emoce, které neni vyvazeno dobrym koncem, nebo kvuli ptiliSné sentimentalité. Reklamu
Kazdy ma sviij diivod k hrdosti si jako nejhorsi vybrala necela pétina respondentt. Nékteti
Z nich svou volbu také zdlivodiuji nedostateCnou spojitosti se znackou nebo produktem, jini
reklamé vy¢itaji prvoplanovost, obycejnost, anebo nerealisti¢nost. Reklamu Chut’ spravnych
rozhodnuti za nejhor$i oznacilo jen 8 % respondentli, jako divody uvadéli pfiliSnou

emotivitu, nesmyslnost ndmétu nebo pocitove nejhorsi zapamatovatelnost.
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6.1 Shrnuti vysledki

Dotaznikovym Setfenim bylo prozkoumano, jak vybrané reklamy pisobi na spotiebitele
a jak ovliviiyji jejich postoje. Ze srovnani vysla nejlépe reklama Chut’ spravnych rozhodnuti
pro Pilsner Urquell, kterd se nejvice lidem libila, méla nejsilnéjsi pozitivni efekt na zménu
postoje ke znacce a zvySeni nakupniho zdméru a soucasné také vyvolala nejvice kladnych
emoci. Naopak ze srovnani nejhiif vysla kampaii Druhé ja Ceské spofitelny, a to ve viech
zminénych smérech — nejlepsi vysledky ve srovnani s ostatnimi reklamami vykézala pouze

u schopnosti asociovat se s vlastnimi zazitky a zkusenostmi spotiebiteli.

Na zakladé ziskanych dat bylo potvrzeno, Ze kladné emocéni apely v reklaméch
napomahaji pozitivnimu vnimani reklamy spotiebiteli. Jako zvlasté vyznamné se ukazalo
pusobeni na emoce jako dojeti, nadéje, radost a Stésti, to vyvolalo silné pozitivni reakce ve
vetsing pripadl. Rovnéz ale bylo zjisténo, ze je v reklamé do urcité miry mozné pusobit 1 na
n¢které negativni emoce, aniz by se jimi snizilo celkové pozitivni vnimani, pokud je celkovy
emo¢ni dopad vyvazen dominantnimi pozitivnimi pocity. Na zaklad¢ analyzy bylo také
zjisténo, ze vyuziti storytellingu v reklamé mutze pozitivné ovlivnit nejen vztah spotiebitelti
ke znacce, ale také podporovat jejich rozhodnuti v ndkupnim procesu. Reklamy, které jsou

kladngji pfijiméany a lépe hodnoceny ve srovnani s konkurenénimi reklamami, maji tendenci

vvvvvv

V odpovédich na oteviené otdzky se Casto objevoval také vyznam hudby v podpofeni
pozitivniho puisobeni reklamy. Za dulezitou z hlediska zapamatovatelnosti reklamy byla také
oznac¢ovana schopnost spotiebitelll spojit si prezentovany piibeh s vlastnim zazitkem.
Opakovalo se také téma potieby kvalitniho technického zpracovéani nebo uvéftitelnosti
ptibéhu. Jako velmi dilezité se ukdzalo logické propojeni ptibéhu se znackou nebo

produktem, jehoz absence méla ¢asto negativni dopad na vnimani reklamy.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala vyuzitim storytellingu v reklam¢ a jeho pisobeni na
spotiebitele s diirazem na Ceské prostredi. Cilem prace bylo ovéfit, jestli pfibéhové kampané
rezonuji s ¢eskymi spotiebiteli efektivnéji nez prezentace neosobnich informaci, a

identifikovat klicové prvky storytellingu v reklamé.

Teoretickéd €ast prace charakterizovala zasadni aspekty storytellingu a reklamy, jejich
funkce a vliv na spotiebitele. Na zékladé odborné literatury a zahrani¢nich studii bylo
zji§téno, ze narativni struktury v reklamé zvySuji jeji atraktivitu a pomahaji vytvaret hlubsi
spojeni se znaCkou. Byly pfedstaveny rizné piistupy k vypravéni piibéhli a také stéZejni
komponenty efektivniho pfibéhového marketingu. Tyto poznatky byly dale vyuzity

v empirické ¢asti prace, ve které byly zodpovézeny vyzkumné otazky.

Prvni vyzkumné otazka: ,,Maji piibéhové kampané v reklamnim prostfedi vétsi Sanci
zaujmout?“, byla zodpovézena v ramci analyzy kampani ocenénych v ¢eskych reklamnich
soutézich. Vysledky Setfeni jednoznacné ukézaly, ze piibéhové kampané maji v Ceském
reklamnim prostiedi vyrazné vyssi Sanci zaujmout spotiebitele. Reklamy s pevnou narativni
strukturou a emotivnim pfibéhem byvaji v reklamni soutézi ocenéné v daleko vetsi mife nez

kampang tyto prvky postradajici.

Druhd vyzkumna otdzka: ,,Jaké jsou kli¢ové narativni a vizudlni prvky ptibéhovych
kampani?*, byla zodpovézena v ramci analyzy vybranych kampani. Bylo zjisténo, ze
reklamy zahrnuji urc¢ity konflikt nebo vyzvu, dynamicky rozvoj postav a jejich emotivni
vyvoj. Dulezitym prvkem je také predavani urcitych hodnot nebo poselstvi. Za ucelem
vytvofeni ptibéht, které rezonuji s divackymi zkuSenostmi a posiluji identitu znacky, je
vyuzivano metafor, symbolli a kontextudlnich odkazii. Dulezitd je také vizualni stranka
spotd, kterd je zalozena na autenticité, Casté jsou také detailni zdbéry na oblic¢eje postav,
které zobrazuji jejich emoc¢ni vyvoj a napomahaji spottebiteltim vcitit se do ptibéhu. Emocni
pusobeni reklamy dale posiluje barevnd paleta, hudebni podkres a pohyb kamery,

dynamicky stfih pomdha k vyty€eni podstatnych momenti ptibehu.

Dalsi otazky byly zodpovézeny v ramci dotaznikového Setfeni. Na otazku: ,,Napoméahaji

kladné emocni apely pozitivnimu vniméani reklamy spotiebiteli?*, bylo odpovézeno
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jednoznacéné, Ze ano. Mnozstvi pozitivnich emoci, na né€z reklama plisobi, je pfimo imérné

pozitivnimu pfijeti reklamy.

Kladné zodpovézena byla i otazka: ,,Maji pfibéhové kampané pozitivni vliv na vztah ke
znacce a nakupni zamér?*“. Prokazatelné byl dokdzan vliv piibéhovych kampani na pozitivni
zmeénu postoje a zvySeni pravdépodobnosti ndkupu, a to az U poloviny respondentt. Tak bylo
dokazano, ze mize mit vyuziti storytellingu v reklamé také dlouhodoby vliv na vnimani

znacky a ochotu k nakupu.

Na posledni otazku: ,Pisobeni na jaké emoce vyvolavd pozitivni odezvu
u spotiebiteli?, bylo odpovézeno, ze nejefektivnéji plsobi na spotiebitele emoce jako
dojeti a sentimentalita, nadéje, radost a Stésti. Bylo diskutovano, ze reklama muze
v n¢kterych piipadech ptlisobit i na nékteré negativni emoce, aniz by doslo ke snizeni
pozitivni percepce, ale kladné emoce musi vyrazné dominovat. Piestoze byla tato otazka
V ramci analyzy zodpovézena, pro komplexnéjsi soubor emoci by bylo tfeba vyrazné rozsifit

vzorek zkoumanych reklam.

Tato diplomova prace nabidla komplexni pohled na efektivitu storytellingu v ¢eském
reklamnim prostiedi a napomohla tak porozuméni tomu, jak piibéhové reklamy rezonuji
S domacim publikem. Bylo prokazano, Ze vyuziti storytellingu mlzZe vyrazné piispét
k uspésnosti televiznich reklam a ze narativni pfistupy maji potencial posilovat vztah ke
znace a ovlivilovat ndkupni rozhodovani. Také byly identifikovany konkrétni narativni 1
emotivni prvky, které v ¢eském kontextu zlepSuji vnimani reklamy. Tyto principy je
doporuceno dale aplikovat v reklamni tvorbé. Tato prace nabizi prostor pro dal$i zkoumant,
ato zejména z pohledu studia dlouhodobych dopadt ptibéhovych reklam na zna¢ku a méteni
jejich ptimého vlivu na prodejni vysledky. Dale by bylo mozné vyzkum rozsitit o studii
specifickych narativnich strategii a jejich adaptace v riznych sektorech, aby tak bylo

wev

dosazeno cilenéjsi a osobnéjsi komunikace s cilovymi segmenty.
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