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Ucinnost scénaru video reklamy

Effeciency of Video Ad Scenarios

Souhrn

Prace pojedndva o Uc¢innosti video reklamy na =zakladé pouziti klasickych
hierarchickych modeld a na zdklad¢ vynechani téchto modell a pouziti emocionalnich
a pocitovych faktorti. Pro lepsi pochopeni typu zpracovani mozkem, jsou v praci
popsané i ¢asti mozku a jejich funkce pii vnimani samotné reklamy ¢i nakupovani. Také
jsou v praci popsany klasické hierarchické modely, emoce a pocity. Jsou testovany
dva typy scénait. V prvnim scénafi jsou tfi faktory — cena, bezpe€nost a specialni
nabidka, v druhém scénéfi jsou dva faktory — dité a humor. U¢innost scénait video

reklam je testovana pomoci dotaznikd.

Summary

The thesis deals with efficiency of video advertising based on using classical
hierarchical models. The second advertising is based on omitting these models, and use
emotional and feeling factors. For better understanding how brain process these factors,
there are described part of the brain and its functions during perception of advertising or
perception of shopping. There are also described classical hierarchical models,
emotions, and feelings. There are tested two kinds of scenarios. In the first scenario,
there are three factors - price, safety and special offer. In the second scenario, there are
two factors - the child and humor. The effecieny of video advertising scenarios are

tested by using questionnaires.

Kli¢ova slova

Reklama, video, scénéf, produkt, znacka, emoce, pocity, u¢innost
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1. Uvod

Bakalafska prace se zabyva ucinnosti scéndit video reklamy. Téma jsem si zvolila
predevsim proto, abych mohla vyuzit nové nastudované poznatky v budoucnu. Zaprvé
reklama je komunikace. Porozuménim vnimani reklamy, Ize pochopit i komunikaci
mezi lidmi a naopak. Zadruhé reklama je diilezita pro ekonomiku, a pokud je reklama
ucinnd, je jednim z faktorii, ktery zvedd ekonomiku a ziskovost firem. Roz$itenymi
znalostmi, pomoci této prace, mohu poznatky aplikovat v praxi. Reklama mnohé z nas
doprovazi jiz od zaCatku narozeni, mize se nam proto zdat pfirozend a neaktudlni.
Nicméné je aktudlni, vznikaji nové triky pro jeji uc¢innost a dokonce je kazdy rok
usporadana soutéz Effie, ktera tuto ucinnost u video reklam hodnoti. Reklama

napomaha v boji o zdkazniky.

Po zhlédnuti reklam v televizi, jsem si vSimla, Ze nékteré kampané davaji daraz
pfedevSim na informace, které nds maji upoutat a jiné je vynechavaji a pouzivaji pouze
slet obrazli, barev a hudby, které jsou také velice poutavé a vybizeji k nalezeni
informaci o produktu. Sleduji, jak reklama pisobi na lidi kolem mé. Mnozi uvazuji
racionalné a jini se pozastavuji nad roztomilosti zvifat ¢i déti ve video reklamé apod.
Témata pro moji praci byly nasnad¢é - které typy reklam jsou tedy Uc¢inn&jsi a jaké

faktory nés ovliviiuji pfi nakupu samotnych produkti.

Pro sestavovani scénate video reklamy je dalezité znat reakce mozku, proto jsou v praci
popsané jeho Casti, které pracuji pii vnimani reklamy. Mozek jinak zpracovava emoce a
pocity a logiku argumentii, kterd se vyuzivd v hierarchickych modelech. Z tohoto
divodu jsou v praci piedvedené a vysvétlené pojmy hierarchické modely, emoce a

pocity a nasledné propojeni téchto dvou pfistupti.



2. Cil a metodika

Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit Gcinnost pocitové a emocionalné¢ zabarvené¢ho
scénafe video reklamy k porovnani klasického hierarchického modelu. Jaké mnou
vybrané faktory (cena, bezpecnost, specialni nabidka, dit€¢, humor) ji ve scénafi video

reklamy vyvolavaji.

Metodika

Vytvofenim dvou scénaiti, jeden bude obsahovat zabarvené emoc¢ni slozky, a metodou
dotazovani pomoci dotaznikii pro respondenty. Otazky budou sméfovany k tomu, aby
vyslo najevo, ktery scénaf vyvola vEétsi zajem. Je testovana pamét’ a postoj k reklamé.
Porovnanim a naslednym zpracovanim dat vyjde najevo, jaké faktory jsou pro scénaf

video reklamy u¢innéjsi.

Scénat ¢. 1 — Auta, ktera jsou v reklamé na bilém pozadi, doprovazena komentafem
S parametry vozu a s presvédcenim, Ze se jednd o velice vyhodnou koupi (podle
klasického modelu AIDA)

S 4

Scénat €. 2 — Dité hrajici si S rozbitym détskym autickem, se zlobi, Ze mu otec nepoftidil

nové autic¢ko (pocitovy a emocni)



3. Prehled FeSené problematiky

3.1 Copenhagenska studie

Cil prace vychazi z tvrzeni této studie, proto je v prvni kapitole zobrazeno, jak byla
uskutecnéna a jaké tvrzeni z ni vychazi. Ve studii bylo vysvétleno, ze u¢innost scénare
se odrézi od typu zpracovani. Spocivd piedevS§im ve zpracovavani informaci, které
recipient védomée piijima, a emoci, pocitli, které¢ si ani nemusi pln¢ uvédomovat. Na
zaklad¢é téchto poznatkll lze srovnavat reklamu sinformacnimi apely a reklamu

S emocionalnimi apely.

V Hansenové (2005) clanku je popséna tato studie, kterd se zabyva reakcemi
zavisejicimi na zpisobu zpracovani, zjistuje, které zpracovani (okrajové, centralni)
dominuje. Tyto reakce se zjistuji pomoci otevienych otazek. Odpovédi na né byly
zaloZeny na pozitivnich a negativnich postojich a ndsledném okomentovani toho, co si
respondent mysli, ze ma reklama sdélovat. Faktory v reklamach byly rozdéleny na
jednotlivé elementy, napf. modelka stojici u drahého sportovniho auta, byly rozdéleny
na element modelka a element sportovni auto. Tyto elementy timto rozdélenim mohly
byt hodnoceny na jako pozitivni ¢i negativni. Kazdy element byl zafazen do skupiny
centralni zpracovani Ci periferni zpracovani. Element, ktery spadal pod centralni
zpracovani, souvisel pfedev§im s pouzivanim produktu a vyhodami produktu. Zatimco
element, ktery spadal pod okrajové zpracovani, souvisel spiSe s ptibéhem reklamy, s

hudbou apod. Elementy, které se nedaly ptesné urcit, byly v tomto vyzkumu vyskrtnuty.

Celkovy pocet tvrzeni byl 4117, diky tomu mohly byt vyvozeny vysledky; tabulka 1.
Prvni vysledek je takovy, Ze u centralniho zpracovani dominovaly pozitivni odpovédi,
zatimco u periferniho se pozitivni odpovédi témét rovnaji odpovédim negativnim.
Z 1627 odpovédi, tykajici se periferniho zpracovani, se 650 respondentti uvedlo
pozitivni i negativni hodnoceni (1209+1068-1627). U centralniho zpracovani byl tento
podet pouze 44 (353+231-540). Udaji u periferniho zpracovani (1627) viak bylo tfikrat

vice nez u centralniho (540). Vysledky zpracovani jsou v tabulce 2.
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Tabulka 1

Tabulka 2

Z vysledkl vyplyva, ze prevlada centralni zpracovani, diky némuz je zéliba v reklamé

Pocet respondentt

Pocet odpovédi

Centralni zpr. - pozitivni 353 706
Centralni zpr. - negativni 231 320
Centralni zpr. 540 1026
Okrajové zpr. - pozitivni 1209 1603
Okrajové zpr. - negativni 1068 1488
Okrajové zpr. - celkem 1627 3091
Pocet klasifikovanych resp. 2167
Nezarazeni respondenti 310
Celkem 2477 4117
Zdroj: zpracovano dle Hansen, 2005
Vlastni , | Oblibeni | Kupni zamér
zapamatovani
Respondenti- | 39|39 |
centralni zpr.
Respondlentl - 23 22 11
periferni zpr.
Sesti bodova gkala (0-5), P<.01.

Zdroj: zpracovano dle Hansen, 2005

vEtsi, preference znacky 1 zamér koupé prevlada nad perifernim zpracovanim.

Respondenti hodnotili kazdy faktor podle osmi postoju, které vychazeji z reklam, napf.

Je reklama vérohodna? V tabulce 3 je zobrazeno celkové procento kazdého z postojui.

Je ziejmé, Ze opét prevlada centralni zpracovani.
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Tabulka 3

Centrdlni (%) | Periferni (%)
Vzruseni 22 19
Vérohodnost 42 33
Citlivost 31 27
Vfelost 22 21
Zabava 36 32
Informativnost 32 29
Hloupost 19 24
Podrazdénost 17 24

Zdroj: zpracovano dle Hansen, 2005

Ovsem kdyz se dotazovali na 12 typt pocitl, to, co respondent citi, periferni zpracovani

vypovidalo vice pozitivnich reakci. Zpracované v tabulce 4.

Tabulka 4
Centralni, | Periferni,
n=540 (%) |n=1627 (%)
Potéseni 26 40
Nadéje 29 33
Pijeti 22 34
Stésti 27 41
Ovladnuti 9 13
Zabava 46 58
Inspirace 29 28
Prekvapeni 19 23
Nedlvéra 8 9
Smutek 7 5
Vztek 12 7
Strach 3 5

Zdroj: zpracovano dle Hansen, 2005

Zaveérem vyzkumu je, ze pokud se kampan zabyva pouze fast-moving spotiebitelskym
zbozim, zpracovani je ve vetSing piipadii vice okrajové, ale pokud se dostavi i centralni

zpracovani, je vzdy efektivngjsi. Periferni zpracovéani vyvolava pozitivni emocionalni
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reakce, coz nemusi znamenat zameér koupit onen produkt. Studie je zakoncena tvrzenim,
ze tvurci reklam se maji zaméfit na vyvolavani centralniho zpracovani. Tedy vyuZzivat ty
informace, které souvisi s pouzivanim a vyhodami produktu. OvSem zaroven se zabyvat

emocionalnimi reakcemi (Hansen, 2005).

3.2 Mozek a zpracovavani informaci

V této kapitole je popsano, jak se zpracovavaji informace mozkem. Nejprve je
rozdéleno vniméani na centrdlni a periferni, pak je vysvétleno, jak pracuje mozek,
zpracovava informace. Lze to pouzit i v praktické ukazce, jak ¢lovék vnima samotnou
reklamu a co toto vnimani vyvolava. Posledni ¢asti této kapitoly je tvrzeni, které udava

podil, jak moc ¢loveéka informace ovliviiuji védomé a nevédomé.

3.2.1 Centralni a periferni zpracovani

V piedeslé kapitole se pracovalo s pojmy centrdlni a periferni zpracovavani. V této
podkapitole je vysvétlené, co to je, jaky je mezi nimi rozdil a jaké faktory spadaji pod

centrdlni zpracovani a jaké pod periferni.

3.2.1.1 Centralni

Hansen (2005) uvadi, ze je rozdil ve zpracovani informaci v centralni sféfe a periferni
sféfe. Centralni zpracovavani informaci zpracovava informace, o nichz se smysli
hloubéji, tedy v podminkach kognitivni hierarchie. Toto hlubSi smySleni mlze vést
k nevédomému uloZeni vzpominek na reklamu, které vede ve vétsing ptipadi k zalibeni
zna¢ky nez samotné reklamy. Znacka se 1épe rozpoznd, klient si mize vytvofit postoje

vici znacee a miZe tak dojit k zaméru koupé onoho produktu.

Pokud se o informacich smysli hloubé&ji, jednd se o konkrétni informace, které se

nazyvaji informacni apely. Jsou také faktorem, ktery toto hlubsi vnimani vyvolava.
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Informacni apely

Informace v reklamé maji veliky vliv na jeji oblibenost ¢i neoblibenost a hodnoceni.
Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) definovali informacni apely. Mohou byt nasledujici
— cena, kvalita, vykon, komponenty, dostupnost, specialni nabidky, chut, vyzivna
hodnota, baleni, zaruky, bezpecnost, nezavislé vyzkumy, firemni vyzkumy, nové napady

apod.

Podle Abernethyho a Frankeho (1996) analyzy je nejCastéji pouzivan vykon,

dostupnost, komponenty, cena, kvalita a specialni nabidky.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) dale uvadi, Ze je znamo, Ze produkty s dlouhodobou

spotiebou pouzivaji reklamy tvofené vice informacemi nez ty S kratkodobou.

Podle Cézara (2007) je scénaf video reklamy ucinny, jestlize z informace je zjevné, ze

prinasi uzitek, ulehceni zivota.

3.2.1.2 Periferni

Periferni, neboli okrajové, zpracovavani informaci zpracovavd méné podrobné a méné
védomé informace, jedna se o emocionalni zpracovani informaci. Zabyva se piredevSim
ptibéhem, jeho obrazy, hudbou v reklamé apod. Toto zpracovani mize probudit oblibu
reklamy, tedy posléze zalibeni samotného produktu, diky emocionalnim reakcim na

reklamu (Hansen, 2005).

Tyto informace nejsou konkrétni a hned znatelné, nazyvaji se emocionalni apely.

Emocionalni apely

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) vysvétluji, Ze se emocionalni apely Snazi vyvolat
v zakaznikovi spiSe emoéni reakce nez samotné myslenky. U&inné vyvolavat pocity
dopomahaji neverbalni projevy, pfenechani volnosti zakaznikové fantazii a predev§im

viditelnost pocitl v reklamé. Jsou to napf.: humor, erotika, strach, osobnost, hudba
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apod. Emocionalni apely se mohou u riznych lidi projevovat jinak a kazdy mize mit z

reklamy jiny pocit a naopak u nékterych nemusi vyvolavat pocity zadné.

e Humor

Povazuje se za nejCastéji pouzivany emociondlni faktor. ,,Pfehled z roku 1992 ve 33
zemich ukazal, ze asi vV 35 % vSech inzeratli v Casopisech a na vefejnych mistech

(outdoor) byl obsazen humor* (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 219).

Kritika pifipousti, ze humor je u¢inny pfi ptitahovani pozornosti (Krishnan, Chakravarti,
2003).

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) uvadi ve své publikaci druhy humoru:

1. poznavaci humor, zdkaznik si musi vysvétlit vtip sam, protoze se ze zacatku jevi jako

nesmyslny

2. sentimentalni humor, kde se objevuji zviratka

3. satiristicky humor, vtip zaroven napada nékoho ¢i néco jiné¢ho
4. eroticky humor

Odbornici tvrdi, jak uvadi Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003), Ze tento faktor je
vhodnéj$i na produkty s nizkou zainteresovanosti a naopak uplné nevhodny pro
produkty s vysokou, ptikladem je pojisténi. Problémem neni v oblibenosti reklamy, ale

v reakci na tuto kategorii.

Humor je u¢innéjsi v reklamach znamych znacek, protoze vtip upoutd pozornost, ale ne
pozornost k nové nezndmé znacce. Z toho vyplyva, Ze humor ma byt vazan piimo k
produktu ¢i sluzbé v samotné reklamé, nez jako reakce na bézné pouziti. Samoziejme,

pokud je vazan k produktu, nesmi byt negativni (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Dnes je velice Casty v reklamach tykajicich se pojisténi ¢i pujcek, ackoliv Pelsmacker,

Geuens, Bergh (2003) radi se humoru v téchto typech reklam vyvarovat. Piikladem je
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kocour, ktery negativné kritizuje panickovu pajcku ¢i humorné podany nepiijemny

bankét, ktery chce zavadét vice poplatkil, aby co nejvice vydélaval.

e Erotika

Za erotické faktory se povazuji polonazi lidé ¢i provokativné obleCeni lidé, vyzyvavy

vyraz, sexualn¢ ladéna pisen v reklamé (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Pouzivani sexualnich narazek v reklaméach stoupa. Ackoliv Ceska republika je
demokratickym statem pouhd dvé desetileti a byla zde cenzura, postoj k nahoté neni

vyrazné odlisny od jinych evropskych statt (Linhart, Dianoux, 2010).

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) tvrdi, Ze je to velice ucinny faktor, protoze erotika
ptitahuje pozornost. Uvadi vSak, ze specialisté jsou opa¢ného nazoru a tento faktor
kritizuji, snizuje pozornost k sdéleni i ke znaéce. Cim vice je sexuality v reklamé, tim
vice je reakce negativnéj§i a poSkozuje i celou znacku. Tento faktor se ma vyuzivat u
funkénich produktl typu vyrobki, jako jsou pény do koupele, parfémy, alkohol,
kosmetika.

»~Prizkumy ukazuji, ze muzi reaguji mnohem pozitivnéji nez zeny. Avsak ve vétsing
reklam byly zobrazeny smyslné nebo nahé Zeny. Pékni muzi v reklamé by
pravdépodobné tento obrazek zménili a lze fici, Ze v mnoha ptipadech se jiz muzi v

eroticky ladénych reklamach uplatiiuji“ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 221).

e Strach

Dupont (2006) uvadi, ze strach vyvolava pocit, ze by se mohla ptihodit néjaka

nepiijemna situace. Lidé maji strach, a tak si rad¢€ji vyrobek poftidi.

Naopak Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) popisuji tento faktor jako upozornéni na

rizika, ktera se mohou dostavit. Tedy potencionalni zakaznik o nich smysli racionaln¢.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) rozdélil typy rizik:
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1. fyzicka rizika: mohou se dostavit zdravotni problémy (zubni hygiena, bezpe¢nostni

alarm, prasky na bolesti apod.)

2. spolecenskd rizika: vyvoladva strach z odsouzeni spolecnosti (deodoranty, zubni

hygiena atd.)

3. Casové riziko: pocit plytvani ¢asem urcitou Cinnosti jako je napiiklad myti nadobi

(mycka na nadobi, roboticky vysavac atd.)

4. riziko snizené vykonnosti: strach z toho, Ze znacka, kterou pouziva zékaznik, ma

niz8i vykon nez znacka v reklameé

5. finan¢ni rizika: strach ze ztraty finanéni jistoty (poji$téni, pijcka s nizkymi troky

atd.)

6. riziko ztraty uréité ptilezitosti: strach ze Spatného jednani (napf. koupé zbozi s

predstihem zptisobi vyhnuti se poplatktim).

Strach jako faktor se vyuziva nej€astéji na podzim a v zimé&, kdy je velké riziko nemoci.
Podle Duponta (2006) by reakce na reklamu mohla byt nasledujici: ¢lovek se Iépe vciti
do stavu nemocného v reklamé a aby sdm neonemocnél, koupi si léky a produkty, které

jiz zna z reklam.

Cézar (2007) kritizuje pouzivani faktoru strachu, protoZe mnohdy se mliZe stat, Ze mize
demotivovat ¢i dokonce zménit chovani zdkaznika. Piikladem je, Ze pokud vidi
potencionalni zdkaznik reklamu na l€ky proti chiipce, nekoupi si Iéky, ale bude se 1épe

oblé¢kat a koupi si vice ovoce.

e Osobnost

Osobnosti spadaji pod pojem opinions leaders

»Zda se, ze osobnosti maji pozitivni vliv podle toho, existuje-li soulad mezi image
osobitosti a Zivotnim stylem osobnosti a komunikovanym produktem. Aby se mohly stat
pro cilovou skupinu referencni osobou, museji splilovat charakteristiky, jez tuto skupinu

oslovi. Jisté vSichni dospéli budou souhlasit s tim, ze Sean Connery je filmova hvézda,
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ale na mladé lidi bude mit vétsi vliv Leonardo DiCaprio* (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003, s. 215), z této citace je ziejmé, ze osobnost muze velice jednoduse ovlivnit
cilovou skupinu na tkor nazoru a oblibenosti této osobnosti. OvSem Cézar (2007)
kritizuje vyuzivani osobnosti v reklamach. Nesmi se zapominat, ze celebrity vydélavaji
penize pomoci medii a média pomoci celebrit, proto tyto typy reklam mohou byt

zkreslené.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) upozornuji, ze pii tomto scénafi existuje urCité
riziko, pokud zékaznik zjisti, Ze jeho favorit nepouzivd opravdu znacku, kterou
propaguje, mize to mit negativni ucinky jak na image znacky a divéryhodnosti

produktu, tak i znamé osobnosti. Pravdivost ma byt kontrolovana legislativou.

Nejcastéji se osobnosti objevuji v reklamach na parfémy, které mnohdy také nesou
nazvy téchto osobnosti. V Ceské republice se vysilaly reklamy na kavu, kde vystupoval

George Clooney nebo reklama na zvykacky, které zvykal Antonio Banderas.

e Hudba

Zvysuje pozornost a vyvolava naladu, ktera ma z reklamy vychazet. Neexistuje mnoho
empirickych vyzkumt, které dokazuji G€innost hudby v reklamé, ale urcit¢ hudba
vyvolava pozitivni pocity a emoce. Hlasitd, rytmickd a rychld hudba lépe upouta
pozornost neZ pomald a tlumena. Dulezity je soulad vybéru hudby s danym scénafem

reklamy (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

3.2.2 Mozek sloZeny ze tii ¢asti

V ptedeslé kapitole bylo vniméni rozdéleno na dva typy a také to, co je vyvolava.
Ovsem nebylo vysvétleno, jak mozek pracuje s konkrétnimi informacemi a proc je
dilezité toto pracovani mozku pro aplikaci faktorGi do scénafe video reklamy.
Pochopenim Ize dojit k zédveéru, ze kazdy produkt potiebuje jiny typ scénafe video

reklamy.
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Podle Hansena (2005) se na mozek pohlizi jako na celek slozeny ze tii ¢asti. Neo-
cortex, vnéjsi a nejvetsi ¢ast. Veédcei se domnivaji, ze kognitivni procesy se odehravaji za
spoluprace levé a pravé ¢asti pravé zde. Old-cortex, ktery se nachazi i u savci, funguje
jako kontrolni systém. Prereptalian, zde se odehravaji zakladni a kontrolni procesy.
Obsahuje thalamus, kterym prochazi smyslové vnimani, amygdal, ktery ovlada
elementarni reakce, zldzové sekrety a hippocampus, kde jsou ulozeny elementarni
informace a ve spolupraci s amygdalem ovlada emociondlni reakce. Spolupracuji s
cortexem, diky némuz jsou informace pfedavany a kodovany. V této Casti mozku se
objevuji 1 pocity, které lze popsat. Emoce jsou pouze jakasi vyvarovani, clovék
nedokaze popsat to, pro¢ a co prozivd. Emoce se zachycuji pomoci fyziologickych

méfeni — pohyby o¢i, hlasové a pohybové vyjadieni, tlukot srdce apod.

Hansen (2005) uvadi ptiklad, kdy je c¢loveék uprostied silnice pozorujici motorku
ptiblizujici se k nému velkou rychlosti. Thalamus spusti zvysSeni tepu, poceni, zamrznuti
¢i uteék. Tyto emocionalni reakce se spusti jesté piedtim, nez tuto situaci zpracuje cortex.
Cortex nasledné spusti dalsi reakce, které uz jsou védomé a pro nas racionalni. Podobné
zpracovavani muize nastat 1 pii ndkupu, kdy bez pfemysleni zédkaznik vhodi do koSiku
svilj oblibeny produkt oblibené znacky, jesté predtim, nez mu cortex 'oznami', Ze ma

zkontrolovat kvalitu nebo cenu.

Emocionalni charakter téchto reakci v navaznosti sreklamou se pouziva tehdy, kdy

Clovek pottebuje usetfit Cas, nepremysli o situaci a nevyhledava dalsi informace.

Vysekalova (2011) pise, Ze nase rozhodovani ovliviiuji hlavné limbické okruhy, coz jsou
Casti jako v prereptalianu. Zbozi kazdodenni spotieby lidé nakupuji bez velkého
rozvazovani vétSinou pouze podle zvyku, nebo miry povédomi o znacce. Druhou
skupinu tvofi zbozi s vysokym zajmem, to, co je drahé (elektronika, automobil), k cemu
maji uzky vztah (koni¢ky) nebo zbozi, ze kterého lze vnimat riziko (Zivotni pojisténi,

1éky). Zde se objevuje racionalni uvazovani, ale i emocionalni odezva.
3.2.3 Védomé a nevédomé zpracovani

Z toho vyplyva, ze emoce jsou nevédomé a automatické reakce a jsou ovladany
nevédomymi informacemi. Pocitové reakce vychazi z emoci, jsou vSak poznévaci a

zpracuji informaci. Pocity tim padem jsou védomé, i nevédomé.
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Mnoho procest je nevédomych, ackoliv si zdkaznik mlze namlouvat, ze se védome
rozhodl koupit si ono zbozi. Piesny podil nevédomi a védomi béhem néakupu lze jen
tézko urcit, protoze tajemstvi mozku védci jeSt¢ neproklouzli a autoii se v tomto
procentu podilti neshoduji. Vysekalova (2012) uvadi, Ze toto Cislo se pohybuje od 70%

do 90%. ,,Nevédomé urcuje védomé a ne naopak™ (Vysekalova, 2012, s. 55).

Vysekalova (2012) zminuje, Ze se dnes hovoii o explicitnim (védomém) a implicitnim
(nevédomém) vnimanim. To ovSem znamen4, Ze implicitni je emocionalni a explicitni je
racionalni vnimani. Podle slovniku cizich slov znamena explicitni pfimy, jasny nebo
zietelny, néco o ¢em je Cloveék schopen raciondlné uvazovat. Implicitni znamena

obsaZeny, ale nevyjadieny piimo. Stejné jako je tomu u emoci.

3.3 Klasické hierarchické modely, emoce a pocity

3.3.1 Klasické hierarchické modely

Dalsi kapitola seznamuje ctenafe s klasickymi hierarchickymi modely, které jsou
nejCastéji vyuzivany pii vytvareni scénate reklamy. Marketing, ktery zkouma reakce lidi
na reklamu, tyto reakce nejcastéji zachycuje pomoci modelti hierarchie efektd. Tyto
modely pracuji pfedev§im s informacemi, které udavaji zékaznikovi vyhody produktu.
Téchto modell existuje celd Skéla, v této kapitole jsou uvedené Ctyii zékladni. AIDA,

prvni vznikly model, ADAM, DIPADA a model Lavidge a Steinera.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) popisuji prvni model, ktery byl uveden v roce 1898 a
jeho vliv se udrzel témét sto let. Funguje na principu fadu, tedy jeden efekt formuje

druhy efekt. Zakaznik mé prochézet tfemi fazemi:

— poznavaci (kognitivni): zékaznik se seznamuje se znackou a ziskava informace,

znalosti;

— pocitovou (emocionalni): zdkaznik si buduje postoj ke znacce, ma zéjem o urcity

produkt;
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— jednani (konativni) zékaznik se rozhodne koupit produkt.
Klasicky priibéh reklamy, zalozeny na téchto modelech, je takovy:

1. Povédomi o znacce - ,,Nase suSenky jsou pecené z cerealii*

2. Postoj ke znacce - ,,Ceredlie a obiloviny jsou zdravé a dobré*

3. Koupé produktu - ,,Hledejte ve vSech potravinovych prodejnach*

Na zacatku dvacétého stoleti zacaly vznikat riizné modely, které napoméhaly reklamam
Vv ucinnosti. Matkou vSech je tzv. AIDA, kterou takto pojmenoval EImo Lewis
v roce 1898 (Kiizek, Crha, 2012).

o AIDA

A - attention, Cesky pozornost, tedy samoziejmosti je, ze pokud reklama nezaujme
pozornost svého adresata, je zbyteéna. ,,Ceho si nikdo neviimne, jako by neexistovalo®
(Ktizek, Crha, 2012, s. 96), pozornosti se rozumi bezdé¢na a zamérna. Z urcitych zdroja
(internet, noviny apod.) ¢lovék reklamu hledd zamérné€, naopak napft. televizni reklamy
¢i reklamy v radiich maji za tikol nejprve na sebe upozornit. JenZe podle Ktizka a Crhy
(2012) by se mela bezdééna pozornost pfeménit v zamérnou. Nasnadé je otazka, zda lidi
ona ,zamérnost* reklamy zprvu neodradi, protoze ji povazuji, jak mnozi tvrdi za
»vlezlou®. Dale autofi uvadg&ji, Ze mnohdy se ani tato pfeména nepodafi. Tudiz
»reklamni pfesvédcovani recipienta pak vlastné konéi diiv, nez zacalo“ (Kiizek, Crha,
2012, s. 96).

Je potiebné si tedy uvédomit, jak moc je pozornost diileZitd a najit ten spravny smér, jak

ji docilit. Pokud se projde touto fazi a ziska se ditvéra spotiebitele, nastava dalsi ukol.

| - interest, Cesky zajem, pravé zdmérna pozornost zplisobuje vzbuzeni zajmu. Kiizek,

Crha (2012) slovem zajem se rozumi, Ze recipient se za¢ina ptat a hledat informace.
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Avsak jesté neni presvédcen o koupi. Pfi podcenéni této faze se mize stat, ze zajem

rychle vyprcha.

D - decision, desire, ¢esky rozhodnuti, touha. Tato ¢ast D se da prekladat do dvou
ruznych slov, které spolu nesouvisi. Rozhodnuti plyne z uvah, tedy z rozumovych
pricin. Spotiebitel pfemyslel o vyhodach a negativech. Zdroje se shoduji, na tom, ze vse

stoji na argumentech, které vysvétluji vyhodu koupé (Ktizek, Crha, 2012).

Touha je spiSe psychologicky pojem, ktery vychazi z emoci a sympatii, které¢ jsou

hlavnim tématem této prace.

,,Casto se to d&je pravé v pripadech, kdy produkt zadné racionalni opodstatnéni nema;
rozum se pak obchdzi zdmérné, abychom si ndhodou nevsimli, ze produkt patii k té
zaplavé zbyte¢nosti, o kterych nam reklama tvrdi, Ze se bez nich neobejdeme™ (Kiizek,
Crha, 2012, s. 97), ovSem ,,Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru
spotiebitele ¢i vyuzivala nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho duvéfivosti.
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele” (Prazska a kol., 1997, s.
866).

Samoziejmé tyto dva citaty si odporuji. Je na kazdém z tvlirct reklam a zakaznicich,
jaké maji moralni zasady. Je znamo, Ze svoboda jedince kon¢i tam, kde za¢inad svoboda
druhého. I zplsob, kterym se budou ovliviiovat potenciondlni zdkaznici, je dilezity pro

image a znacku podniku samotnou.

A - action, ¢esky akce, tedy proména touhy ¢i rozhodnuti v redlnou koupi. Ktizek a
Crha (2012) upozoriiuji, e piedchozi faze mize smazat konkurent. Uspéch piichazi aZ

se ziskem a novymi zédkazniky.

Juraskova, Hornak (2012) v marketingovém slovniku popisuji model AIDA jako model,
ktery ma komunika¢ni tcel, seznameni se s firmou ¢i produktem. Je velice oblibeny
z psychologického hlediska. Psychologové ho piipodobnuji k modelu Learn-Feel-Do,

poznavaci stadium, pocitové stadium a stadium jednani.
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Prikladem, ktery uvadi Sedlacek (2009), klasické reklamy tvorené podle modelu AIDA
je reklama tvofena vyroky, napi. Na trh nové ptichazi! Mate Sanci na jedine¢nou
nabidku!', které¢ ziskaji pozornost; 'Nas produkt ma vysoky vykon a jednoduché pouziti',

které probouzi touhu; 'Za velice nizkou cenu!', vede k akci, ke koupi.

« ADAM

Dal$im modelem, ktery vychazi ze zminovaného modelu AIDA, je ADAM. Kiizek a
Crha (2012) vysvétluji vyznam takto:

| - zajem je nahrazen M - memory, pamét. Pokud spolec¢nost chce prejit k této strategii,

musi piedpokladat, ze recipienti jiz absolvovali model AIDA.

Existuje né¢kolik typt reklam a to informativni, pfesvédCovaci, pfipominkova a
posilujici (Kotler, Keller, 2007). Prvni dvé lze ptipodobnit k prvnimu modelu AIDA a
zbylé dvé pravé k modelu ADAM.

« DIPADA

Nékteti se domnivaji, ze model AIDA nebo ADAM je zastaraly, proto vznikl dalsi
DIPADA (define, identify, prove, acceptance, desire, action). Pro pochopeni je potieba

si definovat pojmy, které jesté nebyly uvedené. Taylor (2001) uvadi:

D - define, ¢esky definice - zjisStovani tuzeb a prani zakaznika

| - identify, ¢esky identifikace - pfedpoklada se takova nabidka, ktera tato piani uspokoji
P - prove, ¢esky ditkaz - dokazuje se, jestli opravdu nabidka odpovida poptavce

A - acceptance, Cesky pfijeti - spotiebitel pfijima argumenty vyrobku a jeho vyhodnost
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e Lavidge a Steiner

Dalsim modelem, ktery by mél byt také zminén je ,,Hierarchy of effects model®.
Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) vychazi z hypotéz Roberta J. Lavidge a Garyho A.
Steinera. Samoziejm¢ reklama mé napomahat budoucimu prodeji, ale pokud se klade
konkrétni otdzka, jaké jsou funkce reklamy, muze se dojit k jistym dusledkiim.
Poukazuji na to, ze pokud reklama pomuze k okamzitému prodeji, mize se vyhnout
svému uc¢inku. Ma byt dlouhodobé a naplanovand podle urcitych krokii. Prvnim krokem
je, ze kupec si musi byt védom existence naseho vyrobku, nebo sluzby, tedy jeho
nevédomost pfeménit na védomost. Prodejce naopak vi, co musi nabizet a kdo ma
pfiznivy vztah k této nabidce. Tento vztah se méni na preferenci pied ostatnimi
nabidkami, tudiz dochazi k samotnému nakupu. Mezi jednotlivymi kroky je dostacujici
odstup. Jednotlivé body se nazyvaji: povédomi, znalost, zaliba, preference, piesvédéenti,

koupgé.

3.3.2 Emoce a pocity

Pro uplnost ptedstavy jsou v této kapitole popsany emoce a pocity a zaroven jejich vaha
na Ucinnost scénafre. V predchozich kapitolach je vysvétleno, jak jsou zpracovany
mozkem a co je vyvolava, ale jeSté nebyla nastinéna piedstava, CO emoce a pocity jsou.
Hansen (2005) ve svém ¢lanku uvadi, Ze 0 tento fakt se zacali ve spojitosti s reklamou
zajimat neuropsychologové a ti potvrdili dileZitost pocitové a emociondlni odezvy. V
jejich vyzkumech doslo k objeveni rozdilu mezi emoci a pocitem. Na zakladé tohoto
objeveni je v kapitole také popsan rozdil mezi nimi. V této kapitole je prace zamétena

na vyroky autort, kteti vyzdvihuji i€¢innost emoci a pocitil v reklamé.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) souhlasi s tvrzenim Hansena. Potvrzuje, ze pocity
maji velky vliv na komunikaci. Je pfesvédcen o stejném vyznamu emoci, ty vSak nelze
méfit. Existuje velkéa skala pocitovych stavii, ovSem je slozité je navzajem porovnavat

mezi sebou.
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Jelikoz jsou emoce a pocity pouze reakcemi, lze je ocekavat, nikoli védét, zda se
dostavi. Jiz bylo uvedeno, jaké faktory je vyvolavaji a kde se zpracovavaji

Vv ptredchozich kapitolach.

e Emoce

Hansen (2005) vnima emoci jako pouhou reakci, proto ji do reklamy neni mozné piimo
vlozit, ale d4 se predpoklédat, ze se objevi jeji U€innost na zaklad¢ faktord, které ji

vyvolaji. Védci ptichazeji s tvrzenim, ze reakci mize byt i pocit, ktery se 1isi od emoce.

Zajimavy pokus, ktery popisuje Hansen (2005), tykajici se emoci provedli Zajonc a
Markus, ktery oznacili jako emoce bez pozndvani, vyzkum na pouhé vystaveni. Princip
byl jednoduchy, respondenti méli ohodnotit walkmany na zakladé stylu poslouchéni
stejné¢ho obsahu. Prvni skupina kyvala hlavou, v nasi kultufe tento pohyb znamena 'ano'.
Druha skupina hlavou kroutila, coz v nasi kultufe znamena 'ne'. Z vysledku je ziejmé,
ze skupina kyvajici hlavou ohodnotila walkmany pozitivnéji. Z toho vyplyva, Ze i
takovyto faktor ma vliv na podvédomi, které recipient nedokaZe racionalné obhdjit.

Kyvani hlavou vyvolava pozitivni emoci.

Podle Hartl, Hartlova (2010) pisi v psychologickém slovniku, ze emoce je vrozena a je
doprovazena fyziologickymi zménami. JelikoZ jsou emoce vrozené, jsou reakce na né

malo ovlivnitelné.

Pocity se lis§i od emoci. Emoce je intenzivnéjsi a vice orientovana na cil. ,,Naptiklad
novorozen¢ vyvola emoce Stésti a hrdosti rodict, zatimco pisnicky od Beatles nebo
Spice Girls evokuji pouze pocity stésti a pohody* (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s.
104).

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) uc¢innost emoci ve scénafi video reklamy dokazuji
zavéry studie v Belgii podle Gouden Gluon Onderzoek, kterou pojmenovali The power

of emotions, mezi roky 1996-1997 na zakladé vsech odvysilanych reklam v této zemi:
U¢inngjsi nez informace jsou emoce,

Prociténi reklamy zpiisobuje viditelnost emoci,
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Pokud zakaznik néco pociti, bude mit reklamu v oblibg,
Bude-li mit zakaznik rad reklamu, bude mit rad i znacku,
Bude-1i mit rad znac¢ku, nakoupi u ni produkt.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) dale tvrdi, Ze oblibenost reklamy, mize mit velky
vliv na nasledném prodeji produktd. Oblibenost pfitahuje pozornost, je zplisobena
okrajovymi narazkami — hudba, humor, déti, mlad’ata zvifat. Pozornost se méni na
zvédavost, kterd zplsobi celé¢ zhlédnuti reklamy. Od pfijemnych pocitlh a postoji k
reklamé& Aad az k oblibenosti znacky Ab. Scénar musi byt veden tak, aby byla reklama

oblibena.

e Pocity

Emoce vyvolavaji pocity, ale pocit nemusi byt vyvoldn pouze emoci. Naptiklad dité
muze vyvolat emoce Stésti a ta se zmeéni v pocit $tésti, naopak pokud ¢lovek vidi jidlo,
mize to v ném evokovat pocit hladu bez jakéhokoliv emoé¢niho zabarveni (Hansen,
2005).

Pocit je ,,subjektivni citové zabarveni vnimané reality, jeZ maji vSechny psychologické
obsahy a procesy Cloveéka i dalSich zivocichi, a tim se v zasadé liSi od inteligence

umélé (Hartl, Hartlova, 2010, s. 405).
Je taktéZ doprovazen fyziologickymi zmé&nami, ovSem jejich priibéh je mirné;si.

Podle Hansena (2005) jsou pocity védomé a poznavaci vjemy a ¢lovek je pouziva k
popsani primitivnich ¢int, to, co praveé kond. Naptiklad nechce hovoftit s lidmi a vyhyba
se jim, protoze ma pocit smutku. Na rozdil od emoci je tento pocit schopen popsat

slovy.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) tvrdi, Ze pokud reklama vyvolava pocity, je ziejmé,
ze se mohou prevést do postoje k reklamé. Pocity (feelings) jsou uréitym nazorem na
sled udalosti. Tento ndzor miize vést k preferencim toho ¢i onoho a vyvolavat spontanni

reakce.
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3.3.3 Sjednoceni modeli — FCB

V dalsi podkapitole, kdy uz byla zminéna vaha informaci i emoci na u¢innosti scénaie
video reklamy, jsou popsané pfipady, kdy jsou informace i vyvolavani emoci
sjednocené. Ackoliv se nékomu mitize zdat, ze ono spojeni bude ze vSech jiz zminénych
pfipadi nejucinnéj$i, nemusi tomu tak byt. Opét se potvrzuje, ze kazdy produkt
pottebuje jiny typ reklamy. Na konci kapitoly jsou popsané situace, kdy se centralni
cestou zpracovavaji pocitové ¢i emocionalni faktory a naopak periferni cestou se

vnimaji informacni apely, coz se velice ¢asto d&je v hierarchickych modelech.

Sjednoceni modelti provedl az Vaughn, které pojmenoval FCB -, Foote-Cone-Belding®,
jak popisuji Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003). Tato kapitola nenasleduje piimo po
hierarchickych modelech, protoze rozliSoval dvé dimenze — velky zdjem a maly zdjem,;
mysSleni a pocit. Toto rozdéleni vychazi z toho, jak uvadi Pelsmacker, Geuens, Bergh
(2003), ze podle Vaughna produkty jako je mydlo, cukr, chleba jsou prvky
zpracovavané mySlenim, vnimanim. Produkty jako jsou parfémy, zakusky jsou
pocitové, zpracované smysly. Vysvétluje to tim, Ze lidé pfemysli o tom, co je potieba

doplnit, ale kdyz si nakupuji néco pro radost, uvazuji o tom tpln¢ jinym zptisobem.

Obrazek 1 - Rozsifeny model FCB

Velky zajem

1. .

Mizky zdjem

Myzleni Pocit

Zdroj: zpracovano dle Fitzgerald, Arnott, 2000
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kvadrant - High involvement, Think (Velky zajem, mysleni): V tomto
ptipad¢ chce zakaznik védét o produktu co nejvic informaci a premysli
hluboce o vyhodach produktu. Spadaji sem drazsi produkty s dlouhodobym
pouzivanim, jako je televize, povinné ruceni, kreditni karty apod. Podle
Rossitera, jak uvadi Fitzgeraldova a Arnott (2000), rodinné auto se nachazi
na pomezi L. a II. kvadrantu,

kvadrant — High involvement, Feel (Velky zajem, Pocit): Zde je pfitomnost
velkého z4jmu, ale zdkaznik nehleda tolik informaci. Zékaznika vétSinou
zaujme jeho oblibena znacka. Na obrazku jsou zobrazeny parfémy, hodinky,
vino apod.,

kvadrant — Low involvement, Think (Nizky zajem, Mysleni): V tomto
kvadrantu je zbozi, které se nakupuje rutinni cestou. Nakupuje zbozi, na
které je zvykly nebo ho ma v podvédomi. Jsou zde oleje, toaletni papiry
apod.,

kvadrant — Low involvement, Feel (Nizky zajem, Pocit): Zakaznik nakupuje
nepftili§ drahé zbozi podle toho, co ma rad. Spadaji sem pizzy, ¢okolddové

ty€inky, ovoce, deodoranty apod. (Fitzgeraldova, Arnott, 2000).

MAO

Model FCB byl nasledné rozsiten 1 o motivaci, schopnosti a ptilezitosti, neboli MAO
(motivation, ability, opportunity). Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) vysvétluje, ze
motivace znamena v tomto modelu rozhodovani se, vénovani pozornosti a ziskdvani
informaci. ,,Zakaznik, ktery planuje ndkup nového automobilu, je jist¢ motivovan
ziskat, co nejvice informaci a jako dusledek této motivace vénuje reklamé velkou

pozornost* (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 94).

Utinky téchto faktorti (motivace, schopnosti, piileZitost) jsou pouZity a popsany v
modelu ELM (Model pravdépodobné elaborace, Elaboration Likehood Model), na
obrazku 2. Pokud jsou MAO na vysoké urovni, byly pravdépodobné zpracované
centralni cestou a zakaznik vnima a pfijima nové informace o produktu, o kvalité¢ bude

smySlet podptrné nebo negativné (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).
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,Uvazuje-li zédkaznik McDonalds o této firmé, vybavuje se mu chut hambugerii a
hranolkt, coz je tzv. podplirny argument. Soucasn¢ vSak muze pfemyslet i o tom, jak
jsou takové potraviny nezdravé, a je to protiargument™ (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003, s. 94).

Naopak kdyZ jsou MAO na nizké urovni, spotiebitelé zpracuji tyto informace okrajové

(periferné). Informace nejsou upln€ zpracovany.

Tyto postoje jsou kratkodobého charakteru. Reklama s nizkym MAO ma vice pozitivni
odezvy, protoze zakaznik nema moc informaci o produktu, tudiz je neschopen

argumentovat negativa produktu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

Tim padem se muize stat, Ze emociondlni apely jsou zpracovavané centralni cestou nebo

informacni apely periferni.

Obrazek 2 - ELM

5 . ano ano = ano
Zprava Motivace Schopnost Moznost > Ustfedni zpracovani
! ke zpracovani zpracovat zpracovat
S — mentdini  podplrngé proti-

/ argumenty argumenty argumenty

\ ne ne / ne
A4 v
w / Zadna Trvala Trvala

zména pozitivni | negativni
postoje zména zména
postoje

Okrajové

Zzpracovani zpracovani
I
A 4
Piechodna Udrzeni

Zméng
postoje

plvodniho
postoje

Vstup pro dalsi zpracovani

Zdroj: Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003
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1. Nizka pravdépodobnost elaborace

Muze byt kognitivniho nebo pocitového razu, ktery je zpracovavan periferni cestou.

A) Kognitivni

Jeden z faktori (motivace, schopnost, pfilezitost) je nizky. Zakaznik vnima pouze
okrajové¢ a na tomto principu vhimdni si také vytvari urc¢ity postoj. Pokud nenajde ¢as na
to, aby porovnal vlastnosti produktu u riznych znac¢ek, mize usuzovat, Ze vysoka cena
znamena také vysokou kvalitu, tim padem ma i pozitivni vztah k znacce. Kdyz vnima
centralni cestou, zpracovava informace vice do hloubky a pifemysli i o ostatnich

znackach (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

B) Pocitové

Ptikladem nizké pravdépodobnosti elaborace v pocitové sféfe jsou emociondlni

podminénost a efekty vystaveni.

e Emocionalni podminénost

Helus (2011) ve své publikaci zminuje Pavliv vyzkum. Nepodminéna reakce, jak ji
popisuje I. P. Pavloy, je ta, ze kdyz pes citi jidlo, zaéne automaticky vymeésovat sliny.
Vzdy kdyz zacal citit jidlo, zaroven se rozsvitilo svétlo, posléze kdyZ se rozsviti svétlo,

pes opét zacne slinit, aniz citi jidlo. Tento proces se nazyva podminény reflex.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) tvrdi, Ze podobné reakce mohou nastat v postoji k

znacce, pokud méla emocionalné ladénou reklamu.
o Efekty vystaveni

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) pisi, ze ¢im Castéji pisobi na zakaznika reklama, tim

Iépe bude podporovana znacka, coz vede k pozitivnimu postoji na zékladé
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automatického zpracovani pociti i informaci. Respondenti, ktefi zhlédli reklamu

vicekrat nez jednou, ji budou lépe hodnotit nez ti, kteti ji vidéli pouze jednou.

2. Vysoka pravdépodobnost elaborace

Je zde uveden ptiklad, kdy ptevladaji pocitové prvky, které jsou zpracované centralni

¢asti mozku.

Empatické presvédCovani je situace, kdy se zdkaznik ztotoziuje s roli, tim padem
ziskava jeji zkusenosti. Tato reklama musi fungovat na bazi empatie a tak se také tvofi
scénaf, tedy zaprvé reklama musi byt vérohodnd, zadruhé reklama musi byt plnd
pocitovych prvkl — hudba, vyrazy tvare, zatieti zdkaznik je veden reklamou analogicky

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

,»lak napf. kampané zacilené proti alkoholu, AIDS nebo proti drogam Casto zobrazuji
zranéné nebo nemocné vyhliZejici osoby. Pti predstavé, ze by clovék nebo nékdo z jeho
rodiny mohl takto vypadat, bude-li fidit opily nebo mit sex bez ochrany ¢i uzivat drogy,
pocitime velmi silné emoce, jeZ mohou negativné ovlivnit nd§ vztah k alkoholu, sexu a

drogam® (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 102).

V zékaznikovi jsou vyvolany pocity, o kterych smysli centralni cestou. Predstavuje si,

Ze je sam v takovéto situaci a pfemysli o nasledcich.

Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) reklamy na bazi empatie, pokud jsou spravné
vytvofené jejich scénare, jsou ve vétSiné piipadu trvalé a velice dobfe vzdoruji

jakymkoli argumentim.
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4. Analyticka ¢ast

V této Casti se autor bakaldiské prace zamétuje na rozdil Gcinnosti informaci a emoci.
Produkt, na ktery je tvofen scénaf, je rodinny automobil. Pelsmacker, Geuens, Bergh
(2003) uvadi, ze zakaznik se chce dozvédét, co nejvice informaci o drahém produktu,
proto by mély zaznit uz v reklamé, aby ho zaujala a byla G¢inna. Vysekalova (2012)
tvrdi, ze drahé zbozi, kam spadé i rodinny automobil, vyzaduje raciondlni uvazovéani,
ale 1 emocionalni odezvu. V modelu FCB se rodinny automobil nachazi na pomezi

mysleni a pocit v kvadrantech s velkym zajmem (Fitzgerald, 2000).

Prvni scénaf je tvofeny pomoci hierarchického modelu AIDA. Pfidanim informacnich
apell — cena, bezpec¢nost a specialni nabidka, vznikne scénai video reklamy. Recipient
nemusi shanét informace, které musi shanét pii emocné zabarvené reklamé. Scénar byl

tvoren podle prikladu Sedlacka, ktery je uveden v teoretické ¢asti.

1. Poznavaci stadium

Recipient vi, Ze se jedna o reklamu na nové rodinné auto, které ma pfiméfenou cenu a

vlastnosti typické pro nova auta.

2. Pocitové stadium

Bezpecnostni funkce auta mohou vyvolat v recipientovi pozitivni reakce a divéru ve

znacku.

3. Stadium jednani

Na zakladé vyroku o vyhod¢ se recipient rozhodne, zda ma zajem o viz a piijde si ho

otestovat.

32



Obrazek 3 - Scénar ¢. 1

Obrazy Zvuky
Zabér na tfi auta stejné znacky ve Komentar: Rodinné auto za
tfech barvach - modr3, stribrna, pouhych 199 700 korun. Nizka
cervenad; na bilém pozadi spotfeba a tichy zvuk motoru
Zabér na interiér auta Komentar: Bezpec€nostni systém

varovani pred prekdzkou. Airbagy
na vsech duleZitych mistech.

Zabér na Cervené auto v bilém Komentar: Pfijdte si otestovat
pozadi novy model a kupte pred
koncem roku se slevou

Zdroj: Vlastni

Druhy scénaf je bez informaci a jsou zde emociondlni apely. Faktory, které vyvolaji

emocni a pocitové reakce, je dit¢ a humor.

Tento scénaf je vytvoren na zakladé rodinné situace v auté, kde hlavni roli hraje dit¢.
Sislani ditéte zobrazuje, ze dité je jesté malé a jeho vyroky se mohou zdat humorné.
Scénat neni tvofen podle klasickych modeld a jsou v ném vynechany informace o
produktu. Jedind informace, kterd se ve scénafi objevuje, je to, Ze se jedna o novy

rodinny automobil.
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Obrazek 4 - Scénar ¢. 2

Obrazy Zvuky
Zabér na maly rozbity model
auta, které drzi mald rucicka
ditéte

Zabér na jedouci nové rodinné
auto, ve kterém sedi otec, matka
a syn. Chlapecek se mraci.

Zabér na oblicej malého Chlapecek: Tati, kdyZ jsem Zikal,
chlapecka Ze chci nové auto, myslel jsem...
Zabér na rozbitou hracku Chlapecek: ... novou hlacku!

Zdroj: Vlastni

Dotazniky jsou vytvoiené pomoci serveru survio.com. Otazky jsou polooteviené a maji
kvalitativni charakter, tedy multiple choice zakonceny odpovédi ,,jiné*“. Dotazniky
nejsou zcela totozné, ale obsahuji Ctyfi stejné otazky pro srovndni scénarti. V dotazniku
je testovana pamét. Je pozddano, aby si respondent pifeCetl scénai pouze jednou.
Z ptedpokladu, ze scénat respondenta zaujal a zvysil jeho pozornost, vychéazel zaveér, ze
si také pamatoval jeho podobu a znéni. Pokud test na pamét vykazuje pozitivni

vysledky, je to krok k Gi¢innosti video scénare.

Data se sbirala mésic. Ackoliv vyplinovali dotazniky vSechny vékové kategorie, byla
vybrana pouze jedna: 25 — 50 let. Pfedpokladalo se, ze tato vékova kategorie spada pod
typicky rodinnou. Dikazem byly odpovédi typu: ,,Netfidim.*, kdy respondent byl mladsi
25- ti let, nebo ,,Jiz nepotiebuji rodinné auto.“, kdy byl respondent star$i 50- ti let. Po

vytazeni zbylych kategorii vykazoval kazdy dotaznik 40 odpovédi. Muzské zastoupeni
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se témef rovnalo Zenskému. Cilem tohoto prizkumu je vyvratit ¢i potvrdit dilezitost

emoci a logiku argumenti v reklamé a stanovit a¢inné;jsi scénaf.

Aby se mohl provést F-test a t-test, je potfeba kvalitativni strukturu pievést na
kvantitativni. Zvolenim bodové skaly (1-6) lze piiradit ,,ne” - 1 bod a ,,ano* — 6 bodt,
neutralni odpovédi - 3,5 bodi. Odpovédi blizici se k odpovédi ,,ano“ — 4 body a
odpovédi blizici se k odpovédi ne — 3 body, v tabulce 6.
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5. Vysledky a diskuze

5.1 Scénai — podle modelu AIDA

1) Cena v reklamé byla?

Tato otdzka testovala, zda opravdu recipient vnimd uvedenou cenu ve scénafi za
pfiméfenou. Pokud by se respondentiim jevila jako vysoka, nevyjadfovala by vyhodnost

rodinného auta. Jak zminil Cézar (2007), informace maji vyjadfovat vyhodnost.

Graf 1l

Odpovéd Odpovédi Podil

® nizka 14 35.00%
béZna pro rodinny automobil 25 62.50%
vysoka 1 2.50%

1(2,50%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Pouze jeden respondent vnimal cenu jako vysokou. Vice jak polovina respondentli
vnimala cenu jako béZnou. Zbylé procento, tedy 35 %, vnimalo cenu jako nizkou. Jeden
respondent z posledni zminéné skupiny uvedl, Ze tak nizka cena by ho od nakupu spiSe
odradila. Tento respondent je typickym ptikladem nizké pravdépodobné elaborace na
kognitivni Urovni, kdy, bez pfemysleni o dalSich vyhodach produktu a srovnavani

usuzuje, Ze nizka cena znamend nizkou kvalitu. Neni motivovan si automobil otestovat.

Z vysledkl je ziejmé, Ze recipienti povazuji cenu predevsim za nizkou a béznou.

2) Byl v reklamé¢ diraz na bezpeénost?

Prvni otazka, ktera testovala pamét’. V nabidce byly pouze dvé odpovédi ,,ano* a ,,ne”.
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Graf 2

Odpovéd Odpoveédi Podil
® ano 33 82.50%
® ne 7 17.50%

33 (82,50%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%, 35% 40%. 45% 50% 55% 60% 65% 0% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Vysledky vykazuji, ze 82,5% odpovédélo spravné a bezpe€nostni systém zaujal jejich
pozornost. Zbylych 17,5% odpovédélo $patné, coz poukazuje na to, Ze je informace

nezaujaly.

Vysvétleni, pro¢ tomu tak je, nabizi dal$i otazka sméfovand na bezpecnost.

3) Je pro vas bezpe¢nost na prvnim miste?

Vysledky jsou téméf totozné s piredchozi otazkou.

Tedy 80% respondentti odpovédélo, ze je pro n¢ bezpecnost dilezitd, ovSem 2,5%, kteti
se vyjadfovali v oteviené odpovédi ,,jiné*“ se piiklanéli k ,,spiSe ano®, coz znaci
pozitivni pfistup k bezpe¢nosti. Dalsich 15% odpovédelo ,,ne“ a v oteviené odpovedi se

zbylé 2,5% vyjadiilo konkrétné odpovédi ,,pohodli, coz zna¢i negativni pfistup Kk

bezpecnosti.

Graf 3

Odpovéd Odpovédi Podil

@ ano 32 80.00%

® ne 6 15.00%
Jiné 2 5.00%

32 (80,00%}
6(15,00%)

2(5,00%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 0% 5% 80% 85% 90% 95%  100%

spiSe ano
pohodli
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Tato kontrolni otazka znaci, ze bezpe¢nost je ucinna, zaujala 80% recipientd.

4) Akeni nabidka trva?

Posledni otazka také testuje pameét’.

Graf 4
Odpoved Odpoveédi Podil
® do nésledujiciho dne 1 2.50%
do konce mésice 20 50.00%
do konce roku 17 42.50%
Jing 2 5.00%
.50%}
2(5,00%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% 80% 85% 90% 95% 100%
nevim

nevim, video neslo

Z vysledkt je ziejmé, Ze posledni stadium, které ma zakaznika pfimét k akci, nebylo
spravné vytvorené a nemélo skoro zadny ucinek. Respektive 57,5% respondentl
neznalo spravnou odpovéd’, tudiz pro né tato informace nebyla zajimava. Spravnou

odpovéd’ si pamatovalo 42,5% respondentd.

5.2 Scénar — emocné zabarveny

Prvni otazka, ktera testovala pamét a i faktory, které dopomohly k zapamatovéani
reklamy, byla zcela oteviena a respondenti mohli odpovidat i celou vétou. Pro upfesnéni

a lepsi pochopeni byla v otdzce i ukdzka mozné odpovédi.

1) Ceho jste si v reklamé viiml/a?

Skoro vsechny odpovédi byly spravné, az na dvé, kdy jedna odpovéd’ znéla ,,ni¢eho®,

coz znadi, Ze scénaf respondenta nezaujal. Druha odpovéd’ znéla ,,Mraceni chlapecka,
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reakce maminky*, ovSem prvni ¢ast odpovédi znaci, ze respondent si testovany faktor

dit¢ pamatoval.

Odpoveédi odkazujici na dit¢ (chlapecek, syn, chlapec apod.) bylo 23 ze 40. V
odpovédich zaznélo slovo hracka (auticko) 18 a z toho 10 odpovédi se vazalo k
chlapeckovi. Nové auto zminilo 8 respondentii. Mraceni uvedlo 8 respondentii, stejny
podet odkazoval na rozbitou hracku. Sislani ditéte uvedli 4 respondenti. Rodite

(maminka, matka, tata) zminilo 5 a poc€et odkazani na rodinu byl 2.

Z vysledki je ziejmé, ze faktor dité dopomohl k zapamatovani nejvice.

2) Jevi se vam reklama jako humorna?

Humor je castym vyuzivanym faktorem v reklamach. M4 upoutat pozornost a
napomahat k oblibé produktu. Typ pouzittho humoru v reklamé spadd pod

sentimentalni humor, kdy chlapec §islanim pfirovnava nové auto k hracce.

Graf 5

Odpovéd Odpovédi Podil

® Ano, diky koneéné pointé. 15 37.50%
Ano, $i8lanim chlapce. 5 12.50%
Ano, chovanim chlapce. 10 25.00%
Ne 7 17.50%

® Jine 3 7.50%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 5% 80% 85% 90% 95% 100%

nevim
je to absurdni
Ano, aZ na $i8lani chlapce.

Poctu 7 respondenttl, coZ je 17,5%, se scénat video reklamy nejevil humorné, 75%
respondentll hodnotilo humorné. Na zdkladé odpovédi zoteviené otazky, lze

konstatovat, ze humor, ktery je v zavislosti s ditétem, dopomohl k zapamatovani. Silani
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Vv oteviené otazce uvedli 3 lidi z 5, chovani

chlapce uvedlo 8 lidi z 10 a kone¢nou pointu

popsali pouze 4 lidi z 15. Faktor dité vykazuje pozitivni odezvu; Vv tabulce 5.

Tabulka 5
Ceho jste si v reklamé vsiml/a? Jevise ;./am rekl'ima jako
umorna?

1 NaStvany chlapecek Ano, diky koneéné pointé.
2 zabér na jedouci rodinné auto Ano, chovanim chlapce
3 rozbita hracka Ano, diky kone¢né pointé.
4 zabér na jedouci auto Ano, diky koneéné pointé.
5 Rozbity model auticka a jeho nastvany majitel Ano, chovanim chlapce
6 Vétu by misto chlapce mohla pronaset matka. Ano, az na Sislani chlapce.
7 Chlapecek s rozbitym autickem Ano, diky koneéné pointé.
8 Chlapecek chce hracku Ano, diky konecné pointé.
9 hracka Ano, SiSlanim chlapce
10 Maly chlapecek Ano, chovanim chlapce
11 rodiny v auté Ano, diky konecné pointé.
12 rozbitého auti¢ka Ano, diky koneéné pointé.
13 nechapu, ale jinak to Sidlani nad hrackou Ano, SiSlanim chlapce
14 Chlapecka upozornujiciho na hracku Ano, chovanim chlapce
15 mracici se chlapecek Ano, chovanim chlapce

Vsichni respondenti, ktefi jevili zajem o auto, hodnotili scénat jako humorny. Radky,

které jsou zluté vyznacené, odkazuji na dité.

3) Evokace rodinné spokojenosti?

Tato otazka testuje, zda faktor dité, které ma hlavni roli v reklamé&, evokuje rodinnou

spokojenost, ktera je pozitivnim pocitem. Jelikoz produkt, na ktery je scénaf psan, je

rodinny automobil, pfi vy$s§i mife evokace rodinné spokojenosti je ucinnéjsi.

Graf 6
Odpovéd
® neni zietelna
je zfetelna

liné

nevim
zda se, Ze chlapec neni zcela spokojen

Odpovédi Podil
16 40.00%
22 55.00%
2 5.00%

95% 100%
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Zietelnost rodinné evokace neni procentudlné vyrazné vyssi, proto ztraci takto tvotreny
scénat svoji ucinnost. Vynechdnim humoru tvofeného na zékladé mraceni ditéte a

vlozenim veselého ditéte, by evokace rodinné spokojenosti byla vyssi (Sedlacek,
2009b).

5.3 Srovnani scénare €. 1 a scénare C. 2

Abych mohla komparovat dva jiz zminéné scénafe video reklamy, poloZila jsem
Vv dotaznicich tii stejné a jednu podobnou otazku. Dvé stejné jsem uz uvedla na zacatku
této kapitoly, byly to vék a pohlavi. Respondenti jsou ze stejné vékové kategorie (25-50)

a zastupci pohlavi jsou témét ve stejném poctu zastoupent.

Graf 7: Scénaf podle modelu AIDA

Odpovéd Odpovédi Podil
® Muz 19 47.50%
® 7ena 21 52.50%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 0% 5% 80% 85% 90% 95%  100%

Graf 8: Scénaf emo¢né zabarveny

Odpovéd Odpovédi Podil
® mui 20 50.00%
© Zena 20 50.00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%. 55% 60% 65% 70% 5% 80% 85% 90% 95% . 100%

1) Kdyz nakupujete nové auto, podle ¢eho se rozhodujete?

Tato otazka testovala, zda respondenti maji stejné smysleni o ndkupu nového auta.

Z vysledkl je znamé, ze na prvnim misté, podle ¢eho se respondenti u obou skupin
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rozhoduji, je cena. Na druhém misté je znacka, op€t u obou skupin, a na tfetim miste je
vykon auta. Jen malé procento se rozhoduje podle oblibenosti/znamosti z reklamy.
Dal$im dikazem, Ze respondenti z obou skupin smys$li podobné, je, Ze v odpovédi

,jiné* se objevovaly totozné odpovédi: bezpecnost, kvalita, design, spolehlivost,

spotieba aj.

Graf 9: Scénai podle modelu AIDA

Odpovéd Odpoveédi Podil
® vjkon 19 47.50%
© znatka 21 52.50%
o cena 22 55.00%
© oblibenost/znamost z reklamy 1 2.50%
® liné 12 30.00%

19 (47,50%)

21 (52,50%)

.sm

0% 5%  10%  1S%  20%  25%  30%  35%  40%  45%  S0%  55%  60%  65% 0%  75% 0%  85%  00%  95%  100%

12 (30,00%)

© stafi
© bezpelnost

© spotfeba, bezpecnost

© design

© jak kdy

© vzhled, vybava, spotfeba

© recenze

@ kvalita, spolehlivost

@ cena, palivo, typ motoru, spotreba, stari, najete km atd. atd. atd. atd. atd.
© praktické/spolehlivé
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Graf 10: Scénai emo¢né zabarveny

Odpovéd Odpovédi Podil

@ vykon 15 37.50%
znatka 16 40.00%
cena 28 70.00%

© oblibenost/znamost z reklamy 2 5.00%

® Jiné 8 20.00%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%
bezpecnost
kvalita a design barev

vSechna kritéria vy3e + dal3i jako spotfeba, barva, potet najetych km, velikost zavazadlového prostoru atd.
Doporuceni jinych

vzhled, vybava, spotieba

Pohon na plyn

spolehlivost, kvalita

spotfeba

Z tohoto diivodu muizeme povaZovat respondenty za stejné smyslejici a muizeme

navzéajem komparovat jejich odpovédi.

Posledni otazka testovala zdjem o produkt, tedy i uc¢innost. Ve scénaii podle modelu
AIDA znéla: Zajimali byste se o tento model na zakladeé této video reklamy?. \VV emocné
zabarveném scénafi znéla jinak, ale stdle plnila testovani zdjmu o produkt. Znéla:
Whledali byste informace o tomto modelu na zaklade zhlédnuti této reklamy?. Pokud
respondent opravdu vyhledava informace o modelu, je veden motivaci a vykazuje

zajem.
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Graf 11: Scénaf podle modelu AIDA

Odpovéd Odpovédi Podil

@ ano 13 32.50%

© ne 24 60.00%
Jiné 3 7.50%

13(32,50%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% . 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

podle toho jestli potfebuiji auto
nebyl tam vykon psany asi ne

asi ne, cena (za nove auto) je tak nizka, ze temer jiste nepujde o znacku auta, ktera by me zajimalo. Vyhodnejsi je podle me koupit znackove
(napr. VW) ojete auto.

Z vysledku je viditelné, ze vice jak polovina nejevi zdjem o tento model na zaklad¢
tohoto scénafe video reklamy. Na zdklad¢ zjisténych informaci v reklamé jsou
respondenti schopni vytvaret argumenty, pro¢ neni model pro n¢ vhodny. V reklamé je
malo informaci nebo se jim informace zdaji nevérohodné. Pokud rozdélim odpovédi
v sekci ,,jiné“ na pozitivni, negativni a neutralni, neutralni je prvni odpovéd (2,5%),
zbylé dvé odpovédi jsou negativni (5%). Spojenim odpovédi ,,ano* s pozitivni skupinou
dostaneme 32,5% (32,5 + 0). Spojenim odpovédi ,,ne* s negativni skupinou dostaneme

65% (60 + 5). Vétsi procento vykazuje negativni vysledky.

Graf 12: Scénai emo¢né zabarveny

Odpovéd Odpovédi Podil

@ ano 15 37.50%

@ ne 22 55.00%
Jiné 3 7.50%

22 (55,00%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% 80% 85% 90% 95% 100%
Je to mozné. Pokud by reklama obsahovala info o zajimavé cené.

Nejspide ano
mozna, dle vzhledu modelu
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I emoc¢né zabarveny scénaf nevyvolal velky zdjem o produkt. Vysledky ukazuji, ze vice
jak polovina respondentii nechce vyhledavat informace o modelu. Ackoliv jeden
respondent pfipousti, ze by se rozhodl podle toho, jaky by byl vzhled auta. Druhy
respondent piipousti, ze by se zacal zajimat, pokud by v reklamé zaznéla cena modelu.
Pokud rozdélim odpovédi v sekci ,,jiné* na pozitivni, negativni a neutralni, neutralni
jsou dvé odpovédi, prvni a posledni (5%). Pozitivni je pouze jedna (2,5%). Spojenim
odpovédi ,,ano* s pozitivni skupinou dostaneme 40% (37,5 + 2,5). Spojenim odpovédi
»he“ snegativni skupinou dostaneme 55% (55 + 0). Vétsi procento opét vykazuje
nez scénaf podle modelu AIDA. F-test a t-test prokdze, zda je rozdil statisticky

vyznamny.

5.3.1 F-test a t-test

Ho: Informacni apely a emociondlni apely maji v reklamé stejnou ti€innost.
Hi: Informacni apely a emocionalni apely nemaji v reklamé stejnou G¢innost.

Primérmé bodové ohodnoceni reklamy podle modelu AIDA je 2,7875 a primeérné
bodové ohodnoceni emocionalné zbarvené reklamy je 3,075. Vysledky F-testu jsou
ztejmé, F = 1,060683988, z tohoto diivodu se nulova hypotéza na hladin€ vyznamnosti
0,05 pfijima a provadi se t-test. Hodnota t = 0,543998 a opét se prokazuje, ze nulova
hypotéza se ptijima. Tedy testované typy reklam vyvolavaji stejny zajem. Procentudlni

rozdil neni statisticky vyznamny; p > 0.05.
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Tabulka 6

Respondenti - model Respondenti -
P AIDA Body emoé:é zabarveny Body
1 ano 6 ano 6
2 ano 6 ano 6
3 ano 6 ano 6
4 ano 6 ano 6
5 ano 6 ano 6
6 ano 6 ano 6
7 ano 6 ano 6
8 ano 6 ano 6
9 ano 6 ano 6
10 ano 6 ano 6
11 ano 6 ano 6
12 ano 6 ano 6
13 ano 6 ano 6
14 ne 1 ano 6
15 ne 1 ano 6
16 ne 1 ne 1
17 ne 1 ne 1
18 ne 1 ne 1
19 ne 1 ne 1
20 ne 1 ne 1
21 ne 1 ne 1
22 ne 1 ne 1
23 ne 1 ne 1
24 ne 1 ne 1
25 ne 1 ne 1
26 ne 1 ne 1
27 ne 1 ne 1
28 ne 1 ne 1
29 ne 1 ne 1
30 ne 1 ne 1
31 ne 1 ne 1
32 ne 1 ne 1
33 ne 1 ne 1
34 ne 1 ne 1
35 ne 1 ne 1
36 ne 1 ne 1
37 ne 1 ne 1
38 pOdI? tOhf)' Jestli 3,5 Nejspise ano 4
potrebuji auto
39 nebyl t?m Yykon 3 mozna dle vzhledu 3,5
psany asi ne
40 asine, cena (za nové 3 Je to mozné... 3,5

auto)...

46




6. Zavér

Centralni zpracovavani, které je typické vyvolavanim klasickymi hierarchickymi
modely, ma byt aplikovano na produkty s dlouhodobym vyuzivanim a pro drahé
produkty. Vyvolava se tak, Ze se ve scénafi objevuji informace piimo o produktu

a nabidce.

Naopak je to u periferniho zpracovani, které se vyvolavda emocnim a pocitovym
zabarvenim a kter¢ se aplikuje na produkty kratkodobého vyuzivani nebo zakaznik ma k

nim urcity vztah, jsou modni.

Utinnost pomoci t&chto dvou typti je u kazdého produktu jina, proto nelze jednoznaéng

urcit uc¢innost jako takovou.

Z komparace je ziejmé, ze tvrzeni odbornikli (Vysekalova, Fitzgerald), ktefi se zajimaji
o ucinnost faktord v reklamach, se shoduje s vysledky analytické ¢asti bakalarské prace.
Nebylo prokazano, ze pouhé racionalni uvazovani o vyhodach produktu, ani pouha

emocionalni odezva, je ve scénafi prokazatelné ucinné;si.

Scénatf emocné zabarveny evokoval negativni 1 pozitivni pocity, protoze se dit¢ mracilo.
Doporucuji se tohoto typu chovani vyvarovat, ackoliv smefovalo k pointé vtipu, ktery

respondenti hodnotili kladné. Spokojené dité bude evokovat vétsi rodinnou spokojenost.

Propojenim informacnich a emocionalnich apeli vznikne 0€inngjsi scénai. Diikazem je i
to, ze jeden respondent piipoustél, ze mu vemocné zabarveném scénafi chybi
informace o cen¢. Dal$im dikazem je to, Ze cena byla nejCastéji zminovana v otdzce
tykajici se rozhodnuti o koupi auta. Pokud by respondent vid¢€l dité v auté, které je
prokazatelné bezpecné, bude vnimat evokaci rodinné spokojenosti vice. Z tohoto
divodu souhlasim s aplikovanim tvrzeni Copenhagenské studie na rodinny automobil.
Je dulezité zpracovavani centralni cestou, ale zarovei je dulezita i emocionalni odezva.

Ovsem vyvoland emocionalnimi faktory.

Prokazana shoda mezi pocity a logikou argumentli v sestavovanych scénafich lze
vztahnout pouze K pouzitym prvkim: cena, bezpecnost, dit€, které i ve vysledcich

dotaznikt prokazovaly pozitivni vysledky.
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Navazujici vyzkumy uptesnily hodnoty zminénych faktor(; prvni prokdzal vyznamnost
ceny a jeji velky vliv na chovani zakaznika (Zhang, Gou, Liang, 2013). Podle vyzkumu
zkoumajici vnimani bezpecnosti na silnici, je bezpecnost dulezitd pro urcité skupiny
divakt. Uvadi, Ze reklama, kde se poukazuje na mozné ohrozeni, je tedy efektivni
(Lewis, Watson, Tay, 2007). S ptedpokladem, ze rodina chce bezpedi pro déti. Sedlacek
(2009b) potvrzuje emocionalni dulezitost vyvolanou faktorem dité. Vyzkum Krishnana
a Chakravartiho (2003) dokazuje, Ze humor v decentni form¢ je ufinnym faktorem,
napomahd paméti. Situace v zivot¢ nam mohou diky humoru pfipominat reklamu, ktera

se stava oblibenou.
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Piiloha 1 - Dotaznik ¢. 1
Scénar video reklamy

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Upozorfiujeme, Ze neni mozné se vracet k jiZ zobrazenym otazkam.

Pohlavi

O Muz
O 7zena

Vek

O ménénez 25
O 5-%0
O vice nez 50

Kdyz nakupujete nové auto, podle ¢eho se rozhodujete?

vkon
macka

Cena

oblibenost/znamost z reklamy

oo

Jing ‘

Po kliknuti na odkaz uvidite scénaf video reklamy na prodej rodinného auta, tzv. storyboard, na novy model AB znacky XY. Prosim, prohlédnéte si
ho pouze jednou.

Cena v reklamé byla

O nizka
O bé&ma pro rodinny automobil

O vysoka
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Byl v reklamé diraz na bezpecCnost?

O ano
O ne

Je pro vas bezpecnost na prvnim misté?

O ano
O ne
O iné ‘

Akéni nabidka trva

O do nasledujiciho dne
O do konce mésice

O do konce roku

O Jine ‘

Zajimali byste se o tento model na zakladé této video reklamy?

O ano
O e
O Jiné ‘

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.
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Piiloha 2 - Dotaznik ¢. 2

Scénar video reklamy B

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Upozoriiujeme, Ze neni mozné se vracet k jiZ zobrazenym otazkam.

Pohlavi

O muz
O 7ena

Vék

O méné nez 25
O 5-50
O vice ne 50

KdyZ nakupujete nové auto, podle Ceho se rozhodujete?

D vykon
D macka
D cena

l:' oblibenost/znamast z reklamy

7 iné |

Po kliknuti na odkaz uvidite scénar video reklamy na prodej rodinného auta, tzv storyboard, na novy model AB znacky XY.
Prosim, prohlédnéte si ho pouze jednou.

Ceho jste siv reklamé viiml/a? (Pfiklad: Kdyby se v reklamé objevil pes, tak odpovéd by mohla znit napk.:
Pes a jeho vrténi ocasem)
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Jevise vam reklama jako humorna?

O Ano, diky konecné painté.
o Ano, §idlanim chlapce.
O Ano, chovanim chlapce.
O Ne
O e |

Evokace rodinné spokojenosti

o neni zietelna
O je zfetelna
O e | |

Vyhledali byste informace o tomto modelu na zakladé zhlédnuti této reklamy?
O ano
O ne

O Jing |

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.
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Priloha 3 - Jednotlivé odpovédi na otevienou otazku

Ceho jste si v reklamé viml/a? (Pfiklad: Kdyby se v reklamé objevil pes, tak
odpovéd by mohla znit nap.: Pes a jeho vrténi ocasem)

Textovd odpovéd, zodpovézeno 40x, nezodpovézeno Ox

Chlapedek s rozbitym autitkem

mratici se chlapetek

dite se mraci, rozbita hracka

niceho

Tati, kdyz jsem fikal, Ze chci nové auto...
chlapetkova rutitka

Chlapetka upozorfiujiciho na hratku
nechapu, ale jinak to $i$lani nad hrackou
auticko

Sislani chlapecka

rozbitého auticka

zatinalo to od otazky 2

rodiny v auté

chlapeclek a jeho rozbité auticko
zamraceného chlapecka

Chlapecek /nové auto

Maly chlapecek

hratka

Chlapecka s autem ruce, rodinu jedouci v novém auté
Chlapecek chce hracku

Zklamany syn - mize byt vtipné :)
Podvedené a hned uchlacholené dité s novou hrackou.

Vétu by misto chlapce mohla pronaSet matka.

Mraceni chlapecka, reakce maminky

tatinek si koupil hracku sobé misto chlapeckovi... :-)

Rozbity model auticka a jeho nastvany majitel

Spatného rozpolozeni ditéte

be se chlapecek mracii kdyz sedi v novém auté a Ze chlapecek nefika r
Zabér na rozbitou hracku, opakujici se na zacatku i na konci.

rozbita hratka

Silajici chlapetek

tata nepochopil ze chee koupit nove auticko a koupil ravnou nove auto
zabér na jedouci auto

zabér na jedouci rodinné auto

chlapecka s malou ruckou a autickem

zabér na rozbitou hracku

zabér na oblicej malého chlapce

Nastvany chlapecek
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