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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméiuje na pouziti piibé¢hu v komercni televizni reklamé a jeho vni-
mani piijemci.

V teoretické Casti je definovana reklama a je zafazena do systému marketingovych komu-
nikaci. Déle je definovan piibéh, jeho elementy a existujici typy pfib&hti. Popsana je i role

ptibéhu v marketingu.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na analyzu vybranych reklamnich kampani z pohledu vyuziti

ptibéhu a na reakce piijemct dané¢ho sdéleni.

V projektové Casti jsou zodpovézeny otazky vyzkumného problému a je stanoveno dopo-
ruceni pro tvorbu UspéSnych komercnich televiznich reklam vyuzivajicich vypravéni pfi-

behu.

Kli¢ova slova: televizni reklama, ptib¢h, vypravéni, prvky ptibéhu, percepce reklam, ana-

1yza ptsobeni

ABSTRACT

The master’s thesis focuses on the use of a story in commercial television advertising and

its perception among the audience.

The theoretical part contains the definition of advertising and it is classified in the marke-
ting communications® system. Further, there is a definition of a story, its elements and

existing types of stories. The role of a story in marketing is also described.

Practical part focuses on the analysis of chosen advertising campaigns from the storytelling

point of view and on the reactions of receivers of the main advertising message.

In the project part, the questions stated in the methodology part of the thesis are being
answered and a list of recommendation for the creation of successful commercial television

advertisements using storytelling is established.

Keywords: television commercials, story, storytelling, elements of story, perception of

advertisements, impact analysis
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UvVOD

Dtivodem vybéru tématu byl zdjem autorky o nové trendy a inovativni pfistup k tradi¢nimu
marketingu. Marketing se (stejné jako mnoho dalSich odvétvi) neustale vyviji, posouva a
meéni a pro firmy a marketéry je dilezité tento vyvoj sledovat, aby nezaostali za konkuren-

r

Cl.

Dalsim davodem pro hledani novych fesSeni je také skuteCnost, ze je ¢im dal slozitéjsi a
koupit. Lidé jsou vuci reklamé nedaveétivi, kriticti a pristupuji kni s opatrnosti.
V soucasnosti jiz nelze zakazniky zaujmout a presvéd¢it ke koupi tak snadno, jako tomu
bylo dfive. Proto se marketéfi snazi najit inovativni zpiisoby, jak se ke svym cilovym sku-

pinam dostat.

Jednim z téchto pfistupt je tzv. storytelling, nebo-li vypravéni ptibéht. Vyuziva jednu
zZ nejstarsich technik sdileni informaci — pfibéhu. Ptibéhy provazi lidstvo jiz od dob, co se
lidé naucili mluvit a sdilet mezi sebou zkuSenosti. Pro¢ tedy tuto techniku nevyuzit
v marketingu? Neékteré znacky s piibéhem jiz pracuji dlouhodobé, jiné se s touto formou
v souvislosti s marketingem teprve uci pracovat. Nékteré firmy naopak véfi, ze je silny
ptibéh pro jejich znacku nepotiebny, opak se ale ukazuje byt pravdou. Pfedev§im pokud se
razi i v jejich marketingu a komunikaci. Jak ale vypravéni piibéhu v samotném marketingu

spravné vyuzit? Jak s nim konkrétné pracovat pii tvorbé televiznich reklam? Na tuto otaz-

ku se autorka bude snazit v praci nalézt odpoveéd..

V Gvodni ¢asti prace bude definovan pojem reklama a bude také zafazen do systému mar-
ketingovych komunikaci. Autorka provede srovnani komer¢ni a nekomercni reklamy a

podrobnéji rozebere reklamu televizni, na kterou je prace zamétena.

Dale budou také definovany pojmy ptib&h a vypravéni a popsany elementy vypravéni pii-
béhu. Autorka také osvétli, jak miize vypraveéni fungovat jako koncept brandingu a jako
komunikac¢ni nastroj. Pfedstaveny budou nejen typy ptibeht, ale 1 prvky silného piib&éhu.
Teoretickou ¢ast uzavie autorka metodikou vyzkumu.

Prakticka ¢ast bude zamétena na analyzu vybranych reklamnich kampani.

V posledni, projektové ¢asti, bude provedend analyza vyhodnocena a bude vytvofeno do-

poruceni pro vytvoreni Uspésnych komercnich TV reklam vyuzivajicich vypravéni piibehu.
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. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Definice reklamy a jeji role v systému marketingovych komunikaci. Vysvétleni rozdilu

mezi komer¢ni a nekomer¢ni reklamou a charakteristika reklamy v televizi.

1.1 Definice pojmu

Definic pojmu reklama existuje cela fada. Lze se na ni totiz divat z mnoha rtiznych uhlu.
Jinak ji také vidi pfisluSnici rGznych ndrodd v zavislosti na ekonomickém rozvoji dané

zem¢. Pro srovnani si jich mizeme uvést hned nékolik.
Ekonomicky (racionalni) pohled

Mark N. Clemente (2004, str. 233), americky ekonom a autor praci o marketingu, zptso-

bech komunikace a managementu, definuje reklamu jako:

,Jedna z hlavnich soucasti marketingového komunikacniho mixu, kterd zahrnuje pouZiti
placenych médii ke sdéleni informaci o produktu, sluzbé, organizaci nebo myslence s cilem
presvedcit.

Dalsi definice z amerického prostiedi pochazi od marketingovych guru a uznavanych auto-

ri marketingovych knih - Philipa Kotlera a Garyho Armstronga (2004, str. 630):

., Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, slu-

¢

Zeb ¢i myslenek urcitého subjektu.

Cesky pohled na definici reklamy pfinasi profesor a autor mnoha knih vénovanych marke-

tingu, Jaroslav Svétlik (2005, str. 191)

., Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se pro-
strednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotiebitelii se zamérem ovlivnit jejich nd-

kupni chovani. *

Vsechny tyto pohledy se zamétuji na vysvétleni reklamy na zakladé jeji ekonomické funk-
ce a ucelu. Shoduji se v tom, Ze se jednd o komunikaci neosobni a k jejimu Sifeni se vyuzi-
vaji média. Diiraz je také kladen na presvédeovaci slozku, ktera je jadrem reklamy. Cesky
a americky pohled na reklamu se v podstaté nelisi, coz neni pfili§ piekvapivé, jelikoz obé

zemé jsou postavené na trzni ekonomice.
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Psychologicky pohled

. Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace s komercnim zamerem.

(Vysekalova a kol., 2012, str. 21)

Psychologicky pohled pro zménu klade diraz na komunika¢ni funkci reklamy. Psycholo-
gie hraje v reklamé a celkové marketingu vyraznou roli. Vnimani zakaznikt a vefejnosti je

pro ucinnost reklamy klicové, proto je dulezité tuto slozku pii tvorbé reklam nepodcenit.

Zjednodusen¢ lze ftici, ze podstatou reklamy je Sifeni informaci o produktu ¢i sluzbé za
Gi¢elem prodeje. Sifeni téchto informaci miize mit mnoho podob, ale viechny maji za ukol
presvédcit zadkaznika. Konkrétni podoba reklamy je pak zavisld na charakteristice cilové
skupiny, kterou se snazime zasédhnout a cili, ktery mé dané reklama splnit. Nemusi totiz
vzdy striktné jit pouze o prodej vyrobku, ale napt. o vybudovani vztahu se zakazniky, vy-

lepseni image firmy, nebo posileni diivéryhodnosti spole¢nosti.

Reklama je také neoddélitelnou soucéasti marketingové prezentace firem, bez které se
v dnes$ni dobé jiz nelze obejit. Konkurence je piili§ vysokd, nez aby bylo mozné marketing

a tedy i reklamu, zcela vypustit.

1.2 Zarazeni reklamy v systému marketingovych komunikaci

-----

(2005, str. 8) ho definuje takto:

., Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
V konecné fazi uspokojovani potieb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem
zajistujicim splnéni cilii organizace.

Marketing se pak dale déli na jednotlivé sloZky, které jsou vSechny velmi dulezité a podili
se na celkové prezentaci firem nejen smérem k vefejnosti, ale i uvniti organizace. Jednotli-

vym slozkdm je nutné vénovat dostateCnou pozornost, protoze jiz od nich se odviji celkova

identita a positioning firmy vic¢i jejim konkurentim.
Zakladni ¢lenéni marketingu, nebo-li marketingovy mix se déli na:

e Produkt (Product) = vyrobek, ¢i sluzba, ktery firma nabizi
e Cena (Price) = konkrétni ¢astka, za kolik bude produkt prodavan (stanoveni ceny

je ovlivnéno mnoha faktory)
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e Distribuce (Place) = zptsob, jakym se produkt dostane ke kone¢nym zakazniktim i
konkrétni misto, kde se prodava

e Marketingové komunikace (Promotion) = veskeré komunikacni procesy slouzici

k presvédceni zakaznika (Svétlik, 2003, str. 69)

Marketingové komunikace se pak dale déli na nasledujici formy propagace (resp.

komunikace):

e reklama (advertising)

e osobni prodej

e podpora prodeje (sales promotion)

e prace s verejnosti (public relations)

e piimy marketing (direct marketing)

e sponzoring

e nova média (new media)

e Vv $ir$im pojeti mizeme zafadit i obaly (packaging) a veletrhy a vystavy (Vyseka-
lova, 2012, str. 20)

V préci bude pracovano pouze s pojmem reklama, proto nebudou dals§i formy propagace
rozebrany detailnéji. Jak miZzeme videét, tak reklama je ur¢itym druhem komunikace, ktera
je vyuzivana pi1 marketingovych aktivitach firmy. Jak uz bylo feceno v predchozi ¢asti,
reklama je urcena masovému publiku, a tak se $ifi prostfednictvim neosobnich, nejcastéji
celoplo$nych, médii (jako napf. televize, tisk, radio, ¢i venkovni reklama). Tim se odliSuje
od ostatnich, vySe zminénych forem marketingové komunikace, které vyuZivaji jinych fo-

rem Siteni sdéleni (tvafi v tvar zakaznikovi, postou, v obchodech atd.).

1.3 Komeréni vs. Nekomercéni reklama

Reklamu miiZeme v zékladu rozdélit na komer¢ni a nekomercni podle toho, k jakym uce-
Iim slouzi. Zda je urcena k vygenerovani ziskil pro komercni organizace, ¢i napt. pro zis-

kani prostedkii pro neziskovou organizaci, ktera je dale distribuuje mezi potiebné.

1.3.1 Komeréni reklama

Je prakticky kazda reklama snaZzici se presvédcit ke koupi vyrobku nebo sluzby pochézeji-
cich od obchodnich firem a jejimz hlavnim uéelem je pfedevsim zisk. Obvykle se snazi o

okamzitou reakci pfijemce, tedy o koupi. Komer¢ni reklama propaguje vyrobky a sluzby,
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jejichz finanéni vynosy ziskaji firmy Cisté pro sviij prospéch. V reklamé ale nemusi jit
pouze o propagaci samotného vyrobku, nybrz napt. o budovani image znacky, vytvareni

povédomi o znacce apod.

1.3.2 Nekomeréni reklama

Pro nekomercni, nebo také socidlni ¢i neziskovou reklamu existuje mnoho definic, ustalena

vSak neni z4dna. Pro srovnani miizeme uvést dvé nasledujici.

Nekomer¢ni reklama v uzkém slova smyslu je podle Hajna (2002, str. 258) proces ve for-
mé presvédCovani, ktery slouzi k ovlivnéni lidského chovani, jez ,,se netyka obstarani uzit-
nych (zejména hmotnych) hodnot“, ale béhem n¢hoz se vyuziva stejnych metod ptisobeni

jako u propagace zbozi a sluzeb.

Gottlichova (2005, str. 74), jez pracuje s terminem socialni reklama, ji definuje jako re-
klamu, jejimZ poslanim je oslovit vefejnost pomoci zvolenych médii a upozornit na n¢jaky
konkrétni celospolecensky problém. Snahou také mtize byt pokus o navrzeni mozného te-
Seni, ptipadné o zapojeni Siroké verejnosti do pomoci pfi feseni. Hlavnim cilem socialni
reklamy je tedy snaha o vefejné blaho a v kone¢né podobé o dlouhodob¢ udrzitelné zlep-

Sovani situace ve spolecnosti.

Hlavnim ucelem nekomeréni reklamy je tedy snaha o zménu chovani ¢i spolecenské situa-
ce. V nékterych ptipadech socialni reklama vybizi k darovani finan¢nich prostredki, v tom
piipad¢ jsou vSak zisky pouZity pro konkrétni neziskovou organizaci, charitu, ¢i na pomoc

konkrétnim lidem.

1.4 Zpisoby Sifeni reklamy

Reklama muiiZe byt Sifena velkym mnozstvim komunikacnich kanald. Jejich vybér je zavis-
1y na cilové skuping, proto je diileZité vénovat mu zvySenou pozornost. Mladi lidé napti-
klad jiz tolik nectou tiSténé noviny, starsi lidé zase nesleduji televizni kanaly zaméfené na
mladé apod. Rozhodnuti pouZzit ur¢ité komunikacni kanaly se také odviji od stanoveného

rozpoctu, proto musi byt vybirany s opatrnosti, aby byl ucinek co nejvétsi.

Ptiklady komunika¢nich kandll jsou rozhlas, tisténa média, televize, internet ¢i venkovni
reklama. Téchto pét kanalu predstavuje zédkladni média, prostfednictvim kterych miize byt

reklama Sifena. Existuji vSak 1 dal$i, méné vyuzivané platformy, kterych ovSem také muze

byt vyuzito. (Vysekalova, Mikes, 2007, str. 34)
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1.4.1 Televizni reklama

Podle priizkumu Sdruzeni pro internetovou reklamu z roku 2012 sleduje televizi v CR bg-
hem tydne bézné okolo 93% populace starsi 16 let. Je tedy nejsledovanéjSim médiem. Ra-
dio posloucha 83%, internet vyuziva 71%, magaziny ¢te 69% a noviny 65% populace star-
§i 16 let. (SPIR, ¢erven 2012)

Nejvyssi podil sledovanosti maji kanaly skupiny Nova (31,17 %), Ceské televize (29,8 %),
Primy (22,44 %), TV Barrandov (4,39 %) a Atmedia (3,31 %). (Mediaguru, 2014)

Nejnovéjsim trendem je pouZzivani internetu pii soucasném sledovani televize. A to nejen
na pocitaci, ale napt. i v mobilu ¢i tabletu. Tento trend pouzivani vice médii soucasné je

patrny v celé Evropé, a to dokonce jesté vyrazngji nez v Cesku. (SPIR, &erven 2012)
Omezeni TV reklamy

Omezeni existuje v Ceské Republice dvojiho druhu:

Kvantitativni: Komeréné zamétené stanice maji povoleno vysilat reklamy v maximalnim
mnozstvi 12 minut za hodinu (v pfipadé komer¢nich reklam). V piipad¢ vefejnopravnich
kanala CT2 a CT Sport nesmi reklama na Zadném z programu piekrodit 0,5 % denniho
vysilaciho ¢asu. V ¢asovém rozmezi 19.00 — 22.00 hodin nesmi reklamni vysilani piesah-
nout 6 minut v ramci jedné vysilaci hodiny. Ostatni programy CT V této dobé nesmi rekla-
mu zatadit viibec. Vyjimkou je pouze reklama souvisejici s vysilanim sportovnich ¢i kul-

turnich udalosti.

Kvalitativni: V Ceské republice zakon zakazuje reklamu na tabakové vyrobky, 1éky, zbra-
né, sex a drogy. Déle je zakdzdna reklama klamava, skrytd a podprahova. Zakon také po-
drobné popisuje, jaké konkrétni reklamy nesmi byt do TV pouZity. Pfesné znéni veskerych
omezeni televizni reklamy je uvedeno v Zakoné ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o

zméné a doplnéni nékterych dalsich zakond. (Mediaguru, 2015)

Vvhodyv a nevvhody TV reklamy

Vyhody

vyuziti audiovizudlni slozky, ktera je pro publikum zajimava

- moznost cileni na velké mnozstvi lidi zaroven, v ptipadé n¢kterych kanall i na Slo-
vensko

-V pfepoctu nizké naklady na zasaZeni jednoho piijemce

- stale SirSi vybér kanalti umoznuje specifictéjsi zacileni
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Nevyhody

omezeny prostor pro sdéleni informaci (délka spotu byva obvykle 30 vtefin, pokud
je reklama delsi, plati se za ni velmi vysoké ¢astky)

finan¢ni 1 Casova narocnost pii vyrob¢é spotu

vysoké ceny reklamniho prostoru

nemoznost zasahu velmi Uzce charakterizované skupiny zakaznika

roztiisténa pozornost recipienta — bud’ reklamu nevnima vubec, nebo zaregistruje
napf. jen jeji casti vlivem cCastého piepinani mezi kanaly

mnoho lidi vyuziva reklamni bloky mezi jednotlivymi ¢astmi pofadu pro jinou ¢in-
nost (napt. odchod na zachod, podéni si pochutin, myti nadobi atd.), takze reklamu

vlastn€ vubec nevidi
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2 PRIBEH A JEHO VYPRAVENI

Co je vlastné piib¢h a jaké elementy ho tvoii? Jaké typy piibéhl existuji a co déla piibéh
podmanivym a silnym? Existuje mnoho definic a nazort, které se prolinaji, ale i rozchazi.
Pro koherenci analyzy, ktera bude provedena v praktické ¢asti, je nutno stanovit jasné de-
finice a jednotné roz¢lenéni, aby kazda reklamni kampan mohla byt posuzovéana na zaklad¢
stejného klice. Pro tento kli¢ k analyze je potieba osvétlit 1 smysl a zplisob vypravéni pii-
béhu. Piibéh a vypravéni totiz nemohou fungovat oddélené, nybrz pouze v souladu. Pokud

jedna slozka odporuje druhé, neni mozné dosdhnout uspokojivého vysledku.

2.1 Obecna charakteristika

Ptibéhy si lidé vypravéli jiz od dob, kdy se naucili smysluplné feci. Provazi nas zivotem
Vv nejriznéjSich podobach a mnohdy ndm pomahaji zorientovat se nejen ve stale se méni-
cim svéte, ale také v nas samych.

Zda se, Ze 1idé se o ptibehy zajimaji pro jejich vielost a potéSeni, které pfinasi, stejné jako
pro jejich schopnost inspirovat nas v sebepoznani. Jedny z prvnich vzpominek porozumeéni
svétu kolem nas, které mame, jsou zalozeny na dobte znamych piibézich, které¢ ndm rodice
cetli jako détem. Jsou ramcem pro predavani informaci, jeZ jsou nejen bézné znamé, ale

zaroven i velmi mocné. (B. Harris, 2007, str. 2 - 3)

Lidska bytost je mezi tvory na zemi v podstaté identifikovatelna jako zvife, které vypravi
piibéhy: lidé vidi, jak pfitomnost vychdzi z minulosti a smétuje do budoucnosti. Vnimame
realitu narativni formou. Pfib&hy se zjevily jako pomocna ruka pro vytvatreni smyslu zivota

a lidskych zkuSenosti. (Gabriel, 2000, str. 10)

2.1.1 Definice pribéhu
Jak mtizeme pitibéh definovat? Co ho tvofti a jak ho pozndme?

Jednou z nejzakladnéjsich definic pfibéhu je myslenka, kdy je koncept piedstavovan pro-
stfednictvim zadatku, prostiedku a konce. V literatufe velmi Casto zacina slovy ,, kdysi
davno“ a je postupné rozvijen odhalovanim detaili dané situace, ktera mé né¢jaky konecny

vysledek. (B. Harris, 2007, str. 3)

Fog (2010, str. 44) tuto definici dale rozvadi: Nejdiive je zasazena scéna. Postupna zména
pak vytvafi konflikt a stanovuje ramec pro zbytek ptibéhu. Konflikt eskaluje, dokud neni

vyfesen, coZ znaci konec piib&hu.
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Tento pohled na pfibéh vSak neni jediny. B. Harris (2007, str. 44) nabizi i jiné alternativy:

Ptibéh mizeme identifikovat za a) pfitomnosti sekvence — zacatek, prostredek, konec, za
b) vymezenim rozieSeni problému nebo za c) identifikaci zapletky. Vzhledem k odli$nosti
lidi 1ze ptedpokladat, ze kazdy jedinec bude vnimat jiné podnéty, které pro né€j budou sig-
nalizovat, ze se jedna o ptibeh. Stejné sdéleni, tak miize byt vnimano zcela odlisné¢ — pro

nékoho bude ptibeéhem, pro jiného pouze shlukem informaci.

O moznosti rizného vniméani piibé¢hu se zminuje i Gabriel (2000): Pomoci ptibéhu se sna-
zime porozumét zkuSenostem, které béhem zivota prozivame. Rozpoznani ptibéhu nemusi
byt zaloZzeno pouze na urcité struktute, ¢i konkrétnich slovech. Dulezita je i interpretace
posluchace, ktery ptibeh vidi napt. i v uréitém vizualu, dialogu, zobrazeni postavy ¢i kon-

krétnim prostiedi.

Jinou definici pfib&hu piinasi Annette Simmons (2008, str. 20) ve své knize Piesvédcujte a
ovlivitujte pomoci piibéht — storytelling: ,, Pribéh je znovu vybaveny zdzitek vypravény
S dostatecnym citem a smyslem pro detail tak, aby byl schopen v posluchacich navodit po-
Cit, Ze si jej sami prozili.“ Toto vysvétleni se vice soustfedi na piibehy, které se jiz staly a
byly nékym skutecné prozity. Ne vSechny piibéhy ale vychézi z redlnych udalosti ¢i zku-
Senosti konkrétni osoby. Pfibéh mize byt zcela smysleny, pritom miize fungovat stejné tak

dobfe, jako ten redlny.

Ptibéhy také velmi dobte poutaji pozornost. Maji hlavniho protagonistu a lidem na posta-
vach zalezi. Je to v lidské pfirozenosti. A jelikoZ se zajimame, pravdépodobnost, Ze si pfi-
béh zapamatujeme, je vysoka. Pribéhy také vyzaduji mnohem méné premysleni pro zpra-

covani informaci a fakti. (Walker, 2014 cit. v Bashford, 2014)

Jednim z diivodd, pro¢ je pro nas tak snadné ptibéhy zpracovat (i v ptipadé, Ze jsou nam
podany pouze zprostiedkované — napt. kdyz nam je n¢kdo slovné pievypravi), mize byt
jejich vliv na nasi ptedstavivost. ,, Citové “ oblasti mozku slouzi k tomu, aby rychle prinesly
reakce na dulezité prozitky, zaloZené na cichu, zraku, hmatu, chuti a pocitu. Pribéhy pod-
nécuji imaginarni smyslové prozitky, které reprezentuji realitu mnohem lépe nez cisla vy-
znacenda podél sloupcového diagramu. *“ (Simmons, 2008, str. 15)

Pro tucely prace bude za pfibéh povaZovana takova struktura, kterd bude mit zacatek, pro-

sttedek a konec a bude obsahovat zakladni elementy ptibehu, které budou podrobné roze-

brany v nasledujici kapitole.
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2.2 4 elementy pribéhu

I kratky nahled do analt literarni historie nam ukazuje, ze vétSina piibehii — at’ uz se jedna
0 Aristotela ¢i Shakespeara — vykazuje alesponl néjaké zakladni neménné elementy. Tyto
elementy mohou byt miseny, propojovany a aplikovany rozmanitymi zpusoby, které se
odviji od kontextu, ve kterém je pfibéh vypraven, a také na zéklad€ jeho tcelu. Jedna se o
sd€leni, konflikt, postavy a zapletku. Tyto elementy mohou byt pouzity jako zachytné bo-
dy, kdyz vytvaiime ptibeh o své znacce a pomahaji se ujistit, ze piib¢h splituje vse, aby byl
dobrym. (Fog, 2010, str. 32 — 33) Nasledujici podkapitoly se podrobné&ji vénuji jednotli-

vym elementiim a jejich roli v konstrukci piibéhu.

2.2.1 Sdéleni

Bez jasn¢ definovaného sdéleni neexistuje ditvod pro vypravéni piibéhu. Pfinejmensim

aspon ne takového, ktery ma slouzit néjakému strategickému ucelu.

Hlavnim sdélenim, nebo premisou piibehu, je ideologicky nebo moralni vyrok, ktery fun-
guje jako ustfedni téma b&hem celého piibchu. Piibéh samotny se stava ditkkazem této pre-
misy (hlavniho sdé€leni) a jeho prostfednictvim je publikum schopno sdéleni 1épe porozu-

mét a vnitiné se s nim ztotoznit.

Ptibéh by mél obsahovat pouze jedno hlavni sd€leni. Vytvofenim ptib€hu, ktery jich obsa-
huje vice, riskujeme, Ze se stane chaotickym a nejasnym. Pokud chceme komunikovat vice
nez jedno sdéleni, je nutné stanovit si priority urcujici, které ze sdéleni povazujeme za nej-

dilezitéjsi, a toho se drzet. (Fog, 2010, str. 34)

Sdéleni by také mélo byt dostatecné rozvinuto. Z marketingového hlediska: pokud zakaz-
nici sdéleni lehce pusti z hlavy jako takové, které jiz dfive slySeli, hlavni mySlenka neudrzi
jejich pozornost dostate¢né dlouhou dobu na to, aby si ji zapamatovali. Na druhou stranu,
pokud zékaznici nedokazi v dostatecné kratkém Case mySlenku rozlustit, zavrhnou ji pro

jeji prilisSnou komplexnost. (B. Harris, 2007, str. 24)

2.2.2 Konflikt

Konflikt je hnaci silou kazdého dobrého ptibéhu. Pokud je zdkladni sdé€leni slabé, napt. ,,je
hezké byt u mote* nebo ,,ptfiroda je krasna“, stejné¢ tak budou slabé i zaklady pro dobry

konflikt. (Fog, 2010, str. 35, 38)
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Pfili§ mnoho harmonie a nedostate¢ny konflikt vytvaii ptibéh, ktery je nezajimavy a nud-
ny. Do stejné situace se dostaneme, i pokud bude ptibéh pfili§ chaoticky. Publikum jedno-
duse neuchvati. Neexistuje recept pro urceni spravné rovnovahy mezi témito dvéma ex-
trémy, podle Foga (2010, str. 37 — 38) je ale mozné posoudit ptibéh na zakladé tzv. Baro-
metru konfliktu. Ten ma vypravé¢im pomoci posoudit, zda je pravdépodobné, ze bude

dany konflikt fungovat, ¢i nikoliv.

= == 5. Konec svéta se bliZi. Zlo ma navrch. Nebesa se hrouti.
Mofe zurivé boufi a nas hrdina neumi plavat.

== == 4. Pred naSim hrdinou se tyci hora vyzev. Bude potieba
nadlidské snahy, aby je zvladl. Sance nevypadaiji dobre.

= == 3. NS5 hrdina celi dilematu. Situace zdanlivé nema
vychodisko.

TS

== w= 2. NaSemu hrdinovi stoji v cesté mensi vyzva, ale diky
své mimoiadné sile, ji miZe bezpochyby zviddnout i se
zavienyma ocima.

P SN TS S HET

w= wie= == == 1 VSechno jde podle planu. Ptaci zpivaji a nas hrdina ma

§ Aol | nohy na stole a odpociva.
" HARMONY

S T

Obrazek 1, Barometr konfliktu, Pfevzato z: Storytelling: Branding in Practice

Jednotlivé stupné konfliktu se pohybuji na Skéle postupné od tplné harmonie aZ po chaos.

Abychom se ujistili, ze ptibéh bude dobry, mél by se konflikt pohybovat v prvni poloviné
Barometru, tj. mezi body 3 - 5. (Fog, 2010. str. 39)

Jako vypravéci pribéhll se snazime o piedani naseho sdéleni za pomoci konfliktu a jeho
rozieSeni. Ve vypravéni piibéhti tedy konflikt neni negativum. Napf. otevieny konec je
velmi mocnym a provokativnim nastrojem, jak publikum pfimét pfemyslet nad tim, co se
stane dale. Proto nds dobré ptibehy tak okouzluji. Apeluji na nasi emocionalni potiebu

piinést do chaosu fad. (Fog, 2010, str. 35 — 36)
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2.2.3 Postavy

Klasické pohadky jsou vystavény na fixni struktuie, kde ma kazda postava svoji roli a kaz-
da osoba doplnuje a obohacuje ostatni, a tak spoluvytvari ptibéh. Tuto klasickou strukturu
muzeme nalézt v tradicnim vypraveéni zapadniho svéta. At uz se jedna o lidové bajky, ¢i
Hollywoodské trhaky. Stavba klasické pohadky zduraznuje kazdou jednotlivou postavu a
funkce a role postav se vzajemné ovliviuji. K zakladni orientaci mezi postavami slouZzi

tzv. Pohadkovy model, ktery je uvedeny nize. (Fog, 2010, str. 39)
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Obrazek 2, Pohadkovy model, Zdroj: Inspired by Greimas (1974)

Pfibéh obvykle zacina situaci, kdy se hlavni postava, nebo hrdina, snazi dosahnout urcité-
ho cile. Tento hrdina ma jednoho nebo vice podporovatelii (napt. dobrou vilu). Hrdinovi
také nesmi chybét jisté specidlni dovednosti: napf. mazanost, vychytralost, uméni zachazet

S lukem a Sipem apod. To vSe ho podporuje na cesté k dosazeni tkolu.

Hrdinova cesta ovSem nikdy neni bezproblémova. V piibéhu vzdy existuje nepritel, nebo
protivnik, ktery pracuje proti hrdinovi a vytvaii tak konflikt. Obecné Ize fici, Ze GspéSny
konflikt potfebuje hrdinu i zapornou postavu se zcela opaénymi umysly.

Patron, nebo také mecenas, vzdy piinasi néco pozitivniho a pfispiva k naplnéni cile. Toto
pozitivum napomaha prijemciim. V pohadce to mize byt kral (patron), ktery do zemé pfi-

nese klid a mir z ¢ehoz tézi celé kralovstvi (ptijemci).
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Pti tvorbé firemniho piibehu Ize Pohddkovy model vyuzit ke zjisténi, zda mame potiebné

postavy, které by ho spojily dohromady. (Fog, 2010, str. 39 — 40)

Abychom publikum ucinili osobné zaujaté ptibéhem, musime vytvofit postavy, se kterymi
se budou moci sami ztotoznit. D&je se to v piipadé, kdy lidé v postavé objevi kousek ze
sebe sama. Cilové publikum by mélo byt schopné se identifikovat nejen s hrdinou, ale i
jeho problémem. Lidsk4 potfeba mit ve svém zivoté rovnovahu nas obvykle nuti mit po-
chopeni pro cloveéka, ktery celi konfliktu. Pocity jako smutek, zoufalstvi, radost, strach, ¢i
nad¢je jsou nam blizké. Zaroven ale musime pochopit motivy stojici za hrdinovym chova-
nim. Zajima nas, pro¢ lidé délaji to, co d€laji, z jakého dliivodu a za jakym ucelem. Vyvoj

piibéhu musi byt pravdépodobny a uvétitelny. (Fog, 2010, str. 41)

2.2.4 Zapletka

Zapletka urcuje, jakym zptisobem by se ptibéh mél vyvijet. Pribeh piibéhu a jeho udalosti
je pro zazitek publika zivotné dilezity. Diky tomu, Ze mizeme vypravét pouze jednu véc
zaroven, a ze piibéh existuje pouze jako vyvoj udélosti v daném case, musime sledu uda-
losti vénovat zvySenou pozornost. Struktura udalosti musi byt pfesné ur¢ena, aby hnala d¢j

vpied a udrzela pozornost publika. (Fog, 2010, str. 44)

Nasledujici graf zndzoriiuje vzajemny vztah mezi konfliktem, postavami a vyvojem uda-

losti béhem vypraveni pribehu.
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Graf 1, Model piib&hu, Zdroj: Inspired by Olsson (1982)
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Z grafu lze vy¢ist zapojeni konkrétnich postav v jednotlivych fazich ptib&hu.

V uvodu ptibehu se setkavame s hlavni postavou, jejimz prostiednictvim se seznamujeme s

tématem, tonem piibéhu a také s tim, co miizeme postupem casu ocekavat.

Nasleduje predstaveni konfliktu, ktery se postupné dostava do bodu, odkud neni navratu.
V tomto bod¢ musi hrdina vétSinou ucinit razné rozhodnuti, které¢ ovlivni celkovy vysle-

dek.

Dochazi k dalsi eskalaci konfliktu a rozvoji hrdiny, ¢imz se piibéh posouva vpied. Ve chvi-
li, kdy konflikt dosdhne vrcholu, se hrdina kone¢né setkdva s nepfitelem tvaii v tvar.
piibéh stastny konec. At tak ¢i tak, ukonceni boji znaci postupné odeznéni pribéhu. (Fog,

2010, str. 44 — 45)

Pti vytvareni zépletky pfib&hu je nutné zvazit, jak presn¢ budou jednotlivé faze piedstave-
ny a jak budou probihat. Udalosti musi byt v logickém sledu za sebou tak, aby bylo publi-

kum schopno ptibeh pochopit, zpracovat a nejlépe si ho i zapamatovat.

2.3 Typy pribéhu

Podle Christophera Bookera, autora knihy Sedm zékladnich déjovych linii, existuje sedm
archetypnich motivi, které se opakované objevuji ve vSech druzich vypravéni. Ve své kni-
ze velmi podrobné rozebira skute¢nost, Ze tyto motivy existovaly jiZ od pocatku veékl a Ze
se nezavisle na sobé objevovaly prakticky po celém svéte. At uz se jednalo o starovéké
Recko, Indiany v Americe &i africké kmeny, zakladni d&jové linie objevujici se v literatufe,
divadelnich hrach, lidovych piibézich, pozdé€ji ve filmech apod. obsahovaly stejné zakladni

motivy. Nezalezelo a nezalezi tedy na ¢ase ani na misté vzniku.

Je v8ak pravdou, Ze ne kazdy ptibéh mechanicky piesné zapada do jedné konkrétni katego-
rie, jinak bychom si tohoto vzoru v§imli jiz ddvno. Existuji rozsahlé oblasti, které presahuji
z jednoho typu ptib&éhu do druhého. Existuje také mnoho piibeht, které jsou utvafeny vice
nez jednim typem zaroven. Dokonce existuje 1 maly pocet ptib¢hti, jako napt. Pan prstend,
které obsahuji vSech sedm motivii. Nekteré jsou pro zmeénu ovlivnény pouze ¢asti motivu.
A je také velky pocet pribehi, které se né¢jakym zplisobem ,,upln€ nepovedly*, jelikoz zce-

la selhaly v identifikaci zakladni d€jové linie, ktera piibéh podpira.

Booker tuto problematiku velmi dikladné zkoumal a zcela jasné vySly najevo dvé véci.

Prvni, ze skute¢né existuje maly pocet zapletek, které jsou tak fundamentalni pro zptsob,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

jakym vypravime piibéhy, ze je pro jakéhokoliv vypravéce prakticky nemozné, aby se od
nich zcela odpoutal. Druha, Ze ¢im vice jsme obeznameni s podstatou téchto forem a sil,
které pirib¢hy tvofi, lezi pod jejich povrchem a posouvaji je do schémat, vzorii a sméra
(které jsou mimo vypravééovu védomou kontrolu), tim vice zjistujeme, Zze pouze vstupu-
jeme do fise, kde rozpoznani zapletek je pouze vstupni branou do pochopeni ptibéht. Od-
kryvame pouze jakysi ukryty, univerzalni jazyk: jadro situaci a figur, které jsou stavebni

latkou, ze které je ptibéh tvoren. (Booker, 2004, str. 5 — 6)

Sedm zakladnich motivi podle Bookera:

2.3.1 Prekonani monstra

Ptibéh sahajici zpét napt. k Beowulfovi ¢i Davidu a Goliasi i dal. Jedna se o typicky pfibeh
utlacovaného, ktery je oproti monstru v jasné nevyhodé€. Na zacatku ndm piijde témét ne-
mozné, ze by n€kdo byl schopen pfiseru, ktera terorizuje své okoli, porazit. Ptibéh eskaluje
do bodu, kdy uz se mira ohrozeni témét neda unést. V ten moment ptichazi na scénu hrdi-
na, aby se monstru postavil. Probéhne ohromny boj plny zranéni a Srdmi, az nakonec pfi-
Sera podlehne a je zdolana. Do té doby utlacovana komunita se schazi ke spolecné oslave.
OhroZeni bylo odstranéno a Zivot miize pokracovat dal. V moderni historii tento typ piibé-

hu predstavuje napt. film Celisti. (Booker, 2004, str. 1)

2.3.2 Znovuzrozeni

Ptibéh obnoveni ¢1 opétovného zapoceti. Na hrdinu ¢i hrdinku je seslana kletba, ktera je
nakonec uvézni v néjakém neménném stavu blizkému smrti: fyzické ¢i duSevni uvéznéni,
spanek, nemoc ¢i jina forma kletby. V tomto stavu stradaji po dlouhou dobu. Poté ptichazi
zazracné spaseni v podob¢ ur€ité postavy, kterd hrdinku ¢i hrdinu osvobodi. Jsou ptivedeni
z hluboké temnoty do bozského svétla. Piikladem miize byt napi. Sipkova Riizenka, Sné-

hurka, Kraska a zvife ¢i Dickensova Vano¢ni koleda. (Booker, 2004, str. 194)

2.3.3 Vyprava (hledani)

Ptibeh se to¢i okolo hrdinovy dlouhé, slozité cesty smétujici ke vzdalenému, nesmirné
dalezitému cili. Tohoto cile nevycislitelné hodnoty stoji za to dosdhnout za kazdou cenu.
Muze se jednat o poklad, zemi zaslibenou, véc nesmirné hodnoty. Od okamziku, kdy se
hrdina o vyhie dozvi, se jeho potieba vydat se na tuto riskantni vypravu pro n¢j stava nej-

vvvvvv

piibéh je stale utvafen touto primarni nezbytnosti. Zapletka zlstdva nevyreSena, dokud



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

nebylo cile kone¢né a triumfalné dosazeno. Ptiklady mohou byt napt. Homérova Odyssea

¢1 Pan Prstent. (Booker, 2004, str. 69)

2.3.4 Cesta a navrat

Podstatou piibéhu o cesté a ndvratu je, ze hrdina ¢i hrdinka (pfipadné hlavni skupina po-
stav) cestuje mimo jejich znamé, kazdodenni bézné prostiedi do jiného svéta. Tento svét je
kompletné odfiznuty od ptivodniho a vSechno se zde zda znepokojivé abnormalni. Zpocat-
ku se zvlastnost tohoto nového svéta (plného bizarnosti a divil) mize zdat zabavna, ¢i do-
konce vzrusujici, a to i pies svou velkou zdhadnost. Postupné se ale do piib¢hu vkrada stin.
Hrdina ¢i hrdinka se citi stale vice v ohroZeni, nékdy i uvéznéni: az jsou nakonec (obvykle
senza¢nim utékem) z tohoto podivného svéta propusténi a mohou se vratit do bezpeci
znamého svéta, kde svoji cestu zacinali. V nékterych piipadech se nemusi jednat o fyzic-
kou cestu na konkrétni misto, ale napt. do neznamého spolecenského prostredi. V literatuie
se jedna napf. o piibéhy Alenka v ¥idi divii, Carodgj ze zemé Oz, ve filmu o snimek Jih

proti Severu. (Booker, 2004, str. 87)

2.3.5 Chudaci k bohaéum

V tomto ptipad€ je jadrem piibéhu osoba, kterd je vSemi vidéna jako obycejné a nediilezita
a nikdo ji nebere vazné. Tento pohled se zméni, kdyz se dramatickym zptisobem ukaze, ze
dana osoba v sob¢ skryva nevidany potencial a je naopak neuvétitelné vyjimecna. Proces
transformace, kdy se naplno projevi neCekand mimotadnost dan¢ho Clove€ka, je pro nas
zvlastnim zplsobem fascinujici a dojimavy. Znamymi piiklady jsou Kral Artus, Osklivé

kacatko ¢i Superman. (Booker, 2004, str. 51 — 52)

2.3.6 Tragédie

Hrdina je v pokuseni, nebo je dohnan k tomu, aby se stal soucasti chodu udalosti, které
jsou né&jakym zplisobem temné ¢i zakdzané. Na néjaky ¢as se hrdina pousti do akce a uziva
si téméf neuvétitelny, snovy tspéch. Né&jakym zplisobem je vsak jiz povahou této Cinnosti
neschopen dosahnout spokojenosti. Jeho nalada je ¢im dél vice proménliva vlivem narista-
jici frustrace. Stale se snazi o naplnéni svého snu a marné se pokousi upevnit své postave-
ni. Pfitom se zacina citit stale ohrozenéji, jelikoz se véci vymkly kontrole. Plivodni sen se
zménil Vnocéni muiru, kde se véci stdvaji jen hor$i a horS$i. VSe nakonec kulminuje
Vv hrdinovu nasilnou destrukci. Tragédii miZzeme pozorovat v piibézich, jakymi jsou napf.

Doktor Faust, Macbeth, Doktor Jekyll a pan Hyde, ¢i Lolita. (Booker, 2004, str. 155)
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2.3.7 Komedie

Komedie je velmi specifickym druhem piibéhu. Neni to jednoduse jakykoliv ptibeh, ktery
je vtipny. Nékteré velmi vtipné ptibeéhy maji zcela jiny druh zapletky. Naopak ptfibéh mtze
sledovat déjovou linii komedie, aniz by bylo zamérem, aby byl zabavny. Komedie nemuze
byt shrnuta tak lehce jako ostatni typy ptibéht. Je to z toho diivodu, Ze samotné podstata
zapletky vyzaduje zahrnuti Siroké Skaly nejriznéjSich variaci. Esence ptibchu je ovSem

vzdy takova, Ze:

a) Vidime maly svét, ve kterém se lidé dostali do stinu zmateni, nejistoty a frustrace a
jsou odtrzeni od ostatnich.

b) Zmateni se zhorSuje, dokud se tlak temnoty nestane kritickym, a vSichni Se tak sta-
nou soucasti désivého chaosu

C) az nakonec, s ptichodem osvétleni véci, které predtim nebyly rozpoznany, se vni-
mani dramaticky méni. Mraky jsou rozehnany, situace se zdzratné¢ meéni a svét je

spojen Vv radostném sjednoceni.
Klicem ke komedii je tedy pfechod mezi dvéma zakladnimi stavy.

Prvnim, ktery pfetrvava po vétSinu piibéhu, a ktery je jakymsi soumrakem, kde neni nic
vidéno zcela jasné. Prava povaha, nebo identita lidi miize byt nejasna a je zde jista nejistota
Vv tom, kdo by mél skon¢it spolu. Hlavni pfi¢inou soumraku je obvykle n¢jaka hlavni temna
postava, kterd jedna slepé a bezcitné. Pravé jeho, ¢i jeji egocentrismus uvrha vSechny do
stinu a zplsobuje rozpory mezi lidmi. A nic nesymbolizuje tento stav rozvratu silngji nez

fakt, Ze hrdina a hrdinka ptib&hu jsou drzeni od sebe.

Druhy stav nastava, kdyz ptibéh vrcholi a temna postava je néjakym zptisobem dopadena.
Ptichazi pochopeni a rozmotani klubka chaosu a vSechno se kone¢né stdva jasnym. Prava
podstata a identita vSech je odhalena a vSichni pochopi, kdo je jejich prava ,,druha polovic-
ka*“. Ptibéh konc¢i odstranénim temnoty a rozbrojl, nasledovaného velkym sjednocenim.
Co bylo temné¢, se stdva jasnym. Co bylo rozdé€leno, je spojeno v celek. Toto spojeni je

nejvyraznéji predstavovano sjednocenim hrdiny a hrdinky.

Zjednodusené¢ lze tici, Ze zdkladem kazdé komedie je odhaleni spasné pravdy, ktera musi

byt pfivedena z temnoty na svétlo.

Piiklady komedie jsou napf. Sen noci svatojanské, Zimni pohadka, Figarova svatba, Ctyfi

svatby a jeden pohieb apod. (Booker, 2004, str. 150)
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2.4 Prvky silného pribéhu

Co ¢ini ptibeh silnym? Zajimavym? Kter¢ aspekty jsou pro dobry a ptsobivy ptfibéh nut-

nosti?

Silu vyprévéni ptibéhu mizeme jasn€¢ odvodit z mapovani mozku. Mnoho expertl v¢éfi, ze
struktura mozku je takova, ze prozivame zivot prostiednictvim vypravéni a podvédomé
vidime naSe vlastni zivoty a zkuSenosti jako jeden velky, stale se rozvijejici ptibéh. (Bren-

nan, cit. v Bashford, 2014)

Seth Godin (2005, str. 19) tika, ze: ,, Skutecné silné pribehy jsou uspésné proto, ze dokdzi
ovladnout predstavivost sirokého nebo vyznamného publika.* a také: , Pokud je pribéeh
podmanivy a pokud oslovuje zdakladni emoce a touhy, jako jsou strach nebo moc nebo zis-
kani uznani, lidé jej mohou prijmout za sviij. “ (Godin, 2005, str. 84) Jakym zpiisobem toho

ale 1ze dosahnout? Godin uvadi 9 prvkd, které silny piib&h tvofi.

»Silny pribéh je pravdivy*

Nemusi se jednat pouze o pravdivost faktd, jelikoz nékteré piib&éhy jsou smyslené at’ uz
¢aste¢né Ci zcela. Ptibéh musi byt hlavné nerozporny a vérohodny. Pokud se totiz zapletka
zda nepravdépodobna, ¢i se objevuji nesrovnalosti, publikum je velmi rychle odhali a pfi-
beh tak ztraci na atraktivité a uvéftitelnosti. Proto je dilezité vénovat pozornost integrit¢,
detailim a propracovanosti piibéhu. Pravé tyto vlastnosti odliSuji vyjimecny piibéh od
primérnych.

»Silné pribéhy prichazeji s prislibem“

Napriklad s prislibem zabavy, dobrodruzstvi, emo¢niho stimulu apod. V reklam¢ se mize
jednat o pfislib penéz, spoleCenského statusu, uznani a mnoho dalSich. Pfislib musi byt
jedine¢ny, jinak lehce zapadne mezi ostatni.

wSilnym pribéhitm lidé véii“

proto je ditvéryhodnost pro silny pfibeh prioritou. Nezalezi pouze na tom, co je v piibéhu
feceno, ale také na tom, kdo jej vypravi. Pokud se divak neni schopen alespon na néjaké

urovni s hrdinou ztotoznit, ptibéh pravdépodobné nebude hodnocen pozitivné.
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»Silné pribéhy pracuji s naznakem

wewvr 4 v

Ne vSe musi byt explicitné feceno. Mnohem puisobivéjsi, zajimavejsi a u€inngjsi je, kdyz
na nekteré otazky nalezne odpovédi sam divak. Ucini vlastni zavér, ktery mu pfinese veétsi
potéSeni, nez kdyz je mu pointa piimo predlozena. Je tak do ptibéhu vice zapojen, jelikoz
je nad nim nucen vice pfemyslet. Lidé radi pfichdzi na véci sami, proto mize byt prace

s naznaky pro ptib¢h velkym piinosem.
»Silné pribéhy pusobi rychle*

Prvni dojem z piib¢hu je velmi dilezity. Je rozhodujicim okamzikem, ktery urci, jestli nas
pribéh zaujme natolik, abychom mu nadale chtéli vénovat pozornost. Jiz po ptecteni prv-
nich par tadkd knihy vime, zda chceme ¢ist dal ¢i nikoliv. Pokud je pfibéh v souladu
S naSim pohledem na svét a rezonuje v nds, na to, aby na nas dostate¢né zapiisobil, staci

pouhy okamzik.
»Silné piibéhy se neodvolavaji na logiku, ¢asto se zmocriuji nasich smysli.

Vliv lidskych smysli na to, co se nam libi a co ne, je markantni. Stejné tak jsou smyslové
vjemy dilezité i1 pfi vypravéni. Vizualni slozka mize ptfibéh jak ubit, tak ho povznést na
lepsi Groven, nez jsme oc¢ekavali. Nékdy staci zvolit dobry design, spravny kostym, puso-
bivou lokaci a ptibéhu to doda pottebny ,,lesk®. OvSem i ostatni smyslové vjemy jsou di-
lezité. Spoluvytvari ptibéh. A tak zalezi i na tom, zda ma vypravé¢ podmanivy hlas, kniha

spravné voni €i je obal pfijemny na dotek.
»Silné piibéhy jsou jen ziidkakdy urcéeny viem. “

Ne kazdému se nas piibeéh musi libit. VétSinou tomu, alespoil z pocatku, byva praveé nao-
pak. Libi se pouze ur€ité skupiné lidi. Ta si jej oblibi proto, ze se shoduje s jejim pohledem
na svét, a tak ptfib¢h dale Sifi. Tim se dostane i mezi lidi, ktefi by si ho sami tieba nikdy
nevs§imli nebo by mu nevénovali pozornost. Opravdu dobré piib&hy se nesnazi zalibit viem
— pokud se budeme snazit zaujmout primérné publikum, bude priimérny 1 ptib&h.

»Silné pribéhy si neprotireci. “

Zde se nabizi piiklady z vyuziti piibéhu v marketingové praxi. Pokud provozujeme rodin-
nou restauraci, ale personal je nepiijemny, zdkaznici brzy pfestanou chodit a podnik bude

odsouzen Kk zaniku. V reklamé zase nesmi dochazet k tomu, aby se napft. firma prezentova-

la jako poskytovatel sluzeb pro mladé, ale ve spotu by vystupovali lid¢ star§iho veku, ¢i
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bylo vyuzito nerelevantniho jazyka. Tento nesoulad ma velmi negativni u€inky a je potieba

si na n¢j dat pozor.
»A piedevsim, silné piibéhy jsou v souladu s nasim pohledem na svét. “

., Nejlepsi pribéhy neuci lidi nicemu novému. Naopak, ty nejlepsi pribéhy jsou v souladu
S tim, o cem je publikum jiz presvédceno. “ (Godin, 2005, str. 20 — 22)

2.5 Vypravéni jako koncept brandingu

Vypravéni ptibéhu znacky je momentalné trendem, ktery v marketingu vyvolava nejveétsi
rozruch. Piib&éhy se dostavaji do popiedi, jelikoz znacky se snazi ziskat pozornost zdkazni-
k. Neurovéda dnes potvrzuje to, co hlasatelé viry, bardi a dvorni $asci védéli instinktivné:
pokud spoléhate na informace podavané pomoci vypravovani, lidé maji vétsi tendenci se
S nimi spojit na emociondlni urovni a pamatovat si detaily. Experti véfi, Ze znacky se sice
mohou stat zdatné ve vypravéni piibéhi, ale jen pouhy zlomek z nich je schopny vlozit do

jejich vytvaieni tvrdou praci potfebnou pro to, aby excelovaly. (Bashford, 2014)

Utelem vypravéni piibéhi je identifikace ustfedniho ptibéhu, ktery piivadi firmu k Zivotu.
Identifikaci to vSak nekonci. Vypravéni je zpusobem, jak zabudovat hodnoty znacky do
firemni brandingové strategie, ponévadz odliSeni se na zaklad¢ produktovych atributd se

stalo velmi slozitym. (Srinivasan, 2005)

Za kazdou znackou stoji tisice pfibehii. Uménim je nalézt ten spravny, ktery nebude jen
hezky, ale bude poukazovat na hodnoty, kterych si znacka nejvice ceni nebo na princip,

ktery je ji vlastni. (Lury, cit. v Bashford, 2014)

Firmy musi mluvit k lidem jako k publiku, ne jako k zakaznikiim. Lidé se nerozhoduji, ze
budou travit ¢as se znackami. Chtgji travit Cas s obsahem, ktery se hybe, bavi, nebo je nuti

néco udélat. (Reeves, cit. v Bashford, 2014)

Brennan (cit. v Bashford, 2014) v¢&ifi, ze marketéfi maji piiliS védecky pfistup
k marketingové efektivité. Pfedevsim z hlediska digitalni odpovédnosti, velkych dat, audi-
th a nakupd. Tento piistup ale jednoduse nemuZeme pficitat k dlouhodobym benefitim
budovani znacky, které praveé nejlepsi vypraveé€i piibéhi vytvafi.

Vypravéni je tedy prosttedkem k budovani znacky. Nasledujici obrazek ukazuje jak story-

telling do budovani znacky zapada.
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Obrazek 3, Pozice vypraveéni pribehu pii budovani znacky, Zdroj: SIGMA 2004
Vypravéni ptibéht ptichazi pii budovani znacky na tfadu jako prvni. Piibéh komunikuje
firemni hodnoty takovym zpiisobem, ktery zaruci, Ze jim vSichni porozumi. Pfibéh mluvi

k naSim emocim.

Cilova skupina (tj. zdkaznici nebo zaméstnanci) nédsledné porozumi firemnim hodnotam a

jejimu sdéleni, coz jim umozni vcitit se do firemniho ptib&hu.

Konecnou fazi je vytvoteni silné znacky. Ta je tvofena silnou korporatni kulturou a je po-

stavena na emocionalnim spojeni se zakazniky. (Fog, 2010, str. 24)

Firmy musi zac¢it pfremyslet jinak. Musi pochopit logiku vypravéni ptib¢hli, aby byly
schopné vytvofit silné emocionalni pouto se svymi zdkazniky i zaméstnanci. Zaméstnanci
stale Castéji vyzaduji, aby jejich zaméstnavatel vyznéaval takové hodnoty, se kterymi se
budou moci identifikovat a které pro n¢ budou uspokojivé. Ve musi davat smysl jako sou-

¢ast jednoho velkého celku. (Fog, 2010, str. 23)

Zpusob, jakym Ize vybudovat silnou, dlouhodob¢ udrzitelnou znacku lze ilustrovat na tzv.

Stromu znacky.

Pevny kmen ptedstavuje ustfedni piibéh znacky — tedy jeho zéklady. VSechny piibehy vy-

pravéné uvnitt i zvenci firmy by mély pramenit pravé z tohoto tstfedniho piib&hu.
Interni a externi ptibchy tvoii vétve a listy stromu, které z Gstfedniho ptibéhu vychazi.

Interni ptibehy zahrnuji: ptibéhy zameéstnanci, ¢lanky ve firemnim newsletteru, ptibehy

managementu, ptibehy o firemnim produktu.
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Externi ptib&éhy zahrnuji: medidlni pokryti, reklamu, pfibehy zédkaznikt, ptibéhy partnerti.
Praci firemnich manazerQ je ochrafiovat a zivit tyto pfibchy, které vychézi z hlavniho pfi-
béhu. Cim vice skuteénych piibéhi, které podporuji firemni hodnoty, je fedeno, tim vice je
ziven i hlavni pfibéh. (Fog, 2010, str. 56 — 57)

2.5.1 Sedm uziti vypravéni pribéhu znacky

Jaké konkrétni piibéhy mohou znacky vypravét? Na co se mohou pfi tvorbé piibeéhu zamé-
fit? Giles Lury (cit. v Bashford, 2014) sestavil sedm zpusobii, jakymi Ize vypravéni pii

budovani znacky vyuzit.

Firemni pribéh

Je zplisobem prezentace organizace/znacky jako postavy a jeji role v pribéhu. Existuji pre-
sahy znacek do archetyp.

Védéli jste, Ze...

Znacky mohou vypravét malé, pravdivé historky o sobé samych — jak znacka vznikla, pa-
vod nazvu apod. Tyto historky mohou byt pouzity k vytvofeni emociondlniho zapojeni
zakazniki.

Inspirujici a varovné pribéhy

Mohou byt vyuZity naptiklad k pfedvedeni zaméstnanciim, jak by se méli chovat, jako
zpusob nastinéni, jak by mohla firma vykazovat lepsi vysledky, nebo povzbudit lidi, aby
pifemysleli jinymi zpisoby.

Zblizka a osobné

Vypravéni osobnich ptibéhtl je dalsim zplisobem jak vytvofit emociondlni spojeni. Paralely
mezi osobni a podnikovou situaci jsou nasledn¢é zdiraznény, aby poukdzaly na piesny
smysl sdélent.

Metafora

Je vytvofen fiktivni ptibéh, ktery funguje jako metafora pro to, co se jiz udélo, co se ma

stat, ¢i jako vyjadreni toho, co znacka déla.
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Poznejte svého zakaznika

Fiktivni pfib¢hy, které jsou zaloZeny na opravdovém zékaznikovi, jsou vyuzivany nejcasté-
ji pro zosobnéni cilovych segmentt, jejich pfesvédceni a chovani. Jsou mocnym zplisobem

jak pfivést cilové segmenty k zivotu.
Pribé&ho-tace

Pouziti vypravéni pii tvorbé prezentaci umoziuje fe¢nikiim sdélit sva poselstvi zajimavéj-

§im a vice zapamatovatelnym zpiisobem.

2.6 Vypravéni jako komunikaéni nastroj

Jak funguje vypravéni jako komunikacni néstroj? A jaky je vztah mezi piibéhem pouzitym

jako komunikaéni néstroj a piibéhem jako konceptem brandingu?

Marketéfi postupné zvysuji pocet prostiedki, kterymi jsou schopni vtdhnout spotiebitele
do svych sdéleni. Vyuzivaji k tomu techniky zédbavniho primyslu jakym je napiiklad vy-
pravéni pribéht, aby vyvolali zdjem a ovlivnili hodnoceni svych znacek a produkt. Hlavni
ucel tohoto pfistupu tkvi v predpokladaném spojeni mezi paméti, postojem a koupi — po-
kud reklama lidi pobavi, budou si ji pamatovat a oblibi si ji a pokud si ji pamatuji a libi se

jim, budou vice nachyleni k tomu si produkt koupit. (B. Harris, 2007, str. 1)

Dobré vypravéni je mnohem vice o naslouchani nez si lidé mysli. Abychom byli schopni
fici dobry pfibéh a angazovat svoji komunitu, musime nejdiive projit pfipravnou fazi, coz
mnoho znacek neni ochotno podstoupit. Prosté jen tak hazeji sdéleni do prostoru, coz mize

byt velmi nebezpe¢né. (Sadowsky, cit. v Bashford, 2014)

Marketéti se v kone¢ném disledku snazi o emocionalni zapojeni zakaznikd, které se proje-
vi jako finan¢ni zisk. Pfib&h tak musi byt vypravén nejen komercné, ale i kreativné. (Ba-

shford, 2014)

Vypravéni pribeéhit mize byt vysoce efektivni pro funkéni komunikaéni ucely. Znacky ho
mohou vyuzivat nejen pro externi, ale i pro interni komunikaci. Obé komunikace ovSem
musi nést stejné sdéleni, aby ptib¢h zlstal kompaktni. Interni komunikace v§ak mize vyu-
zivat odliSny set menSich ptib&hd, které ovSem stale podporuji centralni piibeh. Nasledujici
obrazek objasnuje na tzv. Pyramidé vypravéni jaky je vztah mezi pfibéhem pouzitym jako

komunikac¢ni nastroj a pfibéhem jako konceptem brandingu. (Fog, 2010, str. 53 — 54)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

STRATEGIC LEVEL
The company’s core story creates consis

ncy in all company

communications—internally as well as e ally. As a branding
concept storytelling can be applied on both corporate and prod-
uct brand leve

Storytelling as a Branding Concept

OPERATIONAL LEVEL
Stories and anecdotes can be used when communicating the
company's message internally and externally. As a

cation tool storytelling can be applied in a variety of contexts,

Storytelling as a Communication Tool

e.g., in a presentation or @ commercial

Obrazek 4, Pyramida vypravéni, Zdroj: SIGMA 2004

Pyramida je rozdélena na dveé ¢asti.

Spodni, zdkladovéa ¢ast, predstavuje vypravéni piibehii jako komunikacni nastroj, ktery
funguje na funk¢ni urovni. Shrnuje, ze ptibéhy mohou byt pouzity jak pro interni, tak ex-
terni komunikaci a jako komunikaéni nastroj mohou byt pouzity v nejriznéjSich kontex-
tech, jako jsou napfiiklad prezentace ¢i reklama.

Vrchol pyramidy tvofi vypravéni piibéhu jako koncept brandingu, ¢i-li budovani znacky.
Jedna se o strategickou trovei. Ustiedni firemni piibéh vytvaii konzistenci ve veskeré
firemni komunikaci — interné i externé. Jako koncept brandingu mize byt vypravéni apli-
kovano jak na korporatni, tak na produktové urovni znacky. (SIGMA, 2004 cit. v Fog,
2010, str. 54)

2.7 Pribéh vs. Marketing

Jak spolu piib&éh a marketing souvisi? Jakym smérem se marketing v souc¢asné dob¢ ubira a

je vyuziti piib&hu spravnou volbou vedouci ke zvySeni prodeju ¢i loajality zakaznika?
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Slovy Gorella Barnese (2014), zakladatele a CEO full servisové marketingové agentury

Adjust Your Set zamétujici se na obsahovy marketing:

,V oboru mizeme pozorovat pfimo seizmickou zménu. Zakaznik uz neni pouze kralem,
ale panem vesmiru. Klienti musi vytvaret obsah, na kterém zalezi. Vse se netoci jen kolem

produktu ¢i ceny.*

Annette Simmons (2008, str. 16) ve své knize PiesvédCujte a ovliviujte lidi pomoci piibé-
ht: Storytelling vyjadiuje myslenku, ktera s predchozi uvedenou uzce souvisi: ,, Subjektivni

uhel pohledu meni vyznam. Vyznam je proto silnéjsi nez fakta.

Jak Barnes, tak Simmonsova poukazuji na zménu, kterd v marketingu momentalné probiha
a tou je odklon od pouhého vyctu fakti, tykajicich se produktu. Diive stacilo firmam fict,
ze maji ,,nejlepsi vyrobek na trhu* a lidé jim véfili. Tento zpusob propagace produktu vSak
prestava fungovat. Jak tedy pfimét zakazniky, aby naSemu produktu ¢i sluzbé vénovali

pozornost? A co vic, aby ndm uvéfili?

Seth Godin (2005, str. 80), americky autor knih o marketingu, ispé$ny marketér a podnika-
tel, tvrdi, ze lidé registruji pouze takové véci, které jsou nééim nové a odlisSuji se od ostat-
nich. Ve chvili, kdy je néco nového zaujme, za¢nou sami €init zavéry o tom, co dal$iho

mohou ocekavat.

Pozornost potencialnich zékaznikt tak lze upoutat napt. neobvyklym zpracovanim rekla-

my, tim, Ze budeme véci délat jinak, nez bylo doposud obvyklé.

Godin (2005, str. 101) mluvi, stejné jako Barnes ¢i Simmons, o vyuziti faktd. Mimo to,
Godin déle zminuje ziskani ditvéry zakaznikd pomoci piib&hu. Pokud se snaZite o to, abys-
te byli pro spotiebitele dlivéryhodni, musite pfinést tak velkou porci zmény, které si sami
budou chtit vS§imnout. Pak je ale nutné, abyste namisto pouc¢ovani zédkazniktim vypravéli
ptibéh. Fakta musi byt pouze naznacena, nikoliv rozhlaSovana. Prodeje nelze vynutit po-
moci dikazii — zakaznika ziskate, jen kdyZ sdm sebe pfesved¢i, ze pravé vy nabizite tu

spravnou volbu.

Resenim pro vytvoieni diivéry zakaznikd, a z toho plynouci zvyseni prodejt, je tedy podle
Godina pribéh. Tuto myslenku ve své knize VSichni marketéfi jsou lhati — Sila vypravéni
veérohodnych pfibéhli v nevérohodném svété dale rozvadi. Tvrdi, ze: ,, Marketéri dosahuji
zisku, protoze spotrebitelé si kupuji to, co si preji, nikoli to, co potrebuji. Potreby jsou

praktické a objektivni, prani jsou iraciondlni a subjektivni. “ (Godin, 2005, str. 18) Zisko-
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vost pozd¢ji piimo propojuje s uspokojovanim ptani pomoci vypravéni piibéha. ,, Pribehy
nam umoznuji, abychom si lhali. A tyto IZi uspokojuji nase prani. Pribeh, nikoli vyrobek
nebo sluzba, které skutecné prodavdte, je tim, co prindsi spotrebiteli potéseni.* (Godin,

2005, str. 95)

Marketéti by se tak méli snazit uspokojit pani zékaznikii a jako prostfedek zvolit piib&h.
Vypravéni ptibéhu je cestou k ziskani zakaznikd, jelikoZ apeluje na emoce. Fog (2010, str.
19), ve své knize Storytelling: Branding in Practice dokonce vyjadfuje nazor, ze zapadni
trzni ekonomiky jsou emocemi a vidinou spokojeného Zivota fizeny ¢im dal tim vice. Stej-
n¢ tak futurologové pozoruji trendy v naSem ndkupnim chovani, které naznacuji, ze zaci-
name byt stale vice nemateridlni a siln¢ ovlivnitelni nasimi emocemi. NaSe potfeba pro

vypravéni a naslouchani ptib&hum, je tak ¢im dal tim silng&jsi.
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3 METODIKA VYZKUMU

3.1 Zakladni informace

Vyzkum bude zaméfen na podrobnou analyzu komercnich televiznich reklam z hlediska
vyuziti vypravéni pribéhu a jeho ucinnosti. Televizni reklamy budou podrobné rozebrany
Z pohledu stavby piib¢hu a jeho prvki, dale bude zkouman jejich konecny efekt na zakaz-
niky, jakym zptisobem byla reklama pfijata ¢i nepiijata apod. Vysledky vyzkumu by mély
pfinést dostatecné mnozstvi informaci pro sestaveni doporuceni pro vytvoreni Gspésnych

televiznich reklam vyuZzivajicich storytelling.
3.2 Cil a ucel vyzkumu

3.2.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je pomoci analyzy vybranych televiznich reklam zjistit, které prvky vy-
praveni ptibéhu v reklamé jsou ucinné a které nikoliv.

3.2.2 Utel vyzkumu

Ugelem vyzkumu je sestavit takova doporuéeni, jichZ by bylo mozno vyuzit pii tvorbé te-
leviznich reklam tak, aby potencidlni zdkazniky zaujaly a byly pokud moZno co nejucin-

néjsi.
3.3 Zdroje dat

Data budou cerpana ze sekundéarnich zdrojti. A to nejen pii vybéru konkrétnich televiznich

reklam, ale 1 pfi jejich samotné analyze. Pfedevsim pljde o zdroje elektronické.

3.3.1 Zpisob vybéru komer¢nich televiznich reklam

Komer¢ni televizni reklamy vyuZivajici vypravéni piibéhu budou vybirdny na zikladé
uspésnosti danych reklam. At uz pajde o uspesnost z hlediska prodejt, pozitivni odezvy ¢i
mnozstvi zminek o znacce v médiich. Pro srovnani bude uvedena alespoii jedna zcela neti-
¢innd televizni reklama, aby bylo mozZné porovnat konkrétni rozdily mezi danymi kampa-
némi.

Utinnost kampani bude posuzovana na zakladé nasledujicich tezi:

e, Reklama je ucinna, kdyz je prijemce vystaven jejimu puisobeni.
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Reklama je ucinna, kdyz zanecha stopu v paméti prijemce.

Reklama je ucinna, kdyz zpiisobi zménu postoje v pozadovaném smeéru.

Reklama je ucinnd, kdyz vytvori v mysli prijemce pozitivni emociondlni stopu.
Reklama je ucinna, kdyz vyvolava zménu v chovani cilové skupiny v pozadovaném

smeru. “ (Vysekalova, 2012, str. 186)

3.4 Metoda vyzkumu

Metodou vyzkumu byla vzhledem k charakteru vyzkumného problému zvolena deskriptiv-

ni analyza.

3.5 Vyzkumny problém

Snahou vyzkumu bude ptinést odpoveéd’ na nasledujici otazky:

1.

Jaké prvKky vypravéni pribéhii v televizni reklamé jsou vnimany p¥ijemci pozi-
tivné?

Jaké prvky vypravéni pribéhu v televizni reklamé jsou vnimany prijemci ne-
gativné?

Které prvky vypravéni pribéhi v televizni reklamé jsou pri pusobeni na za-
kaznika nejefektivnéjsi (resp. vyvolavaji nejvétsi pozitivni odezvu)?

Které vlastnosti ¢i prvky vypravéni v televizni reklamé jsou spole¢né ucinnym

reklamam?

3.6 Omezeni vyzkumu

Analyza reakci pfijemct na konkrétni kampané by méla byt provadéna nejlépe proskole-

nym psychologem, ktery ma potfebné znalosti a zkuSenosti, jeZ autorce prace chybi, coz

muze interpretaci odezvy kampani zna¢né limitovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ROZBOR VYBRANYCH TELEVIZNICH REKLAM

Pouziti ptibehu v reklamé se stava ¢im dal CastéjSim jevem. Nékteré firmy s nim umi pra-
covat excelentné a dlouhodobé (jako napt. Coca-Cola ¢i Apple), zatimco jiné ho vyuzivaji
v minimalni mife. Existuji také ptipady, kdy se firma sice snazi implementovat jistou for-
mu piibeéhu do marketingu, ale aplikuje ji pouze v né€kolika malo vybranych kanélech, coz
narusuje celkovy dojem ze spoleCnosti a vysledek je pak chaoticky a pro cilovou skupinu
nepochopitelny. Komunikace firem by méla byt komplexni a na vSech trovnich jednotna.
Pokud se tedy konkrétni znacka rozhodne pro vytvoteni vlastniho ptibéhu, mé¢l by prostu-
povat celou spolecnosti, tedy nejen pifimo v marketingu, ale i v ostatnich ¢astech, které
firmu tvofi. Musi byt jasné stanoveno jedno hlavni sdéleni (zaloZené na ptibéhu, jez chce

firma vypraveét), které se firma bude snazit ukotvit v myslich zdkaznik.

Jednim z prostfedkd pro vybudovani silné a dlouhodob¢ zapamatovatelné znacky je prave i
televizni reklama. Ta musi byt v souladu s hlavnim sdélenim a ptibéhem, ktery se o sobé
firma snazi vypravét. Kazda reklama sice mize mit svij vlastni mini piibéh, mél by ale
nést stejné poselstvi jako ptibeh hlavni. Pokud se totiz jednotlivé pfibéhy rozchazi, zdkaz-

nik pak vlastn€ nevi, co si o dané znacce myslet.

V praktické ¢asti budou podrobné analyzovany pravé TV reklamy se zaméfenim na ptibéh,
ktery vyuzivaji, a na jeho jednotlivé prvky. Uéinnost téchto prvki bude hodnocena na za-
klad¢ odezvy publika. Snahou je zjistit, zda a jak na dané prvky piijemci reaguji a pokusit
se zhodnotit mozné dusledky pro firmy, jez dané reklamy vyprodukovaly. Posuzovan také

bude soulad ¢i nesoulad reklam s tim, jak se vybrané spolecnosti snazi prezentovat.

Rozbor uspéSnych komercénich televiznich reklam vyuzivajicich vypravé-
ni pribéhu

Vysvétleni zplisobu vybirani kampani urenych pro analyzu, respektive na zakladé jakych
kritérii bylo rozhodnuto o zvoleni konkrétnich reklam jako ukazek uspésného vyuziti vy-
pravéni pribéhu znackami.

Zpusob vybéru kampani

Zakladni podminkou pro vybér bylo vyuziti vypravéni piibéhu v reklamé, jez by bylo jasné

identifikovatelné, a bylo tak mozné ho podrobné rozebrat.
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Kampané byly vybirany také na zaklad¢ tezi popisujicich Gcinnou reklamu, jez byly

popsany v metodice vyzkumu v teoretické casti prace.

Byly vybirany takové kampang, které¢ mély vysoké mnozstvi zhlédnuti. Jelikoz je zpétné
Spatn¢ dohledatelné, kolik lidi reklamu zhlédlo v televizi a v ptipad¢é zahrani¢nich reklam
YouTube, na kterém jsou televizni reklamy znackami ¢asto uveiejiovany. Za vysoky pocet

zhlédnuti byl povazovan alespon milion pfehrani daného videa.

Vysoka mira impresi ale nebyla jedinym métitkem. Kampané také musely byt tspésné
Z hlediska ocenéni, kdy bylo podminkou alesponi jedno vyznamné (jako napiiklad ceny
Emmy ¢i Zlaty lev v Cannes), pfi¢emz se pocitala i nominace do nejuzsiho vybéru, dilezi-
ta byla i odezva ptijemcii, kterd méla byt vyrazné pozitivni. Vnimani pfijemcti bylo hodno-
ceno predevsim z diskuzi objevujicich se pod videi na YouTube ¢i v diskuzich ¢lanka vé-
nujicich se kampani.

Snahou je tedy analyzovat obsah vybranych reklam, jejich konkrétni u¢inky na jednotlivce,
finan¢ni zisky (v ptipadé€, Ze budou dohledatelné), ¢i na odezvu v médiich apod. Analyza
se také zaméii na to zda, ptipadné jak, lidé reaguji na konkrétni prvky pifib&hu pouzité

V dané reklamé.

4.1 Budweiser: ,,Puppy Love*

vvvvvv

superbowlu®; je od firmy Budweiser a ma nazev ,,Puppy Love®, v &eském prekladu §tén&ci

laska.

! Superbowl je finile americké narodni fotbalové ligy, které ma velmi vysokou sledovanost. Od roku 1984,
kdy byla béhem reklamniho bloku finale odvysilana ikonicka reklama firmy Apple ,,1984* se reklamni bloky
této udalosti staly piehlidkou spotl pfevazné velkych firem, které se vzdy snaZi pfijit s co mozna nejoriginal-
ng&j§im zpracovanim. Tento reklamni prostor je jednim z nejdrazsich v Americe, proto si ho mohou dovolit
jen firmy s dostate¢nymi financemi na reklamu.
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Obrazek 5, Reklama firmy Budweiser ,,Puppy Love®, Zdroj: YouTube

4.1.1 Zakladni informace

Reklamu shlédlo béhem finale superbowlu v televizi nékolik miliond divakd. Na interneto-
vém serveru YouTube si ji pak na oficialnim kanalu firmy pustilo témét 58 milionu lidi.
V kazdoro¢ni anketé americkych novin USA Today byla reklama divaky zvolena jako nej-

lepsi ze vSech, které byly béhem finale superbowlu vysilany. (Horovitz, 2014)

Kunoru 2014 byla také Sestou nejsdilenéjsi reklamou (vysilanou béhem superbowlu)
vSech dob. Podle Unruly’s Viral Video Chart reklama do té doby vygenerovala 1,38 milio-
nu sdileni (data byla sesbirana na socialnich sitich, jako jsou Twitter nebo Facebook, ale 1

na blozich apod.). (Civolution, 2014)

Spot byl uvetejnén na YouTube n€kolik dni pfed samotnym vysilanim v televizi. Snahou
bylo vytvotit okolo reklamy rozruch jesté ptred tim, nez ji uvidi miliony lidi béhem re-
klamniho bloku superbowlu. Budweiser se tak snazil propojit digitalni svét se svétem tele-

vize pro dosazeni co nejvetsiho mozného efektu.
Autofi: pivodem americka agentura Anomaly
Rezie: Jake Scott

Produk¢ni spoleénost: RSA
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Ocenéni: USA Today’s Ad Meter (nejlepsi reklama superbowlu), nominace na cenu
Emmy 2014 v kategorii Mimotadna reklama, 1. znacka v lednovém (2014) YouTube Ads
Leaderboard a AdBlitz

Hudba: pisent Let Her Go od hudebni skupiny Passenger
Hlavni cile:

e Vytvorit reklamu, kterd se strefi do emoci divak.
e Byt nejlepsi reklamou Superbowlu 2014,
e Propojit YouTube a televizni vysilani za celem vytvofrit okolo reklamy rozruch us-

tici ve velky objem organického vyhledavani. (Think with Google, 2014)

Pribéh:

Obrazek 6, Spot ,,Puppy Love*, Zdroj: YouTube

Reklama se soustfedi na psiho hrdinu, desetimesicni §téné€ zlatého labradora, které neustale
utika z adop¢niho centra za svym koniskym kamaradem (Clydesdalsky tazny ktn) do neda-
leké farmy. Majitel farmy ho pokazdé vraci zpét oSetiovatelce z centra, ale ani to nepoma-

ha. Sténé je pozdéji adoptovano a novy majitel si ho odvazi domil. Cestu mu ale zahradi
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jeho kamarad a ostatni Clydesdalsti kon¢ z farmy, a tak se $tén¢ nakonec dostava do rukou

majitele koni. Pak uz nic nebrani tomu, aby spolu §tén¢ a kin nerusené dovadeli.

Reklamni sdéleni na konci reklamy je napsano ve form¢ hashtagu (= slovo ¢i fraze oznace-
né kiizkem, ma podobu jakéhosi klicového slova; nejCastéji se pouziva na socidlni siti
Twitter). Zni #BestBuds, nebo-li ,,nejlepsi kamosi*“. Objevuje se firemni barva (Cervena) a

logo.

Spojitost se znackou v reklamé predstavuji Clydesdalsti tazni koné, ktefi slouzi Budweise-
ru predevsim k propaga¢nim ucelim. Nejsou vyuzivani pouze v reklamach, ale i ve slav-
nostnich privodech. Poprvé byli pouziti v roce 1933, kdy na oslavu zruseni prohibice tahli
povoz s pivem. V soucasnosti firma Anheuser-Busch, pod kterou Budweiser patii, vlastni

250 téchto koni, ktefi jsou chovani na rancich po celé Americe.

4.1.2 Typ ptibéhu

Typ ptib¢hu by se dal zatradit pod Piekonani monstra (viz str. 23, kap. 2.3 Typy ptib&hi).
Monstrum zde nema typickou podobu a je ptitomno spiSe v pfeneseném vyznamu. V tomto
pfipadé¢ monstrum piedstavuje neustalé ohrozeni §t€néte moznosti adopce, které¢ by mu
zabranilo vidat se se svym nejlepSim kamarddem. Ptibéh vrcholi vystupiiovdnim ohrozZeni
do kritického bodu — §téné je odvazeno novym majitelem. V ten moment pfichazi na scénu
zachrana v podobé Clydesdalskych koni, ktefi se ,,monstru* postavi. Sténé je zachranéno a

opét sjednoceno s kamaradem a vse je zase jak ma byt.

4.1.3 Elementy pribéhu

Vsechny elementy jsou popisovany na zaklad¢ obecnych definic uvedenych v teoretické

casti v kapitole 2.2 4 elementy piib&hu, str. 20 — 24.
Sdéleni

Hlavnim sdélenim piib¢hu je neznicitelna sila ptatelstvi.
Konflikt

Z hlediska Barometru konfliktu (viz str. 21, kap. 2.2.2 Konflikt) se ptibéh pohybuje na
urovni 4. Pted hrdinou stoji velka vyzva (snaha o trvale udrZitelny pratelsky vztah, ktery
neni nikym omezovan), ale $ance na uspéch jsou zpo&atku malé. Sténé je uréeno k adopci a

publikum ma pocit, ze je tato prekazka nepiekonatelna.
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Postavy

Hlavnim hrdinou je $tén¢ labradora, jehoZz cilem je hrat si se svym kamaradem koném.
Tento kan je jeho podporovatelem, pozdéji se k nému piipoji i dalsi koné z farmy. Neprite-
le pfedstavuje oSetiovatelka, ktera $ténéti brani v kontaktu s koném, pozdéji je nepiitelem
také novy majitel, ktery ho adoptuje. Patronem se stava majitel kon¢, ktery Stén¢ pfijme za

sveé, ¢imz se z kon€ a Sténéte stanou prijemci, kteti z jeho rozhodnuti maji prospéch.
Zapletka

V uvodu piibéhu jsme seznameni s hlavnimi hrdiny a prostfedim, ve kterém se nachazi.

Sténé zije v adopénim centru, konsky kamarad v nedaleké farme.

Nasleduje predstaveni konfliktu, kdy se divak dovida o nepravdépodobném pratelstvi mezi
dvéma zvitaty a jejich nemoznosti travit spolu vice ¢asu. Ptibéh eskaluje neustalym utika-
nim $ténéte za koném. Bodem, odkud neni ndvratu je rozhodnuti §ténéte vidat se s koném
za kazdou cenu. Piibéh vrcholi pokusem o adopci pejska a jeho odvoz novym majitelem.
Ten je ale konfrontovan druhym hrdinou (clydesdalskym koném), ktery si na pomoc piivo-
1a své dalsi kamarady. Spolecné Celi nepfiteli a vitézi. Pfibéh tak ma Stastny konec. Ve fazi

odezneni pribehu mizeme pozorovat $t'astné shledani a svétlou budoucnost pro oba hrdiny.

4.1.4 Prvky silného pribéhu

Prvky silného ptibehu jsou analyzovany na zéklad¢ jednotlivych specifik konkrétnich prv-

ki stanovenych v teoretické ¢asti na str. 28 - 30, v kapitole 2.4 Prvky silného ptib&hu.

Ptibéh obsahuje hned n€kolik prvki silného piibéhu a mozna praveé proto byla reklama tak
ucinnd a oblibena.
e Je pravdivy: Publikum snadno uvéfi, Ze by se né€co podobného mohlo stat; neni to
sice upln¢€ obvyklé, ale zaroven ne nemozZné.
e Obsahuje prislib nerozlucného pratelstvi, které v lidech rezonuje, jelikoz se da
snadno ptenést 1 do ,,lidského* svéta.
e S piibéhem se publikum i snadno ztotoZni, protoze mnoho z divakl vlastni domaci
mazlicky a vi, jak silna a neobvykla pouta mohou mezi zviraty vznikat.
e Pisobi rychle: Divék je do pfibéhu vtaZen jiz na zacéatku a je zvédavy, jak se dale

rozvine a zda dojde ke $tastnému shledani.
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e Velmi ptsobiva je i smyslova slozka — v reklamé je vyuzito skv€élé a emocéné nabi-
té¢ hudby, prostiedi je nadherné a zvifata jsou krasna a zdravé vypadajici, coz
umociiuje celkovy dojem.

e Piibéh si také neprotife¢i — pivo lidi spojuje, lidé si ho asociuji s ¢asem travenym
s prateli, proto je symbol nejlepSich kamaradi v souladu se znackou; clydesdalsti
kon¢ jsou také velmi vyraznym prvkem, ktery je tradicni a od znacky neodd¢litelny
a pro publikum je tak snadno uchopitelny.

e Velmi dulezitou slozkou je i souznéni s pohledem na svét mnoha lidi — domaéci
mazlic¢ci jsou svymi majiteli obvykle velmi milovani a ti pro n€ chtéji jen to nejlep-

7

S1.

4.1.5 Reakce vyvolané u publika a v médiich
Komentaie pod videem na serveru Youtube

Server YouTube bohuzel neumoziiuje zobrazeni v§ech komentatt, ale pouze ty, které byly
k videu napsany nejpozdéji pied tiemi mésici (pfinejmensim u tohoto videa). Proto muze-
me pracovat pouze s témi. Znamy je vSak celkovy pocet komentait, ktery k dubnu 2015

(tedy vice nez rok po zvetejnéni videa) €ita 17 765 ptispévkil.

Urcitym znakem postoje divakl vici reklamé muize byt i pocet udélenych ,,palcti nahoru®
¢i ,,palct dolu‘. 241 105 lidi, kteti maji Gcet u Googlu (podminka hodnoceni videa), zvoli-
la palec nahoru, tedy, Ze se jim reklama libi, 7 525 dalo palec dolt, znacici nelibost. Pocet
lidi s pozitivnim hodnocenim vyrazné pievysSuje divaky s negativnim postojem. Lze tedy
predpokladat, ze reklama byla piijata vlidné. Coz dokazuje i1 charakter vétSiny komentar.
Vybrany byly pouze anglické komentate, kterych je vétsina, ale objevuji se piispévky i ve

Spanélsting, francouzsting, rustiné a dalSich jazycich.

Nejvice se v komentafich objevuji slova jako laska (milovat), rad/a, hezké, roztomilé, slad-
ké, uzasné. Z hlediska pomé&ru pozitivnich a negativnich komentatii jde zhruba o 90 % po-

zitivnich a pouze 10 % negativnich.
Celkové by se povaha komentafi dala shrnout do nasledujicich oblasti:
Sdileny pohled na svét

Slovo milovat je (obzvlasté ve spojitosti s reklamou) velmi silnym slovem. Rozhodné se
v komentarich neobjevuje pouze jednou, pravé naopak. Lze tedy sledovat velky emocio-

nalni efekt, ktery reklama na publikum ma. Pfibéh je podmanivy a plisobi na emoce, coz
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Seth Godin (viz 2.4) spojuje s piisvojenim si pohledu na svét, ktery se firma snazi komuni-
kovat. Miru pfisvojeni si piibéhu také dokazuji komentare, které se ho zastavaji pred kriti-

Ky videa:

. Doole 031
Who dislikes this needs to be punched in the face. Or get thrown in the prison.

104

Obrazek 7, Komentat k ,,Puppy Love*, Zdroj: YouTube

,» 1y, kterym se tohle nelibi, by m¢l nékdo prastit do obliceje. Nebo zaviit do vézeni.* Ten-
to komentar se libi pomérné vysokému poctu lidi. Pfedstavuje obrannou pozici, kdy se
dany ¢lovek snazi reklamu obhajit pred témi, kterym se nelibi. V diskuzi se reklamy takto
zastavalo mnoho komentujicich. Spot a vse, co piedstavuje, piejali za své, coz v nich vyvo-

lalo ochranitelsky postoj.

Sdileny pohled na svét Ize dobfe ilustrovat i na nize uvedeném komentafi s nejvice sou-
hlasnymi palci nahoru. Na tomto pfispévku jde velmi dobie vidét, co lidé nachazeli a naha-
zi na reklamé tak poutavého, ptitazlivého a libivého. Symbol opravdového ptatelstvi, které

ve svém zivote hleda kazdy. Vyznam je pienesen ze zvifeciho svéta do lidského.

ﬁ Isabel Navarro z Google+
Dogs and Clydesdales are a common fixture in

Budweiser commercials, but the bond between
a puppy and the iconic horses is extraordinary.
Because a real friend is hard to find,

difficult to leave and impossible to forget.
2247

Obrazek 8, Komentat k ,,Puppy Love*, Zdroj: YouTube
,»Psi a Clysdelsti kon€ jsou v reklamach Budweiseru obvyklym fixnim prvkem, ale pouto
mezi Sténétem a ikonickymi koiimi je vyjimecné. ProtoZe opravdového pfitele je jen tézké

nalézt, obtiZzné opustit a nemozné zapomenout.*
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Silné emocionalni reakce

Nejen ze piijemci sd€leni popisovali svou velkou oblibu spotu, ale také pfiznavali, jak moc
je reklama dojala. Slova a fraze jako ,,bre¢im/brecel jsem*, ,,dojemné®, ,,vzalo m¢ to za
srdce se v prispévcich objevuji pomérné Casto. Piimét nékoho k slzdm (v dobrém slova
smyslu) prostfednictvim reklamniho sdéleni je témét nadlidsky tkol, ptfesto se to kampani
povedlo. Cim je reakce na reklamu intenzivngjsi, tim vys§i je pravdépodobnost zapamato-
vani a je dobrym stavebnim zakladem pro pozitivni vnimani znacky a budovani image.

Cimz se dostavame k dalsi oblasti, ktera z diskuze vyvstala.
Opétovné zhlédnuti a dobra zapamatovatelnost

Lid¢ si reklamu poustéli dobrovoln€ i nékolikrat za sebou, dokonce se k ni vraceli tieba i
po vice nez roce. Coz potvrzuje vysokou miru zapamatovatelnosti spotu. Jen malokdy se
stava, ze bychom cilené hledali jiz diive zhlédnutou reklamu, natoz pak po dlouhém caso-
vém obdobi. V pfipad¢ této kampané k tomu vSak dochazelo a 1idé méli potfebu znovu ji

okomentovat. Z pohledu znacky to tak byl jednozna¢ny tspéch.
Negativni odezva

Video mélo samoziejme 1 negativni reakce, protoze zZadny piibch ¢i reklama se nikdy ne-
muze libit vS§em. Nejcastéji byla reklamé vycitana nedostatecna spojitost s pivem, tedy
produktem, ktery ma reklama propagovat. Tyto komentare se vSak objevovaly sporadicky
a vétsina publika spojitost pochopila (clydesdalsti koné, kteti odkazuji na tradici pivovaru
a jeho historii, slogan ,,Nejlepsi kamaradi; tyto prvky totiZ nebyly v propagaci pouZity
poprvé).

Medialni odezva

Clanky o reklamé se objevily napt. v americkych novinach USA Today, na webu ¢asopisu
Time, novin Washington Post ¢i Business Insideru, strdnce www.thinkwithGoogle.com,
rozhovor s jednim z copywriterti a kreativell Johnnym Dantoniem se objevil na strance
www.themuse.com, zaméiené na nabidky prace a kariérni poradenstvi, ¢lanek o reklamé
na své stranky umistila i agentura The Mills, zaméfena na vizualni efekty. Spot byl také
zminén na  mnoha  strdnkdch  vénujicich se  marketingu  jako  napf.

www.adsowtheworld.com, www.adweek.com apod.


http://www.themuse.com/
http://www.adsowtheworld.com/
http://www.adweek.com/
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4.1.6

Shrnuti

Z celkového pohledu byla reklama velmi Gspé$na. Podatilo se splnit cile, které si firma

stanovila na zacatku, jiz pii tvorbé kampan¢.

Prvky, které u publika nejvice pozitivné rezonovaly, byly nasledujici:

Sdileny pohled na svét: Reklama se trefila do pohledu na svét, ktery je spole¢ny
mnoha lidem. Zvifata a domaci mazli¢ci jsou jednim z nejuniverzalnéjSich a ne-
joblibenéjsich témat (at’ uz v televizi, na internetu, ¢i v bézné konverzaci). Valna
vétsina lidi k nim ma pevny a viely vztah, ktery se v tomto konkrétnim ptipadé
ptenesl 1 na reklamu a vyvolal silné emocionalni reakce.

ZtotoZnéni: S pohledem na svét souvisi i ztotoznéni divaka s piibéhem. Mnoho
Z nich ma osobni zkuSenost s chovem zvitat, proto se do pfibéhu dokdZou snadnéji
vcitit a piijmout ho za svij.

Zpracovani: Dulezité bylo ovSem 1 zpracovani samotné reklamy. V komentéatich
se dokonce objevily otazky, o jaky film se jedna. Silny ptibéh je pro filmy typicky
a televizni reklamy se z nich mohou mnoha vécem pfiucit o struktufe a stavbé pii-
béhu. Ne nahodou byl jako reZisér zvolen syn slavného Riddlyho Scotta, ktery se
po vzoru svého otce také vénuje reZirovani. Svou roli sehralo i prostfedi a zvolena
hudba podtrhujici emocionalni plisobeni reklamy.

DrZeni se zakladniho typu pribéhu: Piibéh je typickym piikladem archetypéalniho
motivu Pfekonani monstra. Tohoto motivu se drzi po celou dobu vypraveéni a 1 jeho
konec mu odpovida. Tento soulad podvédomé plisobi i na divaky, ktefi jsou na
konci vnitiné spokojeni (i kdyZ si to nutné nemusi uvédomovat), protoze dochazi
K harmonii a vyfeSeni problému a pfib¢h z jejich pohledu skon¢il tak, jak mél.
Rychlé piisobeni: Divak je hned od pocatku vtazen do d€je a nema klid, dokud se
nedozvi, jak ptib¢h dopadl.

Negativni odezva:

Nizka spojitost se znackou: Tato vytka se neobjevovala v reakcich pfili$ Casto, ale
ptesto je vhodné ji zminit. Mala ¢ast divaki reklamé vycitala malé a nepochopitel-
né spojeni se znaCkou. Jednalo se o ty z divakd, ktefi tak podrobné neznaji historii

znacky a jeji spojeni s clydesdalskymi konmi tak nepoznali.
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4.1.7 Celkové hodnoceni

Z pohledu autorky byla reklama tspésna hned na nékolika urovnich. Nejen, ze se ji podafi-
lo zakomponovat do spotu hlavni hodnoty znac¢ky (nejlepsi kamaradi, co drzi pii sobé, tra-
v souladu prave s témito hodnotami. Vyuziti dobrého ptibéhu vyvolalo mnohem intenziv-
néjsi reakce, nez jakych by kdy mohla dosahnout ,,bézna* reklama soustfed’ujici se pouze
na atributy produktu. Vysoka mira zhlédnuti, mnoho pozitivnich reakci a vyborna zapama-
tovatelnost to jen potvrzuji. Spot byl také vysoce hodnocen za svou uméleckou slozku,
ktera je z autorCina pohledu zpracovanim také nadstandartni. Vyuziti reziséra, ktery se
primarn¢ zaméiuje na tvorbu videoklipi a filmi, pro jeho natoceni, se ukazalo jako skvély
tah. Velmi dobfe mizeme hodnotit i zvolenou hudbu, kterd umocnuje zazitek. Byla zvole-
na popularni pisen skupiny Passenger, kterou mnoho lidi jiz znalo a m¢lo ji v oblib¢&. Puso-
bivé na reklamé je také to, ze po celou dobu spotu v ni nikdo nepromluvi, ale i piesto byla

schopna predat zamyslené sdéleni.

4.2 Procter & Gamble: ,,Thank you, mom.*“ / ,,Best job.*

Tato reklama s ¢eskym nazvem ,,Diky, mami.* nékdy uvadéna také pod nazvem ,,Nejlepsi
prace* byla vysilana pted a béhem olympijskych her v Londyné v roce 2012, ato i v Ceské
republice. Na YouTube sice nema tak velky pocet zhlédnuti jako jiné reklamy, ale vyrazna
pozitivni odezva a vyhra ceny Emmy za nejlepsi spot roku 2012 ¢i Zlatého lva na festivalu

v Cannes ji urcité stavi do role uspé$né kampang.

Na serveru YouTube neni reklama zvefejnéna na oficidlnim kandlu spolecnosti a mozn4 1
proto nedoséhla tak vyrazného poctu zhlédnuti jako jiné reklamy. Pokud ovSem zkombinu-
jeme Cisla z riznych zdroji (resp. uzivatelskych uctl), které tuto reklamu publikovaly,
ptiblizime se hodnoté okolo tfi miliont zhlédnuti. Nutno podotknout, ze reklamu publiko-
vali uzivatelé prakticky z celého svéta, pravdépodobné diky faktu, Ze byly vytvoreny rizné
jazykové verze pro konkrétni zemé. V nékterych ptipadech byl spot pro televizni vysilani

zkracen.

Jiny zdroj zabyvajici se uspéchem kampan¢ vSak tvrdi, Ze reklamu na YouTube zhlédlo 21

milionu lidi a na Facebooku dalo vice nez 800 000 uzivatelt ,,To se mi libi*. Divodem
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pro¢ video nelze dohledat mize byt jeho odstranéni z kanalu spolecnosti, neni vSak jasné

proc¢ by firma video zamérné mazala. (Perreau, 2014)

Olympics P&G - Thank You Mom Commercial

o silverchair
L L 1014109
+: at de a/\:— ese Daldi I‘:: ’I’

Obrazek 9, Reklama firmy Procter and Gamble ,,Thank you, mom.“, Zdroj:
YouTube
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4.2.1 Zakladni informace

Pribéh:

Obrazek 10, Spot ,,Best job.“, Zdroj: YouTube

Reklama vypravi o détech z rtiznych koutt svéta, které sni o tom, Ze se z nich jednou sta-
nou Uspésni sportovci. Vidime jejich postupny vyvoj, jak rostou (od détstvi pies pubertu az
po dospélost) a zlepSuji se ve vybraném sportu. Opravdovymi hlavnimi postavami piib&éhu
jsou ale jejich matky, které se o né staraji a podporuji je ve snaze splnit si sviij sen o spor-
tovnim Uspéchu. Nejsou jen oporou fyzickou (budi déti, aby v€as odjely na trénink, perou
jim obleceni, chystaji svaciny apod.), ale hlavné emociondlni. A to pfedev§im kdyZ se ne-
daii a kdyz to nejvice boli (napt. kdyZ se zrani). Podporuji je a motivuji, aby se nevzdava-
ly, jezdi s nimi na zavody a poskytuji jim veSkerou pé¢i, jakou jim mohou dopfat. Reklama
vrcholi Gcasti jejich vyrostlych déti na olympiadé v Londyné 2012. Synové a dcery se sté-
vaji uspéSnymi a vyjadiuji vdécnost svym matkam ve formé objeti. V zavéru se objevuje

224

riznych produktii spole¢nosti a véta ,,Procter and Gamble, hrdy sponzor maminek.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Autofi: londynska reklamni agentura Wieden & Kennedy
Rezie: slavny rezisér Alejandro Gonzalez-Innaritu

Ocenéni: cena Emmy za nejlepsi spot roku 2012, David Ogilvy Awards, Zlaty lev

v Cannes a dalsi
Hudba: skladba "Divenire" od Ludovico Einaudiho
Ukel:
e oslavit matky z celého svéta a jejich kritickou roli pii vychové déti
e Procter and Gamble se rozhodli zamé&fit na matky hlavné z toho divodu, Ze z vy-
zkumu americkych konzumentd MRI z listopadu roku 2011 vyplynulo, Zze matky
jsou v 75 % praveé témi, kdo v rodinach nakupuje (obzvlasté v pfipad¢ spotiebniho
zbozi).
e Kanadska studie Environics Communications zase zjistila, Ze to, co matky nejvice
pottebuji a chtéji, je pravé uznani za jejich kazdodenni ¢innosti, které délaji pro

blaho rodiny.

Prodejni vysledky: zisky byly zasluhou kampané a sponzoringu olympijskych her celo-

svétoveé o 500 milionti americkych dolari vyssi nez obvykle (Perreau, 2014)

4.2.2 Typ pribéhu

Ptibéh miizeme zatadit do kategorie Vyprava (viz str. 25, kap. 2.3 Typy ptibéhi). Déti se
vénuji sportu a cht&ji v ném byt nejlepsi na svétd. Uspéch v tomto odvétvi je pro né tak
obrovskou metou, Ze jsou mu ochotny obétovat vSe. Jejich matky je na této cesté provazi a
nedovoli jim se vzdat. Cil, byt vzdaleny, je obrovskou metou, které stoji za to dosahnout i
pres vesSkeré piekazky, které sportovce na cesté potkaji. Na konci svého vysnéného cile,

tedy ucasti a uspéchu na olympidde, skutecné dosahuyji.

4.2.3 FElementy pribéhu

Vsechny elementy jsou popisovany na zaklad¢é obecnych definic uvedenych v teoretické

¢asti v kapitole 2.2 4 elementy piib&hu, str. 20 — 24.
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Sdéleni

N2

t¢ a me¢li bychom jim byt za jejich lasku, péci a oddanost nesmirné vdeécni, protoze bez

jejich pomoci bychom nékterych aspéchui tieba viibec nedosahli.
Konflikt

V tomto piipadé se z pohledu Barometru konfliktu (viz str. 21, kap. 2.2.2 Konflikt) pfibéh
opét pohybuje na Grovni 4. Sance déti na Gspéch jsou zpocatku jen velmi malé a prekazky
se zdaji neptekonatelné. Na cesté za uspéchem je ¢eka hora vyzev, které musi Celit a pre-

konavat, aby se byt jen trochu pfiblizily vysnénému cili.
Postavy

Hlavnimi hrdiny jsou déti, které se vénuji néjakému sportu. Jejich cilem je byt v tomto
sportu uspesni a vrcholem tohoto tspéchu by byla Gcast na olympiadé, kde by se mohli stat
nejlep$imi ve své discipliné. Podporovateli jsou jejich matky, které jim k naplnéni jejich
snu pomahaji a podiizuji mu vSe. Reklama se soustiedi atypicky pravé na né, hlavni hrdi-
nové, tedy déti, jsou pouze prostfedkem jak poukazat na jejich roli v tspéchu téchto hrdi-
nl. Za nepritele mohou byt povaZzovany nejriiznéjsi prekazky, které hrdiny na cesté potka-
ji. Nejveétsim nepiitelem si ale mohou byt oni sami. Ztraci davéru v sebe sama, motivaci,
nebo nadé&ji vlivem netspéchl ¢i zranéni. Pravé v tomto boji s imaginarnim nepfitelem
pfichazi na scénu matky, aby je zachranily. V pozici patronit mohou byt nejen matky, ale
napiiklad i trenéfi, kteti se o rozvoj sportovct staraji, ¢i jejich pratelé nebo spoluhraci. Pri-
jemci jsou pak tedy nejen déti a matky, ale i vSichni, kdo se na cesté sportovcl za Gspé-

chem podileli.
Zapletka

V uvodu ptibéhu se seznamujeme se vSemi hrdiny. Zabéry z riznych koutl svéta ukazuji,
odkud pochazi a jaké maji zazemi. Nekteti z nich jsou z velmi chudych pomérd, jini vypa-
daji financné zajisténi. VSichni z nich se vSak vénuji néjakému sportu (volejbal, plavani,
gymnastika ¢i béh). Predstaveni konfliktu vidime v rutinnim dojizdéni na tréninky a usi-
lovné préaci — a to nejen déti, ale 1 jejich maminek, které je budi, vozi na tréninky apod.
Bodem, odkud neni navratu, je rozhodnuti i pies néjakou formu netspéchu u sportu pietr-
vat. Konflikt eskaluje do svého vrcholu, kdy jiz vyrostlé sportovce vidime na olympiadé

bojovat o medaile. Pfichazi uspéch a prvni komu je dékovano, jsou pravé matky, které se
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soutézi ucastni a fandi svym synim a dceram v publiku. Jejich déti jim vyjadiuji svou
vdécnost objetim a sdilenim radosti. Pfibéh konéi Stastné a postupné odezniva Vv hlavni

sd€leni poukazujici na naro¢nost prace, kterou matky piti podpote svych ratolesti odvedly.

4.2.4 PrvKky silného pribéhu

Prvky silného ptibéhu jsou analyzovany na zakladé€ jednotlivych specifik konkrétnich prv-

ki stanovenych v teoretické Casti na str. 28 - 30, v kapitole 2.4 Prvky silného ptib&hu.
Reklama spliuje témét vSechny prvky silného piibéhu:

e Je pravdiva: V piibéhu se neobjevuje zadny rozpor, nic, co by nepisobilo véro-
hodné. Diky medializaci sportovcil a jejich pfibehit ma 1 Sirokd vefejnost predstavu
o tom, jak vychova malych sportovci probihd. Video pouZziva matky sportovcil spi-
Se jako priklad. Péci o déti vSak vénuji mnoho Casu i sil vSechny matky bez rozdilu.

e Nabizi prislib: Pfislib uznani za tézce odvedenou praci, kterou ¢asto nikdo nedo-
ceni nebo ji bere jako samoziejmost.

e Vyvolava davéru: Pro matky — divacky je lehké se s pfibéhem ztotoznit. Reklama
zamérn¢ ukazuje matky i z jiného pohledu — ne zcela perfektné upravené, unavené
¢i zmozené. Jednoduse tak, jak n€kdy opravdu vypadaji, protoze takovy je redlny
Zivot.

e Pisobi rychle: Zabéry z riiznych koutl svéta a v rlznych jazycich ihned poutaji
pozornost. Divak je vtaZzen do pifib¢hu a je zvédavy, jak se vyvine.

e Smyslové piisobeni: Spot vyuziva emotivni hudbu, kterd podtrhuje emocni pliso-
beni reklamy. Je Cisté instrumentalni a s rozvijejicim se pifibéhem postupné graduje
az do velkého finale. Domaci prostfedi v kontrastu s prostfedim sportovist, ob-
zvlasté pokud mali sportovei pochazeji z chudych pomérti, umociuje silu piib&hu.
Z téméf niceho se dokazali dostat az na vrchol.

e Neni urc¢ena vSem: Piib¢h je zaméfen predevSim na matky. To ale neznamena, ze
sekundarné neptisobi i na jejich déti, které si mohou uvédomit, kolik toho pro né je-
jich matky délaly a dé€laji. Pro lidi bez rodiny vSak reklama miiZe byt zcela nezaji-
mava. To ale v konecném disledku nevadi, jelikoZ cilova skupina je zcela jina.

e Neprotifedi si: Firma Procter and Gamble ma pod sebou znacky produkti, které
slouzi jako potfeby pro domacnost. Jsou to naptiklad praci prasky, avivaze, plenky
atd. Vykresleni domacich praci a péce o rodinu tak s produkty zcela koresponduje a

nevytvari rozkol.
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e Jsou v souladu s pohledem na svét mnoha lidi: Pfib¢h v podstaté nepoukazuje na
nic nového. Mnoho lidi uz je o dalezité¢ roli matek davno piesvédceno. Sila tkvi
V tom, Ze jSou V tomto pohledu dale utvrzovani a souhlasi s nim, proto jsou vyvola-

né reakce na reklamu pozitivni.

4.2.5 Reakce vyvolané u publika a v médiich
Komentaie na serveru YouTube

Pro analyzu bylo zvoleno video s nejvice zhlédnutimi, kde se také objevuje nejvice komen-
taii. Toto video oznacilo ,,To se mi libi“ 5 157 uzivateli, nelibilo se pouze 65 lidem. Vy-

razné tedy pfevazuje pozitivni hodnoceni.

V ptipadé této reklamy bylo mozné dohledat i komentéie vice nez rok staré. Bylo to prav-
dépodobné zplisobené tim, Ze jich u videa neni tak velké mnozstvi. Celkové jich zde mu-
zeme najit 420. Pfevazna vétSina komentarti obsahovala kladna vyjadieni, nasli se vSak i

taci, ktefi spot kritizovali, a pod videem tak vznikaly diskuze.

V komentétich se nejcastéji objevovala slova chvaly. Frekventované byly pouzity nasledu-
jici slova ¢i fraze: milovat, nddherné, krasné, dokonalé, reklama také byla oznacovana za
nejlepsi ze vSech, nekteti dokonce vyjadiovali vdécnost firme, ze video vytvofila, coz je u

reklamy velmi netypické a ukazuje to, jak moc byli lidé piibéhem zasazeni.

Zajimavym a nezvyklym piispévkem byl nize uvedeny komentai od zaméstnance ¢i za-
méstnankyné Procter and Gamble.
profetadellinfinito pfed 4 mésici

Ed Proud to worl for the best company in the world ...

Obrazek 11, Komentaf k ,,Best job.*, Zdroj: YouTube

,Jsem hrdy/a, ze mohu pracovat pro tu nejlepsi firmu na svéte. .. Hodnoceni samotnych
zaméstnancu firem se v komentatich k videim objevuji jen velmi malo, proto prave tento
vy¢niva. Také poukazuje na to, Ze dana osoba je ve spolecnosti velmi spokojend, a Ze 1 na
zaklade reklamy ur€ené primarn€ pro vefejnost je mozné posilit vztahy interné uvnitt fir-

my, jelikoZ se zaméstnanci s jejim obsahem a sdélenim dokazi ztotoZnit.

Celkove by se ptispévky uzivateli daly shrnout do nésledujicich oblasti, v ramci kterych se

vyjadieni opakovala ¢i si byla velmi podobna.
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Emo¢ni pisobeni

Emma Duncan pfed & mésici
e I'm crying my heart out when | watch this.
Odpovedét . 45

Porsha Hall pied 7 mésic
% ) Me too everytime. | know it makes us appreicate our mothers even more.

Ml

Odpovédét . Q

Obrazek 12, Komentaf k ,,Best job.*, Zdroj: YouTube

,,KdyZ tohle sleduji, tak neuvéfitelné placu.” — s timto komentafem souhlasilo 45 lidi a byl

jednim z nejvice pozitivné hodnocenych.
Reakce: ,,Ja také, pokazdé. Vim, Ze nas to vzdy piiméje docenit nase matky mnohem vice.*

Prvni komentaf i reakce na néj ukazuji, jak moc emotivni nékteti lidé pii zhlédnuti videa

byli a jak moc na né zapisobilo.

Zminky o plac¢i béhem sledovani spotu se objevuji v komentéfich velmi ¢asto. Lidé jim
byli dojati a vyvolalo to v nich silné emoce. Vztahy s matkami byvaji v rodiné Casto ty
nejpevnéjsi a nejintenzivnéjs$i. Ne vzdy tomu tak musi byt, ale vztah matka — dité je ¢imsi
specidlnim, co se neda jen tak lehce nahradit. Lidem reklama pravé toto pouto a to, co pro

né jejich matky délaly, ¢i stale délaji, pfipomnéla.
Zapamatovatelnost a opétovné vyvolani emotivnich reakci

Nekteti lidé k reklamé vratili napft. 1 po dvou letech (coz je samo o sob¢ dosti vypovidajici,
protoze kdyz si divak samovolné vzpomene na reklamu po dvou letech je to pro tvirce
indikéatorem, jak byl ptibéh Gspésny a hlavné jak moc na divaky zaptsobil). Dozvuky uve-
dené kampan¢ tak v myslich spotiebitelti funguji i dlouhou dobu po jejim zvefejnéni. Jejich
opétovné vyvolana emocionalni reakce vSak vilbec neubrala na intenzité a reagovali na
reklamu stejné, jako kdyz ji vidéli poprvé, coz ve svych komentatich také uvedli. Stejné
jako v kampani Budwaiseru mél silny piibeéh vyrazny vliv na zapamatovani a ochotu, u

nékterych mozna az potiebu, vidét jej znovu.
Dékovani matkam

Tato oblast komentaii s emo¢nim pisobenim uzce souvisi. Pod vlivem zhlédnuti reklamy
zacali nektefi lidé spontanné¢ do komentart dékovat svym matkam, ¢i se zminovali, jak

moc jim chybi, ¢ast z nich dokonce psala o tom, Ze tu svou jiz ztratili.
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Nékterym reklama pomohla si uvédomit a docenit vSe, co pro n¢ jejich matky délaji. Pri-
spévky tohoto typu dokazuji, ze v ndvaznosti na silné emocni ptisobeni se 1idé nad rekla-

mou a jejim sdélenim hloubé&ji zamysleli a ovlivnila tak jejich vniténi pohnutky.
Opakované zhlédnuti

Mnoho lidi si reklamu poustélo nékolikrat po sob¢ a stale ji neméli dost. Nékdy dokonce 1
25 x, coz uz je pon€kud extrémni. Vysoka libivost a touha vidét spot znovu je velkym pfi-
nosem pro budovani znacky, jelikoz se v lidech upeviuji hodnoty, které se firma snazila

vyzdvihnout, a zvySuje se tak pravdépodobnost pozitivnich asociaci vii€i znacce.

Vynechani otcii

S 24

V komentatich se také rozhotely ¢etné diskuze o soustfedéni spotu pouze na matky. Nasel
se urcity pocet divaki, ktefi byli rozhotceni, zZe ve spotu neni ukézdna prace a vyznam otcti
pro dité. Nelibilo se jim, Ze je video zamé&feno Cisté jen na matky a z jejich pohledu zneva-
Zuje a zlehCuje péci otct. Pridavali se k nim i lidé, ktefi vyrustali bez matky a byli vycho-
vavani pouze otci. Mnozi sviij nesouhlas vyjadfovali dlouhymi komentari, n¢ktefi se do-
konce uchylovali k vulgaritam. Ptispévky vSak nezistaly bez reakce. Mnoho lidi se za re-

klamu postavilo a ospravedliiovalo jeji zaméteni na matky.

Ukazka z komentai:

Emi Delgado pfed 1 rokem
Z Wait, people are mad this commercial is only showing moms?! Get over it!
il Dads are just as important but its a commercial geared towards selling products and perhaps thanking those wha buy the products,

usually... Moms.

Obrazek 13, Komentar k ,,Best job.*, Zdroj: YouTube

,Pockejte, lidi jsou naStvani, Ze tahle reklama ukazuje jen mamy?! Dostaiite se pies to!
Tatové jsou stejné tak duleziti, ale tahle reklama je zaméfena na prodej produktt a taky

mozZna na podeékovani tém, kdo tyto produkty kupuji. CoZz jsou obvykle... Matky.*

Reakce obhajovatelil byly raciondlni a jde vidét, Ze pochopili, na koho byla predevsim ci-
lena. Nutno podotknout, Ze téchto pragmaticky smyslejicich lidi byla vétSina. Samotné
uvédomeni prijemcti, pro koho je reklama urcend, poukazuje na vyborné zapracovani hlav-

niho sdéleni do spotu a piesné zacileni.
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Pusobiva hudba

Mnoho lidi bylo hudbou pouzitou ve spotu uchvaceno a ptali se, kdo ji slozil. Zvukova

smyslova slozka tedy zaptisobila velmi dobie a umocnila tak atmosféru a ucinek piib¢hu.

Medialni odezva

Zminky o kampani se objevily napiiklad na strdnkach Huffington Post, agentury The Mills,

webové strance theinspirationroom.com, a také na mnoha strankach zamétenych na marke-

ting

a  marketingové  kampané¢  jako  jsou  napf.  www.adweek.com,

www.marketingsales.tyden.cz,  www.viralvideos.com,  www.theconsumerfactor.com,

www.adforum.com, www.mostwatchedtoday.com, www.adage.com a dalsi.

4.2.6 Shrnuti

Celkové byla kampan pfijata velmi pozitivné a jeji emotivni zpracovani zaptisobilo na pfi-

jemce velmi siln€. Mnoho z nich reklamu vidé€lo vice nez jednou a radi se k ni vraceji 1

s vice nez ro¢nim odstupem. Nejvyraznéji zaptsobily na divaky tyto faktory silného piibé-

hu:

Pravdivost: Ptib¢hy jednotlivych aktérti byly naprosto uvéfitelné, jelikoz takto vy-
chova malych sportovctl v redlném svété opravdu vypada. Reklama si na nic nehra-
la a ukazala vSe tak, jak to skute¢né je, za coz byla firma matkami chvélena.
Prislib: V tomto piipadé byl vyrazny i prvek piislibu. Pfislibu uznani a zadostiuci-
néni. Vdeku za vse, co matky pro své déti délaji a mnohdy i obé&tuji. Podle kanad-
ské studie zminéné v zakladnich prvcich kampané je pravé uznani to, co matky nej-
vice chtéji a co je nejvice potési, ¢i je to dokonce ucini Stastnéj$imi. Tim, ze rekla-
ma na tuto notu vyrazné apelovala, zajistila si pfizeit mnoha Zen.

Ztotoznéni: Pro matky bylo velmi jednoduché se s reklamou ztotoznit, jelikoz je
reklama ukazovala v takovych situacich, ve kterych se bézné nachazi. A nejen to,
casto v nich byly nenalicené, ¢i vypadaly unavené, coZ je naprosto bézné, ale
v reklaméch se takovyto obrazek moc Casto nevyskytuje. Obvykle totiz vidime us-
mévavé maminky v jejich nejlepsi mozné podobé a nélad¢, a to za vSech okolnosti
— 1 kdyz zrovna uklizi nebo perou jiz tieti varku obleceni za den. Ukazani jiného,
mnohem vice realistického pohledu bylo ze strany Procter and Gamble velmi dobré

rozhodnuti, kterym byly matky velice potéseny.
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e Vsouladu s pohledem a svét: Lidé jsou ve vétSing piipadi jiz pfesvédceni o velké
roli matek v jejich Zivoté. Jen n¢kdy potiebuji, aby jim to bylo pfipomenuto. Proto-
ze je velmi jednoduché zapomenout a zlehCovat kazdodenni péci a préci, které
matky ¢ini. Déti je totiz za¢nou brat jako samoziejmost a neuvédomuji si, kolik Gsi-
li za nimi dost Casto stoji. Reklama na starostlivost matek vSak nenucené¢ upozor-
novala a vybizela k vdé¢nosti, coz u ptijemct dobie rezonovalo.

e DodrZeni linky pribéhu: Spot se drzel archetypalniho zakladu pro dany typ piibé-
hu, tedy Vypravy. Toto dodrzeni postupt tak udrzelo piibéh celistvy a nevyvolava-
lo v ném rozkol ¢i pocit roztfisténosti a chaosu.

e Dobré propojeni s produktem: Reklama méla vyborné zacileni a pfibéh byl jako
Sity na miru pro cilovou skupinu, tj. matky. Procter and Gamble ma sice Sirokou
Skalu produkti, ale mnoho z nich tvoii potfeby pro domacnost, jako jsou napft. praci
prasky ¢&i Cistici prostiedky, které matky pii domécich pracich vyuzivaji.
V komentétich dokonce od nékterych ptijemcti pfimo zaznélo, pro¢ je reklama ur-
¢end prave matka, coz znaci, Ze spojeni znacky a ptibéhu bylo pro piijemce zcela
pochopitelné.

e Zpracovani: Celkova podoba spotu méla vysokou uroven. Stejné jako v piipadé
kampané znacky Budweiser, i tady se rezie ujal slavny rezisér (Alejandro Gonza-
lez-Innaritu). Také hudba byla velmi vyraznym prvkem a mnoho lidi se zajimalo,
kdo je jejim autorem. Zcela podtrhovala atmosféru a umociiovala emotivni plisobe-

ni spotu.

Negativné bylo vnimano snad jen nezminéni otctl, ale tento pohled na reklamu byl spiSe

okrajovy.

4.2.7 Celkové hodnoceni

Kampan firmy Procter and Gamble je v mnohém podobna té od Budwaiseru. Autorka pra-
ce si opet mysli, Ze byla velmi dobfe vymyslena i zpracovéana. Povedlo se ji vyborné zaci-
leni na hlavni cilovou skupinu znacky (matky), ale zaroven zaujala i skupinu sekundéarni
(jejich mnohdy uz dospé€lé déti). Znovu se ukazalo, Ze vyuziti sluzeb tentokrat velmi slav-
ného reziséra filmu, bylo dobrym rozhodnutim. Umélecka podoba spotu je z pohledu au-
torky vynikajici a zcela vystihuje hlavni sdéleni, jeZ chtéla reklama pfedat. Podkresova
hudba je sice instrumentélni, ale viibec ji to neubird na Uc¢innosti, ba pravé naopak. Dobfte

se doplnuje s mluvenymi ¢astmi spotu. Italsky skladatel Ludovico Einaudi, jehoz skladba
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byla ve spotu pouzita, se zamétuje na klasickou a filmovou hudbu zalozenou na svétové
hudbé¢ a popu. Hudba ma tedy jiz z podstaty potencial pro vyvolani silného emoé¢niho pi-
sobeni. Ukazuje se, ze propojeni televiznich reklam, zaméfenych na vyuziti pfibéhu,
s filmovymi prvky a strukturami vytvaii mocny prostiedek pro Sifeni reklamniho sdé€leni,

povédomi o znacce a budovani vztahu mezi znackou a zakazniky.

Propojeni firmy a jejich produktl s pfibéhem bylo dle ndzoru autorky prace nenasilné a
piirozené. Hodnoty znacky byly pro ptijemce z reklamy jasn¢ pochopitelné a nevytvaiely

tak nesoulad s identitou znacky.

Rozbor neuspésnych komercnich televiznich reklam vyuZivajicich vypra-
véni pribéhu

Pro srovnani je uveden i jeden piiklad netspé$né televizni reklamy vyuzivajici vypravéni
ptib&hu, ktery vyvolal negativni ohlasy, abychom mohli porovnat, v jakych aspektech se

1i$1 od téch uspesnych a také co mohlo zapficinit jeho neuspéch.

Zpusob vybéru kampané

V ptipadé vybéru netispésné kampané hralo roli pfedevsim siln€ negativni vnimani divaka,
kteti reklamu zhlédli. Podminkou bylo pouziti piibéhu v reklamé a dohledatelné zminky o
negativni odezvé. A to jak na poli pfijemct, tak v médiich. Pro tyto ucely byly opét vy-
hodnoceny diskuze tykajici se pfimo dané reklamy (na YouTube, ¢i pod ¢lanky vénujici se
kampani).

4.3 Hyundai ,,Pipe job.“

Reklama automobilové firmy Hyundai s nazvem ,,Prace vyfuku.”, zvefejnéna v dubnu
2012, vyvolala velmi ostré reakce. Pro svijj spot totiz vyuzila téma sebevrazdy v auté. Fir-
ma se snazila zaujmout, coz se ji sice podafilo, ale naprosto Spatnym zptisobem. Lidé byli
velmi pobouieni a firma byla asi po tydnu pod vlivem velkého mnoZzstvi stiznosti nucena
reklamu stahnout. Pozdé&ji se snazila svalit vinu na reklamni agenturu, tu ale vlastni mateft-
ska spolecnost Hyundai, proto je ziejmé, ze selhal nékdo z marketingového oddéleni. Po-

kud by reklama nebyla pfedem n€kym schvalena, ani by se nedostala na vetejnost.
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Kvili stazeni reklamy, existuji na serveru YouTube pouze dva zaznamy uvefejnéné na

soukromych uctech, takze neni mozné dohledat, kolik lidi reklamu skute¢n¢ vid¢lo.

Hyundai: Pipe Job

“ adsoftheworldvideos
& o
+ TR & P

Obrazek 14, Reklama Hyundai: ,,Pipe job.“, Zdroj: YouTube

4.3.1 Zakladni informace

L

THE NEW 1e35 WITH 100% WATER EMISSIONS

°

Obrazek 15, Spot ,,Pipe job.*, Zdroj: YouTube
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V této kratké reklam¢ vidime hlavniho ptedstavitele, muze priblizné mezi 50 — 60 lety, jak
ve své garazi néco chystad. Velmi zdhy pochopime, ze se pfipravuje spachat sebevrazdu
udusenim vyfukovymi plyny. VSe piipravi a sedne si do auta. Na muzi jde vidét, Ze je zni-
¢eny a zlomeny a oCekava v auté blizky konec. Delsi dobu se nic nedéje. Pak vidime zabér
na gardz zvenku, kde se prave rozsvitilo, a otviraji se gardzova vrata. Otvird je muz, ktery
chtél spachat sebevrazdu. V ten moment se objevuje reklamni sdé€leni: ,,Novy ix35 se 100
% vodnimi emisemi.“ Pak uz nasleduje pouze logo spole¢nosti. Firma tim chtéla propago-
vat model, ktery neznecistuje Zivotni prostiedi, a tak je nemozné se vypary udusit, jelikoz

nejsou jedovaté.
Agentura: Innocean Worldwide
Hudba: Reklama vyuZziva pouze lehkou, podkresovou hudbu o par tonech.
Ukel:
e Reklama byla zacilena na publikum ve Velké Britanii.

e Me¢la za kol propagovat novy model aut s prakticky nulovymi emisemi.

4.3.2 Typ ptibéhu

Piibéh je v reklamé v podstaté velmi kratky, ale i tak miZeme vidét ovlivnéni jednim
Z typu pribehil. Jednd se o Znovuzrozeni (viz str. 25, kap. 2.3 Typy ptibéhti). Pti aplikaci
typu ptibéhu musime mit na paméti, Ze ne vSechny zépletky jsou zcela totozné s kategorii,
do které zapadaji. Zatazeni je volné a jednotlivé prvky jsou vZdy upraveny pro konkrétni
potteby pifibéhu. Kazdopadné zde mizeme vidét, ze na zacatku se hlavni hrdina nachdzi
Vv jakémsi duSevnim uvéznéni (jehoz pivod nezname), ze kterého nemuze ven. Jedinym
feSenim je pro néj sebevrazda. K tomuto zprvu duSevnimu uvéznéni je pozdéji piidano 1
uvéznéni fyzické, a to v podobé uzavieni se v auté. V ptipadé Znovuzrozeni hlavni hrdino-
vé ziistavaji v neménném a uvéznéném stavu velmi dlouho, v reklamé je vSak pro tuto ¢ast
omezeny prostor, proto se tato doba zkracuje. Faktem ziistava, ze stav zlstava stejny po
delsi dobu, nez je obvyklé. Poté dochazi ke zvratu v momenté, kdy je muz zachranén — do
roli zachrance je pfenesené postaveno auto, které muzi ,,nedovoli* se zabit, jelikoZ jeho

vypary nejsou jedovaté.
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4.3.3 Elementy pfibéhu

Vsechny elementy jsou popisovany na zakladé obecnych definic uvedenych v teoretické

¢asti v kapitole 2.2 4 elementy ptibéhu, str. 20 — 24.
Sdéleni

Hlavni sdéleni by se dalo interpretovat takto: N4§ novy model auta je natolik ekologicky,
ze Vam nedovoli se zabit. Toto sdéleni neni v reklamé vylozené pfimo feceno, mnoho lidi
si ho ale ze spotu odneslo jako to, co se firma snazi lidem fict. Neni tedy divu, Ze reklama

vyvolala tak silné negativni reakce.
Konflikt

V piipad¢ této reklamy se nejedna tak Gplné o konflikt v pravém slova smyslu. Muz se
rozhodne spachat sebevrazdu a prakticky nic mu nebrani, aby se o ni pokusil. Konflikt (a¢
to bude znit poné¢kud morbidné) se pohybuje nékde okolo druhého stupné Barometru kon-
fliktu (viz str. 21, kap. 2.2.2 Konflikt). Pro dosazeni ,,cile” je nutné ptekonat minimum
prekazek. Tak se alespon situace jevi na zac¢atku. Pozd¢ji zjistujeme, ze prekazka v podobé
zabiti vypary z auta je neptekonatelna. To ov§em neznamena, Ze hrdina nemuze zvolit ji-
nou cestu. To uz vSak neni pfedmétem reklamy. Celkové je mira konfliktu velmi nizka,
tedy alesponi z pohledu ptibéhu se jakoby ,,nic nedéje. AvSak zdvaZnost situace posouva

pfibéh do zcela jiné roviny a znepokojujici tematika vyvolava v lidech neklid a rozruSeni.
Postavy

Hlavnim ,,hrdinou pfibéhu je postar§i muz, ktery mé jediny cil — skoncovat se Zivotem.
V reklamé nemuze byt fe¢ o dalSich postavach, protoze akt provadi sam v garazi, kde ni-
kdo jiny neni. V pfeneseném slova smyslu miize na konci ptibéhu vnimat auto jako nepii-

tele, jelikoz kvili nému nebyl schopny dosahnout naplnéni svého rozhodnuti.
Zapletka

Zapletka je opét velmi zkracena a nakumulovéna do velmi malého casového prostoru. Pti-
beh tak plisobi plose a az pftili§ jednoduse. V uvodu se setkdvame s hlavnim hrdinou, neni
nam vlastn¢ ani pofadné predstaven. Vime jen, Ze ma dostatecné finance na to, aby vlastnil
auto a dim s gardzi. Predstaveni konfliktu je vyobrazeno hrdinovym chystanim vSeho po-
ttebného ke spachéani sebevrazdy, coz je pochopitelné relativné brzo. Jakmile je vSe pfipra-
veno, dostava se hrdina do bodu, odkud neni navratu — jeho rozhodnuti bude nevratné.

Piibéh eskaluje do samotného provedeni pokusu o sebevrazdu a ocekavame Spatny konec.
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Vrcholem by se pak dal oznalit o¢ividny netspéch pokusu. Ptibéh odeznivd odchodem

hrdiny z garaze.

4.3.4 PrvKky silného pribéhu

Prvky siln¢ho piib¢hu jsou analyzovany na zéklad¢ jednotlivych specifik konkrétnich prv-

ki stanovenych v teoretické Casti na str. 28 - 30, v kapitole 2.4 Prvky silného piib&hu.

Ptibéh je uz na prvni pohled velmi slaby. Na jednotlivych prvcich, které nejvice postrada ¢i
je tvurci uchopili za Spatny konec, muzeme sledovat, co konkrétné na reklamé nezvladli.
Nejhorsi je samoziejmé uz zvolené téma, které se do marketingového vystupu nemélo ni-
kdy dostat. Pokud od n¢j ale aspon ¢asteéné odhlédneme, tak i samotna stavba piib&éhu byla

dosti odbyta a nezajimava.
Nahled na pribéh z pohledu prvki silného pribéhu:

e Pravdivost: Piibéh je v tomto ptipadé pravdivy pravdépodobné az moc. Roéné vli-
vem sebevrazdy umird velky pocet lidi a téméf kazdy se sebevrazdou ve svém bliz-
kém okoli setkal. Nékdy dokonce ve vlastni rodin€, coz je pro ¢lovéka samoziejmé
velmi traumatické.

e Uvéritelnost: S pravdivosti uzce souvisi i uvétitelnost pribeéhu. Ta byla také pro-
blémem. Da se totiz predpokladat, Ze muz v ptibéhu musel védét, Ze zakoupené au-
to je ekologické, a nevytvari tak Skodlivé emise. A i kdyby si to v dany moment
neuvédomil, stdle vyvstava otdzka, zda se tak firma pokousSela o vtip, ktery abso-
lutné nevysSel. Nékdy se v reklamé miiZze objevit lehce morbidni tematika, ale pokud
uz se tvarci v této souvislosti pokousi o vtip, je celkové provedeni spotu obvykle
protkano nadsazkou, ktera je jasné identifikovatelna. Reklama Hyundai vSak nespl-
fuje ani to. VSe vypada vazné od zacatku az do Vv podstaté nepochopitelného re-
klamniho sdé€leni na konci.

e Smyslové piisobeni: Ani celkové zpracovani reklamy neni ni¢im vyjime¢né a pa-
sobeni na smysly (nepocitaje samotny vyznam sdé€leni) je velmi nizké. V reklamé
neni pfitomen zadny monolog a hudba, kterd hraje v pozadi, je naprosto nevyrazna
a nezajimava. Pokud ma reklama na divéky zaplsobit néjakym vétsim dojmem a
neni v ni pouzito lidského hlasu pro predani sdéleni, dokonce ani textu, stava se
hudba jest¢ vétSim stavebnim kamenem predani vjemt, které si maji divaci
z reklamy odnést. Audiovizualni podoba a atmosféra spotu je ale velmi mdla a mis-

ty i depresivni.
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N 4

e Protireci si: Lidé obvykle chtéji mit z fizeni auta dobry pocit. Chtéji se v ném citit
pohodIné, ptipadné jeho prostfednictvim davaji okoli najevo, jak chtéji byt vnima-
ni. Nikdo ale zcela jist¢ netouzi po tom, aby v daném auté¢ zemtel, natoz aby se di-
val, jak vném (jesté ke vSemu dobrovoln€) umird nékdo jiny. Z toho diivodu si
produkt, ktery ma slouzit k bezpecnému piepravovani se z mista na misto, a rekla-
ma vyrazn¢ protifeci.

e Nesoulad s pohledem na svét: Pfibéh neni a snad ani nemuze byt v souladu
s vétSinovym pohledem na svét. 1 pres to, Zze depresemi trpi velké mnozstvi lidi a
mnoho z nich sklony k sebevrazdé ma, jen pomérné mala ¢ast z nich k tomuto ex-
trému skutecné pristoupi. Dilezitym faktem také je, Ze zcela jist€¢ nebylo zdmérem
cilit reklamu prévé na tyto lidi. Bézny ¢lovek, ani konkrétné cilové skupina znacky
Hyundai, v8ak rozhodn€ nema k sebevrazdam pozitivni postoj a pohled na svét ma

velmi odliSny. Tento faktor silného pfibehu tak byl pfi tvorbé zcela ignorovan.

4.3.5 Reakce vyvolané u publika a v médiich
Komentare z diskuzi

Vzhledem k tomu, Ze na serveru YouTube originalni video jiz davno neni, budou pouzity
také diskuze u clanki, které se reklamé vénovaly. Analyza bude v n€kterych piipadech
spiSe zbézna, jelikoz mnozstvi komentait u vybranych ¢lankt reprezentuje pouze velmi

maly pocet lidi a jejich nazord. I tak ale miizeme pozorovat, jak spot na divaky zapusobil.
YouTube

Video bylo shlédnuto jen necelymi osmi tisici lidmi a v diskuzi se objevilo pouze 6 ko-
mentari. Je to z toho divodu, ze originalni video bylo po pouhém tydnu stazeno a tento
zaznam je uvetejnén na soukromém Uctu jednoho z uZivatelll YouTube. I pfes maly pocet
komentafi bylo viditelné, ze lidé byli rozhof¢eni. Reklama, stejné jako korporace byly

oznaceny za choré a zvracené.

Diskuze pod ¢lankem ,,Hyundai si kone¢né uvédomilo, Ze sebevrazda neni nejlepSim

zpusobem, jak prodat zelené auto“. Uverejnéno na strance TheWire.com

V této konkrétni diskuzi byla reklama oznacena za ,,nechutnou*, kritizovana byla i omluva
ze strany firmy, kterd se pfijemcim zdala jako nedostate¢na. Velmi Casto se objevovaly
také vulgarity na adresu spotu i1 firmy. Siln¢€ negativné zabarvena slova naznacuji, jak moc

lidé byli reklamou rozhotceni. Kritickd hodnoceni tvoftila vétSinu piispévka.
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Objevily se vsak i opacné reakce, které se spotu zastavaly. Nezistaly ale bez reakce. Po-
kud uz se spotu v komentatich n¢kdo zastal, obvykle si vyslouzil reakci nékolika dalSich

lidi, ktefi opovrhovali jejich necitlivosti. (Greenfield, 2014)

Clanek ,Sebevrazda pomoci auta: Cisté emise od firmy Hyundai se pridavaji

k Citroénu a Audi ve Spatnozemi“. Uvefejnéno na strance Adland.com

Tento ¢lanek ptfipomnél, ze motiv sebevrazdy se pro propagaci svych ekologickych aut

rozhodly v minulosti vyuzit i jiné znacky a nikdy to nedopadlo dobfe.

V diskuzi se vyskytovaly vyzvy pozadujici propusténi lidi odpoveédnych za reklamu, opét
byla zminéna nedostate¢na omluva ze strany firmy.

JOA)

Naslo se 1 par komentait, které se vénovaly vizualni podobé spotu.

Submitted by Voortrekker (not verified) on 18. April 2013 - 11:02

Appalingly cast, badly directed.

Obrazek 16, Komentaf k ¢lanku, Zdroj: Adland.com
,,Désivé obsazeno, $patné zrezirovano.* (Voortrekker, 2013 cit. v WAPPLING, 2013)

Neni ptekvapivé, ze na reklamé lidé hodnotili hlavné jeji poselstvi z moralniho hlediska,

nasli se vsak i taci, které odpuzovalo i samotné umélecké zpracovani spotu.

Clanek ,,Opét dalsi reklama, ktera znazornuje nepovedenou sebevrazdu pro propa-
b4 9
gaci Cistych emisi“. Uverejnéno na strance Adweek.com

lolalogo

After all the apologizing they'll have to do was it worth it? |s anyone

more likely to buy a Hyundai now? The people who didn't like the ad are definitely
not going fo buy one now and the people who really did like the ad probably
aren't going to choose a Hyundai anyway.

Obrazek 17, Komentai k ¢lanku, Zdroj: Adweek.com

,,P0 v§em tom omlouvani, které budou muset ud¢lat, stalo to viibec za to? Je vétsi pravdé-

podobnost, ze si nékdo ted’ koupi Hyundai? Ti, kterym se to nelibilo, si auto od této firmy
rozhodné nekoupi a ti, co se jim reklama libila, pravdépodobné také ne.“ (Lolalogo, 2013
cit. v Gianatasio, 2013)

Uvahy nad efektem, ktery reklama na zakazniky bude mit, se objevovaly &asto. Prodejiim,

PR a hlavné celkovému vniméni znacky mohla totiz jediné ublizit.
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Blog Holly Brockwell

Holly Brockwell, ktera dlouhou dobu pracovala jako kreativec v marketingovém odvétvi,
uvetejnila v reakci na video prispévek na svlij osobni blog. Vyjadiovala v ném rozhoiceni
nad reklamou, jelikoz méla s timto typem sebevrazdy osobni zkuSenost. Jeji vlastni otec se
zabil plyny z auta, a kdyz reklamu uvidé€la, velmi hluboce ji to zasahlo. Ve svém piispévku
celou udélost velmi emotivné popisuje. Praveé pod timto pfispévkem na jejim blogu existu-
je asi nejvetsi dohledatelnad diskuze tykajici se této konkrétni kampané. V ni se objevilo
vice nez 700 piispévki s nejriznéj$imi nazory. Pfevazna vétSina z nich vsak reklamu od-

suzuje a oznacuje ji za necitelnou ¢i odpornou a dozaduje se jejiho zakazani.

Komentare v diskuzi poukazuji na psychologicky dopad, jaky reklama mtze na lidi mit.
Obzvlasté na ty, kteti si podobnou uddlosti prosli nebo sami trpi depresemi a nad sebe-
vrazdou uvazuji. Dale bylo zminéno, Ze tém, ktefi nad sebevrazdou piemysli, by video
mohlo dat navod, jakym zpiisobem Zzivot ukoncit. Medidlni zobrazeni takového sebede-
struktivniho ¢inu muze také Givahy nemocného ¢lovéka nad ukoncenim zivota jesté vice

negativné ovlivnit.

Kritizovano bylo znovu i zpracovani reklamy a celkové byla oznacovana za selhdni firmy.

Ptiklad komentafe zamétren¢ho na celkové hodnoceni reklamy:

Joe Dokes

his was an epic fail ad It failed creative. It failed taste It just didn't push the car in a positive manner and infuriated

thousands of people who will avoid the car just to make a point

Obrazek 18, Komentar k ¢lanku, Zdroj: HollyBrockwell.com

,» Tahle reklama bylo jedno obii selhdni. Selhala kreativné. Selhala 1 z pohledu dobrého
vkusu. Nepropagovala auto v pozitivnim svétle a rozzufila tisice lidi, ktefi se tomuto autu
budou vyhybat, jen aby poukazali na své stanovisko.“ (Dokes, 2013 cit. v Brockwell,
2013)

Negativni odraz reklamy bylo mozné pozorovat i na ptispévcich stavajicich zakaznika
znacky, ne pouze na téch potencidlnich. Vyjadiovali se v tom smyslu, Ze 1 kdyz auto spo-
lecnosti Hyundai vlastni a jsou s nim spokojeni, po zhlédnutém videa uz by si ho znovu

nekoupili.
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Dany spot tak uskodil spole¢nosti velmi vyrazn¢, hlavné z pohledu budovéni znacky a di-
véry zékaznikl ve firmu. Lidé byli natolik odpuzeni, ze to ovlivnilo jejich celkové vnimani

znacky a ani dosavadni dobra zkusenost nemohla pomoci.
Medialni odezva

Kromé ¢lankii zminénych vyse se reklamé vénovala i1 dal$i marketingové zamétend média
jako www.advertolog.com, www.coloribus.com, www.morallymarketed.com, investorpla-

ce.com atd.

4.3.6 Shrnuti

Reklama selhala v podstaté ve vSech bodech dilezitych pro vytvoieni silného pfib&éhu. Sil-
né negativni reakce vyvolaly u n€kterych doslova odpor ke znacce, a to i u stavajicich za-
kaznikli. Mnoho lidi pozadovalo, aby byl spot zakdzan, coz se zahy také stalo. Video bylo
stazeno asi do tydne od uvefejnéni. Tim se reklama nedostala do jesté SirSiho povédomi
lidi, coz ale neznamena, Ze ti, ktefi ji byli zasazeni, si tuto vysoce nepfijemnou zkusenost

nebudou pamatovat jest¢ na dlouhou dobu doptedu.

4.3.7 Celkové hodnoceni

24

zamé&feni — sebevrazdy v komeréni reklamé, navic jesté v reklamé na auto, prosté nefungu-
ji. V ptipad¢€ neziskového sektoru by jist€¢ mohly mit né¢jaky ucinek, ale pro pouziti do ko-
mer¢niho sdéleni jsou zcela nevhodné. Lidé si pfece nekoupi auto jen proto, ze v ném ni-
kdo nebude schopen spachat sebevrazdu otravenymi plyny. Takto nasilny akt nechce mit
v souvislosti s pofizenim auta spojen snad nikdo. Ugelem bylo zcela jist& vyvolat kontro-
verzi, aby se o reklamé mluvilo, necitlivé a depresivni zpracovani vSak zpiisobilo nevoli a
znechuceni respondentti. Takze i kdyz se o spotu hodné mluvilo, negativni konotace byly
pfilis silné, neZ aby to firmé zajistilo jakykoliv pfinos. Lidé se naopak vyjadfovali ve smys-
lu, Ze nechtéji mit s firmou nic spolecného a auto si od nich zcela jisté nikdy nekoupi. Ne-
hled¢ na to, Ze negativni asociace mohou byt se znackou v myslich spotiebitelid spojeny

jeste dlouhou dobu po stazeni reklamy.

Pfibéh byl z autoréina pohledu velmi slaby. Pohyboval se sice z bodu A do bodu B, zaji-
mavého na ném ale nebylo nic. To mohlo byt zpiisobeno nizkou mirou konfliktu, ktery je

pro atraktivitu ptibéhu stézejni. Kde neni dostatecné zajimavy konflikt, tam neni ani z4jem
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o jeho rozfeseni. Ptib¢h také trpi absenci dalSich postav, které by ho ozvlastnily a posunuly

nékam dal.

Umélecka podoba spotu je dalsi z mnoha chyb, které byly dle ndzoru autorky pii jeho tvor-
be ucinény. Nudné a fadni prosttedi, depresivni atmosféra, hudba, ktera spise plisobila jako
opakovani dvou temnych tont, nez jako emocn¢ stimulujici podkres, tmavé barvy, nezaji-

mavé sdéleni, které bylo spise jen uvedenim faktu o daném auté.

Je jen otazkou, jak moc si firma timto selhanim uskodila. V jeji prospéch hraje vlastné
pouze to, ze reklama byla uréend pouze pro britsky trh a jesté byla velmi rychle stazena,
¢imz spolecnost pravdépodobné zabranila mnohem horsim nasledkiim v podstatné vétSim

méftitku.
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111. PROJEKTOVA CAST
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5 VYHODNOCENI ANALYZY KAMPANI

Projektova Cast prace prinese vyhodnoceni analyzovanych kampani, které byly podrobné
rozebrany v ¢asti praktické, prostfednictvim zodpovézeni otazek stanovenych v metodice
vyzkumu v ramci vyzkumného problému. Z vyhodnoceni analyzy by mély vykrystalizovat
nasledné doporuceni pro tvorbu komer¢nich televiznich reklam zaméfenych na vyuziti
vypravéni pribéhu. Doporuceni nelze brat jako striktni pravidla, jelikoz kazda kampan i
firma jsou velmi specifické a co mize fungovat pro jednu znacku, nemusi byt vhodné pro
jinou. Mohou ale slouzit pro zakladni orientaci v problematice tvorby komerc¢nich televiz-

nich reklam zaméfenych na piibéh.

5.1 Odpovédi na otazky vyzkumného problému
Otazky, na které se analyza kampani snazila nalézt odpovéd’, byly nasledujici:

1. Jaké prvKky vypravéni pribéhi v televizni reklamé jsou vnimany p¥ijemci pozi-

tivné?

Na zaklad€ vypracované analyzy se ukéazalo, ze pozitivné jsou piijemci vniméany nésleduji-

ci prvky:
ZtotoZnéni

Ve chvili, kdy jsou piijemci schopni se do postav vcitit a pochopit jejich motivy, zvySuje
se pravdépodobnost pozitivniho pfijeti reklamy. Kdyz je pfibéh uvétitelny a lidé ho znaji
Z redlného Zivota, je pro né¢ snadné ho sledovat a prijmout za sviij. Pokud neni zobrazeni
produktu v reklamé nasilné, jsou divaci schopni soustiedit se pouze na dany piibéh a misty
1 zapomenout, Ze se vlastn€ jednd o reklamu. Tim, Ze by se néco podobného mohlo stat 1

jim, jsou do zéapletky vtaZeni a zajima je, jak se ptib¢h vyvine a jaky bude mit konec.
Sdileny pohled na svét

Se ztotoznénim souvisi 1 sdileny pohled na svét. Obé zkoumané kampané prokazaly, Ze
pokud reklama prezentuje takové hodnoty, které jsou lidem blizké, velmi dobie to v nich
rezonuje. Jsou dale utvrzovani ve svych pfesvédCenich a vnimaji jejich zobrazeni jako
spravné a zadouci. Kdyby se reklama s jejich hodnotami rozchazela, je velmi pravdépo-
dobné, Ze by se ani nedodivali do konce. Vse funguje stejné jako v realném Zzivoté. Pokud

se na§ pohled na svét s urcitymi lidmi rozchazi, nevyhledavame nadale jejich spolecnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Tento pfistup se pak aplikuje 1 v pfipad¢ videi a reklamnich sdéleni. Nesouhlasim s tvym

ptistupem — nemusim té dale poslouchat, protoze se mi tvé nazory a hodnoty protivi.
Emotivni pusobeni

Kdyz je reklama schopna v lidech vyvolat emoce, jesté ke vSemu velice silné, poukazuje to
na fakt, ze musela byt né¢jakym zpiisobem spravné zpracovana. Emotivni reakce se zpraco-
vanim tzce souvisi. Téma ¢i ptibéh mohou byt ve svém zékladu dojimavé, ale pokud ne-

budou zajimavé a pasobive zpracovany, nikdy nedosdhnou svého plného potencialu.

S emotivnim pasobenim tedy piimo souvisi smyslova slozka prezentovanych reklamnich
piib&hii. Vie zadina jiz dobrym rezirovanim a stfihem spotu. Usp&sné kampané ukazaly, Ze
¢im vice se blizi ptibéh v reklamée svym zpracovanim filmovému umeéni, tim lepsi vysledky
vykazuje. Pro obé uspésné kampané byli také zvoleni primarné filmovi reziséfi, ktefi maji
se zajimavym a origindlnim pfedanim piibeéhu publiku zkuSenosti. Prolnuli tak v reklaméch
filmovou a marketingovou slozku a vysledek byl divaky velmi kladn¢ ptijat. Kromé dobie
vypadajiciho a poutavého prostiedi ve spotech hrala velkou roli i hudba. Uz jen ta sama
dokaze v lidech vyvolat emoce, a pokud je spravné pouzita, lidé jsou celkovou podobou

ptib&éhu hluboce dojati a zanechava to v nich stopu.

Tento siln€ pozitivni zazitek v ptijemcich pietrvava po dlouhou dobu, coZz né€které pozdéji
motivuje, aby reklamu dobrovolné vyhledali a zhlédli znovu klidné i po dvou letech. Dlou-
hodoby ucinek je pro firmy velmi zadouci a televizni reklamou se ho dosahuje pomérné
obtizng&. Lidé jsou zavaleni reklamnimi sd€lenimi, proto je vyznam zanechani silného do-
jmu vyraznym odliSovacim prvkem od reklam bé&znych, soustied’ujicich se pouze na atri-
buty produktu. Ve chvili, kdy lidem na ptibéhu (i kdyZ je reklamni) zalezi, nejen Zze udrzi
svou pozornost az do konce, ale mohou byt i motivovani dale o ni mluvit mezi svymi zna-
mymi.

Prislib

Velmi dobie fungovala v kampanich 1 prace s pfislibem. V reklam¢ Budweiseru §lo o pfii-
slib nerozlu¢ného pratelstvi, kterého se ve svych zivotech snazi dosdhnout témét kazdy,
v druhém spotu firmy Procter and Gamble 0 ocenéni za praci, kterd je Casto opomijena a
zlehCovana. V reakcich pak piijemci tyto atributy zminiovali a libilo se jim, Ze reklama na
né poukazuje. V kampani Procter and Gamble se tento pfislib uznani dokonce piehoupl
Vv realné dékovani divakl svym matkédm za vSe, co pro n€ ud¢lali, ptipadné je dokonce kon-

taktovali a psali 0 tom v diskuzich. Reklama tak byla schopna vyvolat okamzitou reakci.
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Propojeni pribéhu s firemnimi hodnotami a produktem

Velmi kladnou odezvu mé¢lo také dobré propojeni firemnich hodnost s ptibéhem, ve kterém
byly prezentovany. Napf. u Budweiseru byla vyzdvizena tradice pivovaru, Vv piipadé Pro-
ctor and Gamble jejich respekt k matkam. Produkty také do konceptu piibéhu zapadaly,
nebyly ale pfehnané ukazovany, pouze se objevovaly téméf neznatelné na vhodnych mis-
tech v pribéhu spotu. Klicovy byl zavér spotu, kde bylo zobrazeno hlavni sdéleni propoju-
jici ptibéh se znackou. Dulezité ale bylo 1 to, ze toto hlavni sd€leni piijemci mohli vycitit
uz v pruabéhu sledovani spotu, ¢imz se jeSté vice umocnilo. Nedochazelo k rozporu mezi
prezentovanym sdélenim a znackou, naopak byly kampané S identitou spolec¢nosti
v souladu. Lidé si toho povsimli a bylo pro n¢ snadn¢ identifikovat, co se jim znacka snazi
fict.

2. Jaké prvky vypravéni pribéhi v televizni reklamé jsou vnimany prijemci ne-

gativné?
Negativni odezvu u divakd zptsobily nasledujici prvky:
Nizké propojeni produktu/firmy s pribéhem

Kdyz se v reklamé nepodafilo vhodné spojit ptibch s produktem a firemnimi hodnotami,
divackd odezva byla jednoznacné zédporna a velmi kriticka. Nejednota v identité znacky a
komunikaci vytvofila pomyslnou bariéru pro piedani zamysleného sdéleni, kterou bylo
prakticky nemozné piekonat. Pokud divakim nejde prezentovany piibéh se znackou c¢i
danym produktem dohromady, mira ptesvédcivosti reklamniho sdéleni klesd na minimalni

uroven.
Nevhodné téma

Velmi $patn€ byva ptijato 1 nevhodné zvolené téma. V analyzované kampani se konkrétné
jednalo o pokus o sebevrazdu, jehoz zobrazeni je v komeréni TV reklamé nepfistojné, jeli-
koz nejenze je hodnoceno jako neohleduplné a necitlivé, ale vyvolava v lidech pouze samé
negativni asociace, které se pak lehce mohou pfenést na znacku. Kontroverzni témata mo-
hou byt v nékterych ptipadech uspésna, ale snaha byt za kazdou cenu originalni se nemusi

vzdy vyplatit.
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Nedostate¢na empatie

Souvisi s pfedchazejicim bodem. Na ptikladu neuspésné kampané bylo vidét, ze divakim
vadi nizk4 mira projevené empatie viici lidem, jez by mohli byt reklamou hluboce emocio-
naln¢ zasazeni (ve Spatném slova smyslu). Ukazalo se, ze firma nebyla schopna ¢i ochotna
zamyslet se nad moznymi asociacemi, které téma sebevrazdy mtze v myslich zakaznikt
vyvolat. Z celkového pohledu se jevi, ze firma nevénovala mnoho pozornosti tomu, jak
cilova skupina pfemysli a jak ji co nejlépe a nejvhodnéji oslovit. Tento pon¢kud lehkovaz-
ny pristup je pro firmy nebezpecny, jelikoz zakaznik z takového piistupu mize odvodit (a
u analyzované kampan¢ znacky Hyundai tomu také bylo), ze spolecnosti mu na ném neza-
lezi a jejim jedinym zdjmem je prodej. Coz sice u nékterych firem miize byt pravda, ale

rozhodné to neni to, co chtéji zakaznici slySet.
Spatné zpracovani

V neposledni fadé bylo negativné hodnoceno i Spatné ztvarnéni piibéhu. Kdyz se lidem
reklama nelibi po vizudlni strance, ptipadn€ z pohledu obsazeni, rezie ¢i hudby, jen tézko

pak bude schopna piesveédEit nékoho ke koupi produktu ¢i 0 vérohodnosti firmy.

3. Které prvky vypravéni pribéhi v televizni reklamé jsou pri pilisobeni na za-

kaznika nejefektivnéjsi (resp. vyvolavaji nejvétsi pozitivni odezvu)?
Nejveétsi pozitivni odezvu u divaka vyvolaly nésledujici prvky ptibéhu:

e stejny pohled na svét, jaky byl prezentovan v reklamé
e ztotoznéni se s postavami v piibéhu a hodnotami znacky
e vynikajici umélecké zpracovani reklamy se silnym emocnim plisobenim

e jednoducha identifikace hlavniho sdéleni
Vsechny prvky jsou jiz podrobné popsany v otdzce €. 1.

4. Které vlastnosti ¢i prvky vypravéni v televizni reklamé jsou spole¢né i¢innym
reklamam?

e Drzi se archetypniho zékladu pro typ ptibéhu: G€inné televizni reklamy vyuzi-

vajici storytelling se z hlediska ptibéhu nevymykaji typickym kategoriim piibé-

hu, do nichz by se daly zatadit. Z pohledu pfijemci ptib&h konci tak, jak by mél

a nevyvolava rozpacity dojem.
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e Stavi na porozuméni cilové skuping: podle ni je zvolen vhodny apel a téma pii-
behu. Nejedna se pouze o povrchni zarfazeni z hlediska veéku, pohlavi ¢i vzdela-
ni, ale také o pochopeni toho, jak se cilova skupina chové a uvazuje.

e Zam¢éfuji se piimo na cleny cilové skupiny a vztah znacky vici zakaznikovi,
nikoliv pouze na faktické atributy produktu.

e Projevuji opravdovy zajem o CS a snazi se, aby citila, ze je pro firmu skutecné
dalezita. Lidé pak maji pocit, ze jde firmé¢ piredevS§im o n€, ne pouze o vytvareni
finan¢niho zisku.

e Kladou diraz na umélecké zpracovani: pro tvorbu spotll vyuzivaji nejen marke-
tingovych kreativel, ale zapojuji 1 osobnosti z filmového svéta, které dokazou
dat ptibehu hloubku a pisobivou podobu.

e Produkt znazornuji spise v naznacich, nenarusuje uméle stavbu piibéhu. Silna
prezence firmy se objevuje az v zavéru spotu, coz je (dle vysoké miry zapama-

tovani spotu mezi CS u analyzovanych kampani) dostacujici.

5.2 Doporuéeni pro tvorbu uspéSnych TV reklam vyuzivajicich story-

telling

Cilem vyzkumu bylo sestaveni doporuceni pro uspéSné vyuziti vypravéni piibéhu

V komer¢ni televizni reklamé. Jakymi zdsadami by se firmy pfi jejich tvorbé mély fidit?
Doporuceny postup pri tvorbé TV reklam

e Klast velky diiraz na cilovou skupinu. Nejen na jeji obecné charakteristiky, ale
hlavné na jejich styl uvazovani a zplisoby chovani. A to nejen pii koupi vyrobku,
ale i v bézném zivoté. Lidé by méli mit z reklamy dojem, Ze jim firma rozumi a za-
lezi ji na nich. Pro ziskéni relevantnich informaci by mél byt vypracovan kvalita-
tivni vyzkum mezi stavajicimi zakazniky (v pfipadé, ze firma Zadny takovy ne-
vlastni) zaméfeny na jejich vztah ke znacce a produktu, ale také na psychologicky
profil typického zakaznika. Kvalitativni vyzkum muze byt nasledné¢ doplnén kvan-
titativnim, aby bylo mozné ziskané poznatky zobecnit na cilovou skupinu jako ce-
lek. Piibéh v reklamé by mél byt v souladu s pohledem zakaznikti na svét. Tento
proces je sice narocny, ale pochopeni cilové skupiny je pro tvorbu reklam klicové a

rozhodujici pro jejich uspéch ¢i neuspéch.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Vénovat dostatecny Cas pripravné fazi. Piibéh musi byt uvétitelny a lidé by méli
byt schopni se s nim ztotoznit.

Hodnoty a vlastnosti zna¢ky by mély korespondovat s hodnotami prezentovanymi
Vv pfibchu, aby vytvéiely komplexni a jednotnou prezentaci identity firmy. Tyto
hodnoty by mél zakaznik v reklamé snadno identifikovat a nemélo by mu ¢init pro-
blém si je spojit se znaCkou. Propojeni ptibéhu se znackou by mélo byt logické a
piirozené a nemélo by v zakaznicich vyvolavat zmateni.

Stanovit jedno jasné hlavni sd€leni, které musi byt z reklamy jasné pochopitelné a
to idealn¢ jesté pred jeho explicitnim vyféenim, €i zobrazenim. Pouziti vice hlav-
nich sdéleni by ptibéh roztiistilo a lidé by nevédeli, co si maji z reklamy vlastné
odnést.

Soustfedit se na kvalitni umélecké zpracovani reklamy. Pokud je to mozné, m¢l by
spot rezirovat nékdo se zkuSenostmi z filmového primyslu ¢i to¢enim hudebnich
videoklipt. Zku$enosti s filmovou tvorbou, jeji strukturou a vlastnostmi jsou pro
vytvofeni UspéSné reklamy se silnym piibéhem velmi Zzadouci. Spojeni dobrého
zpracovani ptibéhu s plisobivou hudbou sdéleni umociiuje, vybéru reziséra a hu-
debni slozky by tak méla byt vénovana nalezitd pozornost. Dulezitym faktorem je i
herecké obsazeni. Neni nezbytné nutné pouZit do reklamy celebritu ¢i jinou znamou
osobnost, aby divaky reklama upoutala. Herci a herecky by vSak méli byt ve svych
vykonech uvéfitelni a publiku sympaticti.

Dodrzeni archetypalniho zékladu pro piib&éh. Tento bod souvisi se samotnym vy-
myslenim konceptu piibchu — jak by m¢l zacinat, vyvijet se a koncit, jaké postavy
budou v piibéhu obsazeny (vhodnéjsi je zvolit vice nez jednu), jak se bude rozvijet
zapletka a v neposledni fad¢ nastaveni miry konfliktu, ktery v t¢inném piibehu ne-
smi chybét. Pfi tvorbé konceptu piibéhu by mélo byt analyzovano, do kterého
Z typu piibéhi (viz str. 24 - 27, kap. 2.3 Typy ptibéht) je mozné jej zafadit a po-
rovnat ho s nim. Snahy o piili§ originalni pojeti ptibéhu (pfedevsim v jeho zavéru)
by totiZ mohly vyustit ve vnitini nespokojenost piijemci s tim, jak skoncil, jelikoz
podvédomé ocekavali jiny konec.

Vhodné je 1 zatazeni prace s pfislibem. Vyvolani pocitu, Ze pouzivani produkti
znacky, €1 znacka samotna dokazi pfinést pro piijemce n&jakou piidanou hodnotu.

Ptislib vSak mlze fungovat i v ramci dané reklamy, kdy je naplnén v jejim zavéru.
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Viz napf. pfislib uznani pro matky v kampani P&G, kde je na konci toto uznani vy-
jadreno jak obrazem, tak v psané podob¢ (reklamni text).

Vytvoftit zajimavy a poutavy zacatek. Lidé musi byt pokud mozno rychle vtazeni
do déje a presvédCeni o tom, Ze piibéh stoji za to vidét. Toto rozhodnuti ucini jiz
béhem prvnich vtetin spotu, proto je rychlé ptisobeni spotu pro jeho efektivitu a

udrzeni pozornosti divakl zasadni.

Ceho se vyvarovat

Nasilnému zobrazeni produktu. Béhem spotu by mél byt upozadén a objevovat se
jen jako dopln€k. Hlavni fokus na produkt a znacku by mél byt az v zavéru rekla-
my. Do té doby by méla zustat nejdalezitéjsim prvkem pozornosti déjova linka pfi-
bchu.

Nevhodné zvolenému tématu. V komer¢ni reklamé piili§ nefunguji depresivné ¢i
pfehnan¢ temn¢ ladéné naméty.

Nizka mira citlivosti vici lidem, jichz by se sdéleni, téma piib&hu, ¢i jeho zplisob
zpracovani mohli dotknout. Piehnana citlivost vici vSem lidem také neni na misté,

ale je nutné pfi tvorb¢ reklamy vzit tento thel pohledu v potaz.
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ZAVER

Cilem prace bylo na zaklad¢ analyzy vybranych kampani zjistit, které prvky vypravéni
ptibéhu v komer¢ni televizni reklam¢ jsou ucinné a vykazuji pozitivni odezvu ze strany
ptijemct sdé€leni. Pro tyto ucely byly vybrany tfi kampané — dvé uspésné a jedna nedspes-
na. Na jejich srovnani bylo mozné pozorovat, které atributy ptibé¢hu v reklamé nejvice re-
zonuji v cilové skupiné a také jaké jsou rozdily v celkovém zpracovani mezi pozitivné a

negativné hodnocenymi spoty.

Vysledky vyzkumu piinesly mnoho uZzite¢nych podnéti pro vyuziti ptibéhu v reklamé, dle
kterych bylo mozné sestavit souhrn doporuéeni pro jejich tvorbu. Ukazalo se, ze takovyto
typ kampani mize mit z dlouhodobého hlediska podstatné vétsi ucinnost a potencidl pro
zapamatovani, nez tomu byva u reklam béznych. Pokud jsou kampané zalozeny na velmi
silném a pritazlivém ptibéhu apelujiciho na emoce, nejen ze se mohou zvysit prodeje, ale
muze byt posilena i identita znacky a jeji vnimani v hlavach zédkaznikl. A to velmi vyraz-
nym zpusobem. Lidé totiZ na uspésné reklamy reagovali s takovou intenzitou, ze bylo ih-
ned jasné, jak moc byli reklamou zasazeni. Prevzali piibéh za sviij a byli ochotni ho branit
pied kritickymi hlasy za kazdou cenu. Vyvolala v nich zajem a bylo pozorovatelné, Ze jim
na piib¢hu zalezi. Mnohdy hluboky emocni zazitek prozity béhem sledovani spotu, zane-
chal v divacich svou stopu, a proto dochazelo i k situacim, kdy se sami k reklamé& dobro-
volné vraceli po dlouhém €asovém odstupu. Znacka v jejich o€ich vyrazné stoupla, nékteti

dokonce vyjadiovali vdeék firmé za jeji natoceni.

Préace s ptibéhem v reklamé (pokud je vytvofena spravnym zplsobem) mize mit na cilo-
vou skupinu obrovsky dopad. Je jen otazkou Casu, nez si firmy uvédomi, ze klasické re-
klamy se zamétfenim ¢isté na atributy produktu prestavaji fungovat. Faktem také je, Ze lidé
jsou reklamou zahlceni a pokud uz ji vénuji pozornost, nezustane v jejich myslich na dlou-

ho. U uspésnych reklam vyuzivajicich ptibéh toto neplati.

Samotnou mne ptekvapilo, jak intenzivné dokadze piibch v reklamé zapiisobit s vyhledem
na dlouhodobé ptlisobeni a vytvoteni (¢i poloZeni zakladl) silného vztahu se zdkaznikem.
Na tvorbu v§ak musi byt kladen velky diraz a vysoké naroky, aby bylo reklamni sdéleni
uspésné. Vysledek ale firmam dokaze né€kolikanasobné vratit investovany c¢as i penize.
Soustfedéni se na piibéh znacky a jeji polidsténi je v soucasné dobé krokem spravnym
smérem, jelikoz lidi davno pfestalo bavit sledovat stale stejné schéma reklam, opakujicich

se porad dokola.
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Tvorba prace mne obohatila o0 mnoho novych a zajimavych poznatki a ptinesla mi vhled a
pfinejmensim zakladni porozumeéni fungovani piib&hu. Jeho aplikace do marketingu firem
je na vzestupu a jsem presvédCena o tom, ze tento trend bude nadale pokracovat. Lidé uz se
Vv ptipad¢ produktii (jejichz vétSinu stejné nepotiebuji) totiz davno piestali rozhodovat pro
koupi ¢isté racionalné a sousttedili svou pozornost spiSe na emoce, které piib&éh bezpochy-

by piindsi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CEO

MRI

P&G

PR

RSA

TV

USA

Chief Executive Officer = generalni feditel
Cilové skupina

Ceska republika

Ceska televize

Vyzkum americkych konzumentt

Procter and Gamble

Public relations

Nézev produkéni spolecnosti
Televize/televizni

Spojené staty americké
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