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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva vyznamem storytellingu a emoci, jakozto néstrojem pro
budovani znacky, jejiho vztahu se zdkazniky a odliSeni od konkurence. Ptesnéji se zabyva
vlivem storytellingu a emoci v marketingové komunikaci na chovani spotiebitele.
Teoreticka Cast bakalaiské prace je zaméfena na zpracovani literarni reserSe a slouzi jako
predstaveni zakladnich definic a pojmi, které jsou nasledn¢ vyuzity v praktické casti. Cilem
praktické Casti je provedeni analyzy, kterd ovéri skuteény vliv storytellingu a emoci
v marketingové komunikaci na spotiebitelské chovani. Analyza je provedena dotaznikovym
Setfenim, které je rozdéleno na dvé Casti. Prvni ¢ast je zaméfena na obecné otazky a druha
¢ast predstavuje konkrétni znacky a jejich reklamy, které jsou v ramci praktické casti
pfedstaveny a analyzovany. Na zaklad¢ vysledkid analyzy je provedeno vyhodnoceni a

formulovéano doporuceni pro praxi.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, storytelling, ptib¢h, emoce, apely,

vztah ke znacce

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the importance of storytelling and emotions as a tool for
brand building, its relationships with customers and differentiation from the competition.
More precisely, it dealts with the influence of storytelling and emotions in marketing
communication on consumer behavior. The theoretical part of the bachelor thesis is focused
on the processing of literary reseach and serves as an introduction to basic definitions and
concepts, which are subsequently used in the practical part. The aim of the practical part is
to conduct an analysis that will verify the real influence of storytelling and emotions in
marketing communication on consumer behavior. The analysis is conducted using a
questionnaire survey, which is divided into two parts. The first part focuses on general
questions, while the second part presents specific brands and their advertisements, which are
introduced and analyzed in the practical part. Based on the results of the analysis, an

evaluation is made and recommendations for practice are formulated.

Keywords: marketing, marketing communication, storytelling, story, emotions, appeals,

brand relationship
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UvVOD

Doba se méni a stejné tak 1 zplsob, jakym znacky komunikuji. S rostouci konkurenci
v dnesni dobé roste také vyznamnost marketingové komunikace a Casto vitézi ty znacky,
které jsou schopny sviij produkt predvést kreativnim a originalnim zptisobem. Spotiebitelim
uz nezélezi jen na samotném produktu, ale také na zptisobu, jakym je komunikovan a také
jaké v nich vyvold emoce, na zdklad¢ kterych si vybuduje se znackou vztah. Tradi¢ni
reklamy zamétfené na produkt v dnesni dob€ nejsou tak ucinné jako ty, které dokéazou
spotiebitele zaujmout a vyvolat v nich silné emoce. Existuje mnoho kreativnich zplisobtli
marketingové komunikace, ale jen malo z nich dokaze spotiebitele zaujmout a vyvolat tak
silné emoce, jako pravé storytelling. Storytelling neboli vypravéni piibéhii v reklamé
pfedstavuje efektivni néstroj, pomoci kterého se znacky mohou odlisit od konkurence a
vybudovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem, ktery je zalozeny na silném emo¢nim spojeni,
loajalité a sdileni hodnot. Piece jen pravé emoce hraji pfi rozhodovani kli¢ovou roli, at’ uz
s to lidé uvédomuji ¢i ne. Spravné vyuZiti storytellingu ma schopnost vyvolat emoce, které

rezonuji s cilovou skupinou.

Cilem této bakalaiské prace je prostfednictvim literarni reSerSe predstavit zakladni
pojmy a nésledné provést analyzu vlivu storytellingu a emoci v marketingové komunikaci

na chovani spotiebitele.

Teoretickd Cast je zaméfena na provedeni literarni reSerSe prostfednictvim ceské 1
zahrani¢ni literatury a vymezeni dalezitych pojmt a poznatkti k marketingu, marketingové
komunikaci, emocim a nasledn¢ také storytellingu a jeho vyznamu v marketingové
komunikaci. Informace ziskané z teoretické ¢asti slouzi jako podklad pro vypracovani

praktické ¢asti, kde jsou tyto informace pouzity a ovéteny.

Praktickd c¢ast je zaméfena na provedeni analyzy vlivu storytellingu a emoci
v marketingové komunikaci na chovani spotiebitele. Praktickad cast zaCne kratkym
predstavenim konkrétnich znacek Apple, Coca-Cola a Disney, které jsou zndmé po celém
svété a maji dlouhou historii s vyuzivanim storytellingu pro své marketingové kampané.
Dale budou také piedstaveny a analyzovany konkrétni reklamni spoty téchto znacek, které
budou vyuzity v dotaznikovém Setfeni. Nasledné se prakticka ¢ast zaméti na vyhodnoceni
jednotlivych otazek dotaznikového Setieni, zpracovani hypotéz a v zavéru také kratké

doporuceni pro praxi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je analyzovat vliv storytellingu a emoci v marketingové
komunikaci na chovani spotiebitele. Bakalarska prace bude rozdélena na dve Casti, tedy

teoretickou Cast a praktickou cast.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na zpracovani literdrni reSerSe a predstaveni dilezitych
teoretickych poznatka tykajicich se vlivu storytellingu a emoci v marketingové komunikaci
na chovani spottebitele. Teoreticka ¢ast bude rozdelena do jednotlivych kapitol slouzicich
k pfedstaveni hlavniho cile prace, kterymi jsou marketing, marketingova komunikace,
storytelling a emoce. Literarni reSerSe bude provedena pomoci odbornych literarnich zdrojt

internetovych zdroji a poslouzi jako podklad pro zpracovani praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast je zaméfena na provedeni analyzy skute¢ného vlivu storytellingu a emoci
v marketingové komunikaci na chovani spottebitele. Tato analyza bude provedena na
zaklad¢ ziskani kvantitativnich dat pomoci podrobného dotaznikového Setfeni, které bude
rozdéleno na dvé Casti. Prvni Cast bude zaméfena na zjisténi obecného vnimani reklam
vyuzivajicich storytelling a jak ovliviiuji rGzné paseky jejich chovani. V druhé casti
dotaznikového Setfeni budou ptfedstaveny konkrétni znacky a vybrané reklamni spoty. Pro
kazdou znacku bude vybrana jedna reklama vyuzivajici storytelling a jedna klasicka reklama
zamé&fend na produkt, kdy po zhlédnuti jednotlivych reklam budou nésledovat otazky
slouzici k porovnani vnimani klasické a storytellingové reklamy. Prakticka cast se nejprve
bude vénovat predstaveni téchto znacek a vybranych reklamnich spotii, na kterych bude
provedena analyza vyuzitych emocnich apelti. Dale budou pfedstaveny a podrobné

analyzovany vysledky dotaznikového Setfeni.
Pro ucely vyhodnoceni prvni €asti dotaznikového Setfeni jsou stanoveny nasledujici
hypotézy:
e HI1: VétSina respondentli povazuje emocni pouto se znackou za dulezité.
e H2: Pro vétsinu respondentll maji pfibéh a emoce v reklamé pozitivni vliv na
vnimani znacky.

e H3: Existuje vyznamnd statistickd zavislost mezi vnimanou dilezitosti

emoc¢niho pouta a dopadem storytellingové kampané na nakupni rozhodnuti.

row s

Pro vyhodnoceni druhé ¢asti dotaznikového Setfeni a porovnani storytellingové reklamy

s klasickou jsou stanoveny tyto hypotézy:
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e H4: Vice nez 60 % respondentll by si zapamatovalo uvedené storytellingové

reklamy 1épe nez klasickeé.

e HS5: Uvedené storytellingové reklamy vyvolaly u vice nez 60 % respondentt
silnéj$i emoce nez klasické.
e H6: Vétsinu respondenti by motivovaly k ndkupu uvedené storytellingové

reklamy pravdépodobnéji nez klasické.

Na zavér bakalaiské prace budou vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni a na

zaklad¢ téchto vysledkl bude piedstaveno doporuceni pro praxi.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Vyznam a cile marketingu

Podle definice Kotlera a Kellera (2013, s. 35) je marketing ,,spolecenskym procesem, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni,
nabizeni a volné smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi‘‘. Podrobné&ji marketing také definoval
Jaroslav Svétlik (2018, s. 7), ktery uvadi: ,,Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani efektivnim a

vwhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilii organizace®.

Marketing je dlouhodoby, neustale pfitomny a opakujici se proces, ktery je mozné stale
vylepSovat a inovovat a je soucasti témet kazdé firmy. Marketingové organizace maji ve
svém z4jmu stanovené marketingové strategie a cile, kterych chtéji dosahnout a také plan,
jak jich docilit. Pomoci téchto strategii se firmy snazi zaptsobit na lidskou potiebu neboli

pocit nedostatku, ktery chce kazdy ¢lovek uspokojit. (BureSova, 2022)

Marketing hraje také silnou roli v konkurenceschopnosti, a to hlavné v dne$ni dob¢ plné
riznych moznosti. Spotiebitelé se rozmysleji mezi Sirokou nabidkou produktii a musi se
rozhodnout, ktery je pro n€¢ vhodny a nejlépe uspokoji jejich ptani (Ptikrylova, 2019).
Spravna marketingova strategie pfinasi firmam konkuren¢ni vyhodu tim, Ze nabizeji néco,
co spotiebitele uspokoji 1épe nez to, co nabizi konkurence. MiiZe to byt niZsi cena, vyssi
uzitek, nebo také néjaky emocni zdzitek a samotné pocity a piedstavy spojené s danou
firmou. Nastaveni vhodné marketingové strategie je pro firmu zasadni k efektivnimu plnéni
svych cill, odliSeni od konkurence, pochopeni svych zdkaznikdi a vybudovani hodnoty
znacky. Cilem je Casto zvySit zapamatovatelnost, rozsifit pov€édomi o znacce, vyvolat
v zakaznicich emoce a spojeni se znackou a vybudovat jejich loajalitu ke znacce. (Kotler,

2007; BureSova, 2022)

Prestoze je tato bakalaisk4 prace zamétena hlavné na marketingovou komunikaci kam
storytelling nalezi, nejdfive bude vénovéna pozornost tomu, co muze vytvaiet obsah

storytellingu. Tim mize byt cokoliv, co lze zatadit pod tzv. marketingovy mix.

1.2 Marketingovy mix

~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhu‘ (Kotler, 2007, s. 70). Zahrnuje vSechny aktivity, které

muze firma provést k tomu, aby ovlivnila poptavku po svych vyrobcich a sluzbach. Mozné



16 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

zpusoby, kterymi tuto poptdvku mohou ovlivnit se déli do ¢tyf skupin, zndmych také jako
4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion)
a distribu¢ni politika (place). K tradicnimu marketingovému mixu 4P se v dnesni dob¢ Casto
poji 1 dalsi 3P: lidé (people), procesy (processes), fyzické prostiedi (physical evidence).
Z pohledu zdkaznika se vSak marketingovy mix 4P méni na 4C, ktery 1épe predstavuje

vyhody pro spotiebitele. (Kotler, 2007)

Tabulka 1 Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Hodnota pro zakaznika (customer value)
Cena (price) Néklady pro zékaznika (cost)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Propagace (promotion) Komunikace (communication)

(zdroj: vlastni podle Kotler, 2007)
1.2.1 Produkt

Produkt miizeme definovat jako cokoliv, co Ize nabidnout cilovému trhu ke koupi, pouZiti,
spottebé, nebo i k upoutani pozornosti a co mizeme vyuzit k uspokojeni néjakych potieb ¢i
prani. Produkty nejsou jen hmotné zbozi, spadaji pod tento termin i fyzické predméty, osoby,
mista, organizace, dokonce 1 mySlenky. Spadaji zde i sluzby, coZ jsou produkty, které
zahrnuji jakékoliv aktivity, vyhody, nebo uspokojeni, které jsou na prodej a zasadné jsou
nehmotné a nepodminuyji vlastnictvi. Produkt je spottebiteli vnimam jako celé baleni piinost,
pomoci kterych uspokoji své potteby. Obsahuje samotné jadro, které predstavuje to, co
zékaznik skutecné kupuje, dale ptinosy jako uroven kvality, funkce produktu, design, baleni

a nazev znacky, ale také dodatecné sluzby a ptidanou hodnotu. (Kotler, 2007)

1.2.2 Cena

Cena je suma pen¢z, kterou jsou zakaznici ochotni za produkt zaplatit, v SirSim smyslu
znamena termin cena souhrnem vSech hodnot, které zdkaznici sméni za vyhody spojené
s produktem ¢i sluzbou. Diive byla cena kritickym faktorem, ktery ovliviioval ndkupni
rozhodnuti zdkaznikii, a pfestoze to tak stdle v chudSich zemich a skupinach je, tak se
v dne$ni dobé klade vétsi diiraz na necenové faktory. Cena je jediny prvek marketingového
mixu, ktery pfinasi vynos a takeé je nejflexibilnéjSim prvkem, coz znamena, Ze ji lze rychle

a jednoduse zménit. (Kotler, 2007)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Stanoveni ceny byva pro firmy casto problémem, Kotler a Keller (2013) proto
doporucuji dodrzovat tyto kroky: Stanoveni cilii pricingu, uréeni poptavky, odhad nakladd,
analyza nakladli, cen a nabidek konkurence, zvoleni pricingové metody, rozhodnuti o

konecéné cené.

1.2.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje veskeré Cinnosti firmy, diky kterym je produkt dostupny pro cilové
spottebitele. Firmy obvykle nejsou pii poskytovani hodnoty spotiebiteli osamocené, protoze
byvaji soucasti irsiho dodavatelského Fetdzce &i distribuéniho systému. Uspéch firmy zavisi
nejen na vlastnim fungovani, ale i na schopnosti celého jejiho marketingového fetézce
konkurovat tém, které ma jejich konkurence. Vyroba produkti a jejich poskytovani
zakaznikiim vyZaduje navazani vztahil nejen se zédkazniky, ale také s hlavnimi dodavateli a

distributory v dodavatelském fetézci. (Kotler, 2007)

1.2.4 Propagace

Propagace predstavuje jakékoliv ¢innosti firmy, jejichz cilem je dostat povédomi o produktu
a jeho prednostech mezi cilové a potencialni zdkazniky se snahou piesvédcit je ke koupi
(Kotler, 2007). Zékaznik potiebuje znat dilezité informace o tom, kde a jak lze produkt
zakoupit, jaké naklady s nakupem souviseji a jakou hodnotu mu produkt ptinasi. Firma ale
také potiebuje zpétnou vazbu z trhu, tedy reakci spotiebitele, kterd firmu povede ke spravné
komunikaci. Termin propagace je tedy na strané firmy nastrojem planovani aktivit, které
povedou k dosaZeni firemnich cili, ale z pohledu zdkaznika je nahrazen komunikaci.

(Piikrylova, 2019)



18 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Prikrylové (2019) je marketing zalozeny na tom, ze lidé jsou sumou potieb a ptani.
Tyto potieby a pfani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti a dojem, ze jim néco chybi.
Z tohoto diivodu se 1idé snazi uspokojit tyto neptijemné pocity a potieby tim, Ze se snazi
ziskat to, co potiebuji. Variant vyrobku a sluzeb, které slouzi k uspokojeni téchto ptani, je

mnoho, proto si zdkaznik vybira podle uzitku, hodnoty a uspokojeni.

Na dne$nim trhu plném konkurence se firmy bez spravné marketingové komunikace
zkratka neobejdou. Piesto vSak marketingovd komunikace nezachrani chybny produkt,
Spatn¢ nastavenou cenu ¢i nevhodnou distribuci. Marketingovy mix musi byt
implementovany tak, aby spolu vSechny sloZzky spolupracovali. Jako ostatni slozky
marketingového mixu, tak 1 marketingovd komunikace musi vychazet z celkové
marketingové strategie a musi odpovidat stanovenym komunika¢nim cilim. (Karli¢ek,

2016)

V navaznosti na vysoké mnozstvi konkurence a fragmentaci trhii firmy odstupuji od
hromadného marketingu a ptechdzi spiSe na zaméfené marketingové kampané s cilem
vybudovani vztaht se zadkazniky (Kotler, 2007). K vybudovani vztahu a loajality zékaznikt
mohou firmy vyuzit pravé emoci zdkaznikii a pomoci piibéhd, s kterymi se miize zékaznik
ztotoznit, vytvofit emoc¢ni pouto. Na zaklad¢ tohoto pouta pociti zakaznik propojeni ke
rozhodnutim firmy a musi sméfovat k dobré povésti a povédomi o firmé a respektovat
charakter cilové skupiny spotiebitelti. Mezi tradicné uvadéné cile dle Prikrylové (2019)
patii: vybudovat a péstovat znacku, poskytnout informace, vytvofit a stimulovat poptavku,
diferencovat znacku, produkt a firmu, klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizovat

obrat, posilit firemni image.

Karlicek (2016) jako hlavni komunikacni cile uvadi zvySeni prodeje, zvySeni povédomi
o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani
sméfujictho k prodeji a budovani trhu. Aby tyto cile byly splnény a marketingova
komunikace efektivné ovlivnila postoj a chovani zakaznikt, tak musi firmy dbat na to, aby
jejich sdéleni zaujalo cilovou skupinu, bylo spravné pochopeno a také aby zakazniky
presvedcilo.

Poté, co ma firma jasné stanovené cile marketingové komunikace, tak své sdéleni Casto

upravuji do kreativnéjsi podoby, aby odpovidalo hodnotdm a zajméim cilové skupiny. Casto
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se pro tento ucel vyuzivaji emoce, nebo néjaky zajimavy a kreativni prvek, kterym mtize byt

prave storytelling. (Karlicek, 2018)

2.1 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix je souhrn vSech prostiedki, které firma vyuzivd pro komunikaci se
zakazniky a udrzuje tak s nimi dlouhodobé vztahy. Prostfednictvim optimélni kombinace
nastrojii komunika¢niho mixu se firmy snazi dosdhnout svych marketingovych a firemnich
cilii. Pod komunika¢ni mix spada pét hlavnich néstroji, kterymi jsou reklama, osobni prode;,
podpora prodeje, public relations a pfimy marketing. Déale zde miizeme zaradit takeé

sponzoring, nova média, veletrhy a vystavy atd. (Kotler, 2007)

Ptestoze se storytelling nejvice spojuje s reklamou, ,,pfibeh* lze vypravét v kazdém
zvyse uvedenych nastrojli (Czinkota et al., 2021). Z tohoto divodu budou kratce

predstaveny vSechny hlavni nastroje.

2.1.1 Reklama

Kotler (2007, s. 809) definuje reklamu nasledovné: ,Jakdkoli placend forma neosobni
prezentace a komunikace myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora®.
Z psychologického hlediska jde o formu komunikace se zamérem prodeje. Jde o placené
zpravy, které vyuzivaji riznd média k dosazeni cilové skupiny. Z marketingového hlediska
umoziuje reklama pfedstavit produkt co nejpfitazlivéji pro spotiebitele plisobenim na jejich

smysly. (Vysekalova, 2023)

Ptikrylova (2019) uvadi, Ze jde o neosobni formu komunikace, kdy subjekty pomoci
riznych médii oslovuji své stavajici a potencialni zdkazniky s iimyslem piesvédcit je o
uzitecnosti svych vyrobk, sluzeb ¢i myslenek. Karlicek (2016) se o reklamé zminuje jako
o komunikacni disciplin€, kterd cilovou skupinu informuje a ptfesvédcuje a marketingové
sdéleni ji ucinné pfipomind. Hlavni funkci reklamy je navazani vztahu se stavajicimi 1
potenciondlnimi zdkazniky. Reklama je podstatny nastroj k budovani znacky a dokaze

oslovit velké mnozstvi lidi, pfedstavit jim znacku a ovlivnit image znacky.

Zakladem pro uspésnou reklamu je rozhodnuti o zpisobu provedeni ptislusné reklamy
a jeji kreativni a origindlni feSeni. Kreativita v reklamé ma silny vliv na chovani piijemce a
muze byt tim, co da reklamé zivot. Podstatné marketingové zasady musi byt prevedeny do

kreativni formy, aby reklama pfildkala pozornost potencidlnich zakaznikd a aby si ji 1épe
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zapamatovali. Dulezité je vSak aby reklama byla také relevantni pro cilovou skupinu a

vztahovala se k jejich potfebam a zdjmim. (Kloudova, 2010)

Pro reklamni sdéleni je zdkladem samotny format, ktery udava, jak je sdé€leni
komunikovano cilové skupiné. Mezi zakladni formaty v reklamé patii naptiklad asociace,
sdé€leni, lekce, ptibéh, humor, fantazie aj. Predev§im u kreativnich formatt, jako je ptibeh,
jsou dulezité emoce. Emoce jsou zasadnim zprostiedkovatelem reakci na reklamni ptisobeni
a hraji vyznamnou roli pii rozhodovani spotiebitele i piesto, ze si to vétSina lidi nepiipusti.
Kreativni format piibéhu v reklamé je velmi ucinny, protoze vyvolava u piijemce vyssi

angazovanost, zajem, fantazii a emoce. (Svétlik, 2018)

Svétlik (2016) uvadi, ze v ¢eské reklamé je nejcastéji vyuzivanym formatem piibch, a
to jak u piva a nealkoholickych napojl, financnich reklam, tak i u produktové kategorie

1é¢iva stejné jako u supermarketti.

2.1.2 Osobni prodej

Kotler (2007, s. 809) definuje osobni prodej nasledovng: ,,Osobni prezentace provadenda
prodejci spolecnosti za ucelem prodeje a budovani vztahi se zdakazniky*. Pomoci osobniho
prodeje mohou prodejci 1épe pochopit potieby, prani a motivace zakaznikli a vybudovat
snimi dlouhodoby vztah (Karlicek, 2016). Jde o jeden z nejefektivnéjSich prostredkt
komunika¢niho mixu a vyuzivd poznatky z verbalni 1 neverbdlni komunikace mezi lidmi
(Vysekalova, 2023). Zahrnuje primyslovy prodej, mezifiremni obchod, prodej do
velkoobchodii, maloobchodli a obchodnich fetézcli a prodej kone€nym zdkaznikim

(Piikrylova, 2019).

2.1.3 Podpora prodeje

Kotler (2007, s. 809) definuje podporu prodeje nasledovné: ,,Krdatkodobé stimuly, ktere maji
povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby*. Zahrnuje mnoho ndstroju, které maji za
ukol ziskat pozornost spotiebitele, poskytnout mu informace a presvédcit ho ke koupi
vyrobku (Vysekalova, 2023). Nejcastéji jde o pfimé slevy, kupony, vyhodna baleni,
vyzkouSeni produktu ¢i riizné vérnostni programy (Karlicek, 2016). Cilem je zvySeni
poptavky pomoci motivace zdkazniki k ndkupu (Karlicek, 2023). Toto zvySeni poptavky je
vS8ak jen kratkodobé a vétSinou nepomahad k ziskani dlouhodobé loajality zékaznikii, naopak

muze jejich loajalitu snizit tim, Ze usnadni piechod k jiné znacce (Ptikrylova, 2019).
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2.1.4 Public relations

Kotler (2007, s. 809) definuje public relations nésledovné: ,,Budovani dobrych vztahii
s riiznymi cilovymi skupinami pomoci priznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy “
a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a uddlosti, které stavi spolecnost do
nepriznivého svetla®. K dosazeni dobrych vztahl s vefejnosti firma vyuziva vytvareni
ptiznivych udalosti, ptibehti a dalSiho marketingového obsahu (Kotler et al., 2021). PR
pomaha budovat dobrou reputaci a ditvéru ke znacce, ktera je potieba k prodeji vyrobkt
(Karlicek, 2023). Cilem je vytvofeni piiznivé reputace a ziskani podpory vefejnosti a
ruznych instituci. Miize jit o mezifiremni komunikace, oborové, spotiebitelské/produktové

a firemni PR (Vysekalova, 2023).

2.1.5 Primy marketing

Kotler (2007, s. 809) definuje pfimy marketing nasledovné: ,,Primé spojeni s jednotlivymi,
peclivé vybranymi cilovymi spotrebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé
vztahy se zdakazniky — pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalsich nastrojii pro
primou komunikaci s konkrétnimi spotrebiteli*. Pfimy marketing umoziuje presné cileni,
adaptovat sdéleni na zéklad€ individudlnich potfeb a piani zdkaznikl a vyvolani okamzité
reakce (Karlic¢ek, 2016). Pivodné slouzil jako levnéjsi alternativa osobniho prodeje, protoze
stacilo zaslat nabidku poStou. V dnesni dob¢ je hlavnim nastrojem pifimého marketingu e-
mail a pracuje nejcastéji se stavajicimi zdkazniky. Nejvetsi nevyhodou ptimého marketingu
je mensi dosah k Siroké vefejnosti, protoze je zaméten a adaptovan individudlné nebo na

vymezenou skupinu. (Vysekalova, 2023; Karlicek, 2023)



22 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

3 EMOCE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

3.1 Emoce

Emoce jsou dilezitou psychickou vlastnosti, ktera patii k zivotu kazdého clovéka.
S emocemi se stykdme kazdy den, at’ uz vice ¢i mén¢ intenzivné. Neustale se snazime
prozivat co nejvice piijemnych emoci a za kazdou cenu se vyhnout tém nepiijemnym. Jsou
vysledkem vyvoje jedince a zabyva se nimi mnoho védnich disciplin, pfedevsim psychologie
a sociologie, pracuje s nimi vSak i ekonomie a marketing. Na zaklad¢ téchto véd o emocich
vime v dnesni dobé mnoho, avSak piesna charakteristika je obtizna, jelikoz emoce jsou
velice komplexni jev, ktery je tvofen city jako zplsoby prozivani emoci, zménami

organismu a zpusoby chovani a jsou ovliviitovany mnoha podnéty. (Vysekalova, 2014)

Emoce maji zdsadni vyznam pro regulaci chovani, protoze jsou podstatou jeho
motivace. Dlouhou dobu byly emoce chapany jen jako projevy vzruSeni a interpretace
situace, ktera jej vyvolala. Teprve rozvoj oboru nazyvanym filosofie mysli znamenal névrat
k psychologické podstaté emoci. Tento navrat piedstavoval pokus interpretovat emoce jako
aspekt lidského byti. Prestoze byl pojem emoce povazovan v psychologické literatuie za

zbyte¢ny, nikdy z psychologie nevymizel. (Nakonecny, 2012)

R. Corsini (2002, s. 324 cit. podle Nakonecny, 2012, s. 15) uvadi, ze emoce ,,je kazdy
mentalni stav, charakterizovany ruznymi stupni citéni a obvykle provazeny motorickymi
projevy, casto velmi intenzivnimi... Emoce jsou obvykle zaméreny na specifickou osobu nebo
udalost a vyvolavaji velmi siroké fyziologické zmény, takové, jako jsou zvySend cinnost

srdce... Vseobecnymi emocemi jsou hnév, povznesena nalada, strach, zdéseni, laska.

Obecné o emocich mizeme fict, Ze jde o psychicky a socidlné konstruované procesy,
zahrnujici subjektivni zazitky libosti a nelibosti, provazené fyziologickymi zménami,
motorickymi projevy, zménami pohotovosti a zamétenosti. Hodnoti skutecnosti, udalosti,
situace a vysledky ¢innosti podle subjektivniho stavu a vztahu k hodnocenému. Pravé toto
uzké spojeni citi a fyziologickych zmén se oznacuje jako emoce a vychazi z plivodniho
biologického vyznamu, kterym byla ,adaptivni reakce na vyznamné Zivotni situace®.
V pribehu evoluce se vSak emoce preménily na ,,procesy hodnoceni zivotniho vyznamu

situaci®. (Nakonecny, 2012; Vysekalova, 2014)

Mezi zékladni charakteristické znaky na zéklad€ psychologického pojeti emoci patii

komplexnost, diferencovanost (emoce se prohlubuji s vyvojem a dospivanim ¢lovéka) a
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polarita emoci (Nakonecny, 2012). Pfestoze maji emoce n¢jaké zékladni znaky, tak se
obtizné objektivné analyzuji, protoze jsou pievazné subjektivni a kazdy clovék emocné
reaguje na dané podnéty a zivotni situace jinak. Kazdy c¢lovek si na zéklad¢é vlastnich
zkuSenostni a znalosti urCuje co je pro n¢j podstatné, a to se nasledné projevuje v jeho

chovani. (Vysekalova, 2014)

3.2 Klasifikace emoci

Mnoho psychologii se pokusilo o identifikaci a rozd€leni raznych typt emoci, které lidé
pocit'uji. Existuje mnoho rtiznych teorii o tom, kolik existuje zdkladnich emoci a kazdy na
to mize mit jiny pohled. Pro ucely této prace budou chtél zminény jak velmi zndmé a

dlouhodobé¢ uznévané teorie, tak 1 jedna z novéjSich.

3.2.1 Sest zakladnich emoci

Snad tou nejznaméjsi a nejcastéji zminénou teorii vSech dob je teorie dvou americkych
psychologt, a to Paula Ekmana a Wallace V. Friesena. Tato teorie se nazyva Sest zakladnich
emoci a jak z ndzvu vyplyva, obsahuje Sest emoci, které rozlisuji lidé ve vSech kulturach
stejn€. Pod tyto zdkladni emoce spada hnév, znechuceni, strach, radost, smutek a piekvapeni.

(Vysekalova, 2014; Cherry, 2024)

Hnév mlize byt obzvlaste intenzivni emoci, ktera se projevuje vyrazy obliceje, feci téla,
tonem hlasu, fyziologickymi reakcemi a agresivnim chovanim. Tim miZe byt napiiklad
mraceni, pevny postoj, kiik, poceni, kopani a hdzeni pfedmétt. Piivodné hnév plisobil jako
vrozena reakce na piekazku, kterou doprovazel utok s cilem rozbiti ¢i nasilného odstranéni
této prekazky. Muze vSak obsahovat i komunikativni slozku, jako naptiklad vyhrizny postoj
slouZzici jako varovani. Hnév vSak nemusi byt vzdy jen negativni emoci, pokud ho ¢lovek
dokaze ovladat a vyuzit konstruktivng, naptiklad k ujasnéni potieb a jako motivace k akci a
hledani feseni. Je tedy dilezité svlj hnév ovladat, jelikoz mulze zplsobit potize jak
v mezilidskych vztazich, tak 1 pfi rozhodnutich a vykonnosti a také zadsadné zkresluje nase

vnimani. (Nakone¢ny, 2012; Vysekalova, 2014; Cherry, 2024)

Znechuceni je emoce, ktera pivodné vznikla jako odmitajici reakce na nechutnou,
nestravitelnou ¢i zkazenou potravinu a jeji funkci byla ochrana organismu pied pfijetim této
potraviny. Je spojena s chuti a ¢ichem a doprovazena zvracenim ¢i davenim. Postupem casu
se v8ak z této fyziologické odmitajici reakce vyvinula i reakce psychicka, kterda mlze byt

vyvolana kromé potravin i socialni situaci a kulturou. Clovék neni znechucen jen pohledem
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na zkazené jidlo, ale i chovanim ostatnich, zvracenou myslenkou, nebo chovanim sebe sama.
Jednou z funkci znechuceni je kromé ochrany organismu i motivace k udrzeni ¢istého
prostiedi pro preziti a slouzi také jako strategie pro pfezivani a reakce na nemoralni ¢i az

zvracené chovani. (Nakonecny, 2012; Vysekalova, 2014)

Strach je silnd emoce, kterd mtze hrat dulezitou roli v preziti. Kdyz ¢elime néjakému
nebezpeci a zazivame strach, nase télo se nds snazi ochranit. ZvySeni krevniho tlaku a
télo prochazi pfi strachu za Gcelem piipravit nds na to utéct nebo strachu celit a bojovat.
Tomuto jevu se fikd fight-or-flight response neboli poplachova reakce. Obecné je strach
chépan jako reakce na nebezpe¢i a muze téz slouzit jako varovny signal. Strach je také
zpusobit strnuti. Strach je také velice nakazlivy a rychle se mize rozsifit strach jednoho
¢lovéka na ostatni. Toto mtize vést ke sjednocenti lidi v boji ¢i obrané proti nebezpeci. Pokud
strach nema pfedmét a znamou hrozbu, jde o uzkost. Strach i tizkost se mohou projevovat
stazenym obocim, Siroce otevienymi o€i, pootevienymi Usty, stazenymi rty, pla¢em a tfesem
rukou ¢i celého téla. Nekteti lidé dokonce vyhleddvaji situace vyvolavajici strach, protoze si
uzivaji adrenalin a pocity vyvolané strachem. Opakované celeni strachu mize pomoci si na
néj zvyknout a tim snizit pocity strachu a tzkosti. (Nakonecny, 2012; Vysekalova, 2014;
Cherry, 2024)

Radost je velmi piijemny pocit, spojeny s celkovym ozivenim, nékdy i doprovodnou
motorickou aktivitou jako radostné poskakovani ¢i mnuti rukou. Je reakci na Gspéch, zisk ¢i
jinou pozitivni udalost. Miize byt tichd a nevyrazna, ale 1 hlu¢na a velice vyrazna. Nejsilnéjsi
formou radosti je pocit Stésti. Radost je klidna a pozitivni emoce, ktera nas dokaze az zaplavit
¢1 pohltit, proto je dobré uvédomit si co ndm déla radost, abychom se o tento pocit
nepfipravili. Ze vSech emoci pravé radost byva ta, po které vSichni touzi. Je vSak velmi
komplikovana a subjektivni, jelikoz kazdému d¢€la radost néco jiného. To, co si myslime, Ze
nam zpusobi radost, jako naptiklad penize, byva Casto ovliviiovano kulturou. Radost je lehce
rozpoznatelné a projevuje se charakteristickou kiivkou ust, lesknoucima se o¢ima, smichem

a ¢etnymi pohyby. (Nakonecny, 2012; Vysekalova, 2014; Cherry, 2024)

Smutek je obecné chdpan jako reakce na ztratu néceho, doprovazena pocity zoufalstvi
s okamziky vzdoru a dalSich pociti. Jeho leh¢i formou je zarmouceni, zptisobené naptiklad
drobnym netspéchem. Naopak silngjsi formou je Zal, vyvolany tieba ztratou blizké osoby.

Blizky je také pocit skli¢enosti, ktery zptsobuje skleslou naladu a mrzutost, ale casto ma
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jiny pavod nez ztrita. Se smutkem souvisi pocity, jako je Zal, osamélost, zoufalstvi,
sebeobvitiovani, melancholie, az deprese. Casto je pocitovan Ubytek energie, svalova
slabost, nezajem o oblibené aktivity a konicky, vyhybani se jidlu a lidem. Smutek, jako
vSechny ostatni emoce, kazdy ¢lovek ¢as od ¢asu pocit'uje a jde o béznou ¢ast zivota. Pokud
vSak smutek trva déle a je zdvaznéjsi, mize ptejit az k depresi. Druh a zavaznost smutku
zaleZi na tom, co ho zptisobilo a miiZe se u kazdého lisit, jak se s nim vyrovnava. Casto miize
smutek vést k riznym kompenzatnim mechanismtiim, které vSak mohou tento pocit v
dlouhodobém hledisku zhorsit a prodlouzit jeho trvani. (Nakonecny, 2012; Vysekalova,
2014; Cherry, 2024)

Ptekvapeni miize byt pozitivni i negativni emoci a je vyvolano neo¢ekavanou udalosti,
také miize byt chapéano jako reakci na nesoulad mezi o¢ekavanim, zvykem, rutinou a jinou
skutecnosti. Na ose libosti a nelibosti se tato emoce nenachazi ani na jedné strané, ale
uprostied. Teprve dalsi fyziologické pochody na zékladé reakce na danou situaci rozhodnou,
na jakou stranu se ptikloni. Pozitivni pfekvapeni miize byt naptiklad situace, kdy zjistime,
Ze nam piéatelé pripravili tajnou narozeninovou oslavu. Negativni piekvapeni mtiZe byt tieba
neocekavané napadeni €1 vystraseni neznamou osobou v noci. Stejné jako strach, prekvapeni
mizZe zvysit adrenalin a zpisobit situaci, kdy se nase télo pfipravuje na boj ¢i uték. Casté
reakce na pfekvapeni mohou byt zaskoceni, kiik, lapani po dechu, zvednuti oboci a Siroce

oteviené oci. (Vysekalova, 2014; Cherry, 2024)

3.2.2 Plutchikovo kolo emoci

Dalsi vyznamné rozdéleni emoci, nazyvané Plutchikovo kolo emoci, vynalezl americky
psycholog Robert Plutchik v roce 1980. Toto kolo emoci je zaloZeno na jeho teorii o
rozdéleni emoci na osm primarnich emoci, které se na zaklad¢ stupné intenzity mohou
zmirnit, zesilit a kombinovat. Tyto emoce jsou graficky vyobrazeny ve tvaru pfipominajicim

kvétinu s osmi okvétnimi listky uvnitf osmithelniku — viz Obrazek 1. (Vysekalova, 2014)
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Obrazek 1 Plutchikovo kolo emoci

(Zdroj: Mondal a Gokhale, 2020)

Zminénych osm primarnich emoci se nachdzi ve druhém kole od stfedu a jsou uspotfadané
do protikladnych part, které jsou naproti od sebe. Jsou nimi smutek oproti radosti, hnév
oproti strachu, o¢ekavani oproti ptekvapeni a diivéra oproti znechuceni. Na vnéj$im okraji
leZi emoce s niz§im stupném intenzity a jsou nimi zamyslenost oproti klidu, mrzutost oproti
obavam, zdjem oproti rozptyleni a pfijeti oproti nud€. Na stfednim kruhu lezi emoce
s nejvysSim stupném intenzity a jsou nimi zal oproti extazi, zufivost oproti hriize, ostraZitost
oproti ohromeni a obdiv proti odporu. Mezi kazdym ,,okvétnim listkem* najdeme takeé
kombinace primarnich emoci neboli smiSené emoce. Z kombinace radosti a ocekavani se

stava optimismus, z oCekavani a hnévu se stava agresivita, z hnévu a znechuceni se stava
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opovrzeni, ze znechuceni a smutku se stava litost, ze smutku a piekvapeni se stdva odmitnuti,
z prekvapeni a strachu se stdva udiv, ze strachu a divéry se stava podfizeni a z divery a

radosti se stava laska. (Chan, 2022; Fletcher, 2023; Friedel, 2025; Six Seconds, 2025)

Plutchikovo kolo emoci slouzi jako grafické vyobrazeni komplexity emoci s cilem
pomoci ¢loveéku efektivné rozpoznat, pochopit a dat smysl riznym emocim, které mohou
byt pro n¢koho az zahlcujici. Slouzi téz jako poukazani na to, jak jsou spolu riizné emoce
propojeny a mohou se zkombinovat do jedné. (Chan, 2022; Fletcher, 2023; Friedel, 2025;
Six Seconds, 2025)

3.2.3 Teorie 27 emoci

Vyzkumnici Cowen a Keltner (2017) pfisli v roce 2017 s novou studii, jejichz cilem bylo
poukézat na chybu zaZzitého predpokladu, Ze vétSina lidskych emoci spadd do kategorii
zminénych Sesti zdkladnich emoci, a také pomoci ostatnim védcim a psychologiim
k pfesn&jSim psychiatrickym 1écbam. Tato studie na zakladé reakci 853 muzl a zen na 2185
kratkych videi, ktera slouzila k vyvolani rtiznych emoci, rozpoznala u sledovanych
ucastnikli az 27 ruznych kategorii emocnich reakci. Vysledky ukézaly, ze ucastnici sdileli
stejné €1 podobné reakce na predlozend kratka videa. (Anwar, 2017; Cowen a Keltner, 2017;

Sci.News, 2017; Lee, 2017; Wel, 2017)

Interaktivni mapa, ktera obsahuje vSechna tato kratka videa, je vefejné¢ dostupnd a u
kazdého z videi je popis kombinace riznych emoci, které vyvolavaji. Tato videa obsahuji
témata jako jsou napiiklad narozeni ditéte, svatba, pavouci, nostalgické hry a seridly a

mnohem vice. (Anwar, 2017)

Zminénymi 27 emocemi jsou: obdiv, zbozilovani, estetické ocenéni, pobaveni, hnév,
uzkost, udiv, trapnost, nuda, klid, zmatenost, touha, znechuceni, empatickd bolest,
okouzleni, vzruSeni, strach, hriiza, z4jem, radost, nostalgie, tleva, romantika, smutek,
uspokojeni, sexudlni touha, ptfekvapeni. (Anwar, 2017; Cowen a Keltner, 2017; Sci.News,

2017; Lee, 2017; Wel, 2017)

3.3 Vyznam emoci v marketingové komunikaci

Jak jsme se jiz dozvédé€li, s emocemi se stykame kazdy den a ovlivituji naSe déni a mysleni
a cely na$ zivot, tedy 1 naSe spotiebitelské a zdkaznické mysSleni. Emoce jsou velmi
vyznamna ¢ast marketingové komunikace uz od samého pocatku a v dnesni dobé se jeji

dualezitost zvySuje se zvySenim role spotiebitele, globalizaci, vysokou konkurenci a velkym
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nartstem digitalnich technologii. Zakaznik v dne$ni dobé hraje v marketingové komunikaci
hlavni roli a cilem vyuziti emoci v marketingu je pisobeni jednotlivych marketingovych
strategii na emoce spotiebitele. S vyssi konkurenci se spotiebitel rozhoduje na zakladé
vlastnich kritérii, preferenci a potieb, proto je diilezit¢ marketingové strategie piizpusobit
tak, aby na néj zapusobily, zaujaly ho a zapiisobily na emoce spotiebitele, které¢ ovliviiuji

jeho vnimanou hodnotu zbozi a sluzeb. (Vysekalova, 2014)

Je podstatné si uvédomit, ze kazdy podnét v nasem mozku je pfiméfeny jeho
emocionalni zavaznosti. Proto lidé 1épe pochopi a déle si zapamatuji informace, ke kterym
maji néjaké emocni pouto. Stejné tak si znacky a jejich loga ¢i slogany 1épe zapamatujeme,

pokud v nas vyvolaji silné emoce. (Vysekalova et al., 2020)

Marketing zaméfeny na emoce a zazitky spotiebitele neboli emoc¢ni marketing, se pfi
zkouméni emoci spotiebitelll zamétuje na odhaleni odpovédi na otdzky typu, jak rozpoznat
emoce, jak zaplsobit na emoce spotiebitele a vyvolat emocni zazitek spojeny s produktem
nebo znackou, jak u loajalnich a stalych zakazniku navysit emocni pouto, jak pomoci vyuziti

emoci uspét proti konkurenci. (Vysekalova et al., 2020)

Mtuzeme tedy fict, Ze emoce se staly jednou z nejpodstatnéjSich Casti marketingové
komunikace a jejich uspéch spociva v rychlém a jednodussim zakotveni povédomi o znacce.
Firmy by se mély sousttedit na implementaci u¢innych emoci, jelikoz jsou hlavni cestou

k uspéchu znacky a jejich marketingovych strategii. (Vysekalova et al., 2020)

3.3.1 Reklamni apely

Reklamni apel je chdpan jako obsah sdéleni, jehoz hlavnim cilem je zviditelnit a zatraktivnit
znacku ¢i poukazat na dulezitou vlastnost produktu a tim ziskat zakaznikovu pozornost,
udrzet jeho zajem, vyvolat vném touhu a pfimét ho ke koupi. Je dileZitou Casti
marketingové komunikace, protoZe pomoci apelt ptisobime na cilovou skupinu zakaznikd.

(Kotler, 2007; Vysekalova, 2014)

Nejcastéji délime reklamni apely racionalni, emociondlni a moralni. Racionalni apely
se vztahuji k vlastnim zajmim zakaznika a snazi se mu ukazat, ze mu produkt pfinese
pozadované vyhody (poukazuji naptiklad na kvalitu, hodnotu ¢i vykonnost). Emocionalni
apely se snazi vyvolat v ¢lovéku pozitivni ¢i negativni emoce, které ho mohou pfimét
k nakupu. Casto se pouzivaji emoce jako radost, laska, humor, strach a vina. Podstatou je

mysSlenka, ze spotiebitelé Casto diive citi, nez premysli. Moralni apely jsou zaméfeny na to,
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co si lidé mysli, Ze je dobré a spravné. Casto se pouzivaji k podpoie spolecensky

prospesnych véci. (Kotler et al., 2021)

Emocionalni apely se nezamétfuji na fakta ¢i vyvolani u zdkazniki hlubokych
myslenek, ale jejich hlavnim cilem je vyvolat emoce a ptedstavivost. Pravé emoce a pocity
jsou to, co ¢lovéka motivuje a priméje k akci. Pomoci emoci si znacky snazi vybudovat se
zakazniky pouto a vyuzivaji k tomu pfedevSim pozitivni emoce, ale obcas i negativni.
Vyvolani silnych emoci u zdkaznika muze zpiisobit, ze si je spoji s danou znackou Ci
produktem a pfi rozhodovani o nakupu si prave tuto znacku vybere. (Vysekalova, 2014)

Nejcastéji uvadény a nejobsahlejsi prehled nejpouzivanéjsich reklamnich apelt je
Pollaytiv, ktery jich uvadi 42. Mezi nimi mizeme najit napiiklad produktivitu,
dobrodruzstvi, mladi, popularitu, pokoru, relaxaci. Mén¢ obsahly ptehled poskytuje také
Markova (2013 cit. podle Vysekalova, 2014), kterd uvadi pét nejcasteji vyuzivanych emoci
v reklam¢ a témi jsou laska, strach, vina, pycha, nenasytnost. V dilech Vysekalové (2014 a

2023) se také Casto zminuji za podstatné apely humor, erotika, vielost a také strach.
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4 STORYTELLING

4.1 Charakteristika storytellingu

Storytelling je anglicky vyraz, ktery do ¢eStiny mlize byt prelozen jako vypravéni piibéhi.
Ptibehy fascinovaly lidstvo uz od samého pocatku a jsou jednim z nejcastéjSich zpiisobt, jak
spolu lidé komunikuji. At uz Slo o pravéké pribéhy zaznamenavané na stény jeskyn, rodice
vypravejici svym détem piibéhy pred spanim nebo straSidelné historky u ohné. ,,Pribeh je
znovu vybaveny zazitek vypraveny s dostatecnym citem a smyslem pro detail tak, aby byl
schopen v posluchacich navodit pocit, zZe si jej sami prozili (Simmons, 2008, st. 20).
Setkavame se s nimi cely svilj Zivot a jsou jeho nepostradatelnou soucasti. Tento fakt
pochopily také firmy a jejich marketingova oddéleni. (Kucerova, 2013; Dessart a Pitardi,
2019)

Storytelling je dle Seana Buvaly (cit. podle Nevolova, 2017, s. 50) ,,zdmérné sdileni
vypraveni diky slovim a akci za ucelem prinosu jak pro posluchace, tak pro vypravéce.
Aby Slo o storytelling, musi mit vypravéni cil, sdilet s druhymi a chtit jim néco pfinést a

vtahnout publikum, aby se stalo soucasti pribéhu. (Nevolova, 2017)

Storytelling je vyuZivan k mnoha G¢elim. MiZe byt pouZit pii terapiich, v umeéni, pti
vzdélani. Slouzi jako zplsob pifeddni informaci, podnécuje piedstavivost, motivuje,
inspiruje, podporuje kritické mysleni, zvySuje schopnost chépat, vyvolava emoce a spojeni,
a predev§$im dava fakta do souvislosti a sdéluje je tak, aby méla emociondlni dopad.
Zameérem této prace je jeho vyuziti v marketingové komunikaci a piisobeni na spotiebitele.

(Voracova, 2013; Nevolova, 2017)

4.2 Storytelling a jeho vyuziti v marketingové komunikaci

V prostfedi marketingové komunikace slouZi storytelling jako zpisob sdéleni informaci a
zakotveni povédomi o znafce na zaklad¢é vytvorfeni piib&hu, ktery si zakaznik se znackou
spoji. Podstatou storytellingu je vytvorit ptib¢h, ktery emocéné zaptisobi na urcenou cilovou
skupinu a pomoci n¢j vytvofit se zdkazniky pouto a ziskat si jejich davéru a loajalitu.
Storytelling je efektivni ¢asti marketingové komunikace, jelikoz lidi ptfitahuji pfibehy, které
v nich vyvolaji emoce, empatii a ptedaji informace kreativné, zajimavé, srozumitelné a
hlavné tak, aby si je mohli s né¢im spojit. Storytelling apeluje na emoce a city, na rozdil od
klasického informaé¢niho sdéleni, které vyuziva argumenty a fakta. VétSina zdkaznika prece

jen pouziva pro rozhodnuti o ndkupu spise emoce a méné vyhodnocuji informace, proto je
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storytelling skvélou a efektivni marketingovou strategii. Prostfedi marketingu je pro piib&hy
idedlni, protoze cilem je spotiebitele zaujmout, pfedat jim srozumitelné a zapamatovatelné
informace a navazat s nimi vztahy. Seth Godin (cit. podle Nevolova 2017, s. 49) uvadi, ze
wMarketing 21. stoleti ma v podstaté jednoducha pravidla: vypravéjte pribéh, ktery se bude
Sirit, jinak zmizite v propadlisti dejin ... Ptibéhy jsou vice zapamatovatelné nez pouha fakta.

(Crespo et al., 2023; Alonso, 2024; Nevolova, 2017)

Godin (2006, s. 13 a 14) se k tématu storytellingu vyjadfil nasledovné: ,,Na pocatku byl
pribéh. Davno pred marketingem, pred nakupnimi voziky a dlouho pred ndstupem zZdanru
reklamnich televiznich poradii si lidé zacali vypravet pribehy. Pribéhy usnadnuji
porozumeéni svetu. Pribehy predstavuji jediny nam znamy zpusob Sireni myslenky. Vypraveni
pribéhit neobjevili marketéri. Marketéri je jen dovedli k dokonalosti... Duvodem, proc¢
vSichni uspeésni marketéri vypraveji pribéhy, je to, Ze na tom spotrebitelé trvaji. Spotiebitelé
Jjsou navykli vypravet pribehy sami sobé i sobé navzajem, a tak je zcela prirozené kupovat

zbozi od nékoho, kdo nam vypravi pribéh.*

Ptikrylova (2019) piSe o experiential marketingu neboli prozitkovém, ktery je zaméten
na zakazniky a jejich zapojeni. Tento typ marketingu je mimo jiné zaloZen na vypravéni
pribéht a jejich sdileni mezi spotiebiteli. Spotiebitelé maji moznost se s témito piibehy

ztotoznit a navazat s firmou silnéj$i emocni spojeni.

Mezi hlavni vyhody vyuZiti storytellingu v marketingové komunikaci patii fakt, Ze
ptibéhy zaujmou spotiebitele a tim zvysi Sanci, Ze bude u této firmy nakupovat. Zakaznici
vyhledavaji zazitky plisobici na jejich sny a emoce, a prave piibéhy jsou to, co jim pfinese
tyto zazitky a zanechd v nich pozitivni emoce. Pfibéhy plsobi na zakazniky vice
presvédciveé, coz zvysuje jejich divéru ke znacce a vytvari s nimi emoc¢ni pouto, pomoci
kterého si firmu 1épe zapamatuji. VyuZiti ptibéhti ovS§em neni tak jednoduché, protoZe ptib&éh
musi byt dostatecné diivéryhodny, aby u zédkaznika nevyvolal spiSe obranné mechanismy a
neodradil ho pocity, Ze jde o klamavou reklamu. Cilem je pifi vyuziti storytellingu vytvofit
tak originalni a zajimavy piib&h, zZe donuti zdkaznika si ho vyslechnout. (Lundqvist et al.,

2013; Vysekalova, 2014)

Jednim z hlavnich divodi, ktery pfibeh déld dobrym a Gspé€Snym, je zaméteni se na
takové aspekty, které lidem pomahaji ptezit a prosperovat. VSechny takto tispéSné piibéhy
se tykaji pteziti, at’ uz fyzického, emocionalniho, vztahového nebo duchovniho. Pokud
dokazeme definovat prvky pfibéhu ve vztahu k nasi znacce, vytvorime tim konkrétni vzorec,

kterym ziskdme pozornost i jinak roztrzitych zédkaznikii. Diky témto konkrétnim krokiim
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firma zajisti to, ze ji lidé uvidi, uslysi a pfesné pochopi, proc se jejimi produkty musi zabyvat.
Jednim z takovychto vzorct, ktery vime, ze funguje, jelikoz funguje jiz tisice let a pomaha
lidem vypravét pribéhy, je The StoryBrand Framework. Jakmile ¢lovék pochopi a tento
vzorec znd, dokaze predpovédet, jakou cestou se bude vétsina piibeéhit ubirat. Vypraveéni
musi byt jasné, at’ uz natac¢ime pribch nebo se snazime prodat produkty. Divéci piibéhu musi
vzdy védét odpovedi na nasledujici otazky, které jsou: kdo je hrdina, co hrdina chce, koho
musi hrdina porazit, aby ziskal to, co chce, co Spatného se stane, pokud hrdina nezvitézi, a
co uzasného se stane, pokud zvitézi. Ne vSechny, ale vétSina uspésnych piibéht, které
mtizeme sledovat na filmovych platnech, tyto otazky nasleduji. Casto se také stava, Ze se
nekteré piibéhy snazi byt odlisné, a odklonuji se od jiz zavedeného vzorce. Takového
ptibéhy ale ve velké cCasti ziistavaji nelspésné, pravé z divodu nendsledovani diive
zminénych otdzek, na které chce znat divak odpovédi. To samé plati i pro znacku, kterou
marketéii reprezentuji. Pokud si zdkaznici nedokézou odpovédét na otazky, které v nitru
maji, a pokud firma nezjisti, jaké potfeby zédkaznik ma a jaky problém mu pomoci jejiho
produktu pomaha vyfesit, riskuje uspésnost prodeje svého produktu a moznost, Ze zdkaznici

ptejdou k jiné znacce, kterd jim tyto otazky zodpovi. (Miller, 2017)

Pro efektivni vyuziti storytellingu v marketingové komunikaci je dalezité¢ dodrzovat
zasadni principy. Hlavnimi elementy, které ucini dobry piibéh skvélym jsou struktura,
dynamika, autenticita a zapojeni publika. Struktura dava ptibéhu hlavu a patu, urcuje zacatek
a konec a zajistuje, Ze dava smysl a je srozumitelny. Dynamika je to, co pfibéh déla
zajimavym a zapamatovatelnym. Jde o pfekvapeni, zapletky, nebo zmény tempa. Autenticita
zajiStuje, ze piibéh je daveéryhodny, pfirozeny a dava posluchaci moznost ztotoznit se
s obsahem ptibehu a budovat vztah vypravéce s posluchacem. Zapojeni publika zajist'uje, ze
v posluchacich vzbudi ptibéh dojem, pozornost, zdjem a skutecné¢ néco piinese a preda
mySlenku. Dilezité je, aby nebyl ptibéh zbytecné zdlouhavy a komplikovany, ale mél jasny
cil a mySlenku, aby si udrzel pozornost posluchace. K udrzeni pozornosti také piispéje
oziveni pomoci kreativnich vizualnich motivi, jako jsou obrazky a videa, ktera ponofi
posluchace do dé&je ptib¢hu. Pii vyuZiti storytellingu by se mély firmy zaméfit na to, aby byl
ptfibch poutavy, nezapomenutelny, napinavy a lehce se prevypravél. Jeste, nez ale firma
zacne s piibéhem, musi si zjistit hodnoty a potieby své cilové skupiny, aby jim mohla pfinést

piibéh, ktery na né zaptsobi. (Kucerova, 2013; Nevolova, 2017; Alonso, 2024)
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4.3 Storytelling a emoce

vvvvvv

obsahovat prvky, které vyvolaji v posluchaci rizné emoce, at’ uz je to radost, nostalgie,
strach, nebo pocit viny. Jak fikd Angelou (cit. podle Vysekalova, 2014, s. 398): ,./ide
zapomenou, co jste rekli a co jste udelali, ale nikdy nezapomenou, jak se diky vam citili.* Je
dualezité vyvolat v zakaznicich emoce, se kterymi se mohou ztotoznit a spojit si s nimi firmu
¢1 produkt. Emoc¢ni pouto firmy a zdkaznika je dulezité pro budovani loajality a davéry.
Utinné je zakomponovat do piibéhu postavy, které se podobaji cilovym zakaznikim a
prokazani zadjmu o potteby svych zdkaznikli. (Kucerovd, 2013, Vysekalova, 2014;

Soukupova, 2024)

Silny ptibéh je pravdivy, ne protoZe by se opiral o fakta, ale protoZe je divéryhodny.
Ptichazi s ptislibem, at’ uz ptislibem zabavy, usnadnéni ¢i bezpecnosti, a lidé jim véfi. Plsobi
také rychle a pracuje s ndznakem, dovoluje zdkaznikovi ud¢lat si vlastni zavér. Silné ptibehy
nepracuji s logikou, ale s naSimi smysli a emocemi a jsou v souladu s nas§im pohledem na
svét. Nesnazi se lidi naucit nové véci, ale ujistit je v téch, o kterych jsou piesvédéeni. (Godin,

2006)

Vsechny uspésné ptibehy jsou stejné v tom, ze slibuji uspokojeni piani spotiebiteli.
Muze jit o ulehceni, zazrak, penize, spoleensky uspéch, bezpeci, vyssi sebevédomi, zdbavu,
potéSeni, pocit soundlezitosti, ale mohou pulsobit i na strach, napiiklad tim, ze slibi, Ze

zabrani opaku téchto véci. (Godin, 2006)
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5 VLIV EMOCI A STORYTELLINGU NA CHOVANI
SPOTREBITELE

5.1 Budovani vztahu se zakazniky a vliv na spotfebitelské chovani

Zakladem marketingového konceptu je spokojenost spotiebitele s produktem, ktery
nakoupil, a pomoci kterého se firmé& uspésné podatilo uspokojit jeho potieby. Pokud je
zakaznik s produktem spokojen, koupi si opakované stejny vyrobek od stejné znacky.
Tomuto jevu ddvame nazev vérnost. Takto vznikla vérnost zdkaznika ma nékolik vlastnosti.
Je zamérna, trva v Case a je zaloZena na vybéru z jinych alternativ vyrobku, ktery mu nabizi
konkurence. O takto vérné zakazniky pecuji a snazi se s nimi udrzet dlouhodoby vztah, ktery
Casto odménuji riznymi zpiisoby, jako jsou naptiklad VIP programy a vérnostni slevy.

(Koudelka, 2018)

Jak uz bylo naznaceni a zminéno, storytelling a s nim spojené emoce jsou skvélym
zpusobem, jak tuto zédkaznickou vérnost vyvolat a maji velky vliv na budovani vztahu mezi
znackou a spotiebitelem. Spotiebitelé nevyzaduji neustalou zaplavu novymi produkty. Uz
tak je na trhu tak velké mnozstvi produktil, ze se stava ndrocné si vybrat vhodny a racionélni
argumenty zaloZené na faktech uZ spottebiteliim nestaci. Spotiebitelé chtéji produkty, které

poskytuji jedinecné zazitky a zamétuji se na jejich sny a emoce. (Klaus, 2010)

Firmy v dnesni dob¢ vyhledavaji rizné zptsoby, jak dostat svoji znacku a produkty
mezi co nejveétsi mnozstvi lidi a navazat s nimi emocni vztah. Skvélym zpisobem mize byt
digitalni storytelling a umisténi svého produktu do piibéhu filmt nebo her. Napftiklad rizné
simulac¢ni hry davaji moznost firmam umistit sviij produkt do jeho déje a zakaznikiim
moznost jej pouZit. BureSova (2022) 1 Miller (2020) se zminuji o advergamingu neboli
propagaci hranim, kterd spociva ve vytvofeni pocitacové hry s cilem propagace znacky nebo
produktu. To predstavuje skvélou prileZitost ponofit zdkaznika do déje, se kterym mize
interagovat. Hlavnimi vyhodami tohoto zptisobu propagace je, Ze jsou tyto hry tak poutavé,
ze je budou zékaznici chtit hrat. Zvysuji také povédomi o znacce, efektivné prosazuji
vyjimecné vlastnosti zna¢ky a mohou se dale propagovat samy, protoze lidi tak bavi, Ze o
nich feknou svym zndmym a §ifi se dale. Timto také pfispivaji k budovani komunity, ktera
bude loajalni jak hte, tak 1 dané znacce. Umoziuji zdkazniklim vyzkousSet si novy produkt a
seznamit se snim a také tyto hry davaji firmam moznost integrovat do nich dalsi

marketingové nastroje, jako slevové kody za splnéni ukolt. (Miller, 2020; Buresova, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Mnoho firem si zacalo v§imat potieby zakaznikli pro emo¢ni pouto a budovani vztahu.
Ptedevsim v dnesni dobé, kdy zakaznici kladou diiraz na autenticitu, je storytelling skvélym
marketingovym nastrojem. Pokud zékaznici dokazou uvéfit, ze je firma autenticka a jeji
hodnoty jsou stejné jako hodnoty zakaznika, tak je velka Sance, Ze si zakaznik pravé tuto

firmu zapamatuje a pii ndkupnim rozhodnuti si ji vybere. (Paun, 2024)

Storytelling je skvély nastroj pro budovani divéry u zdkaznika. Kdyz zdkaznik uvidi,
ze jeho hodnoty a zazitky souzni s témi, které¢ piedstavuje firma, tak si s firmou vytvori
pevné emocni pouto a pocit, ze patii do né¢jaké komunity, ktera sdili stejny cil a smysl. Toto
pouto je jeste silngjsi, kdyz firma zakomponuje do svého piibéhu zazitky zakazniki a
zapojeni této komunity. Zékaznici tak uvidi, Ze firm¢ nejde jen o penize, ale opravdu jim
zalezi na svych hodnotéach a vytvotfené komunité. Lidé v této komunité firmy spolu mohou
sdilet zazitky a ptibehy, coz jesté vice posili jejich ditvéru a loajalitu. Budovani znacky a
storytelling vychazi ze dvou stejnych zékladnich principi, kterymi jsou emoce a hodnoty.
Silné znacky zakladaji na jasn€ vymezenych hodnotach a snazi se ukazat, jaky vliv maji na
svét, zatim co dobry pifibéh tyto hodnoty komunikuje vSem srozumitelné. (Klaus, 2010;

Paun, 2024)

Kdyz firmy a znacky komunikuji pomoci piibéhd, pomahaji ndm tim najit cestu
v dnesnim svété. Postupné se stava pribéh znacky odrazem toho, jaci doopravdy jsme a
pomoci jejich produktd fikame sviij pfibéh. Slouzi jako zptisob, kterym s projevujeme a

komunikujeme s okolim kdo jsme a za ¢im si stojime. (Klaus, 2010)

Storytellingové, stejné¢ jako jiné kreativni reklamy cilené na emoce, vyvolavaji u
zakazniki odezvu na reklamni plisobeni, kdy se identifikuji se znackou na osobni trovni.
Timto vytvafi silny emo¢ni vztah mezi znackou a zakaznikem a zakaznik si spojuje znacku

s jejimi vlastnostmi a hodnotami, ¢imz si buduje silnou loajalitu. (Kloudova, 2010)

Samotna znacka je vnimana jako pfidani hodnota, kterou firma ¢i produkt piedstavuje
a upevinuje ni naSi loajalitu v naSich preferencich jak viici spole¢nosti, tak vici jejim
produktim. Silnou znacku tvofi kombinaci emoci a faktl, protoze si naSe rozhodnuti
odiivodilujeme a racionalizujeme svym mozkem, ale nakupujeme srdcem. Produkt musi
odpovidat naSim narokiim, neZ se o ném vibec zacneme rozhodovat, ale k nakupu nas
nepfemlouva nds mozek, ale nase emoce a pocity. Pro udrzeni loajality zakazniki musi firma
vytvofit zdkaznikim vyjimecny zazitek, ktery odlisi vasi znacku od ostatnich na trhu.
Fyzicka podoba produktu jiZ neni pro spotiebitele rozhodujici, ale rozdil spociva v piib&hu,

protoze prave ten je tim, co vytvoii pouto mezi znackou a zdkaznikem. (Klaus, 2010)
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6 PREDSTAVENI VYBRANYCH ZNACEK

6.1 Apple

Spolecnost Apple je v dneSni dobé povazovana za jednu z nejznaméjsich znacek po celém
svété a lidrem v oboru technologii. Zrodila se vSak v malé garazi v Kalifornii v roce 1976
s vizi zptistupnit pocitace vSem, kterou sdileli Steve Jobs a Steve Wozniak. Piestoze se jejich
ptib¢h postupné vyvijel, tak jeho zakladni prvky zistaly stejné, a to inovace, jednoduchost

a zlepSovani lidskych zivotd prostiednictvim technologii. (Zamora, 2024)

S postupem casu se znacka Apple a jeji produkty staly zndmé a oblibené po celém svéte.
Kouzlo této znacky nespocivalo jen v jejich produktech a technologiich, ale také v ptib¢hu,
ktery jeji zakladatelé vypravéli. Spole¢nost Apple neprodéavala jen skvélé produkty, ale také
pribéh a myslenku o zmén¢ a rozdilném piemysleni od ostatnich, coz pozdéji ptineslo jednu

z jejich nejzndméjSich marketingovych kampani. (Hills, 2024)

Jednou z nejsilnéjSich stranek spole¢nosti Apple vSak vzdy byla jeji marketingova
komunikace, protoze se nepifedstavovala pouze jako technologickd spolecnost, ale jako
iniciator zmén a inovaci v lidskych zivotech. Steve Jobs uz od pocatku véfil, Ze emocionalni
faktory nahradi raciondlni a misto toho, aby se snazil zvitézit na trhu pomoci technologie,
tak zanechdval emocni propojeni se zdkazniky a zapamatovatelné zdzitky. K navazani
emocniho propojeni se zakazniky vyuZiva pravé storytelling a posouvé tak své produkty
zramce technologii a funkci na hlubSi emocni Uroven. Misto toho, aby se marketing
spolecnosti Apple zamétoval pouze na specifikace produkti, tak Casto zdlraziuje, jak jejich

produkty zapadaji do Zivota lidi a jak ho zlepsuji. (Zamora, 2024; Li, 2024)

Uspéch spolecnosti Apple dokazuje, ze dobry piibéh je stejné diilezity jako dobra
technologie. Apple je spolecnosti, ktera je schopna vypravét piibehy, které rezonuji s jejich
publikem. Skvélym piikladem vyuZiti storytellingu v reklaméch spolecnosti Apple jsou jeji
zndme marketingové kampané. Jednou z prvnich je reklama ,,1984“, kterd uvedla prvni
Macintosh, a hlavné vypravéela ptibéh o osvobozeni jednotlivce od utlacovani. DalSim
pfikladem je reklamni kampai ,,Think Different®, kterd pomoci pfib&hu prosazovala vizi
znaCky o rozdilném mysleni a zpochybnéni norem. V dnesni dob& je moZné nalézt na
YouTube kanélu spole¢nosti mnoho reklam doprovazenych piibéhem a také kratkych filmu,

s cilem vyvolat emoce. (Clement, 2019; Zamora, 2024)
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6.2 Coca-Cola

Coca-Cola je svétoveé znamou firmou jiz déle nez stoleti. Jeji dlouhd historie zacala roku
1886, kdy doktor John Pemberton vynalezl sviij zdokonaleny sirup a pfinesl ho do
centra Atlanty, kde byla nalita prvni sklenice Coca-Coly. Coca-Cola se uz od poc¢atku stala
vzrusujicim novym napojem a prodavalo se devét sklenek denné za 5 centli. Ndzev vymyslel
pritel doktora Pembertona, Frank Robinson, protoze si myslel, ze dvé C by v reklamé
vypadala dobfe. Historie znacky hraje vyznamnou roli i v jejimu sklonu ke kvalitnimu
vypravéni, kterou dokazuje i sekce vénovana historii napoje na jejich webovych strankach.

(The Coca-Cola Company, © 2025)

Postupem ¢asu se Coca-Cola stala jednim z nejpopularnéjSich nealkoholickych napoji.
Uspéchu znacka vdéei predeviim své reklamé, ve které mimo jiné dalsi marketingové
strategie pouziva pravé storytelling. Pravé jeji schopnost vyuzivat vypravéni ptibéhi k

vytvotfeni emocionalniho spojeni se spotiebiteli znacku odlisuje od konkurence.

Je vétsi pravdépodobnost, Ze si spotiebitelé¢ vytvoii pouto ne k samotnému produktu,
ale k tomu, jak se diky nému citi. Coca-Cola tomuto psychologickému jevu rozumi a ve
svém marketingu se zameéfuje predevSim na emoce. Firma v marketingu zdiraziuje
inkluzivitu a rozmanitost a ve svych marketingovych kampanich zobrazuje lidi z rtiznych

prostiedi, coz ukazuje, ze Coca-Cola je napoj pro kazdého. (Selar, 2023)

Coca-Cola tedy neprodava jen samotny produkt, ale zazitek, ptibéh a hlavné emoce,
jako jsou pratelstvi, radost a soundlezitost. Skvélym ptikladem jsou jeji marketingové
kampang, predevS§im ikonické reklamy s vdno¢ni atmosférou a kampan ,,Share a Coca-
Cola®, které pomoci personalizovanych jmen na lahvi vyzyva lidi k vytvareni mezilidskych

vztaht a sdileni z&zitk. (Selar, 2023)

6.3 Disney

Spole¢nost Disney se piibéhiim, tedy storytellingu, vénuje uz od samého pocatku. Predtim
nez bylo tato spole¢nost zaloZena v roce 1923 bratry Waltem a Royem O. Disneym, tak si
piedstavovali spolecnost, ve které by jejich piibéhy mohly rist a ozivat v riznych forméch
a aspektech lidského Zivota. V roce 1955 otevieli Disneyland, kterym odstartovali Uplné
novy druh storytellingu, ktery bylo mozné pouze zazit. Disney vyuZziva silu storytellingu uz

déle nez stoleti a tvofii jeji hlavni strategickou vyhodu. (The Walt Disney Company, 2024)
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Spole¢nost Disney ma mnoho aspektti, ale tim hlavnim je praveé schopnost vypraveét
ptibéhy. Nevypravi vSak pouze ptibehy, ale dokonce kazdy den uskuteciiuje sny lidi po
celém svété. Po celou dobu, co spolecnost existuje, je oddana sile kreativity a vypraveéni

origindlnich pfib&hii plnych emoci. (The Walt Disney Company, 2024)

Vsechny filmy spole¢nosti Disney maji néco spole¢ného, a tim je, Ze rozpozndvaji a
pracuji s urcitymi zékladnimi lidskymi potiebami a témi je: patfit do n¢jaké skupiny ¢i
komunity, milovat, byt milovan a byt soucasti né¢eho vétsiho, nez jsme my sami. Walt
Disney je do svych filma zaClenuje takovym zptisobem, ze se kazdy divak muaze ztotoznit
s n¢kterou postavou nebo aspektem piibéhu. Diky své schopnosti vytvaret silné emocni
pouto skrze ptibehy se spole¢nost Disney stala jednou z nejznameéjSich a nejoblibenéjSich na

svéte. (Kajan, 2021)
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7 ANALYZA REKLAMNICH SPOTU VYBRANYCH ZNACEK

7.1 Apple

Reklamni spot s ndzvem ,,Heartstrings* (Apple, 2024) od spolecnosti Apple je ukdzkovym
prikladem vyuziti storytellingu v marketingové komunikaci s cilem vyvolat hluboké emoce.
Tento reklamni spot byl zvefejnén 28. listopadu roku 2024 a jde o kratky film, s celkovou
délkou 1 minuty a 50 sekund, slouZici jako reklama na novy produkt Airpods Pro 2. Vypravi
dojemny piibéh otce, ktery mé problémy se sluchem, coz tvofi zdsadni zivotni prekazku.
Reklamni spot tuto piekazku zobrazuje neschopnosti propojeni se s dcerou béhem Vanoc,

avSak s produktem spolecnosti Apple najde jednoduché feseni.

7.1.1 D]

Ptib¢h zacina pohledem na vanoc¢ni stromek a rodinu predavajici si darky. Otec sleduje svoji
dceru, jak si rozbaluje svilj vanocni darek, kterym je kytara, ale pomoci tlumeného a
nejasného zvuku se ukédze, Ze ma otec problémy se sluchem. Nésledné¢ ma otec zivé
vzpominky, ve kterych si vybavuje spole¢né chvile v dobé&, kdy jeho dcera byla jest¢ mala.
Tyto vzpominky zacinaji tim, kdy si dcera rozbalovala darky a nasleduji jejim détstvim
plného radosti, kdy hrala na kytaru a klavir, byla s otcem v parku a chodili spolecné bruslit,
koncici vzpominkou, kdy dcera otci mavala pfed odchodem do $koly. Vzpominky jsou vS§ak
také tlumené, coZ zdirazituje otcovi problémy se sluchem a touhu po plném proZitku. Poté
se prib¢h vrati do soucCasnosti, kdy dcera hraje na kytaru a zpiva pisen, kterou vSak otec
neslysi. Poté si otec nasadi sluchatka Airpods Pro 2 od spole¢nosti Apple a jako zazrakem
je schopny slyset dceru jasné, diky nové funkci sluchadla, kterou tento produkt ptinasi. Po
aktivaci této funkce si otec se Stastnym vyrazem na obliceji uziva zpév jeho dcery a znovu
si vybavuje stejné vzpominky na doby, kdy byla jesté mald, tentokrat ale bez tlumeného
zvuku. V téchto vzpominkach zaziva Stastné chvile se dcerou a nakonec slysi, ze pred
odchodem do Skoly otci fekla ,,miluji t&“. Posledni vzpominkou bylo, kdyZ dcera jako malé
dité tekla ,tata*. Poté se ptibéh opét vrati do soucasnosti, kde dcera dozpiva pisen a usmiva
se na otce, kterému uképne slza. Poslednim zabérem pted koncem je pohled na rodinné

fotky.

7.1.2 Obsah sdéleni a vyuZité emoc¢ni apely

Reklamni spot vyuZziva vano¢ni atmosféru, aby navodila emoce radosti, spojeni s rodinou a

také nostalgie. Dojemny piibéh tohoto reklamniho spotu se pokousi pomoci hlubokého
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spojeni mezi otcem a dcerou apelovat na rodinné pouto, lasku a sounalezitost. Dale ptibch
vyvolava v divacich soucit a pocity empatie k otci, ktery je izolovany od rodiny a vano¢niho
ducha kviili jeho problému se sluchem. Ptibéh doprovazeji krasné vzpominky otce na svoji
dceru, které vyvolavaji pocity nostalgie. Stastnym koncem, kdy otec je schopen slyset svoji
dceru, apeluje reklama na pocit radosti a nadéje. Pomoci ptechodu ze zoufalého, izolovaného
otce, ktery ma problémy se sluchem, na otce, ktery je kone¢né schopen slySet a propojit se
se svoji dcerou, spoleCnost predstavila sviij produkt jako feSeni lidskych problémi a
vytvorila tak v divacich divéru ve spole¢nost Apple. Hlavnim sdélenim je tedy schopnost

technologii a inovaci sblizovat lidi, feSit vazné problémy a pozitivné ovlivnit lidské Zivoty.

7.1.3 Produktova reklama

Pro ucely porovnani byla zvolena klasickd produktové zaméfend reklama na sluchatka
Airpods Pro (Apple, 2023). Tato reklama vyuziva atraktivniho grafického zpracovani a
zvukovych efektl pro predstaveni novych funkci, které sluchatka ptinaSi. Reklama tedy
v kratkém minutovém formatu predstavuje vSechny funkce sluchatek a apeluje tak na
racionalni faktory. Oproti storytellingové reklamég, kde se produkt ukézal pouze na chvili,

tato reklama je zamétend pouze na dany produkt a jeho funkce.

7.2 Coca-Cola

Reklamni spot s nazvem ,,Have yourself a Merry Christmas® (Coca-Cola, 2020) ¢i Castéji
také znamy jako ,,The Letter” od spole¢nosti Coca-Cola je jednou z jejich mnoha ikonickych
vanocnich reklam, kterymi je Coca-Cola znama. Tento reklamni spot ovSem vyuZiva vice
storytellingovych prvkl. Byl uveden 9. listopadu roku 2020 a jde o kratky film, s celkovou
délkou 2 minut a 30 sekund, slouZici jako tradi¢ni kazdoro¢ni reklama na spojeni mezi Coca-
Colou a Vanocemi. Pro tcely vypravéni piibehu v tomto reklamnim spotu nebyli vyuziti
témet zadna slova. Vypravi piibéh otce, ktery vyrazi na naro¢nou a dlouhou cestu plnou
prekazek a dobrodruzstvi, a to jen aby dorucil vanocni dopis své dcery. Az poté, co piekona

vSechny piekazky a dostane dopis k Santovi, tak zjisti, co si v ném vlastné jeho dcera preje.

721 D]

Ptibeh zacina pohledem na rodinny diim a otce, ktery se louci se svoji dcerou a odjizdi. Pred
odjezdem k autu ptibéhne jeho dcera a do rukou mu preda dopis, ktery je adresovany pro
Santa Clause. Otec si dopis schova a odjizdi do prace a béhem ni si uvédomi, ze dopis

zapomnél odeslat. Poté zahlédne lod’, kterd roznasi dopisy, ale zrovna odjizdi. Otec se
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rozhodne lod’ pronasledovat a nasedne na svij ¢lun, avsak tato cesta trva jen chvili, protoze
se mu rozbije motor a ziistava sdm uprostied mote, kde ho ze ¢lunu shodi velryba. Otci pod
vodou upadne z rukou dopis od dcery, ale dostane ho zpatky a doplave na krajinu, kde se
ohieje u ohn¢ a pokracuje ve své dobrodruzné cesté k Santovi. Aby dorucil dopis od dcery,
tak leze po horach, prochdzi bahnem a pteziva v ptirod¢, kde si udéla sviyj ,,élun®, aby se
mohl dostat pfes mote. Po dlouhé cest¢ plné piekdzek a nebezpeci ho ceka posledni
piekazka, kterou je vysoka zasnézena hora, ptes kterou se dostane na misto, kde sidli Santa
Claus, tedy Severni pol. S radosti v o¢ich zahlédne sidlo Santy, ktery pfijede v ikonickém
kamionu Coca-Coly, a pfeda mu dopis od dcery. Santa Claus otce zaveze domd, ale dopis
mu vrati, aby si ho ptecetl. Otec zjisti, ze v dopise bylo napsano dcefino jediné ptani, které
znélo ,,Mily Santo, ptived’ prosim tatinka na Vanoce doma*. Reklama kon¢i objetim otce a

dcery a sloganem Coca-Coly.

7.2.2 Obsah sdéleni a vyuZité emocni apely

Tato reklama také vyuziva vano¢ni atmosféru a silné apeluje na rodinné hodnoty. Pomoci
ikonického vano¢niho kamionu také vyvolava nostalgii a pfipomina ¢asté spojeni, které lidé
maji mezi Vanocemi a Coca-Colou. Samotnid cesta otce plnd prekadzek vyuziva
dobrodruzstvi, odhodlani, obétavosti a vytrvalosti, které tento otec mél, aby dopis od dcery
dostal k Santovi. Z této reklamy jde také pocitit nad¢je a motivace, kterou predstavuje hlavni
postava otce tim, ze piekonal vSechny piekazky a dopis nakonec Santovi pfinesl. Cely
reklamni spot v§ak mifi k jednoduchosti a skute¢né podstaté Vanoc. Hlavnim sdélenim je,
7e nejcenngjSim darem nejsou materidlni véci, ale emociondlni, pfedev§im pfitomnost

blizkych a laska.

7.2.3 Produktova reklama

Pro ticely porovnani byla zvolena klasickd produktové zaméfena reklama na napoj Coca-
Cola Zero Sugar (Coca-Cola, 2024), tedy variantu napoje bez cukru. Tato reklama vyuziva
atraktivniho zpracovani, zabérli na vychlazenou sklenénou ldhev Coca-Coly plnou kapek a
zvukovych efekti jako ikonické otevieni lahve, Suméni napoje a bublinek za ucelem
vyvolani chuté na tento napoj. Reklama trva kratkych 30 sekund béhem kterych predstavuje
bez cukrovou variantu Coca-Coly a zaZitku spojenym s timto napojem spolec¢né s posledni
vétou pied zakondenim reklamy, ktera zni ,,Cas vyzkouset tu nejlepsi Colu?*. Reklama se

tedy pokousi vyvolat chut’ na tento napoj a oproti storytellingové reklame, kdy je produkt
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pouze v pozadi a nehraje zdvaznou roli v ptibehu, je tato reklama po celou dobu trvani

zamétena na produkt.

7.3 Disney

Reklamni spot s ndzvem ,,The little duck® (Disneyland Paris, 2018) od spolec¢nosti Disney
dokonale vyuzivd storytelling a emociondlni apely v marketingové komunikaci. Tento
reklamni spot byl uveden 25. prosince roku 2018, tedy piesné¢ v obdobi Vanoc, avSak
Vanoc¢ni atmosféru pro své ucely nevyuziva. Jde o kratky animovany film, s celkovou délkou
1 minuty a 15 sekund, slouzici jako reklama pro Disneyland v Patizi. Nejvice fascinujici je,
ze tento reklamni spot vypravi velmi ptsobivy ptib¢h, a to bez pouziti jediného slova.
Vypravi ptibéh malého kachitka s touhou po dobrodruzstvi, vyvolanou objevenim knihy o
ikonické postavé Kacera Donalda, avSak kachnidtko o tuto knihu pfijde a objevi se

v neznamém prostiedi. Kachnatko vSak nevi, jaké piijemné ptekvapeni na néj ¢eka.

731 D]

Ptibéh zacind pohledem na malé kachnatko ve slune¢né pfirodé pochodujici s ostatnimi
kachnami. UZ ze zacatku jde vidét, Ze kachnatko je velmi zvédavé a nadSené z ptirody,
protoze se odpoji od ostatnich kachen, aby pronésledovalo motyla. Toto pronésledovani vSak
netrva dlouho, motyl totiZ usedne na knizku, kterd vypravi o dobrodruzstvich ikonického
Kacera Donalda. Kachiatko tato kniha ihned zaujme a nadSené si ji odnasi s sebou, poté si
knihu ,,te* a napodobuje pdzy i1 chovani Kacera Donalda, kterym je ocividné velmi
inspirovan a povazuje ho za svého idola. Poté ptijde noc a kachiatko, u kterého se prohlubuje
obdiv a fascinace s nové nalezenym idolem, se nedokaze od knihy odtrhnout, dokonce i pod
knihou usind. Pro kachnatko vSak ptichdzi tragicka situace, kterou je pfichod podzimu a poté
zimy. Hejno kachen, spole¢né s kachnatkem, se musi vydat na migraci. Kachnatko se
pokousi vzit si knihu s sebou, ale neni schopno ji unést a kniha skonc¢i pod vodou. Kachiatko
se smutné kouka na svoji oblibenou knihu a s ni 1 svého hrdinu Kacera Donalda, jak se
potapi. Nasledné kachnatko odléta s hejnem skrz hromy a dést’ a poté se spolecné ukryji pred
destém pod listim. Kachnatko se probudi mezi ostatnimi, se ztratou knihy vSak ztratilo 1 své
nadSeni. Nahle vSak zahlédne na zemi neznamy stin a kdyz se podiva nahoru, tak se okamzité
rozjasni a jeho nadSeni se vrati. Reklama kon¢i tim, Ze kachnatko zjisti, Ze se ocitlo pred
Disneylandem v PafiZi a stoji pfed nim sdm Kacer Donald, kterého ihned bez vahani a

s obrovskou radosti v o¢ich obejme.
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7.3.2 Obsah sdéleni a vyuZité emo¢ni apely

Tato reklama znacné apeluje na nostalgii divaku uz témér od zacatku, kdy predstavila
ikonickou postavu Kacera Donalda, kterou ma mnoho divaku spojenou s détstvim. Stejné
tak détstvi pfedstavuje hlavni postava kachnatka, které objevuje svét a nasSlo svého idola,
kterého napodobuje. Pro vétsi spojeni s divaky byly tomuto kachnatku také dany lidské
vlastnosti a pohyby. Reklama je tak efektivni pro rtizné vékové skupiny, protoze pfipomina
détstvi 1 rodiCovstvi. Scéna, kdy se musi vzdat své oblibené knihy vyvolava v divacich
empatii s hlavni postavou a nejistotu, kterou udrzi napé€ti a pozornost divaka. Konec reklamy
slouzi je plny radosti a pfedstavuje hlavni sdéleni celé reklamy a tim je, Ze i sny se mohou

stat skuteénosti.

7.3.3 Produktova reklama

K porovnéni byla zvolena kratka reklama zaméfend Cisté na produkt, tedy na Disneyland
v Pafizi, s ndzvem ,Magic is Here* (Disney Travel Professionals, 2020). Tato reklama
vyuziva lakavych zabérii na atrakce a Stastné navstévniky, pfijemné hudby a sloganii
ménicich se na zdklad¢ predstavené atrakce ¢i zazitku, konéici sloganem ,,Kouzlo je zde*.
Reklama trvéa pouhych 30 sekund béhem kterych piedstavuje rizné atrakce a hlavné zazitky,
které mohou zékaznici navstivenim ziskat. Reklama tedy slouzi jako piimé ptedstaveni
Disneylandu a oproti storytellingové reklamé, kdy se Disneyland ukazal az na konci a jen
okrajové, je tato reklama zamétena po celou dobu trvani pouze na tento zabavni park a s nim

spojené zazitky.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro analyzu vlivu storytellingu a emoci v marketingové komunikaci na chovani spotiebitelt
bylo vytvoiené anonymni dotaznikové Setfeni s podrobnymi otdzkami pomoci Google
Forms. Dotaznik byl rozdé€len na dvé ¢asti, prvni ¢ast se vénovala obecnym otazkam a
v druhé ¢asti byly uvedeny pro kazdou znacku dvé reklamy, jedna storytellingové a druha
klasicka, spolu s otazkami. Dotaznik byl rozeslan pomoci socialnich siti a v pribé¢hu dubna
jej vyplnilo 100 respondenti. Jelikoz je respondent piesné 100, tak se 1 % vzdy rovna jedné

odpovédi.

U dotazniku nebyl pfistup k méfeni procenta respondentd, kteti zacali a nasledovné
opustili dotaznik bez dokonceni, ale na zdklad€¢ zpétné vazby, rozsahlosti dotazniku a
nutnosti shlédnout reklamni spoty je pravdépodobné, Ze toto procento respondentli bylo

vysoké.

Prvni ¢ast dotazniku obsahovala celkem 16 otazek, z toho u dvou byla moznost vice
odpovédi, zbylych 14 otazek bylo typu vybér jedné z moznosti, dotaznik neobsahoval zadné
oteviené otdzky. Druhd ¢ast dotazniku byla zaméfend na specifické reklamni spoty a po
kazdé ze 3 znacek se opakovalo 5 stejnych otazek zamétenych na vnimani danych reklam.
Po dokonceni obou ¢asti dotazniku nésledovali 4 demografické otdzky, podle kterych byl

urcen veék, pohlavi, pracovni status a nevyssi ukoncené vzdélani respondentt.

8.1 Vzorek respondentii

Demografické otazky ukazali, ze vétsi cast respondentt tvofili Zeny, ale poméf pohlavi byl
veelku vyvazeny. Na vyplnéni dotazniku se podilelo 53 % Zen, 44 % muZzi a pouze malou
¢ast tvofili respondenti, ktefi uvedli pohlavi jiné (3 %). VétSina respondentii spadala pod
vekovou kategorii 18-24 let, kterd tvotila 73 % odpovédi. Dale se dotazniku zcastnilo
20 % respondentt ve vékové kategorii 25-34. Mensi Cast tvoti 4 % respondentti ve vékové
kategorii 35-44 a 3 % respondentll ve vekové kategorii 45 a vice. Otazka na nejvyssi
ukoncené vzdélani méla podobné rozloZzeni jako ve€k. Jako nejvyssi ukoncené vzdélani
uvedlo 72 % respondentii stiedoskolské s maturitou, dale 23 % respondenti uvedlo
vysokoskolské a pouze malé ¢ast uvedla zékladni (3 %) a vyucni list (2 %). Nejveétsi skupinu
respondentl tvofi studenti s 69 %, dale zaméstnani s 25 % a 6 % uvedlo jako pracovni status

jiné. Shrnuti odpovédi na demografické otdzky se nachazi v nésledujici tabulce.
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Tabulka 2 Vzorek respondentt

Pohlavi Pracovni status

Muz 44 % Student/ka 69 %
Zena 53 % Zaméstnany/a 25%
Jiné 3 % Jiné 6 %
Vék Nejvyssi ukoncené vzdélani
Méné nez 18 0% Zakladni 3%
18-24 73 % Vyuéni list 2%
25-34 20 % Stredoskolské s maturitou 72 %
35-44 4 % Vysokoskolské 23 %
45 a vice 3 %

(zdroj: vlastni)
8.2 Analyza odpovédi na prvni ¢ast dotaznikového Setreni

Tato Cast je zaméfena na podrobnou analyzu odpovédi respondentli na prvni cast

dotaznikového Setieni, kde byly polozeny obecné otazky bez konkrétnich piikladu.

Vnimani reklamy

Jak casto nakupujete produkty na zakladé -

doymu z reklamy nebo komunikace 3s 42 8
znacky?
Jak casto vénujete pozornost reklamam? - 45 32 7
Jak casto vénujete pozornost piibéhu v -
. D 44 23 3
reklamé?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

mVidy mCasto WObéas ¢ Zfidka ~Nikdy

Obrazek 2 Souhrnné vyhodnoceni otdzek ¢. 1,2 a 7
(zdroj: viastni)
Cilem téchto otazek bylo zjistit, jak respondenti vnimaji reklamu, piib¢h reklamy a zda na
zaklad¢ reklamy nakupuji. Z vysledkii vyplyva, Ze nejvetsi Cast respondentii vénuje
pozornost reklamée pouze obcas, stejné tak ptibehu v reklamé. V piipadée ptibehu v reklamé

vSak uvedlo vétsi mnozstvi (28 %) respondentt uvedlo, ze mu pozornost vénuji Casto. Na
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otazku, jak ¢asto nakupuji na zakladé reklamy nebo komunikace znacky, odpovédé€lo nejvice
respondentt ziidka. Celkové z vysledku tedy vyplyva, ze nejvétsi ¢ast respondentt reklamé
vénuje pozornost jen ob¢as nebo méné Casto a nezaklada na ni své nakupni rozhodnuti.
Stejné tak tomu je v pfipad¢ pribéhu v reklamé, zde se ale naslo vice respondentd, ktefi
ptibéhu vénuji pozornost Casto, 2 % dokonce i vzdy. Tento vysledek byl o¢ekavany a mize
byt zpisoben napiiklad mirou odolnosti vii¢i reklamédm, nebo vzacnosti reklam, které
spotrebitele dokazou zaujmout. Pfesto vysledek odpovédi naznacuje, Ze kreativné a zajimave
vypravény piibéh v reklamé je schopen upoutat pozornost spotiebiteli. Castokrat si lidé také

neuvédomi, ze je reklama podvédomé motivovala k nakupu.

Nakupujete spiSe racionalné, nebo emocionalné?

Emocionalné
12%

Racionalné
47%

Kombinace obou
41%

Obrazek 3 Vyhodnoceni 3. otazky
(zdroj: vlastni)

Cilem této otazky bylo zjistit preference v ndkupnim rozhodovani respondentti. Témér
polovina respondentti, piesnéji 47 %, uvedla, Ze nakupuji pievazné racionalng, tedy na
zakladé naptiklad vyhod, vlastnosti a ceny produktu. Pouhych 12 % respondentii uvedlo, Ze
nakupuje pfevazné emociondlng, tedy Ze je pro né dulezité emocni pouto se znackou,
zajimaji se o pribéh a vztah se znackou, nebo vyhleddvaji s produktem néjaky vyjimecny
zazitek. Mnoho respondentit (41 %) uvedlo, Ze nakupuji jak na zdklad€é racionalniho
pfemysleni, tak emocionalniho. Mize to byt zplisobeno Castecné tim, ze si Castokrat lidé

nepfipusti, Ze emoce mohou pfi jejich rozhodovani vétsi roli, nez si mysli.
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Co Vas na reklamé nejvice zaujme?

Vyhedy produktu | S
Vizualni stranka | G2
Pribeh I -7
Hudba [, 31

Emoce 25
Znameé osobnosti 19
Jiné 2
0 10 20 30 40 50 60 70

Obrazek 4 Vyhodnoceni 4. otazky
(zdroj: vlastni)

Cilem této otazky bylo odhalit, ktera ze slozek reklamy je pro respondenty nejvice ptisobiva.
U této otazky bylo mozné zvolit vice moznosti a nejcastéji respondenti uvadeli, ze je nejvice
zaujmou vyhody produktu, jako napfiklad cena, funkce a celkové fakta o daném produktu.
Tuto vlastnost uvedlo aZ 68 % respondentil. Tento vysledek potvrzuje i vysledek treti otazky,
tedy fakt, Ze vétSina respondentd nakupuje spiSe racionalné nebo na zékladé¢ kombinace
racionalniho 1 emocionalniho rozhodovani. Druhou nejcastéji uvadénou vlastnosti je
vizualni strdnka reklamy, kterou povaZuje za plisobivou témét stejny pocet respondentd,
ptesnéji 62 %. Ptibéh sice zvolilo pouze 37 % respondentl a emoce 25 %, ale i pfesto jsou
to dulezité faktory reklamy, které napomahaji vytvofit emoc¢ni pouto mezi znackou a
spotiebitelem a posiluji jak vztah ke znacce, tak schopnost si ji zapamatovat a vytvorit
pozitivni spojeni vyvolanych emoci se znackou. DalSimi prvky, které zaujaly respondenty,
jsou hudba (31 %) a zndmé osobnosti (19 %). Pouze 2 % respondentii uvedla jako mozZnost
jiné. Z vysledkli vychazi, Ze pro spotiebitele jsou diileZité jak raciondlni vlastnosti, jako jsou
vyhody a cena produktu, tak emocionalni vlastnosti, nejcastéji vizualni stranka, hudba a

piibéh.
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Které emoce na Vas v reklamach nejvice pusobi?

H Ui O |1 7
Motivace e 4,3
Nostalgic S 3O
Radost meeessssssssssssssssssssss 30
Prekvapeni 21
Nadgje 20
Pocit sounalezitosti 16
Pocit diivéry a bezpeéi 16
Laska 13
Soucit 7
Jiné 5
Strach 2
Vina 2

0 10 20 30 40 50 60 70

Obrazek 5 Vyhodnoceni 5. otazky
(zdroj: vlastni)

Cilem této otazky bylo odhalit, které¢ emocni apely obsazené v reklamé jsou pro respondenty
nejvice pusobivé. Opét zde bylo mozné zvolit vice odpoveédi a nejcastéji uvadénym emocnim
apelem byl humor, ktery uvedlo 67 % respondentd. To potvrzuje informace zjiSténé pfi
vypracovavani literarni reSerSe, tedy Ze humor je velmi U€inny a €asto vyuZivany emocni
apel v marketingové komunikaci. Vysledek, Ze humor ma vysoky procentualni rozdil 1 od
druhého nejcastéji uvadéného emocniho apelu potvrzuje jeho G¢innost a zapamatovatelnost.
Motivace, ktera je druhou nejcastéji uvadénou emoci se 43 %, naznacuje, Ze respondenti se
zajimaji o motivacni obsah, ktery je dokaZe inspirovat k seberozvoji ¢i podobnym aktivitam.
Dale 39 % respondenti uvedlo, ze na n¢ v reklamé pisobi nostalgie. To potvrzuje, Ze
vyvolani vzpominek naptiklad na détstvi nebo ,lepsi Casy” pomoci reklamy muize byt
efektivnim zpiisobem, jak zapusobit na spotiebitele a posilit vztah a spojeni se znackou,
vyuzitim apelti na vzpominky, sdilené zazitky nebo nostalgické postavy. Casto také
respondenti (30 %) uvadéli radost, coz souhlasi s informacemi zjiSténymi z literarni resersSe,
kdy byla také casto uvadéna jako efektivni emoce v reklamé. Mezi méné Casté, ale presto
nezanedbatelné emoce patii pirekvapeni (21 %), nad€je (20 %), pocit sounalezitosti a pocit
davery a bezpeci (ob€ po 16 %), laska (13 %) a soucit (7 %). Negativni emoce, jako strach
a pocit viny, respondenti ¢asto neuvadeli jako plisobivé. Presto vSechny z emoci uvedenych

v tomto grafu maji sviij ucel a misto v marketingové komunikaci.
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Efektivnost storytellingové reklamy

Mate pocit, Ze st lépe pamatujete
reklamy se silnym piibéhem oproti
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Obrazek 6 Souhrnné vyhodnoceni otazek €. 6, 8 a 10
(zdroj: viastni)

Cilem téchto otazek bylo zjistit efektivitu storytellingové reklamy v riznych aspektech.
Prvni otazka se vénovala zapamatovatelnosti a vysledek ukazal, ze dohromady 62 % by si
spiSe zapamatovalo storytellingovou reklamu nez béznou reklamu zaméfenou na produkt,
coz potvrzuje, ze tento typ reklamy miZe byt efektivnim ndstrojem pro zanechani
dlouhodobého efektu. Druhd otdzka se tykala vlivu na vnimani znacky a zde dohromady 68
% respondentti uvedlo, ze na jejich vnimani znacky maji ptibeéh a emoce v urCité mite
pozitivni vliv. Tteti otdzka se tykala loajality ke znacce a dohromady 46 % respondentii
uvedlo, Ze by znacce, ktery vypravi pusobivé piibéhy, v ur€ité mite zlstali vérni. Pfesto je
zde vSak velké mnozstvi respondenttl, ktefi uvedli neutralni postoj, pravdépodobné protoze
si odpoveédi nejsou jisti a museli by zvazit 1 jiné faktory. Z vysledku odpovédi tedy vychazi,

ze storytelling je efektivnim nastrojem pro ovliviiovani spotiebitelti v riiznych aspektech.
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Jak dulezité je pro Vas emocni pouto se znackou?

Nedulezité
Dulezité 4%
9%

Spie nedllezité

19% Spise dllezité

48%

Neutralni
20%

Obrazek 7 Vyhodnoceni 9. otazky
(zdroj: vlastni)

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti povazuji emoc¢ni pouto se znackou za diilezité.
Dohromady tedy 57 % respondenti povazuje emocni pouta se znackou v urcité mife za
dualezité, zatimco jen 23 % respondentl jej povazuje za nedilezité, pravdépodobné protoze
se rozhoduji spiSe podle raciondlnich faktorti, jako jsou cena a vyhody, proto jim na
znackach pftili§ nezalezi. Z vysledku odpovédi vychazi, ze vétSina spotiebitelt povazuje
emoc¢ni pouto se znackou za podstatné, proto by se méli znacky ve své marketingoveé
komunikaci zaméfit na vytvareni identity a hodnot, které budou rezonovat se svou cilovou
skupinou a vytvafet se svymi zdkazniky dlouhodobé vztahy, diky kterym si vybuduji
loajalitu ke znacce. D4 se predpokladat, Ze spottebitelé budou radé€ji nakupovat u znacky, se

kterou maji silné emocni pouto na zéklad€ sdilenych hodnot a ztotoZnéni se se znackou.
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Kdyby znacka vytvorila marketingovou kampan se
silnym pfibéhem plnym emoci, jak by to ovlivnilo Vase
nakupni rozhodnuti?

Znacné by se mi
snizila motivace ke
koupi
7%

Znaéné by se mi
zvysila motivace ke
koupi

34% Némélo by to na mé
rozhodnuti vliv

59%

Obrazek 8 Vyhodnoceni 11. otazky
(zdroj: vlastni)

Cilem této otazky bylo provéfit, zda by marketingova kampan vyuzivajici storytelling a
emoce mohla ovlivnit ndkupni rozhodnuti respondentti. Vysledky ukazaly, ze by to na
nakupni rozhodnuti vétsi ¢asti (59 %) respondentli nemélo zadny vliv. Tito respondenti se
pravdépodobné rozhoduji ke koupi az na zakladé¢ vyhodnoceni raciondlnich faktori, nebo
jsou odolni vii¢i reklamam a netvoii na zakladé nich své rozhodnuti. Piesto vSak 34 %
respondentti uvedlo, ze by se jim na zakladé této marketingové kampané zvysila motivace
ke koupi, coz predstavuje potencidl storytellingové reklamy, pifi spravném zvoleni cilové
skupiny, pf¥imo ovlivnit nakupni rozhodnuti. Casto ale takova reklama funguje spise
nepiimym zptisobem a dokaze podvédomé ovlivnit spotiebitele bez toho, aniz by si to
uvédomili. Zbylych 7 % respondentti uvedlo, Ze by se jim zna¢n¢ snizila motivace ke koupi,

vrwe

nebo vnimanim takové reklamy jako manipulativni.
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Dopad storytellingu na ndkupni rozhodnuti

Kdyby dvé znacky nabizely stejny produkt
za stejnou cenu. ovlivnila by VaSe _ 24 31
31

rozhodnuti reklama se zajimavym piibéhem?

Jste ochotni si ptiplatit za produkt, pokud je

§ PSR . 42 27
od znacky se silnym piibéhem a hodnotami?

Uz jste nékdy nakoupili produkt na zakladé
schopnosti znacky vypravét piibeh?
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Obrazek 9 Souhrnné vyhodnoceni otazek 12, 13 a 14
(zdroj: vlastni)

Tyto otazky se tykaly dopadu storytellingové reklamy na ndkupni rozhodnuti. Prvni otdzka
predstavila pripad, kdy dvé znacky nabizi stejny produkt za stejnou cenu, ale jedna z nich
pouziva storytellingovou reklamu. Nejvice respondentli v tomto piipade uvedlo, ze by tato
reklama ovlivnila jejich rozhodnuti, coZ pfedstavuje potencidl storytellingové reklamy
odlisit znacku od konkurence a ovlivnit rozhodnuti spotiebitele, avSak je dulezité spravné
prozkoumani cilové skupiny. V druhé otazce se tato situace zménila, a to tak, Ze znacka se
silnym ptibéhem by nabizela produkt za vyssi cenu. Zde uz vice respondentli uvedlo, Ze by
nebyli ochotni si pfiplatit, pfestoZze ma znacka silny piibch a hodnoty. Presto vSak 31 %
respondentl uvedlo, ze by si byli ochotni pfiplatit. Je tedy dilleZité zvySenou cenu spravné
odtivodnit a predstavit ptidanou hodnotu, kterou pfinasi. Treti otdzka se vénovala tomu, zda
respondenti nékdy zaznamenali, Ze storytelling ovlivnil jejich nakupni chovéani. Opét zde
vétSina respondentli uvedla, Ze storytelling jejich rozhodnuti neovlivnil. Velké mnoZstvi
respondentl, ktefi odpovédéli ,,nevim* muize znamenat, Ze tyto respondenty storytelling
ovlivnil a pfimél je k ndkupu, ale nejsou si tim jisti. Pfesto je nezanedbatelny pocet
respondentll, ktefi zaznamenali, Ze n€kdy nakoupili produkt na zédklad€ schopnosti znacky
vypravet piibéhy. Vysledkem tedy je, ze storytelling muze byt efektivni 1 k ovlivnéni
nakupniho chovani, at’ uz ptimo nebo podvédomé, ale je dilezité fadné prozkoumat cilovou

skupinu.
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Vnimani vyvoje storytellingu

Mate pocit, ze se v poslednich letech
storytelling v reklamé pouziva castéji nez ° 35
drive?
Miyslite s1, Ze storytelling v marketingu 9 14
bude hrat v budoucnu vétsi roli?
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Obrazek 10 Souhrnné vyhodnoceni otazek ¢. 15 a 16
(zdroj: viastni)

Tyto otazky se vénovaly tomu, jak respondenti vnimaji vyvoj storytellingu. Prvni otdzka se
tykala toho, zda respondenti zaznamenali CastéjSi vyuziti storytellingu nez v dfivéjSich
letech. Z vysledku se ukdzalo, ze vétSina respondentti skute¢né vyssi vyuziti storytellingu
zaznamenala, pfesto vSak velké mnozstvi (35 %) respondentl uvedlo, Ze nevi. MiiZe to byt
dost zapamatovatelné. Prestoze si tedy vétSina respondentli vSima castéjSiho vyuziti
storytellingu, tak je stale potfeba vyuziti storytellingu zlepSit a upravit tak, aby bylo
relevantnéjsi pro vice spotiebiteli. Druha otdzka se tykala toho, zda respondent vidi ve
storytellingu potencidl ristu. Z vysledkil je jasné, Zze velké mnozstvi respondentli vnima
storytelling jako zajimavy format reklamy, ktery ma potencidl hrat v budoucnosti vétsi roli.
Tento vysledek odpovidd rostoucimu dirazu na budovani vztahu mezi znackou a

spotiebitelem a vy$§imu vnimani toho, jak znacky komunikuyji.

8.3 Analyza odpovédi na druhou ¢ast dotaznikového Setieni

Tato Cast je zaméfena na podrobnou analyzu odpovédi respondenti na druhou cast
dotaznikového Setfeni. V ramci druhé casti dotaznikového Setfeni byly respondentim
pfedstaveny reklamnich spoty od znac¢ek Apple, Coca-Cola a Disney. Pro kazdou znacku

byla pro porovndni piedstavena dvojice reklam, kdy prvni byla reklama vyuzivajici
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storytelling a druha byla klasickd reklama zamétend na produkt. Znacky byly vybrany,
protoZe jsou znamy po celém svété a vsechny maji dlouhou historii vyuzivéani storytellingu
ve svych reklamdach, pfestoze pracuji v odliSnych oborech. Cilem bylo prozkoumat

efektivitu storytellingovych reklam v riznych faktorech pomoci konkrétnich ptiklada.

8.3.1 Apple

Vysledky odpovédi na otazky z dotaznikového Setfeni pro znacku Apple jsou vyobrazeny

na pruhovém grafu — viz Obrazek 11.

Porovnani reklam znacky Apple

Ktera z téchto reklam na Vas vice _ — 5

zapusobila?
Kterou z téchto reklam si pravdépodobné
: - L o IRV
lépe zapamatujete?
Ktera z téchto reklam ve Vas VWOlala _ - =
silnéjsi emoce?
Ktera z téchto reklam ve Vas vyvolala _ 3 1

pozitivnéjsi pohled na znacku?

Ktera z téchto reklam by Vas _ e >t
pravdépodobnéji motivovala ke koupi?
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m Storytellingova Klasicka Ani jedna

Obrazek 11 Souhrnné vyhodnoceni 17. otazky
(zdroj: vlastni)

Prvni otdzka se vénovala plsobivosti reklamy a ukdzalo se, ze na 59 % respondentli
zapusobila vice storytellingova reklama. Nezanedbatelnou skupinu tvoii 32 % respondentd,
na které zapusobila vice produktové zaméfend reklama a 9 % respondentll, na které
nezapusobila ani jedna. Z pohledu zapamatovatelnosti jednoznacné prevlada reklama
storytellingova, tentokrat s vétSim zastoupenim respondenttl, tedy 71 %. Naopak jen znacné
mensi ¢ast (17 %) povazuje klasickou reklamu za vice zapamatovatelnou a zbylych 12 %
ani jednu. Z hlediska schopnosti vyvolat v respondentech siln¢jSi emoce opét jednoznacné
vitézi storytellingova reklama. Schopnost vyvolat silnéj§i emoce uvedlo u storytellingové
reklamy 77 % respondentli oproti pouhym 8 % respondentd, kteti uvedli klasickou reklamu.

Ve zbylych 15 % nevyvolala silné emoce ani jedna z reklam. Pfi pohledu na vyvolani
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pozitivn¢jSiho pohledu na znacku vSak odpovédi nejsou tak jednoznacné. Prestoze
storytellingové reklama vyvolala pozitivnéjsi pohled na znacku u 54 % respondentt, tak
stale znacnou ¢ast (32 %) tvoii respondenti, u kterych vyvolala pozitivné;jsi pohled na znacku
reklama klasicka a u 14 % respondentii dokonce ani jedna. Naopak jako motivator k nadkupu
uz storytellingova reklama nepievlada, protoze zde uvedlo 47 % respondentt, Ze by je spise
motivovala ke koupi reklama klasicka. Pfesto vSak nezanedbatelnych 32 % respondentil
povazuje za pravdépodobny motivator ke koupi reklamu storytellingovou a zbylych 21 %

ani jednu z uvedenych reklam.

Z vysledki jde tedy jednoznacné vypozorovat efektivitu storytellingu jako nastroj pro
vytvotfeni zapamatovatelnych reklam a vyvolani silnych emoci. Oba tyto faktory jsou
dualezité pro budovani vztahu ke znacce a v ptipadé emoci i pro nakupni rozhodovani. Dale
se také storytelling prokézal jako efektivni ndstroj pro zaptisobeni na spotiebitele a vytvoreni
pozitivniho pohledu na znacku, zde uz vSak vysledek nebyl tak jednoznacny. Jako motivator
ke koupi se vSak prokézala jako efektivnéjsi klasickd reklama zaméfend na produkt.
Storytelling je tedy efektivnim nastrojem pro zaujeti spotfebitele, vyvolani pozitivniho
vnimani znacky a budovani vztahu ke znacce, ale neni dostateéné efektivni jako motivace
ke koupi produktu. To souhlasi s vysledky prvni ¢asti dotazniku, tedy Ze storytelling funguje

spise jako neptfimy, v podvédomi ptisobici, motivator k nakupu.
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8.3.2 Coca-Cola

Vysledky odpovédi na otazky z dotaznikového Setfeni pro znacku Coca-Cola jsou

vyobrazeny na pruhovém grafu — viz Obrazek 12.

Porovnani reklam znacky Coca-Cola

Ktera z téchto reklam na Vas vice

. 22 8
zapusobila?

Kterou z téchto reklam si pravdépodobné

lépe zapamatujete? = 7

Ktera z téchto reklam ve Vas vyvolala
silnéjsi emoce?

10 16
Ktera z téchto reklam ve Vas vyvolala
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Obrazek 12 Souhrnné vyhodnoceni 18. otazky
(zdroj: vlastni)

Stejné jako u pfedchoziho ptikladu na znac¢ce Apple, i zde vysledky odpovédi ukazuji
jednoznacnou prevahu storytellingové reklamy v oblasti zapamatovatelnosti a vyvolani
silnych emoci. V ptipad¢ reklamy od Coca-Coly se vSak prokazala i jednoznacna efektivita
pii zapuisobeni na respondenty, protoze 70 % respondentd uvedlo, Ze storytellingova reklama
na né zapiisobila vice nez klasicka, kterou uvedlo 22 % respondenti. Rozdil miZe byt v tom,
ze u znacky Apple je vice plisobivé predstaveni novych funkci, které obsahovala klasicka
produktova reklama. Stejné€ tak i zde uvedlo vice respondentti (43 %) za pravdépodobné;jsi
motivator k ndkupu reklamu klasickou, ktera kratce pomoci lakavych vizualt a zvukovych
efektl predstavila napoj Coca-Coly bez cukru, coz by mohlo v respondentech vyvolat chut’
a okamzitou motivaci ke koupi. Storytellingova reklama Coca-Coly naopak ptlisobila na
dlouhodob¢;jsi zlepSeni image znacky a vytvofeni pouta, diky kterému zvysi motivaci ke
koupi nepiimo a podvédomé. Presto 33 % respondentii uvedlo, Ze by je pravdépodobnéji
motivovala ke koupi reklama storytellingova, coz dokazuje efektivitu a potencial tohoto typu

reklamy motivovat spotiebitele k nakupu.



58 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

8.3.3 Disney

Vysledky odpovédi na otazky z dotaznikového Setfeni pro znacku Disney jsou vyobrazeny

na pruhovém grafu — viz Obrazek 13.

Porovnani reklam znacky Disney
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(zdroj: viastni)

Vysledky odpovédi maji velmi podobny pribéh jako u predchozich znacek a potvrzuji tedy
efektivitu storytellingové reklamy v oblasti zaplisobeni na spotiebitele, zapamatovatelnosti,
vyvolani emoci a zlepSeni vniméni znacky, ve kterém m¢éla tato znacka dokonce nejvyssi
naskok. Vysledky u znacky Disney se vSak zasadné lisi od ostatnich v jedné oblasti, kterou
je motivace ke koupi. Po zhlédnuti obou reklam 45 % respondenti uvedlo, Ze by je
pravdépodobnéji motivovala ke koupi storytellingova reklama oproti 29 % respondentd,
které by spiSe motivovala reklama klasicka. Ze vSech tii znacek je tedy Disney jedina, kdy
by vice respondentl motivovala ke koupi storytellingova reklama. Tento vysledek mtize byt
souvisi s podstatou a smyslem znaCky. Dal$im divodem muze byt také fakt, Ze je
zde storytellingova reklama tzce spojena s produktem a diivodem jeho ndkupu, kterym byva
Casto nezapomenutelny zazitek a pro mnohé splnéni sni. Hlavni postava reklamy

reprezentuje cilovou skupinu, tedy ¢loveka, ktery si chee splnit svilj détsky sen. Zakonceni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

reklamy pfedstavuje moznost splnéni tohoto snu pomoci zakoupeni dané¢ho produktu,

konkrétné¢ tedy navstévou Disneylandu.

8.4 Verifikace stanovenych hypotéz

Nasledujici Cast prace je zaméfena na zodpovézend vyzkumnych hypotéz, které byly
stanoveny pro jednotlivé ¢asti dotaznikového Setieni.

8.4.1 Prvni ¢ast dotaznikového Setieni

Pro prvni, obecnéjsi, ¢ast dotaznikového Setieni byly stanoveny nésledujici hypotézy, které

budou v této ¢asti verifikovany:
e HI1: VétSina respondentti povazuje emocni pouto se znackou za dulezité.

e H2: Pro vétSinu respondentit maji ptibéh a emoce v reklamé pozitivni vliv na

vnimani znacky.

e H3: Existuje vyznamna statistickd zavislost mezi vnimanou dileZzitosti

emocniho pouta a vyss$i motivaci ke koupi na zdkladé storytellingové reklamy
H1: VétSina respondentii povaZuje emocni pouto se znackou za diilezité.

Cilem této hypotézy bylo zjistit, zda skute€né vétSina (vice nez 50 %) respondentl
povazuje emocni pouto za dileZité. Pro vypocet byla urcena obecnd hladina vyznamnosti

0,05. Prvnim krokem pted zac¢atkem vypoctu bylo stanoveni nulové a alternativni hypotézy.
e Ho: p <0,5 (50 % nebo mén¢ respondentli povazuje emocni pouto za dilezité)
e Ha:p>0,5 (vice nez 50 % povazuje emocni pouto za dilleZité)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny odpovédi ziskané z dotaznikového Setfeni,

konkrétn¢ otazky ,,Jak dilezité je pro Vas emocni pouto se znackou?*:
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Tabulka 3 Souhrn vysledkt z dotaznikového Setfeni k vypoctu H1

Odpovéd’ Cetnost
Dilezité 9
Spise dulezité 48
Neutralni 20
SpiSe nedulezité 19
Nedulezité 4
Celkem 100

(zdroj: vlastni)

Pti secteni respondentt, kteti uvedli ,,dtlezité* a ,,spise dulezité, vychazi dohromady 57 ze
100 respondentti, ktefi emocni pouto se znackou povazuji za dulezité. Na zaklade této

informace nésleduje vypocet pomoci Z-testu, ktery obsahuje nasledujici postup:

Prvni se vypocita vybérovy podil (p), kdy x znac¢i vybrany pocet respondentl
(respondenti, ktefi emoc¢ni pouto se znackou povazuji za dilezité) a n znaci celkovy pocet

respondentl (v tomto ptipadé 100)

X

p=- ¢Y)

Poté nasleduje vypocet Z-testu, kde po piedstavuje testovany podil (v tomto piipadé
0,5) a nasledné se vysledek porovna s kritickou hodnotou, kterou pfi a = 0,05 piedstavuje
hodnota 1,645. V tomto piipadé jde o jednostranny test, takze pokud hodnota Z je niz8i nez
1,645, tak nezamitdme Ho a pokud vyssi, tak zamitdme Hoy a pfijimame Ha. Vypocet tedy

probihal nasledovné:

57
= —_—= 2
P =100 0,57 (2)
0,57 — 0,5
Z7=—> " —14 (3)

~ J05(1-05)
N~ 100

1,4 < 1,645 (4)
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Z vysledku vyzkumné hypotézy vychazi, ze nezamitame Ho. Tento vysledek ndm tedy
tika, ze prestoze dohromady 57 % respondentti uvedlo, ze povazuji emo¢ni pouto se znackou
za dulezité, tak rozdil od hranice 50 % nebyl statisticky vyznamny a nebylo tedy
prokazano, Ze vice neZ 50 % respondentii emoc¢ni pouto se znackou povaZuje za
dilezité. Mizeme vSak usoudit, Ze pii odstranéni odpovédi ,,Neutrdlni* by vysledek vysel

v prospéch hypotézy Ha.

H2: Pro vétSinu respondentii maji piibéhy a emoce v reklamé pozitivni vliv na

vnimani znacky.

Cilem této hypotézy bylo zjistit, zda maji ptibéhy a emoce v reklamé pro vétsinu (vice nez
50 %) respondentii pozitivni vliv na vnimani znacky. Pro vypocet byla uréena obecna
hladina vyznamnosti 0,05. Prvnim krokem pied zacatkem vypoctu bylo opét stanoveni

nulové¢ a alternativni hypotézy.

e Ho: p<0,5 (Pro 50 % nebo méné respondenti maji ptibeéhy a emoce v reklame

pozitivni vliv na vnimani znacky)

e Ha: p > 0,5 (Pro vice nez 50 % respondentii maji ptibéhy a emoce v reklamé

pozitivni vliv na vnimani znacky)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny odpovédi ziskané z dotaznikového Setfeni,

konkrétné tedy otazky ,,Jaky vliv maji podle Vas piibéh a emoce v reklamé na VaSe vnimani

znacky?*:
Tabulka 4 Souhrn vysledkl z dotaznikového Setfeni k vypoctu H2
Odpovéd’ Cetnost
Velmi pozitivni 6
SpiSe pozitivni 62
Neutralni 25
SpiSe negativni 4
Velmi negativni 3
Celkem 100

(zdroj: vlastni)
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Pii secteni respondentii, ktefi uvedli ,,velmi pozitivni“ a ,spiSe pozitivni“, vychazi
dohromady 68 ze 100 respondentti, pro které maji ptibéhy a emoce v reklamé pozitivni vliv
na vnimani znacky. Na zéklad¢ této informace nasleduje vypocet pomoci Z-testu, ktery ma

stejny postup jako u prvni hypotézy:

68
P = m = 0,68 (5)
0,68 — 0,5
’0,5(1 —0,5)
100
3,6 > 1,645 (7)

Z vysledku vyzkumné hypotézy vychdzi, ze zamitame Ho v prospéch Ha. Tento
vysledek nadm tika, ze pro vice nez 50 % respondentii maji pribéhy a emoce v reklamé

pozitivni vliv na vnimani znacky.

H3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vnimanou diileZitosti emoc¢niho

pouta a dopadem storytellingové kampané na nakupni rozhodnuti.

Cilem této hypotézy bylo zjistit, zda existuje statisticky vyznamna zavislost mezi tim, jak
respondenti vnimaji dilezitost emoc¢niho pouta ke znacce, a jaky dopad by m¢éla
storytellingova kampai na jejich ndkupni rozhodnuti. Pro vypocet byla urena obecna
hladina vyznamnosti 0,05 a hypotéza byla ovéfena pomoci Chi-kvadrat testu. Prvnim

krokem pied zacatkem vypoctu bylo opét stanoveni nulové a alternativni hypotézy.

e Ho: Neexistuje statisticky vyznamnad zéavislost mezi vnimanou dulezitosti

emoc¢niho pouta a dopadem storytellingové kampané na nakupni rozhodnuti.

e Ha: Existuje statisticky vyznamna zéavislost mezi vnimanou dualezitosti

emoc¢niho pouta a dopadem storytellingové kampané na nakupni rozhodnuti.

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny realné hodnoty ziskané z dotaznikového Setteni,
konkrétné tedy z otdzek ,,Jaky vliv maji podle Vas pfibéh a emoce v reklamé& na Vase
vnimani znacky?* a ,,Kdyby znacka vytvotila marketingovou kampan se silnym piibéhem

plnym emoci, jak by to ovlivnilo VaSe ndkupni rozhodnuti?*
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Tabulka 5 Souhrn redlnych hodnot k vypoctu H3
Vnimana Dopad na nakupni rozhodnuti
dilezZitost Zvyiena SniZens Celkem
N Neutralni
emocniho pouta motivace motivace

Dilezité 5 1 3 9
SpiSe dulezité 21 25 2 48
Neutralni 5 15 0 20
SpiSe nedulezité 3 15 1 19
Nedulezité 0 3 1 4
Celkem 34 59 7 100

(zdroj: vlastni)

Pro ucely Chi-kvadrat testu a zachovani hodnoty v kazdé buiice vyssi nez 5 pii stanoveni

ocekavanych hodnot byli ddle odpovédi na vnimanou diileZitost emocniho pouta seskupeny

do tii kategorii, kterymi jsou: dulezité (seskupeni ,,dtlezité” a ,,velmi dilezité*), neutralni a

nedulezité¢ (seskupeni ,spiSe nedulezité“ a ,nedilezité”). U odpovédi na dopad

storytellingové reklamy na ndkupni rozhodnuti byla zanechdna kategorie ,,zvySena

motivace®, ale neutrdlni a sniZend motivace byly sjednoceny do kategorie ,,nezvySena

motivace*. Tabulka po seskupeni odpovédi vypadala nésledovné:

Tabulka 6 Souhrn realnych hodnot po seskupeni k vypoctu H3

Vnimana Dopad na nakupni rozhodnuti
dulezitost NezvySena Celkem (ni)
« . ZvySena motivace
emocniho pouta motivace
Dilezité 26 31 57
Neutralni 5 15 20
Nediilezité 3 20 23
Celkem (nj) 34 66 100

(zdroj: vlastni)
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Vypocet Chi-kvadrat testu byl proveden pomoci MS Excel a tato tabulka ptedstavuje prvni
krok jeho vypoctu, tedy stanoveni redlnych hodnot. Nasledovalo ptevedeni téchto hodnot na

hodnoty ocekéavané, ke kterému slouzil nasledujici vzorec:

nanj

7. (8)
e n; predstavuje soucet fadku
e n; pfedstavuje soucet sloupce
e n predstavuje celkovy soucet
Ocekavané hodnoty jsou zobrazeny v nasledujici tabulce:
Tabulka 7 Souhrn oc¢ekévanych hodnot k vypoctu H3
Vnimana dileZitost Dopad na nakupni rozhodnuti
emocniho pouta ZvySena motivace NezvySena motivace
Dilezité 19,38 37,62
Neutralni 6.8 13,2
Nedulezité 7,82 15,18

(zdroj: vlastni)

Dalsim krokem bylo ur¢eni Chi-kvadratu a k tomu byl pouzit nésledujici vzorec:
2
0:: — E: )
2 ( ij ij
X°= E (9

e (Ojj predstavuje redlnou hodnotu
e Ej predstavuje ocekdvanou hodnotu

Jednotlive dil¢i vysledky jsou predstaveny v nasledujici tabulce:
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Tabulka 8 Souhrn dil¢ich vysledkli Chi-kvadrat testu

Vnimana dileFitost Dopad na nakupni rozhodnuti
emo¢niho pouta ZvySena motivace NezvySena motivace
Dilezité 2,261320949 1,164922913
Neutralni 0,476470588 0,245454545
Nedulezité 2,970895141 1,530461133

(zdroj: vlastni)

Po provedeni souctu vSech bunék v tabulce ndm Chi-kvadrat vychazi zaokrouhlené 8,6495.

Dale nésledovalo urceni stupné volnosti pomoci nasledujiciho vzorce:
df =(r -1 x(c—-1) (10)
e 1 predstavuje pocet fadki
e ¢ predstavuje pocet sloupcli

Po zadéani hodnot do vzorce vysly stupné volnosti na 4. Nasledoval posledni vypocet,
kterym byl vypocet hodnoty p-value. Tento vypocet byl proveden pomoci funkce
»CHISQ.DIST.RT* v MS Excel, kde p-value vySlo zaokrouhlené¢ 0,0132. Nasledujici

tabulka slouzi pro ptehledné zobrazeni vypoctu:

Tabulka 9 Souhrn vypocéta Chi-kvadrat testu k urceni vysledku H3

¥* (Chi-kvadrat) 8,64952527

df (stupné volnosti) 2

p-value 0,013236692

o (hladina vyznamnosti) 0,05

Vysledek 0,013236692 < 0,05

(zdroj: vlastni)

Z vysledku vyzkumné hypotézy vychazi, ze hodnota p-value je mensi nez hodnota o, tudiz
zamitame Ho v prospéch Ha. Tento vysledek nam fika, Ze existuje statisticky vyznamna

zavislost mezi vnimanou duleZitosti emoc¢niho pouta a dopadem storytellingové
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kampané na nakupni rozhodnuti, tedy Ze respondentiim, ktefi povaZuji emoc¢ni pouto

za duleZité, by se ¢astéji zvysila motivace ke koupi na ziakladé storytellingové kampané.

8.4.2 Druha ¢ast dotaznikového Setfeni

Pro druhou ¢ast dotaznikového Setfeni, tedy cast, kde byly konkrétni reklam na porovnani,

byly stanoveny nasledujici hypotézy, které budou v této ¢asti verifikovany:

e H4: Vice nez 60 % respondentl by si zapamatovalo uvedené storytellingové reklamy

1épe nez klasické.

e HS5: Uvedené storytellingové reklamy vyvolaly u vice nez 60 % respondentti silnéjsi

emoce nez klasické.

e H6: Vétsinu respondentil by motivovaly k ndkupu uvedené storytellingové reklamy

pravdépodobnéji nez klasické.

Jelikoz se otazky pro kazdou ze znafek opakovali, tak pro ptesnost byly hypotézy
verifikovany pro kazdou znacku zvlast. Zaroven byly u vSech otdzek odstranény odpovédi

,ani jedna®, protoze cilem bylo porovnat storytellingovou reklamu s klasickou.

H4: Vice nez 60 % respondenti by si zapamatovalo uvedené storytellingové

reklamy lépe nez klasické.

Pro vypocet byla ur¢ena obecnd hladina vyznamnosti 0,05. Pfed zac¢atkem vypoctu byla

stanovena nulova a alternativni hypotéza.

e Hop: p <0,6 (60 % nebo méné respondentit by si zapamatovalo uvedenou

storytellingovou reklamu 1épe nez klasickou)

e Ha: p > 0,6 (vice nez 60 % respondentii by si zapamatovalo uvedenou

storytellingovou reklamu 1épe nez klasickou)

V nasledujici tabulce jsou uvedeny odpovédi ziskané z dotaznikového Setfeni,
konkrétné otazky ,,Kterou z téchto reklam si pravdépodobné 1épe zapamatujete?* pro znacku

Apple.
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Tabulka 10 Souhrn vysledkt z dotaznikového Setieni k vypoctu H4 znacky Apple

Odpovéd’ Cetnost
Storytellingova 71
Klasicka 17
Celkem 88

(zdroj: vlastni)

Poté nasledoval Z-test, jehoz postup byl stejny jako u prvni stanovené hypotézy, kde byl

podrobné popsan.

71
p = g5 = 08068 (11)

0,8068 — 0,6
7 =

' =39599 (12)
[0,6(1 —0,6)
88
3,9599 > 1,645 (13)

Z vysledku vyzkumné hypotézy vychazi, ze zamitame Ho v prospéch Ha. Tento
vysledek nadm tika, ze v pripadé znacky Apple by si vice nez 60 % respondenti

zapamatovalo uvedenou storytellingovou reklamu lépe nez klasickou.

Déle nasledoval stejny postup pro znacku Coca-Cola. V nasledujici tabulce jsou
uvedeny odpovédi ziskané z dotaznikového Setieni, konkrétné otdzky , Kterou z téchto

reklam si pravdépodobné 1épe zapamatujete? pro tuto znacku.

Tabulka 11 Souhrn vysledki z dotaznikového Setieni k vypoctu H4 znacky Coca-Cola

Odpovéd’ Cetnost
Storytellingova 69
Klasicka 24
Celkem 93

(zdroj: vlastni)
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Na zédkladé dat uvedenych v tabulce byl proveden Z-test:

_9_ 0,7419 (14)
P=93="
0,7419 — 0,6
J=— " =2793 (15)
0,6(1—0,6)
— 93
2,793 > 1,645 (16)

Z vysledku vyzkumné hypotézy vychazi, ze zamitame Ho v prospéch Ha. Tento
vysledek nam tiké, ze i v pripadé znacky Coca-Cola by si vice nez 60 % respondentii

zapamatovalo uvedenou storytellingovou reklamu lépe nez klasickou.

Pro ziskani konec¢ného vysledku byl tento test proveden i pro znacku Disney.
V nésledujici tabulce jsou uvedeny odpovédi ziskané z dotaznikového Setfeni, konkrétné

otazky ,,Kterou z téchto reklam si pravdépodobné 1épe zapamatujete?* pro tuto znacku.

Tabulka 12 Souhrn vysledkii z dotaznikového Setieni k vypoctu H4 znacky Disney

Odpovéd Cetnost
Storytellingova 64
Klasicka 21
Celkem 85

(zdroj: vlastni)

Na zakladé dat uvedenych v tabulce byl proveden Z-test:

o 0,7529 (17)
P=gs ="
0,7529 — 0,6
J=——" " =2877 (18)
0,6(1—0,6)
85
2,877 > 1,645 (19)

Z vysledku vyzkumné hypotézy vychazi, Ze zamitame Ho v prospéch Ha. Tento
vysledek nam tiké, Ze i v pripadé znacky Disney by si vice nez 60 % respondenti

zapamatovalo uvedenou storytellingovou reklamu lépe nez klasickou.
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Celkovym vysledkem vyzkumné hypotézy tedy je, ze u kazdé z uvedenych znacek bylo
statisticky prokazano, ze by si vice nez 60 % respondentii zapamatovalo storytellingovou

reklamu lépe nez klasickou.

HS: Uvedené storytellingové reklamy vyvolaly u vice nez 60 % respondentii
silnéjsi emoce nez klasické.

Pro vypocet byla ur¢ena obecna hladina vyznamnosti 0,05. Pfed za¢atkem vypoctu byla

stanovena nulova a alternativni hypotéza.

e Ho: p=<0,6 (u60 % nebo méné respondentli vyvolala uvedend storytellingova

reklama silnéj$i emoce nez klasickd)

e Ha: p > 0,6 (u vice nez 60 % respondentl vyvolala uvedena storytellingova

reklama silnéjsi emoce nez klasickd)

V nésledujici tabulce jsou uvedeny odpovédi ziskané z dotaznikového Setieni,

konkrétn¢ otazky ,,Ktera z téchto reklam ve Vas vyvolala siln¢€j$i emoce?* pro znacku Apple.

Tabulka 13 Souhrn vysledkt z dotaznikového Setieni k vypoctu HS znacky Apple

Odpovéd’ Cetnost
Storytellingova 77
Klasicka 8
Celkem 85

(zdroj: vlastni)

Na zaklad¢ dat uvedenych v tabulce byl proveden Z-test:

=77 49059 (20)
P=g5 ™"
0,9059 — 0,6
7= 2 _ 57568 21)
0,6(1—0,6)
85
5,7568 > 1,645 (22)

Z vysledku vyzkumné hypotézy vychdzi, ze zamitame Ho v prospéch Ha. Tento
vysledek dokazuje, ze v pripadé znacky Apple vyvolala uvedena storytellingova

reklama u vice nez 60 % respondentii silnéjSi emoce nez klasicka.
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Stejny postup nasledoval u znacky Coca-Cola. V nasledujici tabulce jsou uvedeny
odpovedi ziskané z dotaznikového Setfeni, konkrétné otazky ,,Ktera z téchto reklam ve Vas

vyvolala silnéjsi emoce?* pro tuto znacku.

Tabulka 14 Souhrn vysledkl z dotaznikového Setieni k vypoctu HS znacky Coca-Cola

Odpovéd’ Cetnost
Storytellingova 74
Klasicka 10
Celkem 84

(zdroj: viastni)

Na zaklad¢ dat uvedenych v tabulce byl proveden Z-test:

_ 0881 (23)
P=ga ™"
0,881 — 0,6
Z=——" 2 _5257 (24)
0,6(1—06)
Y —
5,257 > 1,645 (25)

Z vysledku vyzkumné hypotézy vychazi, ze zamitame Ho v prospéch Ha. Tento
vysledek fika, Ze i1 v pripadé znaCky Coca-Cola vyvolala uvedena storytellingova

reklama u vice nez 60 % respondentu silnéjSi emoce nez klasicka.
]

K ziskani kone¢ného vysledku vyzkumné hypotézy byl proveden test jesté jednou pro
znacku Disney. Odpovédi ziskané z dotaznikového Setteni, konkrétné otazky ,,Kteréd z t€chto

reklam ve Vas vyvolala silngjs$i emoce?* pro tuto znacku, jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 15 Souhrn vysledkil z dotaznikového Setieni k vypoctu HS znacky Disney

Odpovéd’ Cetnost
Storytellingova 75
Klasicka 12
Celkem 87

(zdroj: viastni)
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Na zakladé dat uvedenych v tabulce byl proveden Z-test:

=7 o621 (26)
P=g7="
0,8621 — 0,6
7 =222 = 49902 27)
[0,6(1—06)
87
4,9902 > 1,645 (28)

Z vysledku vyzkumné hypotézy vychdzi, ze zamitame Ho v prospéch Ha. Tento
vysledek tik4, ze i v pfipadé zna¢ky Disney vyvolala uvedena storytellingova reklama u

vice nez 60 % respondentii silnéjSi emoce nez klasicka.

Timto bylo dokoncena verifikace hypotézy a celkovy vysledek ukdzal, Ze u kazdé
z uvedenych znacek vyvolala storytellingova reklama u vice nezZ 60 % respondenti
silnéjsi emoce nez klasicka. Pro zajimavost byla provedena i hypotéza ,,vice nez 75 %" a
vysla pro vSechny znacky v prospéch Ha. Pro znacku Disney bylo hranici ,,vice nez 80 %,

ale ostatni znacky i zde vysli v prospéch Ha.

H6: VétSinu respondentii by motivovaly k nikupu uvedené storytellingové

reklamy pravdépodobnéji nez klasické.

Pro vypocet byla ur€ena obecné hladina vyznamnosti 0,05. Pfed zacatkem vypoctu byla

stanovena nulova a alternativni hypotéza.

e Ho: p <0,5 (50 % nebo méné respondentli by motivovala k nakupu uvedena

storytellingova reklama pravdépodobnéji nez klasickd)

e Ha:p > 0,5 (vice nez 50 % respondentii by motivovala k ndkupu uvedena

storytellingova reklama pravdépodobnéji nez klasickd)

Odpovédi ziskané z dotaznikového Setfeni, konkrétné otazky ,,Ktera z téchto reklam by

Vs pravdépodobnéji motivovala ke koupi? pro znaCku Apple, vypadaly nasledovné:
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Tabulka 16 Souhrn vysledkti z dotaznikového Setieni k vypoctu H6 znacky Apple

Odpovéd’ Cetnost
Storytellingova 32
Klasicka 47
Celkem 79

(zdroj: viastni)

Na zékladé¢ dat téchto dat byl proveden Z-test, ktery vypadal nasledovné:

=32 _ 04051 (29)
P=79 ="
0,4051 — 0.5
Z=—"2"T 2 1687 (30)
0,5(1—0,5)
79
—1,687 < 1,645 (31)

Z vysledku vyzkumné hypotézy vychazi, ze nezamitame Ho. Tento vysledek tika, ze
v pripadé znacky Apple by uvedena storytellingova reklama k nikupu nemotivovala

vice nez 50 % respondentii pravdépodobnéji nez klasicka.

Stejny postup ndsledoval pro znacku Coca-Cola. Odpovédi ziskané z dotaznikového
Setfeni, konkrétné otazky ,,Ktera z téchto reklam by Vas pravdépodobnéji motivovala ke

koupi?* pro tuto znacku, vypadaly nasledovné:

Tabulka 17 Souhrn vysledki z dotaznikového Setieni k vypoctu H6 znacky Coca-Cola

Odpovéd Cetnost
Storytellingova 33
Klasicka 43
Celkem 76

(zdroj: viastni)

Na zékladé dat téchto dat byl proveden Z-test, ktery vypadal nésledovné:

33
p= 76" 0,4342 (32)
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0,4342 — 0,5
Z=—"—

= —1,1473 (33)
0,5(1 -0,5)
76
—1,1473 < 1,645 (34)

Z vysledku vyzkumné hypotézy vychazi, ze nezamitame Ho, tudiz i v pFipadé znacky
Coca-Cola by uvedena storytellingova reklama k nikupu nemotivovala vice nez 50 %

respondentii pravdépodobnéji nez klasicka.

K ziskéni konecného vysledku vyzkumné hypotézy byl proveden posledni test pro
znacku Disney. Odpovédi ziskané z dotaznikového Setieni, konkrétné otazky ,,Ktera z té€chto

reklam ve Vas vyvolala siln¢jsi emoce?* pro tuto znacku, jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 18 Souhrn vysledkt z dotaznikového Setieni k vypoctu H6 znacky Disney

Odpovéd Cetnost
Storytellingova 45
Klasicka 29
Celkem 74

(zdroj: vlastni)

Na zaklad¢ dat téchto dat byl proveden Z-test, ktery vypadal nasledovné:

B 0,6081 (35)
P=74="
0,6081 — 0,5
J=—r" =186 (36)
0,5(1 —0,5)
74
1,86 > 1,645 (37)

Z vysledku vyzkumné hypotézy vychazi, ze zamitame HO v prospéch Ha. Tento
vysledek ftik4, Ze na rozdil od ostatnich, v pripadé znaCky Disney by uvedena
storytellingova reklama k nakupu motivovala vice nez 50 % respondenti

pravdépodobnéji nez klasicka.

Po dokonceni verifikace hypotézy pro jednotlivé znacky se ukéazalo, ze znacka Disney
je jedina, u které bylo statisticky prokdzano, Ze by uvedena storytellingova reklama k

nakupu motivovala vice nez 50 % respondenti pravdépodobnéji nez klasicka.
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8.5 Shrnuti dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni poskytlo cenny pohled na skuteCny vliv storytellingu a emoci
v marketingové komunikaci na vzorku 100 respondentii. Prvni ¢ast se vénovala obecnéjsim
otazkam. Prestoze témét polovina respondentt uvedla, Ze nakupuje spise racionalné, tak se
prokézalo vyuziti storytellingu v reklamé jako efektivni na zapamatovatelnost reklamy, kdy
62 % by si zapamatovalo spiSe storytellingovou reklamu nez reklamu zaméfenou na produkt.
Daéle se také prokazal pozitivni vliv emoci a storytellingu v reklamé na pozitivni vnimani
znacky. Ukdazalo se také, ze 57 % respondentli povazuje emocni pouto se znackou za
dulezité, avSak tento fakt nebyl statisticky podpoien vyzkumnou hypotézou. Téméf polovina
respondentli uvedla, ze by zistala vérna znacce, ktery vypravi pulsobivé piibchy.
Storytellingova reklama se vSak neprokédzala jako pfili§ efektivni na pfimé ovlivnéni
nakupniho rozhodnuti, kdy otdzky zaméfené na ovéfeni tohoto ovlivnéni a ochoty piiplatit
si za produkt od znacky se silnym ptibéhem dosahovaly vzdy kolem 30 % odpovédi, které
to potvrzuji. Pfesto vSak 65 % respondenti vidi potencial vy$Siho vyuziti. Stanovené
hypotézy pro tuto ¢ast prokazali, Ze pro vétSinu (vice nez 50 %) respondentl maji piibéh a
emoce pozitivni vliv na vniméni znacky. Dale se také prokazalo, ze existuje vyznamna
statistickd zavislost mezi vnimanou dulezitosti emoc¢niho pouta a dopadem storytellingové
kampané na ndkupni rozhodnuti, tedy Ze respondentiim, kteti povazuji emocni pouto za
dilezité, by se Castéji zvysila motivace ke koupi na zakladé této kampane.

P4

V druhé ¢asti dotaznikového Setfeni byly predstaveny konkrétni znacky pro porovnani
storytellingové reklamy oproti klasické reklamy zaméfené na produkt. Storytellingova
reklama zde byla ve vSech piipadech znateln¢ efektivnéjsi nez klasickd ve faktorech jako
zapusobeni na respondenty, zapamatovatelnost, vyvolani silnych emoci a vyvolani
pozitivnéjSiho pohledu na znacku. Avsak na zdklad¢ vyzkumné hypotézy se opét prokézalo,
7ze reklama zaméfend na produkt by motivovala respondenty ke koupi vice nez
storytellingovd, aZ na znacku Disney, kterd byla jedinou vyjimkou. Na zakladé€ stanovenych
hypotéz bylo tedy pro kaZzdou znacku prokazéano, Ze vice nez 60 % respondentl by si spise

zapamatovalo storytellingovou reklamu, ktera také vyvolala silnéjSi emoce nez klasicka.
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9 DOPORUCENI PRO PRAXI

Na zaklad¢ provedené literarni reSerSe a dotaznikového Setfeni byla potvrzena efektivita
storytellingu jako nastroje v marketingové komunikaci. Storytelling mize pomoci znacce
zaujmout a vytvorit emocni pouto se spotiebiteli, ale to jen za predpokladu, ze vypravéné
ptibéhy povazuji za autentické. Pokud spotiebitelé nepovazuji ptibeh za autenticky, tak by
to mohlo nejen poskodit image dané znacky a ztratit na efektivité, ale Castokrat i odradit
zakazniky. Cilem vyuziti storytellingu je vyvolat ve spotiebitelich ty spravné emoce, na
zakladé kterych si se znackou vybuduji vztah, ne odradit je faleSnym piibéhem. Proto se
doporucuje sjednotit tyto ptib¢hy s cilem a hodnotami znacky a vypravét konzistentni a
autenticky pifibéh skrze vSechny socidlni sit¢ a jiné formy komunikace. Disney je skvélym
ptikladem, protoze uvedena reklama této znacky pevné souvisi s cilem spliiovani snii a také
tuto reklamu par dni pted vydanim tiSe predstavili na svém Twitteru s prispévkem, ktery
obsahoval fotku plakatu s ozndmenim o chyb¢jicim kachnatku, které bylo hlavni postavou

této reklamy.

Stejné tak je tato reklama od Disney piikladem dal§iho dilezitého faktoru pii
implementaci storytellingu do marketingové komunikace, a to vytvotreni hlavni postavy,
ktera predstavuje cilovou skupinu a zdkaznici se dokazou s touto postavou ztotoznit.
Zasadnim doporucenim, bez kterého vyuziti storytellingu v marketingové komunikaci
nebude efektivni, je proto provedeni Setrného prizkumu cilové skupiny, pfizpisobeni
pribéhu na zaklad¢€ hodnot, z4jm, ptani, potieb a jinych vlastnosti této cilové skupiny a také

pravidelné testovani G¢innosti.

Dal$im doporucenim je, ptfedev§im v dnesni dob¢, ptizpisobit délku storytellingové
reklamy tak, aby nebyla pfili§ dlouhd a sloZita na pochopeni. Pfikladem muze byt uvedena
reklama od znacky Coca-Cola, ktera ptivodné méla ptes 2 minuty, ale nasledné byla vydana
1 minutova verze. Dale by mohlo byt efektivni pokusit se zaimplementovat lehce 1 fakta a
jiné raciondlni faktory do tohoto typu reklamy, které pomohou motivovat ke koupi bez toho,
aby narusili pfibéh. Napftiklad v ptipad¢ znacky Apple by mohla byt ukédzana kratk4 scéna,
kde dcera na internetu ¢i v obchod¢ zahlédne predstavend sluchatka spole¢né s cenou a
kratkym piehledem funkci, na zdklad¢ kterych se rozhodne je pro svého otce koupit.
Z dotaznikového Setfeni se prokazalo, Ze dulezité je také dbat na vizudlni stranku reklamy,
vyuziti vhodné hudby do pozadi a pfirozené implementovani piisobivych emocnich apeld,

kterymi mohou byt pfedev§im humor, radost, nostalgie a motivace.
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ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala pfedstavenim kouzla piibeéhu a emoci a jejich vyznamu a
efektivity v marketingové komunikaci, a to piedevsim v této dobé pIné konkurence a
neustalého vyvoje. Hlavnim cilem bylo analyzovat vliv storytellingu a emoci

v marketingové komunikaci na chovani spotiebitele. Bakalaiska prace byla rozdélena na dvé

Casti, a to teoretickou ¢ast a praktickou cast.

Teoreticka Cast byla zaméfena na provedeni literarni reserse, na zaklad¢ kterych byly
predstaveny dilezité pojmy a teoretické poznatky. Jako prvni tedy predstavila teoreticka ¢ast
marketing, marketingovou komunikaci a komunika¢ni mix. Poté byli podrobné rozebrany
emoce, jejich charakteristika a délent, a dale také jejich vyznam v marketingové komunikaci.
Poté se prace vénovala pravé charakteristice storytellingu, jeho vyuziti a vyznam
v marketingové komunikaci a také vliv na chovani spotiebitele. Tyto teoretické poznatky

slouzili k vypracovani praktické casti.

Prakticka ¢ast byla zamétena na analyzu vlivu storytellingu a emoci na chovani
spottebitele. Jako prvni byly piedstaveny konkrétni znacky a jejich reklamni spoty, které
byly nésledn¢ vyuzity v dotaznikovém Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo rozd€leno na
obecné otazky a na porovnani typi reklam na konkrétnim ptikladech. Toto dotaznikové
Setfeni poskytlo dilezitd data k prozkoumani efektivity storytellingu a emoci
v marketingové komunikaci na ptipad€ 100 respondentd. Jednotlivé odpovédi na stanovené
otazky byly nasledn¢ podrobné analyzovany a vyhodnoceny. Z dotazniku se potvrdilo ze
storytellingové reklamy jsou efektivnim néstrojem ke zvySeni zapamatovatelnosti reklam,
vyvolani pozitivniho pohledu na znacku a silnych emocich, zaplisobeni na spotiebitele a
vybudovéni emoc¢niho pouta znacky se spotiebitelem. Storytellingova reklama se vSak
neprokazala jako pfili§ efektivni na pfimé ovlivnéni nakupniho rozhodnuti, ale to
neznamend, ze nedokdze podvédomé ovlivnit rozhodnuti spotiebitele. Piesto bylo
potvrzeno, Ze storytelling a emoce hraji vyznamnou roli v marketingové komunikaci.
Storytelling ptedstavuje vysoky potencial pro odliSeni od konkurence a vybudovani silné¢ho,

dlouhodobého vztahu se spotiebiteli.

Na zavér prace bylo provedeno stru¢né doporuceni k efektivnimu implementovani
storytelingu do marketingové komunikace. Tato bakalaiska prace ptedstavuje prostor pro
lepsi pochopeni vyznamu storytellingu a emoci v marketingové komunikaci. Pfesto ma vSak

tato prace urc¢ita omezeni, mezi které patii naptiklad velikost souboru, struktura respondentt,
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formulace otazek, rozsahlost dotaznikového Setfeni ¢i vybér znacek a reklam. Nabizi se zde
tedy prostor pro podrobngjsi vyzkum, nejlépe na specifické cilové skupiné spotiebiteli.
Zajimavym vyzkumem by také mohlo byt porovnani efektivity storytellingu s jinym

kreativnim zptisobem marketingové komunikace.
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Pfiloha PI:  Dotaznikové Setieni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Pribéhy a emoce v marketingové
komunikaci a jejich vliv na chovani
spotrebitele

Vazeni respondenti,

dékuji Vam za cas vénovany vyplnéni mého dotazniku. Jmenuji se Michal Jezek a jsem
studentem 3. ro¢niku na Univerzité Tomase Bati ve ZIliné na oboru Ekonomika a
management podniku. Chtél bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku k mé
bakaléafské praci na téma "Vyznam storytellingu a emoci v marketingové komunikaci a
jejich vliv na chovani spotiebitele". Storytelling je anglicky vyraz, ktery do ¢estiny muaze byt

Cilem dotazniku je zjistit, jak spotfebitelé vnimaji reklamy vyuZivajici pfibéhy a emoce a
jak ovliviuji rizné aspekty jejich chovani, jako postoj ke znaéce a nakupni rozhodovani.
Souéasti vyzkumu je také srovnani klasické reklamy a reklamy s pfibéhem na pfipadé
vybranych znacek (Apple, Coca-Cola a Disney).

Vase odpovédi jsou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro akademické tcely.
Vyplnéni dotazniku Vam zabere priblizné 10 minut.

Predem dékuji za Vas ¢as a ochotu zt¢éastnit se vyzkumu.

* Oznacduje novinnou otazki

|
Ly L1

1. Jak ¢asto vénujete pozornost reklamam? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Vidy
) Casto
) Obéas
) Zfidka
) Nikdy



2.

3.

Jak &asto nakupujete produkty na zékladé dojma z reklamy nebo komunikace
znacky?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Vidy
) Casto
) Obéas
) Zfidka
) Nikdy

Nakupujete spise racionalné, nebo emocionalné? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Racionalné (fakta, cena, vyhody)
) Emocionalné (pfibéh, zazitek, pocity, vztah ke znacce)

) Kombinace obou

4. Co Vas na reklamé nejvice zaujme? (mozno vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vSéechny platné moznosti.

:-\ Vizualni stranka

|| Hudba

| Emoce (humor, radost, atd.)

|| Pfibéh

| Znamé osobnosti

|| Vyhody produktu (cena, funkce, atd.)

| Jiné



5.

Které emoce na Vas v reklamach nejvice plsobi? (mozno vice odpovédi) *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
| Humor

:| Radost

B Nostalgie

| Laska

L] Nadéje

| Motivace

| Pfekvapeni

| Soucit

" | strach

:l Vina

| Pocit sounélezitosti
| Pocit davery a bezpeéi

1 Jiné

Mate pocit, Ze si |épe pamatujete reklamy se silnym pfibéhem oproti béznym
reklamam zamérenym na produkt?

Oznacte jen jednu elipsu.

() Rozhodné ano
(") Spigeano

() Nejsem sijisty/a
() Spisene

() Rozhodné ne

*



7. Jak casto vénujete pozornost pfibéhu v reklamé? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

) Ziidka
) Nikdy

8. Jaky vliv maji podle Vas pfibéh a emoce v reklamé na Vase vnimani znacky? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

) Velmi pozitivni
) Spige pozitivni
) Neutralni

) Spise negativni

_) Velmi negativni

9. Jak dulezité je pro Vas emoéni pouto se znatkou? (napf. sdileni stejnych
hodnot)

Oznacte jen jednu elipsu.
) Dilezité
) Spise diilezité
) Neutralni
) Spige nedulezité

) Nediilezité

*



10. Jak pravdépodobné je, Ze zlstanete vérni znacéce, ktera vypravi pusobivé
pribéhy?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Velmi pravdépodobné
) Pravdépodobné

J) Neutralni

) Nepravdépodobné

) Velmi nepravdépodobné

11.  Kdyby znacka vytvofila marketingovou kampan se silnym pfib&éhem plnym
emoci, jak by to ovlivnilo Vase nakupni rozhodnuti?

Oznaéte jen jednu elipsu.
) Znacné by se mi zvysila motivace ke koupi
) Némélo by to na mé rozhodnuti vliv

) Znacné by se mi snizila motivace ke koupi

12.  Kdyby dvé znacky nabizely stejny produkt za stejnou cenu, ovlivnila by Vase
rozhodnuti reklama se zajimavym pFibéhem?

Oznaéte jen jednu elipsu.
) Ano
) Ne

Nevim, nedokazu posoudit



13. Jste ochotni si priplatit za produkt, pokud je od znacky se silnym pfibéhema *
hodnotami?

Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano
) Ne

) Nevim, nedokazu posoudit

14. Uz jste nékdy nakoupili produkt na zakladé schopnosti znacky vypravét piibéh? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Ano

7, Ne

D) Nejsem si jisty/a

15. Méte pocit, Ze se v poslednich letech storytelling v reklamé pouziva ¢astéji nez *
drive?

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
' Ne

) Nevsiml/a jsem si zmény

16. Myslite si, Ze storytelling v marketingu bude hrét v budoucnu vétsi roli? *
Oznaéte jen jednu elipsu.
) Ano
) Ne

) Nevim, nedokazu posoudit



Srovnani reklam

Tato sekce se vénuje srovnani reklamy s pribéhem a klasické reklamy zaméfené na
produkt na pfipadé vybranych znacek (Apple, Coca-Cola a Disney). Prvni reklama je vzdy
storytellingova a druha klasicka.

Apple - storytellngova

HEARISTRINGS

AirPods Pro2

http://youtube.com/watch?

v=EvnJhwlwgds

Apple - klasicka

® AirPods Pro

http://youtube.com/watch?

v=ql6mhhHCIdY



17. Apple
Na zakladé shlédnutych reklam uvedte prosim vhodné odpovédi.

Oznacdte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.
Ani

St Ili 3 Klasicka
orytellingova asicka fadina

Ktera z téchto
reklam na Vas D (
vice zapiisobila?

Kterou z téchto

reklam si

pravdépodobné O - )
lépe

zapamatujete?

Ktera z téchto

reklam ve Vas s - -
vyvolala silngjsi : 4 :
emoce

Ktera z téchto

reklam ve Vas

vyvolala p— —_
pozitivnajsi —
pohled na

znacku?

™\

/

Ktera z téchto

reklam by Vas

pravdépodobnéji D) () (
motivovala ke

koupi?




Coca-Cola - storytellingova

http://youtube.com/watch?
v=yg4MqSEAEzw

Coca-Cola — klasicka

http://youtube.com/watch?

v=90ZkOIwTqglw



18. Coca-Cola
Na zakladé shlédnutych reklam uvedte prosim vhodné odpovédi.

Oznacdte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

Ani
St Ili 4 Klasicka
orytellingova asicka fadina

Ktera z téchto
reklam na Vas @)
vice zapiisobila?

Kterou z téchto

reklam si

pravdépodobné D) ) O
lépe

zapamatujete?

Ktera z téchto

reklam ve Vas o
vyvolala silnéjsi

emoce

L

Ktera z téchto

reklam ve Vas

vyvolala p— —_—
pozitivnajsi —
pohled na

znacku?

™\

./

Ktera z téchto

reklam by Vas

pravdépodobnéji D) a
motivovala ke

koupi?




Disney — storytellingova

L Entreprise - Disnesland Pavis’

http://youtube.com/watch?
v=G4gMgbL9ACo

Disney - klasicka

http://youtube.com/watch?

v=49a10BI2970



19. Disney
Na zakladé shlédnutych reklam uvedte prosim vhodné odpovédi.

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Ani

Storytellingova  Klasicka "
jedna

Ktera z téchto

reklam na Vas

vice zapiisobila?

Kterou z téchto
reklam si
pravdépodobné
lépe
zapamatujete?

Ktera z téchto
reklam ve Vas

emoce

Ktera z téchto
reklam ve Vas
vyvolala
pozitivnéjsi
pohled na
znacku?

Ktera z téchto
reklam by Vas
pravdépodobnéji
motivovala ke
koupi?

Demografické otazky



20. Jaké je Vase pohlavi? *

Oznacte jen jednu elipsu.

21.  Jaky je Vas vék?
Oznacte jen jednu elipsu.

) ménénez 18

) 18-24

) 25-34

) 35-44

45 avice

22.  Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Zakladni
) Vyuéni list
(") Stredogkolské s maturitou

D) Vysokoskolské

23. Jaky je Vas pracovni stav? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Student/ka

) Zaméstnany/a

) Jiné



