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Abstrakt

Jako privodni jev informacni spole¢nosti védci pozoruji rast objemu reklamni
komunikace. Neshodnou se ale, jak s efektivitou reklamy souvisi jeji sd€leni. Cilem
mé prace je ukazat, jaké charakteristiky sdéleni souvisi s efektivitou reklamy a jak
k této diskuzi dokaze ptispét sociologie. V prvni ¢asti shrnuji klicova vychodiska
na poli marketingové literatury. Ve druhé casti identifikuji poznatky teorie
nastolovani agendy a symbolického interakcionismu, které jsou relevantni pro
sdéleni vreklamé. Na zakladé prvnich dvou casti definuji Ctyii hypotézy:
s efektivitou reklamy souvisi rozpoznani sdéleni divaky, typ sdéleni, jeho dilezitost
a jedinecnost. Ve tieti ¢asti analyzuji vzorek 90 televiznich reklam z let 2021 az
2023. Na zaklad¢ vysledkl lze potvrdit prvni dvé hypotézy. V posledni casti
diskutuji zavéry a jejich limitace vzhledem k marketingovym i sociologickym

ptistuptim.

Klic¢ova slova
efektivita kampani, sdéleni reklamy, analyza scén videa, brand lift, vy¢nivani

znacky

Abstract

Researchers observe the growth of advertising communication as a feature of the
information society. However, they are not in agreement about the relationship of
ad's effectiveness and its message. In this thesis, I examine the mentioned
relationship and show how sociology can contribute to this debate in marketing.
First, | summarize the key arguments in marketing literature. Second, I identify key
insights in agenda-setting theory and symbolic interactionism which are relevant to
message in advertising. Based on the first two parts, I define four hypotheses: ad’s
effectiveness is related to recognition of the message by audience, message type, its
relevance, and uniqueness. In the third part, [ analyze a sample of 90 television ads
aired from 2021 to 2023. Based on the results, the first two hypotheses can be
confirmed. In the last section, I discuss the conclusions and their limitations with

respect to marketing and sociological approaches.

Keywords

ad effectiveness, ad messages, video segments analysis, brand lift, brand salience



1 UVOD ..o 7
2 MARKETINGOVA REFLEXE EFEKTIVITY REKLAMY .......... 9
2.1 STRUCNY PREHLED PRISTUPU 9
2.2 OBSAH SDELENi REKLAMY 10
2.3 BRANDING 15
24 KREATIVNI FORMA .16
2.5 DALSI ASPEKTY ZKOUMANI EFEKTIVITY REKLAMY ccceuvencencene 18
2.6 SHRNUTI MARKETINGOVYCH VYCHODISEK 19

3 SOCIOLOGICKY POHLED NA SDELENi REKLAMY .......... 20
3.1 NASTOLOVANi AGENDY 20
3.1.1 Prvni uroven: agenda témat...................ccccoooeveniiiiianinann. 21
3.1.2 Druha uroven: agenda atributii, ramovani........................... 24
3.1.3 Treti uroven: sitovy model nastolovani agendy.................... 26
3.1.4 Shrnuti zaveru pro analyzu sdéleni reklamy......................... 26

3.2 SYMBOLICKY INTERAKCIONISMUS ..cceuesuesnessessessnssassasncsncsnsans 27
3.2.1 Symbolicky interakcionismus a marketing............................ 27
3.2.2 Shrnuti zavéru pro analyzu sdéleni reklamy......................... 29

4 ANALYTICKA CAST ... snsse s 30
4.1 DATA A UKAZATELE 31
4.1.1 Popis datasetut................cccoooovvevciiiiiiieiiiiiiieeeeeeee e 31
4.1.2 Ukazatele efektivity reklamy ...............ccccoevevvevieiinceeennnane, 33
4.1.3 Ukazatele vnimani reklamy divaky ..............cc.cccooovveeieninn. 36

4.2 METODY 42
4.3 VYSLEDKY 43
4.3.1 Rozpoznani sdéleni a jeho typ..........cccoeeveeeeeeecceeeiiiieinn, 43
4.3.2 Diilezitost Sdeleni .................ccccovvieioiiiiiiiiiiiiiieieee 45
4.3.3 Jedinecnost SACLent ................ccoocveveieiiiiiiiiieeeeeee 45
4.3.4 Model pro ukazatele efektivity reklamy .............c..ccccccoc...... 46
4.3.5 Souvislost vysledkii s velikosti znacky...............c.cccooeuenn.. 49

5 DISKUZE VYSLEDKU A JEJICH LIMITU........ccooverrrrerrnene 50






1 Uvod

Jednim z privodnich jevl informacni spolecnosti je rast objemu reklamni
komunikace (Ciochetto, 2011; Tassi, 2018). Podle nékterych analyz se ale velka
¢ast miji ucinkem a efektivita v poslednich tfech dekadach klesa (Shapiro et al.,
2021). Dvody miizou byt rtizné, od nizké pozornosti publika (Hsieh & Chen, 2011;
Romaniuk & Nguyen, 2017) az po nedostatecné kvalitni provedeni reklam (Shapiro
et al., 2021). Pravé uroven provedeni reklamy muze jeji efektivitu zvysit az
20nasobn¢ ve srovnani s primérnou reklamou (Wood, 2009 cit. dle Hartnett et al.,
2016) Marketingovi experti se shoduji na n¢kolika zakladnich prvcich efektivni
reklamy, ale jeden z kli€¢ovych aspektil stale vyvolava boutlivou diskuzi. Jde o roli
sdéleni v reklamé. Cilem mé prace je ukazat, jaké charakteristiky sdéleni souvisi
s efektivitou reklamy a jak k této diskuzi dokéaze ptispét sociologie.

V prvni ¢asti shrnuji vychozi ptistupy na poli marketingové literatury. V ni
se pomérné konzistentné objevuje diiraz na jasné rozpoznani znacky (branding) a
zaujeti divaka kreativni formou. Role sdé€leni reklamy je ale hojné diskutovana.
Historicky lezel primarni diraz na prezentaci jedinecného sdé€leni, které znacku
odlisi od konkurence. Oponenti ale zastavaji nazor, ze sdé€leni je spiSe druhotné a
nemusi byt jedinecné — primarni je jasné ptipomenout znacku (Ehrenberg et al.,
2002; Romaniuk et al., 2007).

Ve druhé ¢asti identifikuji dva sociologické ptistupy, které skryvaji uzitecné
poznatky k roli sd€leni: nastolovani agendy a symbolicky interakcionismus. Na
jejich zaklad¢ a také v navaznosti na pfehled marketingové literatury formuluyji Ctyfi
otazky pro analytickou ¢ast: jak souvisi efektivita reklamy s tim, (1) jak reklamu
interpretuje divak (jestli rozpoznava zamyslené sdéleni), (2) jaky typ sdéleni lidé
v reklamé rozpoznavaji (jen produktovou kategorii, anebo i konkrétni sdéleni o
produktu), (3) jak silny vyznam pro divaka sd¢€leni méa (jak je pro n&j dalezité) a (4)
jak jedine¢né sdéleni znacka komunikuje.

Ve tieti ¢asti analyzuji data 90 televiznich reklam z Ceské republiky z let
2021-2023, poskytnutd vyzkumnou agenturou Behavio. Testuji souvislost
ukazatel efektivity reklamy s ukazateli tykajicimi se obsahu sdéleni. V zavéru

analyzy ukazuji pomoci regresniho modelu, ktery zahrnuje také branding a emo¢ni



reakci divékd, Ze rozpoznani sdéleni reklamy souvisi s jeji efektivitou silné€ji nez
jiné ukazatele.

V posledni ¢asti  diskutuji  vysledky vzhledem k marketingovym 1
sociologickym pfistupim. Uvadim také implikace svych zjisténi, limity této

analyzy a navrhy na dalsi zkoumani.



2 Marketingova reflexe efektivity reklamy

2.1 Strucny prehled pristupt

Jako dominantni smér se v ramci marketingu v 2. polovin¢ 20. stoleti
prosadil diiraz, aby reklama v prvni fadé¢ ptesvédcovala publikum k nakupu
produktli. Neboli aby divaktim ptedkladala divody, pro¢ by si méli koupit produkt
pravé od dané znacky. Aby v takové uloze znacka obstala, musi komunikovat
jedine¢ny divod, ktery ji odlisi od konkurence (Reeves, 1961 cit. dle Romaniuk et
al., 2007). Ddlezitou roli odliSujiciho sd€leni podpofily 1 robustni analyzy
televiznich reklam v 80. letech (Stewart & Furse, 1985; Stewart & Koslow, 1989),
které ani dlouho poté nemély obdoby co do poctu testovanych reklam a ukazateltl.
Tento smér, v trochu mén¢ fundamentalni podobé, ma na poli marketingu dodnes
silnou pozici, kterd zduraziiuje piinos relativni diferenciace znacek, t;.
»positioningu‘ (Saqib, 2021). Jde o ¢astecné odliSeni v urcitém smeéru, nikoli o
nutnost ,,pfivlastnit™ si dany atribut. To jiz experti uznali, Ze v konkurenci reklam
vicero znacek neni realné. Piikladem positioningu miiZe byt komunikace Air Bank
jako banky s lidskym pfistupem, kterd fesi vSe jednoduse, s lehkosti, inovativné.
Tim se v zacatcich vyhranovala vii¢i ostatnim bankdm. Neznamena to, Ze by toto
sdéleni k Air Bank pfifadilo v dotaznikovém Setieni 100 % respondentti. Staci,
kdyz je v této asociaci znacka silngj$i nez ostatni.

Na pfelomu milénia se ale zacal siln¢ etablovat novy diraz, ktery byl
v pfimém rozporu s dosavadnim hlavnim proudem. Cerpal mj. z rozvijejicich se
poznatki v psychologii ohledné procesu lidského vnimani a rozhodovani — vS§imal
si jejich dirazu na podvédomé zpracovani podnéti pomoci heuristik, ,,rychlého
mysleni (Kahneman, 1973, cit. dle Romaniuk & Nguyen, 2017) a asociativni
raciondlni stranku rozhodovéani odvozenou z ekonomického mysleni. Hlavnim
cilem podle tohoto novéjSiho proudu nemé byt diferenciace znacek v jejich
sdélenich, ale odliSeni se pomoci distinktivnich vizudlnich prvka. Znacky se podle
déale zminénych vyzkumnik totiz ve vnimani lidi pfili§ nelisi a nejsou zdaleka tak
jedinecné. Piesto maji riizny podil na trhu. Autofi to vysvétluji riiznou schopnosti
znacek vycnivat (byt ,,salientni*), coz snaz docili jedine¢nymi vizualnimi prvky nez
snahou o komunikaci unikatnich sdéleni. Diky schopnosti vycnivat se znacka
dostane mezi uzsi vybér v rozhodném momentu, tj. v ndkupni situaci, a ma vysokou
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Sanci, ze si ji zékaznik koupi (Ehrenberg & Barnard, 1997; Romaniuk et al., 2007;
Romaniuk & Sharp, 2004). Hlavnim ukolem reklamy podle nich nema byt
presvédCovani lidi skrze jedinecna sdéleni, ale pfipomenuti znacky pomoci jejich
vizualnich prvkl. Navazné na poznatky z psychologie je podle nich klicové, aby
znacka budovala mentalni stopu v paméti publika, a tak co nejvice vycnivala oproti
ostatnim znackdm. Toho docili daleko efektivnéji pomoci vizudlnich prvki nez
sdéleni (Romaniuk & Sharp, 2004).

Tteti smér se formoval na pozadi obou zminénych a dal diiraz na kreativni
formu, tedy provedeni reklamy co se tyce tvarcich prvki, efektd a pojeti dané
komunikace. Roli kreativni formy testovali vyzkumnici uz ve starSich studiich
(Stewart & Furse, 1985; Stewart & Koslow, 1989), ale silnou souvislost
s efektivitou reklamy se podaiilo potvrdit aZ pozdgji (Binet & Field, 2009). Cim
vice studii na toto téma vzbikalo, tim jasnéji se vSak autofi shodovali, ze dobra
kreativni forma sama o sob¢ ,,neprodava®, ale vzbuzuje zaujeti publika (Eisend,
2009; Olney et al., 1991; Pieters et al., 2002; Summer et al., 2023; Teixeira et al.,
2012; Williams et al., 2023). Oba diive zminéné dirazy (na sdéleni a na vizualni
prvky znacky) nemohou mit pro znacku Zadny efekt, pokud si jeji reklamy nikdo
nev§imne. Dobré kreativni provedeni tedy reklam& umoznuje, aby mohla mit
pozitivni dopad na znacku.

V nésledujicich sekcich uvedu klicové argumenty zminénych pfistupii a

dalezité implikace, které z nich vyplyvaji pro analytickou ¢ast této prace.

2.2 Obsah sdéleni reklamy

Sdéleni reklamy dava na piedestal ten prvni z naznacenych myslenkovych
sméru. Jeho piivrzenci povétSinou uz dnes opustili kategoricky diraz na unikatnost
sd€leni, tj. ze by znacka méla ,,vlastnit n&jaky atribut. Podle kritiki neni realné,
aby s danym atributem byla spojend jedina znacka i proto, Ze znacky jsou velmi
rychlé v kopirovani inovaci a novych vlastnosti produkti od konkurence a
jedinecnost produktl je tedy Casto jen docCasna (Romaniuk & Gaillard, 2007).
Zastanci diirazu na obsah sdéleni tedy tvrdi, Ze ukolem znacky ma byt snaha alespon
o relativni odliSeni se od konkurence pomoci sdéleni neboli ,,positioning* (Saqib,
2021). Budovat pozici znacky tedy znamena byt lepsi nez konkurence (alespoil
domn¢le) v nékolika charakteristikach, kterymi se znacka chce profilovat a byt diky

nim atraktivni pro potencidlni zakazniky. V ndvaznosti na ptvodni autory tohoto
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proudu navic trva i apel to, aby byl diferencujici atribut pro lidi relevantni,
dostate¢né dulezity (Kotler et al., 1996 cit. dle Romaniuk et al., 2007). Jako ptiklad
takové komunikace mtizou slouzit reklamy IKEA, ve kterych mluvi o udrzitelné
povaze svych produktti (koberec z recyklovanych plastovych lahvi atd.). V ramci
znacek na trhu s nabytkem tim mohla IKEA ziskat jedine¢nou asociaci, tim ze jiny
konkurent takové téma do t¢ doby nekomunikoval konzistentnim a vyraznym
zpusobem. IKEA v tom muze byt jedine¢nd minimalné¢ do t¢ doby, nez bude
udrzitelnost vyrazné komunikovana i jejimi silnymi konkurenty.

Autoti druhého proudu, ktery dava primarni diiraz na vizudlni prezentaci
znaCky, mozna trochu piekvapivé uznavaji nékteré piinosy positioningu a
komunikace sdé€leni. Nevidi vyhodu v tom, Ze znacka publiku prezentuje specifické
davody, pro¢ koupit prave ji namisto konkurence. Positioning ale podle nich mtze
pomoci, aby lidé reklamu diky specifickému sdéleni snadno rozpoznali, jasn¢ ji
ptifadili k dané znacce a nespletli si ji s komunikaci konkuren¢nich znacek. Takova
reklama miize spolehlivéji osvézit pamét'ovou stopu té spravné znacky (Romaniuk
& Sharp, 2000). Komunikace sdéleni podle nich mize znacce pomoci i druhym a
daleko zasadnéj$im zplisobem — roz$ifuje u publika pamét'ovou stopu znacky o
dalsi spojeni mimo vizudlni prvky znacky. Tim zvySuje pravdépodobnost, Ze si ji
lidé vybavi ve vicero nakupnich situacich. Opét nejde o prezentaci divodi
k nakupu znacky, ale o posileni jejiho spojeni s produktovou kategorii a situacemi,
kter¢ vedou k nakupu produktu. Logicky se tedy znatka nema omezovat na
vybranou skupinu atributii a jimi se diferencovat, ale budovat co nejvetsi sit’
asociaci (Romaniuk & Sharp, 2004). Ptikladem znacky, ktera v reklamach postupné
komunikovala vic a vic nakupnich pfileZitosti a situaci, kdy lze konzumovat jeji
produkt, miize byt tieba Gambrinus. Kromé reklam na piti piva u fotbalovych
zapast znacka v poslednich letech vysilala také spoty s tematikou piva na vodacké
akci nebo u klani v Sipkach. Ceské drahy letos po reklamach zaméfenych na domaci
cesty natocCily reklamu na cestovani do zahranici, tj. z pohledu znacky dalsi nakupni
téchto situaci (at’ uz vyuziti produktu nebo ptimo jeho ndkupu) a v jejich paméti
existuje asociace této situace s danou znackou.

Romaniukova a Sharp (2004) ve svém uvazovani vychdzi z poznatkil
moderni psychologie, konkrétné z teorie asociativni paméti a jejich aktualizaci

napiiklad od Andersona a Pirolliho (1984). Autoii teorie popisuji fungovani
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dlouhodobé paméti jako sité asociaci. Kdyz je ¢loveék vystaven néjakému podnétu
(napf. zaslechne Cast pisnicky), spusti se u n¢j aktivaéni proces sité asociaci, které
jsou navazané na tento stimul (tj. na zminénou pisen). Aktivace ma rychlost v ramci
desitek milisekund. S kazdym dalSim aktivovanym ,,uzlem®, tj. s kazdou dalsi
asociaci napojenou na tu ptredchozi, ale aktivace ztraci své momentum. Aktivace
tedy oslabuje srostouci vzdalenosti v siti. Tento vztah je podle Andersona a
Pirolliho (1984) exponencialni, tim Ze se aktivace vzdy déli mezi vSechny navazné
uzly. Misty mtze aktivace mirn¢ znovu narust v ptipad¢, kdyz vicero asociaci v siti
mifi ke spolecnému uzlu. V ptikladu s pisni to mizeme velmi zjednoduSené
ilustrovat nasledovné: pisent jedinci vybavi naptiklad jizdu autem, 1éto a koncert.
Uvazujme, Ze 1éto 1 jizda autem mulZe pfipomenout prazdninovy vylet. Aktivace
ktera dal pokracuje z uzlu ,,vylet* je silnéjsi nez z uzll, které byly aktivovany jen
jednou asociaci. Kdyz teorii asociativni paméti aplikujeme na stimuly souvisejici
s nakupem zbozi (napf. ,,mam hlad — chci koupit svadinu®), je patrné, ze vyhodu
maji ziejmé znacky, které jsou v siti asociaci co nejblize danému stimulu (,,hlad*,
»svacina® atd.). Pravé toho mizou docilit i diky reklamni komunikaci (Romaniuk
& Sharp, 2004).

Na okraj jesté dodejme, ze komunikace nejedine¢nych sdéleni, které jsou
stejné jako sdé€leni konkurence, samoziejme¢ mohou ,,0sv€zit™ i pamét'ovou stopu
konkurenéni znacky. Také proto je primarni diraz Romaniukové a Sharpa (2000)
na distinktivni vizualni prezentaci znacky. Tu lze totiZ opatfit registracni znamkou,
aby nebyla kopirovana a ziistala opravdu unikatni, zatimco sdéleni nebo vlastnost
jsou konkurenci vzdy a nevyhnutelné do néjaké miry sdilené (Romaniuk &
Gaillard, 2007).

Jaké zavery ke sdéleni v reklamé pfinasi empirické studie? V ramci Ceské
literatury jsou takové analyzy vzacné, jedna se Casto o uzce zaméfené piripadoveé
studie nebo o specifické zavérecné prace. Divodem muze byt obtizna dostupnost
dat o reklamach, kterd autofi v zahranici Casto Cerpaji diky sponzoringu vyzkumu
velkymi komerénimi subjekty, které zpoznatkli nasledné t€zi pfi tvorbé
komunikace. Cerpam tedy pfedeviim ze zahraniénich zdrojii. Nov&jsi data o
televiznich reklaméach vykazuji pozitivni souvislost prezentace sd€leni (atributu
znacky, benefitu produktu) s efektivitou reklamy (Bruce et al., 2020; Williams et

identifikuji diferencujici jedinecné sd€leni jako jeden zprvki s nejsilngjSim
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vztahem s efektivitou reklamy. Zvlast vyznamny vztah se projevuje hlavné u
novych zacinajicich znacek, které se teprve etabluji (Armstrong, 2011; Stewart &
Furse, 1985; Stewart & Koslow, 1989).

Pravé posledni jmenovani testovali vice nez 150 prvkl v reklamé, véetné
»sde€leni, které znacku odliSuje od ostatnich®, a sledovali jejich vztah s ukazateli
uspésnosti reklamy. To vsSe na vzorku zhruba tisice televiznich reklam. Autofti jako
hlavni zavér uvedli, Ze jedine¢né sdéleni souvisi s uspéchem reklamy nejsilnéji ze
vSech testovanych prvkii. Druhym dechem ale dodali, Ze nejde o recept na ucinnou
reklamu, protoze jakykoli prvek sam o sobé vysvétluje jen zlomek celkového
rozptylu zavislych proménnych (odlisujici sdéleni kolem 5 %). Vzdy podle nich
tedy musi jit o kombinaci prvkl (Stewart & Koslow, 1989). Ale neni i skore
zminéného unikatniho sdéleni pfili§ nizké, abychom v praxi mohli zavér spolehlivé
aplikovat? Je vysvétleni 5 % celkové variance ukazatele efektivity reklamy
dostatek, anebo pfilis malo, abychom doty¢ny prvek brali vazné pti tvorbé reklamy?
O tom by se pravdépodobné méla vést samostatna diskuze.

Navic pfiznak, ze jde o diferencujici sdéleni, v téchto studiich nebyl
definovany publikem, nybrz vyzkumniky (kodéry). To muze byt jedna ze slabin
téchto studii. Data o vnimani znacek béznou populaci totiz ukazuji, Ze kdyz jsou
lidé dotazani pfimo na jedinecnost znacky, nemaji dojem, Ze by né€jakéa znacka byla
namitnout, ze podobné abstraktni otazky jsou velmi vzdalené nékupnimu
rozhodovani, pfili§ obecné, racionalizujici a ustici v silné deklarativni odpovédi.
Mohou tedy vypovidat vice o zvoleném méteni nez zkoumané realité. Lze tedy
namitnout, zda si zdkaznik v ndkupni situaci opravdu vyhodnocuje, jestli je dana
znacka dostate¢né jedine¢nd. Anebo byl spiSe zaujaty vybranym atributem jedné
znacky oproti jinym. Pozd&ji navic nemusi byt schopny tuto skute€nost verbalizovat
na obecné urovni v dotazniku bez pfipomenuti znacek a jejich moznych atributd.

Silngjsi evidenci, kterd hovofi proti vyznamu jedine¢nych sdéleni a také
proti kodovani samotnymi vyzkumniky, je analyza odli$nosti znacek, co se tyce
vnimani konkrétnich atributii respondenty. Znacky jsou podle autorti daleko mén¢
odlisné, nez by se v ndvaznosti na prvni marketingovy proud dalo ocekavat
(Romaniuk & Sharp, 2000). Nekteré se vskutku mirn€ odliSuji, ale zdaleka nejde o
tak Casty jev. Tento zavér lze nahlédnout kriticky z pohledu ¢asového odstupu této

analyzy od starSich studii a tedy mozného vyvoje vnimani znacek a zahlceni
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reklamou. V nedavné replikaci studie Stewarta a Koslowa, kterou realizovali
Hartnettova, Kennedyova a kol. (2016), navic kodéti ve vzorku reklam
identifikovali jen 1 % reklam s jedine¢nym sdélenim, zatimco ve vzorku piivodni
studie z 80. let jich kodéti identifikovali 50 %. Ob¢€ studie navic pracovaly
s reklamami z podobnych typt odvétvi (primarné rychloobratkové zbozi). Vyskyt
jedine¢nych sdéleni tedy mohl ¢asem poklesnout, ale tuto hypotézu bychom museli
opfit o samostatnou analyzu. Je totiz nutné podotknout, Ze rozdil u zminénych studii
nemusi byt zplisobeny ¢asovym odstupem, ale mnoha jinymi faktory (podil novych
vici jiz etablovanym znackam ve vzorku, zatazeni reklam jen z USA vs. reklam
z vicero kontinentd, mozné rizné zastoupeni znacek podle jejich velikosti, razny
podil reklam z konkrétnich produktovych kategorii atd.).

Dalsi pohled, ktery podryva roli jedinecnosti sdéleni, uvadi ve své analyze
Romaniuk a Gaillard (2007) — tvrdi, ze zhruba polovina zdkaznik nakupuje
znacky, které nemaji zadny unikatni atribut. Autorky sledovaly vyskyt situace, kdy
respondenti pfifadili vybrané sdéleni jen jediné znacce, piestoze jich mohli vybrat
vicero. To Ize hodnotit jako velmi ptfisna definice jedinecnosti, kterd je v podstaté
ve shod¢ s jiz pfekonanym dlirazem na komunikaci naprosto unikatnich sdéleni
(analyza zminénd v predchozim odstavci je v tomto sméru benevolentnéjsi, pocita
s mirnym odliSenim, nikoli s pfisnou unikatnosti znacky). PrestoZe se jednd o
pfisnou definici, lze zavér obratit v nasledujici: druhd polovina lidi nakupuje
znacky s alesponl jednim unikatnim atributem. To ve svétle pfedchozich komentait
zni spise jako podpora jedinec¢nosti nez jeji vyvraceni. Nutno ale dodat, ze muze jit
také o Uplné jiné ditvody tohoto poméru — opét mizZe jit o specifikum znacek ve
vzorku (obsahuje jen znacky s rychloobratkovym zbozim a elektronikou), o podil
znacek na trhu s unikétnim sdélenim a bez néj atd.

Co tedy plyne z diskuze ohledné sdéleni reklamy pro analytickou Cast?
Jednak se nabizi otestovat souvislost efektivity s tim, jak znacku a sdéleni reklamy
vnimaji divaci. Tedy jestli s efektivitou vskutku souvisi, kdyz reklama pfipomene
nebo vytvoii 1 jiné asociace neZ jen vizualni prvky znacky. Za druhé je vhodné
otestovat, jestli s efektivitou souvisi i typ sdé€leni (prezentace produktové kategorie,
nakupni ¢i konzumni situace anebo divodi pro ndkup produktu). Tedy jestli zalezi
na ,kvalit¢* budované sit¢ asociaci. Za tfeti se jevi jako piinosné do analyzy
zahrnout dulezitost daného sdéleni pro publikum. Ze stejného divodu jako u

piedchoziho bodu — zda zaleZzi na specifické kvalit¢ budovanych asociaci, v tomto
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ohledu na jejich dulezitosti pro zdkaznika. Za ¢tvrté je zahodno otestovat tradi¢ni
ukazatel, tj. jedinecnost sdéleni — zda tato hojn¢ diskutovana specificka kvalita ma
dedukce doplnim dalsimi argumenty v kapitole 3 v rdmci sociologickych piistupt,

z jejichz poznatkl vyplyvaji konkrétnéjsi akcenty.

2.3 Branding

Druh¢ kritérium efektivni reklamy vzbuzuje méné sporti. Autoii napfi¢
myslenkovymi proudy se povétSinou shoduji na tom, Ze vizualni prezentace znacky
(,,branding*) je dilezitym ptedpokladem efektivni reklamy. Neboli nehled¢ na to,
zda ma reklama spiSe presvédCovat, anebo posilit pamétovou stopu, nemuize mit
ptilis silny dopad na danou znacku, pokud si ji publikum v reklamé nevSimne.

Zastanci druhého myslenkového proudu stavi vizudlni odliSnost znacky
(distinktivnost) na prvni misto nejen kvili argumentiim uvedenym uz vyse, ale také
kvili daleko jednodussi uvaze — ukolem znacky podle nich je dostat se v momentu
nakupniho rozhodovani do uzsiho vybéru znacek a pii finalni evaluaci moznosti
piipadné zékaznika ,presvédCit™ specifickym atributem. Pokud ale znacka
dostatecné nevyc¢niva, nedostane se ani v prvni fazi do uzs§iho vybéru a jakéakoli jeji
specificka vlastnost, vyhoda ¢i atribut je k ni¢emu (Romaniuk & Sharp, 2004).
Snadno napadnutelné je samoziejmé tvrzeni, zZe vyCnivat Ize jen vizudlné. Jak uz
bylo zminéno vySe u sd¢leni reklamy, Romaniuk a Sharp (2000) uznavaji, Ze
nékterym znackam se daii vycnivat konkrétnim atributem ¢i sdélenim. Podle jejich
analyz jde ale o malo Casty jev, zatimco vizudlni odliSeni je Castj$i, snazsi,
dlouhodobé udrzitelngjsi a v konecném dusledku efektivnéjsi. Jedine¢na sdéleni
totiz znacky od sebe navzajem rychle kopiruji a pro publikum se brzy mazou stat
zaménitelné a generické. Vizualni prvky maji znacky naopak ,,pojisténé*
ochrannou znamkou a autorskym zdkonem. Ve vnimani divaki si tedy znacka snaze
udrZi svoji vizudlni jedine¢nost nez tu obsahovou (Romaniuk & Gaillard, 2007).

Empirické studie, at’ uz star$i, nebo nové¢jsi, potvrzuji souvislost dobrého
brandingu s efektivitou reklamy (Armstrong, 2011; Bruce et al., 2020; Romaniuk,
2009; Stewart & Furse, 1985; Stewart & Koslow, 1989; Williams et al., 2023).
Celkem podrobné je uz také prozkouman pribéh vizualni prezentace znacky béhem
videa: logo a dalsi symboly siln¢ pfipominajici danou znacku se maji objevit vcas

vuvodu spotu (Baker et al., 2004; Romaniuk, 2009) a nasledné se prubézné

15



objevovat, nez byt staticky pritomné po celou délku videa (Teixeira et al., 2010).
Tyto zavery lze vysvétlit pomoci analyz tykajicich se pozornosti publika. Z té je
patrné, ze nejsiln€js$i pozornost reklamé divaci vénuji prave v jejim uvodu (Vinter
et al., 2021). V jejim prabéhu miize naopak pozornost divaki odradit ptilis dlouha
a prostorové dominantni prezentace loga znacky, zatimco jeji pribézné objevovani
(a mizeni) sniZuje ztratu pozornosti publika (Teixeira et al., 2010). Nékteré znacky
tedy v reklaméch plynule stiidaji vyskyt loga a jinych vizualnich prvki — napiiklad
Coca-cola ve své vanocni reklamé pouziva pro ni specifickou Cervenou barvu
napfi¢ scénami (Cerveny ndkladni viz, Santa), ale logo prezentuje stifidavé (na
nakladnim voze, na lahvi svého produktu) a produkt také.

Obavu z toho, Ze by vizudlni prvky znacky publikum zisadnim zplisobem
odradily od jejiho sledovani, pokud jsou pouzité optimalné, vyzkumnici rozptyluji
a upozoriuji na opacnou hrozbu — ze reklama bude mit nulovy efekt, kdyz v ni
divaci nerozpoznaji, o jakou znacku se jedna (Hartnett, Romaniuk, et al., 2016;
Teixeira et al., 2010).

Z poznatkl k vizudlni prezentaci znacky vyplyva, Ze v analyze vztahu
sdéleni a efektivity reklam by nemély chybét ukazatele miry brandingu v reklamé
(. rozpoznani znacky publikem). Jinak nam muze uniknout ptisobeni ,,brandingu*

jako skryté proménné. Tento ukazatel tedy zahrnuji do modelu v analytické ¢asti.

2.4 Kreativni forma

Na tfetim dtleZitém pfedpokladu efektivni reklamy se oba dfive uvedené
myslenkové proudy pomérné shoduji. Kreativni provedeni reklamy, které u divaki
vzbudi zaujeti a pozitivni emoce, n€kteti autofi na zaklad¢ analyz reklam spojovali

pifimo s ukazateli efektivity (Aaker & Stayman, 1990; Binet & Field, 2009).

v v

vvvvvv

pramenily z poznatkd psychologie, Ze dobra kreativni forma vzbudi pozornost
publika. Diky tomu se zvysi Sance, Ze divak dokouka delsi tisek videa nez v ptipade
reklamy, ktera ho nezaujme. Tim je také vyssi Sance, Ze si vSimne znacky, pochyti
hlavni sdé€leni a Ze mu reklama snaz utkvi. Dobra kreativni forma tedy umoziuje a
posiluje celkovy efekt reklamy pro znacku (Eisend, 2009; Olney et al., 1991; Pieters
et al., 2002; Summer et al., 2023; Teixeira et al., 2012). Jako ptiklad uc¢inného

kreativniho prvku v reklamé uved’'me tfeba humor, jejz zminuji Cetné studie
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(Eisend, 2009; Hartnett, Kennedy, et al., 2016; Stewart & Koslow, 1989). V ¢eském
kontextu bychom si mozna snadno vybavili pravé reklamy, které¢ zaujaly vtipem
(Kofola a jeji vanocni reklama se ,,zlatym* prasatkem), anebo dokonce Cernym
nekorektnim humorem (rekama centrum.cz s motivem asijského bistra a psa
,Bobika“). Aktualné t&Z zhumornych scén napiiklad Ceské drahy ve svych
reklamach s Ivanem Trojanem.

Strucné jeste k tomu, pro¢ a v jakém smyslu kreativni forma reklamy mutze
vzbudit pozornost publika. Teixeira a kol. (2012) cituji autory =z oblasti
psychologie: pfi vystaveni stimulu u ¢loveéka vznika emocni reakce (Ekman, 1999,
Plutchik, 1980 cit. dle Teixeira et al., 2012). Prozivani pozitivni emoce spousti
mechanismy k jejimu zachovani, tj. k udrzeni stimulu a koncentraci na n¢j.
Negativni emoce naopak Usti vtendenci odmitnout stimul a zbavit se ho.
Vyzkumnici tento vztah pozdé¢ji uspésné otestovali u reklam. Pozitivni emocni
reakce podle jejich vysledkd souvisi s delSim zhlédnutim reklamy a silnéjSim
efektem na promovanou znacku (Olney et al., 1991; Summer et al., 2023; Teixeira
etal., 2012). Na zaklad¢ poznatkl psychologie tedy vyzkumnici na poli marketingu
Casto pouzivaji ukazatele dobré kreativni formy, kterymi se snazi zachytit emoci
publika. At uz se jedna o deklarativni vy€et emoci nebo celkovou libivost (Aaker
& Stayman, 1990), sledovani emocni reakce v pribéhu reklamy pomoci detekce
emotivnich vyrazii v oblic¢eji (McDuff et al., 2015; Teixeira et al., 2012) anebo
pomoci neuromarketingovych metod (Baldo et al., 2022).Kvili pozornosti, kterou
muze kreativni forma pro reklamu zajistit, se zd4d byt tento aspekt v dne$ni
informacni spole€nosti obzvlast' dilezity. Nejen vzhledem k datim o setrvalém
rustu objemu reklamni komunikace (Ciochetto, 2011; Tassi, 2018), ale také kvili
adaptacim publika na vSudypfitomnou inzerci: Romaniukova a Nguyen (2017)
nebo Sun a kol. (2022) popisuji, jak lidé pii sledovani televize tfiSti pozornost
simultdnnim pouzivanim mobilniho telefonu, Hsieh a Chen (2011) v analyze online
reklamy prezentuji pojem ,;reklamni slepota™ pfi brouzdani na internetu (banner
blindness) a analytici z medidlnich firem pfinasi data o nizké mite dokoukani video
reklam (Vinter et al., 2021).

Pro analytickou ¢ast tedy z naznaeného diirazu vyplyva nutnost zohlednit
uroven kreativni formy reklamy. Pro jeji zachyceni volim v zékladu podobny
ukazatel jako naptiklad Aaker a Stayman (1990), tj. pétibodovou skalu od silné

pozitivni po silnou negativni emoci.
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Dtrraz na pozornost publika by mély analyzy zohlednovat také u ostatnich
ukazateli, coz reflektuji v analytické Casti pouzitim ukazatel, které vychdzi
z vnimani reklamy publikem (rozpoznani znacky divaky, rozpoznani hlavniho

sd€leni publikem atd.).

2.5 Dalsi aspekty zkoumani efektivity reklamy

Neékteré zminéné analyzy se soustiedi na obsah reklamy a jeji provedeni tak
podrobné, Ze testuji roli vice nez 100 charakteristik spadajicich do vySe uvedenych
tii hlavnich kategorii — sdé€leni reklamy, vizualni prezentace znacky a kreativni
forma (Hartnett, Kennedy, et al., 2016; Stewart & Furse, 1985; Stewart & Koslow,
1989; Williams et al., 2023). Dalsi autofi ale zminuji, Ze s celkovym dopadem
reklamy na znacku souvisi jesté jiné faktory. Jednim z nich je velikost znacky,
druhym je velikost medidlniho prostoru, ktery je reklamé vénovan.

Velikost znacky, €asto vyzkumniky definovand podilem na trhu (tj. jak
velka ¢ast populace znacku kupuje), souvisi s tim, jak snadno si znacku lidé vybavi,
jak Cetné a silné asociace s ni maji a jak snadno si vybavi jeji reklamu (Ehrenberg
et al., 1970; Romaniuk et al., 2007; Romaniuk & Nicholls, 2006; Romaniuk &
Sharp, 2000). Velké znacce v reklamé navic staci daleko krat$i prezentace brandu
k tomu, aby lidé znacku rozpoznali (Summer et al., 2023). Co naopak velkym
znackam ,,nehraje do karet™ je to, Ze uz pro n¢€ neni kam dal rtst tolik jako pro malé
znacky. Pokud bereme v tvahu dopad reklamy a rist ukazatelti velikosti znacky
zpusobeny reklamou, velkd znacka nedosahuje tak silnych posunli jako mensi
znacky (Lodish et al., 1995). V analytické ¢asti prace se tedy nabizi zahrnout
ukazatel velikosti znacky do modelli, nebo podle velikosti znacky dataset reklam
rozdélit a sledovat, jak se vysledky analyzy vskutku lisi podle velikosti znacky.

Druhy aspekt, ktery je vhodné zohlednit v analyze, se tyka pokryti reklamy
v medialnim prostoru. Reklama, kterd ma v médiich zaplacené vyssi pokryti (po
delsi dobu, opakované, $irsi co do riznych typt médii ¢i kanall), pfindsi zpravidla
také vyssi efekt na celkové trzby znacky (Hu et al., 2007; Lodish et al., 1995;
Shapiro et al., 2021). JednodusSe fe¢eno, pokud ma reklama vyssi medialni rozpocet
a vidi ji tedy vice lidi, je vySs$i Sance, Ze n€které typy ukazateld, jako tieba prodeje
znacky, stoupnou vice. Dodejme, Ze rozpocet sice je zdsadnim predpokladem, ale
uvedeny vztah neni linearni. Zasah reklamy méteny v dotaznikovém Setfeni (neboli

kolik lidi si vzpomina, ze reklamu vid€lo), je jesté moderovan pravé velikosti
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znacky (zdkaznici znacky si sndz vzpominaji na jeji reklamu) (Romaniuk &
Nicholls, 2006) a pozornosti publika (Summer et al., 2023). Pozornost zvySuje
jednak dobra kreativni forma, jak jiz bylo uvedeno v predchozi sekci, druhak
relevance sdéleni pro divaky, jak uvidime v nasledujici kapitole se sociologickymi
ptistupy. U takové reklamy je vyssi Sance, ze ji publikum bude vénovat alespoii ¢ast
své pozornosti a zaplacené pocty zhlédnuti (medidlni pokryti) se realizuji co
nejucinngji. Data o medidlnim rozpoctu reklam nejsou vetfejnd. Na zakladé
dosavadni argumentace ohledné pozornosti a kreativni formy se jako dostatecny
ukazatel zasahu publika reklamou, pokud ne dokonce vhodnéjsi, beztak jevi zasah
zméfeny otdzkou piimo v dotaznikovém Setieni. Jeho deklarativni povaha sice do
analyzy muze vnést urcitou miru zkresleni, ale ptipadny idaj o medidlnim rozpoctu
ma jak vidno také své nedostatky —ne vSechna zaplacend zhlédnuti se realizuji kvili

nezaruc¢ené pozornosti.

2.6 Shrnuti marketingovych vychodisek

Marketingovi védci se povétsSinou shoduji na zakladnich kritériich efektivni
reklamy: vizualni prezentace znacky, kreativni forma a sdéleni reklamy. LiSi se ale
v dlrazu, jaky jednotlivym prvkiim ptikladaji. Nejvétsi diskuze panuje u sdéleni
reklamy. Neni shoda v tom, jak z4sadni je, aby (1) reklama méla jasné sdéleni, (2)
jaky typ sdéleni se znacCce nejvice vyplati (prezentace produktové kategorie,
nakupni nebo konzumni situace, funkcni vlastnosti produktu nebo symbolické
hodnoty pro divaka), aby bylo sdéleni (3) dileZité a (4) jedinecné.

Podrobnégjsi argumenty, které podporuji relevanci téchto ctyf bodl
k testovani v analytické €asti, 1ze nalézt v sociologickych pfistupech a popisech
vztahu mezi médii, komunikovanym sdé€lenim a publikem. Kli¢ové poznatky a

jejich implikace pro mé vyzkumné otazky proto uvadim v nasledujici kapitole.
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3 Sociologicky pohled na sdéleni reklamy

Uz na té nejvyssi urovni sociologickych perspektiv je ziejmé, jakymi
zpusoby muze byt reklama nahlizena. Makro optikou strukturalniho
funkcionalismu reklama plni urcitou funkci ve spole¢nosti. Mikro perspektivou
symbolického interakcionismu lze mapovat roli reklamy v socialni konstrukci
reality a jeji interpretaci divakem. Optikou teorie konfliktu Ize badat, jakou roli
reklama muze hrét v prosazovani zajmi raznych subjekt nebo legitimizaci moci.
Podrobné;jsi cviceni sociologické imaginace na toto téma by vydalo na samostatnou
préaci. V tomto misté¢ mi nejde o zmapovani vSech moZnych uZiteCnych poznatki
sociologie k reklamé, ale o ilustraci jejiho pfinosu na zaklad¢ n¢kolika vybranych
ucelenych pristupti.

Na zékladé reSersSe literatury jsem pro tento ucel zvolil perspektivu (1)
nastolovani agendy a (2) symbolického interakcionismu. Jaké jsou hlavni divody
pro vybér prave téchto dvou pristupti? Nastolovani agendy vychazi ze studia vztahu
médii (primarné jejich sdéleni) a vefejného minéni, vénuje se tématu presvédcovani
a nazorové zmény (Golan et al., 2007; Skodova & Cervenka, 2008). Symbolicky
interakcionismus se kvalifikuje svym dlrazem na interpretaci vyznami a
komunikace (Leigh & Gabel, 1992; Shank & Lulham, 2017). Co jiného bychom
mohli  Goffmanovskym pohledem jednoduSeji shrnout jako pftislovecny
»~management dojmi‘“ nez pravé marketing. Oba tyto pfistupy maji také bohaty
teoreticky 1 empiricky zaklad a dlouhy historicky vyvoj (Carter & Fuller, 2016; Luo
et al., 2019). Poskytuji navic vhledy jak z makro, tak z mikro perspektivy na roli
sd€leni a interakci publika ve vztahu k reklamé.

To hlavni, co by mélo byt z nasledujicich podkapitol zfejmé, je nasledujici:
jak lze prakticky vyuzit poznatky sociologie v diskuzi naznacenych dilemat na poli

marketingu a pfi jejich analytickém feSeni.

3.1 Nastolovani agendy

Ve 2. poloving 20. stoleti zacaly vramci sociologie médii ziskdvat
prominenci empirické studie vztahu médii a spolecnosti, které se zaméefovaly na
souvislost mezi tématy prezentovanymi v médiich a vefejnym minénim, tj. jaka
aktualni témata jsou pro lidi dulezita. Prvni klasické studie v této oblasti, kterd uz
pii zrodu ziskala pojmenovani nastolovani agendy (agenda-setting), z vysledkt
vyvodily nasledujici zavér: pokud média vénuji silnou pozornost vybranému
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aktudlnimu tématu, publikum bude dané téma povazovat za dulezité i ve své vlastni
agendg, tj. v tom, o co se zajimat, o éem diskutovat, o ¢em premyslet (Skodova &
Cervenka, 2008). V&dci postupné na prvni Groveii nastolovani agendy navézali jesté
dalSimi dvéma urovnémi. Pohledem druhé urovné média netikaji jen o ¢em ma
publikum ptfemyslet, ale také jak o tom premyslet. Treti uroven se tykd vétsiho
detailu, jakym zplisobem se odehrava prenos medidlni agendy do té vetejné, t;.
v jakych ,bali¢cich® se témata a jejich ramcovani pfenasi z medialni do veiejné
agendy (Guo et al., 2012). V nasledujicich podkapitolach stru¢né uvedu, jaké
implikace maji jednotlivé urovné agenda-setting pro zkoumani sdéleni reklamy.

Jesté kratce k mozné vytce, zda se opravdu jedna o kauzalni vztah (média
nastoluji vetejnou agendu), anebo jen o korelaci, ptip. kauzalitu opaéného sméru
(Ze se média vénuji tématiim, kterd jsou dulezita pro vefejnost). Podle meta-analyz
desitek studii jsou empriciké zavéry konzistentni a to i napfi¢ nékolika dekadami,
ale primarn¢ jde o prokdzani souvislosti a korelaci, nez o experimentalni ¢i
longitudinélni Setfeni smétujici k testovani kauzalnich vztaht (Luo et al., 2019).
Podle Skodové & Cervenky (2008) je mezi souasnymi autory shoda na tom, Ze
média ovliviiuji publikum, ale smér, sila a dalsi detaily zavisi na okolnostech a
nejsou zobecnitelné. Kdyz si proptij¢ime optiku reklamy, ta ze své podstaty spoléha
na kauzalni duasledky, neboli Ze néjakym zplsobem ovlivni divdka (at’ uz
pfesvédcovanim, anebo jen pfipomenutim znacky). Vyzkum efektivity reklamy ma
vtomto ohledu pomérné silny zéklad, datovou evidenci zaloZzenou na
experimentalnim zékladu. Nicméné 1 vyzkumnici v této sféfe pritakavaji tvrzeni
etal., 2021).

Na okraj jeSté zminime zajimavé paralely v literatufe nastolovani agendy a
marketingu. Ob¢& oblasti pouzivaji pojem salience, vS§imaji si mechanisml
prioritizace témat a atributti a jejich souvislosti s agendou a chovéanim lidi. Druhym
spoleénym rysem je cerpani z poznatkli psychologie, co se tyCe zpracovani
komunikace, vyuziti modelu asociativni paméti a sitové pojeti pfenosu informaci.

Téchto bodii se mj. dotknu 1 v nésledujicich sekcich.

3.1.1 Prvni uroven: agenda témat

Hlavni postulat nastolovani agendy pfinesla prvni klasicka studie na tomto

poli od McCombse a Shawa (1972). Na zaklad¢ analyzy témat v médiich a v Setieni
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vefejného minéni béhem piedvolebni kampané autofi zjistili, Ze mezi obéma
oblastmi existuje silna souvislost. Dnes uz slavna studie Chapel Hill tak polozila
zaklad, na ktery navazalo nespocet dalSich védci: ze témata z médii se prendsi do
individualni agendy lidi, neboli Ze média ovliviiuji, co lidé povazuji za dilezité
(Skodova & Cervenka, 2008). Na korelaéni analyzy bez prokazani pfimé kauzality
pozdéji navazovaly i pokrocilejsi regresni modely a experimenty (Luo et al., 2019).
vzajemné ovliviiovani agend, nez trvaly kauzalni smér, poukézali i Skodova a kol.
(2009). Podle jejich zavéru se za urcitych okolnosti témata prenasi z médii do
vetejné agendy, jindy opacnym smérem a n¢kdy vztah ani nalézt nelze.

Uz po tomto struéném ptehledu lze tusit, ze v pfipadé reklam je vhodné
nehledét jen na mozny vliv reklamy na lidi, ale zkoumat také opacny smér, jaka
témata jsou diilezitd pro publikum. Aby znacka prenasSela tuto jejich agendu do
reklamy. Jednim z cild médii je, aby diky vysilanym tématim kandl ¢i stanici
sledovalo v idedlnim ptipad¢€ co nejvice lidi. Pokud se médiim pro tento cil vyplati
zaméfit na témata, kterd jsou dilezita ve vefejné agendé, také znacce by se mohl
vyplatit diiraz na témata (,,issues*), ktera jsou pro lidi diilezita. Neboli takova, ktera
jsou salientni v rdmci ndkupnich situaci. Naptiklad znacka obchodniho domu by
v aktudlni dob& pravdépodobné mohla profitovat vice z reklamy, ktera reaguje na
téma vysokych cen, nez na regionalni ptivod vyrobku, pokud jde o témata s vyrazné
odlisnou dulezitosti pro zékazniky.

Ptedstavme si, ze se znacce diky reklamé podaii spojit se silnym tématem
(napf. vyhodné ceny). KdyZ se zdkaznik ocitne v ndkupni situaci (napft. potebuje
koupit vano¢ni darek), vybavi si predev§im témata, kterd jsou salientni (napf.
vyhodné ceny, Siroky vybér atd.). Je pravdépodobné, Ze spolu s tématy si lidé
vybavi 1 znacku, ktera s nimi je spojend. Navazat znacku na diilezitd témata tedy
znamena teéZit z jejich salience. Ale také mit relevantni sdéleni a stavét se do role
fesitele dalezitych témat. To nakonec vidime v béZnych reklamach zminujicich
napiiklad kvalitu nebo jiné klicové vlastnosti produktii. Jesté jasnéji je to mozna
ilustrovano komunikaci znacek, ktera pfimo odkazuje na aktudlni spolecenska
témata. Jako piiklad miZou slouZit reklamy z obdobi prvnich rokii pandemie
Covid-19 reagujici na nejistotu a krizi (Ceska spofitelna, Coca-Cola, E.ON a dalgi)
(Coca-cola, 2020; MediaGuru, 2020; Médiat, 2020), podpora Ukrajiny po invazi
Ruska (CS, 2022) nebo podpora zajmi LGBTQ+ a apel na vladu ohledné
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manzelstvi pro viechny ze strany desitek korporaci ptisobicich v Cesku (CT24,
2023). Exaktngj§im piikladem budiz studie ze Spanélska zalozend na analyze
vzorku nékolika tisic reklam z obdobi 2019 az 2021, ve které autofi poukazuji na
souvislost pribéhu pandemie a postupné se zvysSujictho mnozstvi reklam se
sdélenimi tykajicimi se zdravi (Blanco-Herrero et al., 2021).

V piikladech vySse je zjevny vliv vefejné agendy na tu reklamni. Kdyz se
v kontextu reklamy zaméfime na ,klasicky” smér nastolovani agendy, tj. vliv
reklamy na agendu lidi, nelze se vyhnout klasické otazce — zda reklama opravdu
muze utvaret ,,potteby* lidi, tj. co lidé chtéji konzumovat nebo co povazuji za
dilezité pii ndkupu produktu. V komeréni sféte lze jmenovat piiklady znacek a
jejich dlouhodobych kampani, které se pravdépodobné tykaly obou smérh
nastolovani agendy. Jednak zfejmé Cerpaly z vhledu do potieb zdkaznikil, jednak
nejspiSe prispély ke zvySeni salience nékterych témat ve vefejném prostoru.
Ptikladem muazou byt reklamy zaméfené na udrzitelnost a ekologii (IKEA, Albert
a dalsi); komunikace svobody, plnéni snil, extrémnich zazitkl (Red Bull); kampané
nabddajici Zeny, aby se vnimaly krasné takové, jaké jsou (Dove) nebo tieba diraz
na lidsky pfistup k zdkaznikovi a jednoduché vyfizeni jakéhokoli poZadavku u bank
(Air Bank). Jasngjsi souvislost reklamni komunikace a vefejné agendy lze mozna
pozorovat u piedvolebnich kampani. U nich naptiklad Golan a kol.(2007) ukazu;ji
souvislost témat z politické reklamy s tématy povazovanymi za dulezité ve
vefejném minéni. Tento vztah lze ilustrovat i na piedvolebnich kampanich v CR
vroce 2021, ve kterych strany vsadily na silna témata svych cilovych skupin
(SPOLU - porazit ANO 2011 a SPD, ,,dat Cesko zase dohromady* po piedchozi
vlad¢ (Kresnicka, 2021); zatimco ANO 2011 se zaméfilo na branéni ceskych
hodnot, zabranéni ,,nelegalni" imigrace atd. (MediaGuru, 2021b)).

Identifikovat ptipadny vliv vySe zminénych kampani na dlouhodoby vyvoj
vefejné agendy je ale velmi obtizné, jakkoli se o to nékteré studie snazi a dil¢i
souvislosti nalézaji (Ciochetto, 2011). Pomé&mé skepticky ale komentuji Skodova a
Cervenka (2008) i moznost prokazat jasny vliv medialni agendy na dlouhodobou
zménu ve spolecnosti, tim Ze se odehrava v kontextu daleko komplexnéjSich
okolnosti a procesii. U znacek mtlize jit v tomto sméru spiSe o ziskani vyhody
v budoucnu, kdyz v€as spoji znacku s tématem, které bude potencialn¢ zésadni

soucasti vefejného diskurzu v budoucnu (at’ uz diky kampani znacky, anebo uplné
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jinym okolnostem) — odtud napfiklad mozny rlst environmentalnich témat
v komunikaci znacek.

Nasli bychom asi snadno dalsi piiklady znacek a reklam pro oba sméry
vztahu mezi agendou znacek a agendou vefejnosti. Hlavnim poznatkem prvni
urovné nastolovani agendy je pro analyzu sdéleni reklamy aspekt diilezitosti sdéleni
pro publikum. Znacce se ziejmé vyplati komunikovat primarné dalezitd sdélent,
diky kterym je znaCka nejen relevantni, ale také salientni, pokud je s tématy siln¢

spojena.

3.1.2 Druha uroven: agenda atributt, ramovani

Po prvni Grovni agenda-setting (o ¢em ma publikum premyslet) se
vyzkumnici zaméfili na vliv médii na to, ,,jak* publikum o tématech premysli, tj.
jaké vyznamy objektim a tématim ptisuzuji (Guo et al., 2012). Jde tedy o moznost
médii zvyraznit nebo opomenout nékteré aspekty skutecnosti a pfendset do vetejné
agendy nejen téma, ale i urity ramec, jak o ném premyslet (Skodova & Cervenka,
2008). Autofi davaji tento pfistup do souvislosti se samostatnym konceptem
rdmovani v symbolickém interakcionismu, tim Ze piedpokladd urcitou miru
interpretace ze strany publika.

V kontextu reklamni komunikace 1ze konstatovat, Ze jejim jadrem je prave
rdmovani znaCky — prezentace znacky urcitou formou, s charakteristickymi
vizualnimi prvky a vybranym sdélenim. Reklama cilené zvyraziuje nékteré prvky
a jiné opomiji. Vzhledem k tématu prace se zde nezaméfuji na ramce, co se tyce
vizualni podoby znacky (v extrémnim piipad€ jde naptiklad o rebranding a novou
vizualni identitu znacky). Hlavni poznatek agendy atributi, aplikovany na sdéleni
reklamy a jeji efektivitu, je nésledujici: rizna sdéleni miiZzou znacku v oc¢ich publika
rdmovat odliSnym zpisobem. Bé&zné toho vyuZivaji znacky, které chtéji
komunikovat k vicero cilovym skupinam a pro nékteré z nich usit reklamu vice na
miru. Mozna nejjasnéjsi to mize byt na piikladu politickych stran ¢i kandidati —
nekteré zduraznuji ur€ita témata pti kontaktu s mlad$imi volici a trochu jiné sdéleni
pfi komunikaci ke star§Sim cilovym skupindm. Jasngjsi vztah k efektivité riznych
ramct ale ukazuje spiSe druhy Casty pfipad — kdyZ znacka zméni sviij dosavadni
komunika¢ni koncept. B&hem pandemie COVID-19 to udélala napiiklad Ceska
spofitelna, ktera se s mottem ,Jste silngjSi, nez si myslite“ odklonila od své

dosavadni komunikace zaméiené ryze na bankovni produkty (MediaGuru, 2021a).
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Vykrocila cestou nového sdé€leni, které znacku pasuje do role podporujiciho
partnera jejich zdkaznikd. Zatim ji tato zména prospiva a plni vytyCené cile nad
ocekavani — naptiklad se diky ni daii posilovat pozici znacky u mladsi cilové
skupiny, u které postupné vzrostlo tempo zakladani novych Géti u CS &tyFnasobné
v meziro¢nim srovnani (Effie, 2022).

Na typu sdéleni tedy pravdépodobné zélezi. Dokonce i totozné hlavni
sd€leni, které je podané rtiznymi slovy, ziejmeé muize mit rizné vysledky — aneb ne
nadarmo realizuji nékteré znacky pre-test vicero variant reklamy nebo ,,claimi®,
z nichz vyberou jen jednu verzi pro finalni pouziti. Pfikladem, jak odlisn¢ znacky
pracuji se stejnym sdélenim, mohou byt aktualni reklamy dodavatelti energie. V
nich zazniva téma ceny energie, ale vzdy na jiny zpisob (resp. jinak zardmované).
PRE mluvi explicitné€ o ,,sniZeni cen az o 20 % (Médiaft, 2023a), E.ON obecnéji o
snizeni ,,uz podruhé v tomto roce* (MediaGuru, 2023b), Centropol o ,,dlouhodobé
nizsich cenach* (MediaGuru, 2023c¢) a Epet jen o ,,rozumné cené* (Médiat, 2023b).

V analyze reklam je mozné zkoumat obecnéj$i ramce (zakladni typy
sdéleni) nebo podrobnéjsi (definovat kategorie uvnitt jednotlivych typa sd€lenti).
Druh4 moZznost by zcela jisté vydala na samostatnou studii nebo zavére¢nou praci,
proto v ramci své prace definuji jen Ctyfi typy sdéleni, slovy nastolovani agendy
Ctyfi ramce. Prvnim je prezentace produktové kategorie. Jde tedy o uplné zékladni
uroven sdéleni, o jaké odvétvi a produkt se jedna, a je béZnou soucasti analyz (Bruce
et al., 2020; Hartnett, Kennedy, et al., 2016; Stewart & Koslow, 1989; Williams et
al., 2023). Jako ptiklad pomé&rn¢ silné prezentace samotné¢ho produktu muizeme
vybrat tradi¢ni Ceské odvétvi — reklamy na pivo, které se velmi Casto odehravaji
v hospod¢, zobrazuji ¢epovani piva a jeho konzumaci. Piikladem reklamy, ktera
naopak produkt nezobrazila ani na milisekundu, je tfeba ptivodni verze vano¢niho
spotu Kofoly z roku 2003 — reklama odvypravéla ptibéh ,,lovu* vano¢niho stromu
a povéry o prasatku, ale jediné spojeni s produktem ¢i znackou bylo logo na konci
videa (Horacek, 2015). Uspéla ale diky vyraznému zaujeti publika.

Druhym typem sdéleni je zobrazeni situace, kdy lze produkt pouzit ¢i
koupit. Naptiklad v reklamach obchodniho fetézce Decathlon se uZz vystiidalo
mnoho typu sportli, nakup darkti na Véanoce a dalsi ptilezitosti, kdy lidé potiebuji
koupit nebo vyuzit sportovni vybaveni. Tento typ sd€leni odvozuji z dirazu
Romaniukové a Sharpa (2004) na jasné spojeni znacky s co nejvice situacemi, kdy

zakaznik muze produkt potiebovat, koupit, pouzit ¢i konzumovat .
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Tretim typem sdéleni jsou atributy znacky, produktu nebo sluzby, které
ukazuji funkéni vlastnosti a charakteristiky. Naptiklad Decathlon kromé zminénych
situaci komunikuje také atributy svych produktii a obchodit — dobrou cenu zbozi a
Siroky vybér (MediaGuru, 2023a). Tento typ sdéleni se Casto objevuje v analyzach
reklam spolu se ¢tvrtym typem (Bruce et al., 2020). Tim je symbolickd hodnota
produktu nebo sluzby pro zdkaznika. Spociva v prezentaci toho, jak se diky
produktu zakaznik muze citit, jaké hlubsi potfeby diky produktu maze naplnit (patii
sem napftiklad statusové vyznamy u luxusniho zbozi nebo tfeba zaméieni na narodni
citéni ve spotech Ceské spofitelny v poslednich letech, které a priori nijak nesouvisi
s bankovnim produktem). Podrobnéjsi ukotveni tohoto typu sdé€leni pro analyzu

vice rozvadim v kapitole k symbolickému interakcionismu.

3.1.3 Treti uroven: sitovy model nastolovani agendy

Nejnove¢jsi proud v oblasti nastolovani agendy pracuje s poznatky
z psychologie, konkrétné s konceptem asociativni paméti. Guo a kol. (2012) tvrdi,
ze agenda se prenasi v ucelenych ,,bali¢cich®, ve kterych byva pohromad¢ téma
nebo 1 vicero témat a ndhled na né (tj. atributy, ramce). Agenda tedy sestava spise
z riznych siti asociaci, nez z jednotlivych samostatnych témat a ramcd, a také se
jako sit’ asociaci pienaSi mezi médii a vefejnosti. Tento sitovy model nastolovani
agendy pomaha 1épe pochopit a rozkryt vztahy mezi tématy, ramci a jejich
interpretace lidmi.

Sitovy model nastolovani agendy se pomérné piesné potkava
s marketingovym pfistupem Romaniukové a Sharpa (2004) ke znacce a jeji
»agendé®“. Podle nich je totiz znacka siti asociaci v paméti zakazniki a jejim cilem
ma byt budovani co nejvetsiho poctu spojeni. Tito autofi vychdzi ze stejného
konceptu v psychologii, ale aplikuji jej na poli marketingu.

Pro analytickou ¢éast prace nepiindsi tfeti urovenl agenda-setting dalsi
novinky, které by nebyly fe¢ené jiz diive. Zminuji ji pfedevSim kvili zajimavé
synergii obou disciplin (marketingu a sociologie) a jejich spolecnému zdroji

obcasné inspirace (psychologie) pti feSeni nejaktualnéjSich vyzkumnych vyzev.

3.1.4 Shrnuti zavéra pro analyzu sdéleni reklamy

Zakladni postulaty teorie agenda-setting smétuji k tomu, Ze na sdéleni zalezi

a ma smysl brat v potaz jeho rozpoznani publikem, neboli zohlednit vniméni a
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interpretace divakl. Optikou tfeti urovné agenda-setting totiz znaCka v reklamé
prenasi k publiku sit’ asociaci, ale neni zfejmé, zda probéhne stejny pienos
»agendy* napiic¢ publikem. At uz co do kvality sd€leni (srozumitelnosti, jasné
identifikaci) nebo jejich mnozstvi.

Detailni pohled na jednotlivé urovné nastolovani agendy navic podporuje
uvahu, ze zalezi i na tom, jestli se jednd o dulezité téma. Znacce mlize pomahat
spojeni se silnym tématem, které je samo o sob¢ salientni, spiSe nez se slabym.

Agenda-setting neposkytuje piili§ voditek pro posouzeni, jestli zalezi na
jedine¢nosti sdéleni. Pokud by pro znacky bylo vyhodné drzet se dulezitych
salientnich sd¢€leni, prestaly by byt jedine¢né hned poté, co by se s nimi spojilo
vicero znacek. V tomto ohledu se zd4, Ze podil jedinecnosti sdéleni na celkovém

uspéchu reklamy by analyza potvrdit neméla.

3.2 Symbolicky interakcionismus

Zatimco nastolovani agendy mélo od zacatku pevné ukotveni
v kvantitativnich vyzkumech, symbolicky interakcionismus se dlouho vyznacoval
spiSe kvalitativni pfistupem ke zkoumani socialnich interakci a komunikace. Podle
metody dokonce jedinou spravnou cestou ke zkoumani lidského chovani (Blumer,
1969, cit. dle Carter & Fuller, 2016). Symbolicky interakcionismus tedy jak
teoreticky, tak i metodologicky, vychdzi z dirazu na podrobnéjsi pochopeni
subjektivni povahy lidského chovani, interakci a konstruovani vyznamti. Hlavni
tezi tohoto pfistupu je, Ze lidé jednaji na zaklad€ vyznami, jaké objektiim piisuzuji.
A tyto vyznamy se vytvari a proménuji v interakcich jedince s ostatnimi lidmi,
objekty a spoleCnosti (Blumer, 1969, cit. dle Carter & Fuller, 2016). Pro
marketingové experty tak reklama zjevné skytd potencidl k utvaifeni vyznamul
pfisuzovanych jejich produktlim. Neni tedy divu, Ze si tohoto myslenkového sméru

v§imli pomérné zahy, jak uvidime v nésledujici podkapitole.

3.2.1 Symbolicky interakcionismus a marketing

Marketing a reklamni komunikace vychazi z pfedpokladu, ze produkt je
prostiedkem k uspokojeni materialnich potfeb zakazniki (McCarthy, 1981, cit. dle
Solomon, 1983). Symbolicky interakcionismus vedle jiz diive zminénych

funk¢énich potieb (napf. ,,chci auto, které vydrzi®), pti aplikaci v marketingu otvira
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Siroké téma hlubsich symbolickych potieb, tj. s ¢im se lidé chtéji identifikovat, jak
se chtéji citit nebo jaké dojmy o sobé chtéji vytvaret (Leigh & Gabel, 1992). Nékteti
autofi na poli marketingové literatury si v§imaji moznych implikaci pro znacky uz
od poloviny 20. stoleti (Leigh & Gabel, 1992; Sirgy, 1982; Solomon, 1983). Pokud
totiz lidé i pfi nakupu produkti jednaji podle jejich symbolického vyznamu,
znackdm se mize vyplatit reklama, kterd produkt spojuje s kyzenymi vyznamy
(napft. drahé auto jako symbol luxusu).

Na zéklad¢ integrace téchto poznatki vznikl v marketingu i1 termin
symbolicka spotieba (,,symbolic consumption®). Jde o ndkup produktu z divodu,
ze nese vybrané sdilené vyznamy ve spolecnosti, ne jen kvili jeho funkénimu
uzitku. V reklamni komunikaci miiZze byt ptikladem zaméfeni na symbolické
potteby znacka Red Bull, kterd opakuje kromé funkéniho uzitku (dodani energie) i
symboliku svobody nebo odvahy (extrémni sporty). Druhym dechem nutno dodat
dalezity prvek celé teorie, ze symbolické vyznamy jsou proménlivé a vyjednavané
neustalou interakci aktérii. Pro nékteré lidi tedy tataz komunikace Red Bull muze
nést odliSny vyznam (nebezpeény hazard) a od ndkupu znacky spiSe odradit,
piestoZze chtéji jen doplnit energii. Podobnou optikou nahlédnéme napiiklad
komunikaci politické strany, ktera podporuje pomoc a soundlezitost s uprchliky.
Cast populace miize toto sdéleni oslovit pozitivné, zatimco jiné miize presvédeit o
nevolitelnosti této strany. Vyzkumnici uvadi, Ze v interpretaci hraje roli mnoho
faktorti od hodnotové orientace, ptes identifikaci se skupinou az po vliv socidlnich
roli a s nimi spjatych ocekavani (Carter & Fuller, 2016).

Aplikaci symbolického interakcionismu v marketingu dovedli n€ktefi autofi
az do krajni polohy poukdzanim na vybrané situace, kdy se produkt muze stat
stimulem nékupu ryze diky své symbolické hodnoté. Solomon (1983) uvadi priklad
situaci, ve kterych jedinci nemaji dostatek vlastnich zkuSenosti s novou roli, kterou
si chtéji osvojit. Nekteti podle n€j proto sdhnou ke spotiebé produkti, které jsou
s danou roli spojovany ve spolecnosti (neboli nesou sdileny vyznam patiici k dané
roli). Uvadi to na ptikladu dospivajicich muzi a nédkupu aut, obleceni ¢i panské
kosmetiky nebo na spotieb¢ luxusniho zbozi u vyssi stfedni tfidy, kterou se snazi
napodobit rolové znaky tradicni vyssi tfidy. Tito 1 jini autofi druhym dechem
dodévaji, ze zdaleka ne kazdy nakup nebo produkt musi spadat do kategorie

symbolické spotieby, zvlast' té¢ extrémni popsané vyse (Flint, 2006; Solomon,
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1983). Uvadi ale hypotézu, ze symbolicka spotfeba je v ne€kterych kategoriich
vyrazngj$i u nez v jinych (Leigh & Gabel, 1992).

Na okraj zde jeSté vyjasnéme pojmy, se kterymi pracuji v mém textu —
z pohledu symbolického interakcionismu se ,,symbolem‘ muiZze stat v podstaté
cokoli, tedy i1 konkrétni funkcni vlastnost produktu. Kdyz ale hovoifim o
»symbolickych hodnotach®, myslim tim konkrétné typ sdéleni, ktery sméfuje
k symbolické spotiebé v jejim vyhranéni, tj. k uspokojeni hlubsich potifeb nez téch,

které popisuji jako ,,funk¢éni.

3.2.2 Shrnuti zavéru pro analyzu sdéleni reklamy

Podrobnéjsi pohled na vnimani znacek, jaké symbolické vyznamy nesou,
jaké prevazuji nad jinymi a dal$i analyzy v tomto sméru by jisté naplnily rozsah
samostatné prace. Co se optikou symbolického interakcionismu jevi jako dulezité
pro moji analyzu, je zachytit, jakou roli hraje typ sd€leni a jeho spravnd interpretace
publikem.

Nejsiln€ji by meély znalce ziejm¢ pomdhat vyznamy, které jsou ve
spolecnosti nejvice sdilené (ilustraéné naptiklad ,,pivo™ — ,,osvézeni®). Jejich
spojeni se znackou je ale vyjednavdno v konkurenci ostatnich hract na trhu.
Interpretace reklamy publikem tedy nemusi byt tak pfimocara a univerzalni, jak by
se mohlo zdat. V analyze je proto vhodné reflektovat miru rozpoznani zamysleného
sdéleni divaky (tj. miru spravné interpretace reklamy).

Névazné je vhodné otestovat, jaké typy sdéleni souvisi se spravnou
interpretaci a s efektivitou reklamy. Neboli jestli se urcité vyznamy znackam dafi
v interakci s publikem vyjednavat Iépe nez jiné. To mize byt nasledné voditkem pii

tvorbé komunikace.
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4 Analyticka cast

K zodpovézeni vyzkumnych otazek volim v zédkladu podobny design jako
zminéné klasické studie na poli efektivity reklamy (Hartnett, Kennedy, et al., 2016;
Stewart & Koslow, 1989; Vaughan et al., 2021). Analyzuji sekundarni data z
dotaznikovych Setfeni téméf stovky televiznich reklam za pouziti bézné
pouzivanych metod v tomto kontextu, coz podrobnéji predstavim v dal$ich sekcich.
Primérni odlisnost mého ptistupu tkvi v charakteru a volbé ukazatelli zatazenych
do analyzy. Ve srovnani s vySe zminénymi studiemi, které k hodnoceni reklam
vyuzily kodért (asistentd ¢i vyzkumnikl), vice reflektuji vniméani reklamy
koncovym publikem, tim Ze veskeré hodnoceni prameni z dotaznikového Setfeni
v populaci. Konkrétné sdéleni reklamy pokryvaji ukazatele ze vSech hlavnich
diskutovanych uhli pohledu z teoretické Casti — rozpoznani sdé€leni, jeho typ,
dalezitost pro divdka a jedinecnost. Na tvod této kapitoly jesté¢ ptfipomenime
vyzkumné otazky a hypotézy piredstavené v predchozi cCasti, které na zaklad¢

analyzy zodpovim:

VO1: Jak souvisi rozpoznani sdéleni v reklamé s jeji uspéSnosti?
HI: Uspésnost reklamy (tj. zména ukazatelii tykajicich se sily znacky)

pozitivné souvisi s uspésnym rozpoznanim sdéleni v reklamé.

VO2: Jak souvisi typ sdéleni ve videu s uspéSnosti reklamy? (rozdil mezi
témito typy sdéleni: produktova kategorie versus konkrétni sdéleni — tj.
funk¢ni vlastnost produktu, jeho symbolicka hodnota nebo situace ndkupu
¢1 konzumace produktu)

H?2: Suspésnosti reklamy silnéji souvisi vyobrazeni produktu nez prezentace

konkreétniho sdélent.

VO3: Jak souvisi diileZitost sdéleni pro divaky s GispéSnosti reklamy?

H3: Uspésnost reklamy pozitivné souvisi s diilezitosti sdéleni pro diviky.

VO4: Jak souvisi jedine¢nost sdéleni reklamy s jeji uspésnosti?

H4: S uspesnosti reklamy pozitivne souvisi prezentace jedinecného sdéleni.
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4.1 Data a ukazatele

4.1.1 Popis datasetu

Analyzu zpracovavam nad vysledky 90 televiznich reklam, které byly
testované v Ceské republice v obdobi let 2021 az 2023. Vyzkumnou jednotkou mé
analyzy je tedy vysledek reklamy. VSechna méfeni byla realizovana vyzkumnou
agenturou Behavio. Reklamy byly vybrany tak, aby §lo jen o reklamy testované
v jednotném metodologickém ukotveni, jak co se sbéru tyce, tak i metodologie
dotazniku a jeho grafické podoby.

VétSina z téchto 90 reklam byla méfena na reprezentativnim vzorku online
populace CR o celkovém poétu 1000 respondentti (podrobngji o zékladnich
parametrech reklam v Tabulce 1 nize). Online populace je vtomto piipadé
definovana jako v jinych standardnich vyzkumech nasledovné: 1idé, ktefi alespon
jednou v poslednich tfech mésicich pouzili internet. Dotazniky jsou poslané na Sirs$i
vzorek v panelu, generovany metodou kvétniho vybéru. Finalni vzorek 1 000 lidi
je poté vzdy sestaveny opét metodou kvotniho vybéru ze vSech respondentt tak,
aby finalni tisicovy vzorek odpovidal ¢eské online populaci z hlediska pohlavi,
véku (18+), kraje, velikosti obce, vzdélani, ptijmu, ekonomické aktivity a minulého
volebniho chovani (volby do Poslanecké snémovny z roku 2017 pro reklamy v roce

2021, resp. volby z roku 2021 pro reklamy v roce 2022 a 2023).
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Tabulka 1

Zastoupeni reklam z hlediska roku testovani a velikosti vzorku.

Zastoupeni reklam

n %
Rok testovani
2021 22 24
2022 48 53
2023 20 22
Velikost vzorku
500-700 6 7
1 000 68 76
1 200 a vice 16 18

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).

Vsechny reklamy byly testované prostfednictvim dotaznikového Setieni na
webu nebo v mobilni aplikaci Trendaro (tj. CAWI metodou) na stejnojmenném
online panelu, ktery provozuje agentura Behavio'. Vysledky piiblizng dvaceti
otazek byly za kazdou reklamu zanalyzované a vytaZzené do sumarniho datasetu
vysledkl 90 reklam. V ném tedy kazdy fadek obsahuje vysledky hlavnich ukazateld
dané reklamy. Vice informaci o ukazatelich uvadim v dalSich sekcich.

V celkovém vzorku 90 reklam je pomérné pestré zastoupeni znacek a
odvétvi. Znacky jsou anonymizované, jak je u téchto typtl studii béZzné, ale zakladni
ptehled struktury vzorku uvadim v Tabulce 2 niZe. Nejvice reklam je z odvétvi
potravinového rychloobratkového zbozi, finan¢nich sluzeb, mobilnich operatort a

produktii pro volny ¢as a zabavu (napft. sport, hudba, mobilni aplikace).

!'Vzor dotazniku pro tato testovani je dostupny prostiednictvim odkazu:

https://trendaro.cz/public/P6CtJuYHaG1ZjWHZXqNF
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Tabulka 2

Zastoupeni reklam z hlediska odvétvi znacek.

Zastoupeni reklam

n %
Napoje, potraviny, obCerstveni 23 26
Finan¢ni sluzby, banky, pojisténi 12 13
Mobilni operatoti, TV sluzby 11 12
Volny Cas a zédbava 10 11
Nabytek, diim a zahrada 4 4
Online nakupy 4 4
Cestovani 3 3
Moda, dopliky, Sperky 3 3
Dodavatelé energie 3 3
Léky, dopliiky stravy 3 3
Elektronika, domaci spottebice 3 3
Domaci mazlicci 2 2
Drogerie, kosmetika 2 2
Ostatni 7 8

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).

Dataset je pestry také podle velikosti znacek. Tu autofi vétSinou odvozuji
z jejiho ,klientstvi® — jde tedy o podil zakaznikd dané znacky z celkového poctu
zakaznikii daného odvétvi (Romaniuk & Sharp, 2000). Z tohoto hlediska jsou
v datasetu zastoupené jak upln€ nové znacky (maji hodnotu klientstvi 0 %), tak 1
dominantni hrac¢i (maximalni hodnota klientstvi v datasetu je 94 %). Primérna

hodnota klientstvi znacek v datasetu je 40 % se smérodatnou odchylkou 25 p. b.

4.1.2 Ukazatele efektivity reklamy

Podle Bruce a jeho kolegli (2020) se studie v této oblasti v zasad¢ déli na
dva typy, co se tyce sledovanych ukazateli efektivity reklamy. Zamétuji se bud’ na
souvislost reklamy s trzbami znacky (Bruce et al., 2020; Hartnett, Kennedy, et al.,

2016; Hu et al., 2007), nebo s ukazateli sily znacky (Aaker & Stayman, 1990;



Stewart & Furse, 1985; Vaughan et al., 2021). Anebo vzacné analyzuji oba typy
ukazateli v ramci jedné studie.

Sondy prvniho typu Cerpaji z obtizn¢ dostupnych dat ohledné prodeji zbozi
a sluzeb dané znacky. U nékterych jde o tzv. data z jednoho zdroje (,,single-source
data), ktera zachycuji nakup zbozi respondentem v nekolika tydnech obdobi po
vystaveni reklamé&. Jini vyuzivaji celkova data o trzbach prodejcti a vydajich za
reklamu. Z podstaty véci se jedna o nakladna méteni v prvnim piipadé a o Casto
chranéna interni data v ptipadé druhém.

Svoji analyzu tedy pochopitelné¢ zaklddam na datech, ktera obsahuji
ukazatele sily znacky, nikoli udaje o prodejich. Jde o metriky méfitelné
dotaznikovym Setfenim, konkrétné se jedné o salienci znacky a podpotenou znalost
znacky. Salience je zjednoduSené feCeno spontanni vybaveni znacky v situaci
nakupu daného zbozi (Romaniuk & Sharp, 2004). V dotazniku se méii otazkou,
ktera je podobna otazce na spontanni znalost znacek (naptiklad ,,Jaké rizné znacky
kavy si vybavite?). Rozdil je ale v tom, Ze salien¢ni otdzka se tykd (1) pfimo
nakupni situace a idealné (2) konkrétniho spoustéce nakupu. Pro znacku kavy tedy
muze znit naptiklad takto: ,,Pfedstavte si, ze (1) chcete koupit kavu jako (2) darek.
Jaké znacCky vas napadaji?* Vysledky z oteviené odpovédi vyzkumnik posléze
nakoduje a sumarizuje. Vysledna hodnota podle Romaniukové a Sharpa (2004) 1épe
vypovida o realné sile znacek v situaci nakupu produktu nez ukazatel spontdnni
znalosti znacky.

Alternativou a dal$im ukazatelem ,,dlouhodobé” sily znacky je tzv.
podpoiend znalost. Nabizi se pfedev§im u mensich znacek, které zatim v salienci
pfilis neskoruji a maji jen maly podil na trhu. Standardné se méfi uzavienou otazkou
s nabidkou nazvl a log vybranych znacek z daného odvétvi. Respondent vybere
vSechny, které zna.

Oba ukazatele jsou v marketingu pomérné¢ zavedené a hojné vyuzivané.
Salience navic siln€ souvisi se skutecnym podilem znacky na trhu (Romaniuk &
Sharp, 2004). Vyzkumnici ji i proto pouzivaji, kdyz nemaji k dispozici data o
skutecnych prodejich znacky, jako dobry prediktor ndkupniho chovani. Pouzivani
salience podporuje prave i to, Ze velmi dobte odrazi celkové nakupy v dlouhodobém
horizontu. Zatimco data o prodejich vypovidaji jen o aktualnim dopadu reklamy
v konkrétnim ¢asovém bod¢, salience ma Sanci 1épe zachytit celkovy dlouhodoby

efekt reklamy. Vyzkumnici totiz uvadi, ze v konkrétnim casovém bode¢ je u velké
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¢asti produktovych kategorii jen malo zakazniki v nakupni situaci, tj. ze dany
produkt potiebuji nebo chtéji koupit (Dawes et al., 2022). VétSina si produkt dané
znacky koupi aZ mnohem pozdéji po odvysilani reklamy. Zvlast televizni reklama
ma budovat dlouhodoby potencial znacky (Hartnett et al., 2021). Ukazatel salience
se tedy pro méteni efektivity reklamy nabizi jako vhodny.

Jak z naméteného ukazatele ale odvodit efektivitu reklamy? Standardné se
zavadi pojem ,,brand lift“ nebo jen ,lift", tj. tzv. rast ukazatele (Fan et al., 2018;
Romaniuk & Nicholls, 2006; Summer et al., 2023; Vaughan et al., 2016).
Vyzkumnik nejprve rozdéli celkovy vzorek na dvé skupiny lidi na zakladé¢ znalosti
dané reklamy ovéfené dotazovanim. Vznikne skupina A, kterd uvedla, ze danou
reklamu uz vidéla a také spravné uvedla znacku, o jejiz reklamu jde. Zbytek vzorku
je skupina B, kterd reklamu nepoznavéa nebo sice poznd, ale neuvede spravné
znacku.Toto druhé kritérium autofi ospravedliiuji logikou, ze reklama nemutize mit
dopad na znacku, pokud publikum nerozpozna, o jakou znacku $lo (Vaughan et al.,
2021). Nasledné se vyzkumnik podiva na hodnotu ukazatele ve skupiné A a na
hodnotu ve skupiné B. Tedy naptiklad jaky podil lidi (ve skupin€ A a ve skupiné
B) uvedl v salien¢ni otazce znacku X. Lift salience znacky X je nésledné vyjadien
jako rozdil téchto dvou Cisel, tj. Ix = salxv4 — salx (kde Ix je lift salience znacky X,
salx4 je salience znacky X ve skupiné A, saly je salience znacky X ve skuping B).
Lift podpofené znalosti znacky se pocitd analogicky jako rozdil hodnoty tohoto
ukazatele ve skupiné A a ve skupiné B.

Jakych hodnot v mém vzorku reklam dosahuji ukazatele sily znacky
(salience, podpotend znalost) a ukazatele efektivity reklamy (lift salience, lift
podpoiené znalosti znacky) uvadim v Tabulce 3. Zapornymi hodnotami ukazateli
efektivity reklamy se nenechme zmadst — takové reklamy pravdépodobné posilily

konkurenci na ukor sledované znacky, u niz byl lift ukazatele zaporny.
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Tabulka 3
Deskriptivni statistiky ukazatelii sily znacky a efektivity reklamy v analyzovaném

datasetu reklam.

Primér Smeérodat. odch. Min. Max.

% p. b. % %
Ukazatele sily znacky
Salience 30 22 0 75
Podpoiena znalost 75 26 2 99
Ukazatele efektivity reklamy
Lift salience znacky 9 7 —4 34
Lift podpotené znalosti znacky 10 11 -9 46

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovéni, data Behavio (2021-2023).

Pro potieby analyzy vyuzivam i kategorizaci téchto spojitych proménnych
podle percentilovych prahti vZdy na tfetinu nejnizsich hodnot, tfetinu hodnot kolem
sttedu a tietinu nejvyssich hodnot podobné jako Williams a kol. (2023). Pracuji

s nimi posléze jako s ordinalnimi proménnymi v kontingen¢nich tabulkach.

4.1.3 Ukazatele vnimani reklamy divaky

Testy reklam v tomto datasetu pokryvaji tfi hlavni hlediska diskutovana
v piehledu marketingové literatury — rozpoznéani znacky, dojem z kreativniho
provedeni a vniméni sdéleni reklamy. Plusem této analyzy je skutecnost, ze vétSina
ukazateld vychazi z reakci realného koncového publika. Nikoli tedy z kodovani
prvkl v reklamé vyzkumnikem, coz je Casto praktikovano kvili niz§i naroc¢nosti
ziskani takovych dat jako naptiklad ve studiich Bruce a kol. (2020), Hartnettové,
Kennedyové a kol. (2016), Stewarta a Furse (1985), Stewarta a Koslowa (1989)
nebo Williamse a kol. (2023). Ukazatele tedy reflektuji dojem realného publika, ke
kterému reklama komunikuje.

Ptesto jde o ,,Jaboratorni test, tim Ze se jednéd o dotaznikové Setfeni a ne o
sledovani chovani respondentt v jejich bézném zivoté, kdy jsou vystaveni reklamé.
Pouzité metody méfeni nicméné navozuji situace blizké tém, v jakych se publikum
s reklamou setkava — divakovi je prezentovan nahodny usek videa, po kterém je

dotdzdn na rozpoznani reklamy a znacky. Posléze si pousti i celé video, v jeho
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pribéhu reaguje zptisobem podobnym ,,lajkovani®, vyjadiuje pozitivni i negativni
reakce. Poté uvadi i jaka sdéleni si z reklamy odnési. Ve stru¢nosti nyni pfedstavim

hlavni ukazatele vyuzité v analyze.

Mira rozpoznani sdéleni

V  zavéru dotazniku, po zhlédnuti celého videa, je uzaviena otazka, jaka
sdéleni respondentovi k reklamé sedi. Mé na vybér zpravidla Sest polozek a miize
vybrat libovolné, kolik chce. Mezi témito polozkami je produktova kategorie (napf.
nealkoholicky népoj, krmivo pro kocku, bankovni Gcet apod.); az tfi konkrétni
sdéleni, které ma reklama za ukol ptedat publiku (z pohledu autort reklamy,
znacky, vyjimecéné vyzkumnika) a dvé sdéleni jako ,kiovi“ (. ve videu se
explicitn€ neobjevuji). Ukazatel miry rozpoznani sdéleni je jednoduse podil lidi ve
vzorku, ktefi v této otdzce oznacili vybrané sdéleni. V Tabulce 4 uvadim piiklad

métenych sdéleni u reklamy banky (reklama na zalozeni nového uctu).

Tabulka 4

Priklad sady sdéleni pro testovani v dotazniku a jejich klasifikace.

Sdéleni Klasifikace
bankovni ucet produktova kategorie
odména k zaloZeni uctu konkrétni sdéleni
banka pro mladé konkrétni sdéleni
dobra mobilni aplikace konkrétni sdéleni
transparentni, bez hacka ,.krovi®
daveéryhodna banka ,.krovi®

Poznamka. Vlastni zpracovani, ilustracni ptiklad.

Ve vysledcich je tedy pii Sesti testovanych sdélenich Sest ukazateld. Pro
analyzu si ale vystac¢ime s mén¢ ukazateli. Prvnim je mira rozpoznani produktové
kategorie, druhym je mira rozpoznani konkrétniho sd€leni. Timto nésleduji
literaturu, ktera vétSinou odlisuje to, jestli je v reklamée zobrazen produkt a jestli je
prezentovdna i n&jakd jeho vlastnost (konkrétni sdéleni) (Bruce et al., 2020;
Hartnett, Kennedy, et al., 2016; Stewart & Furse, 1985). Zékladni deskriptivni

statistiky téchto ukazateld bapti¢ vSemi 90 reklamami uvadim v pfiloze ¢. 1.
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V analyze s témito ukazateli pracuji opét jak ve spojité formé, tak i s jako

kategorizovanymi ordinalnimi proménnymi (nizké, stfedni, vysoké hodnoty).

Typ rozpoznaného sdéleni

Typ sdéleni operacionalizuji dvéma zplsoby. V zékladni roving je zachycen
jiz v ukazatelich rozpoznani sdéleni. Pracuji totiz dvéma ukazateli — s rozpoznanim
»produktové kategorie* a s rozpoznanim ,,konkrétniho sdéleni“. K jednoduchému
zodpovézeni druhé vyzkumné otdzky ohledné role typu sdéleni by ziejmé
postacovalo toto odliSeni. Pro jasngj$i zavéry vzhledem k diive uvedenym
teoretickym vychodiskiim, tj. ze mize zalezet i na typu konkrétniho sdéleni, volim
jesté druhy krok. Tim je operacionalizace typu konkrétniho sdéleni.

Jde o jediny ukazatel v této analyze, ktery vychazi ryze z vyzkumnikova
pohledu na véc. Navazné na pfehled marketingové i sociologické literatury odliSuji
nasledujici tfi typy: (1) prezentaci vybrané ndkupni situace nebo pouzivani

produktu (napt. konzumace piva na vodacké akci), (2) zobrazeni funk¢ni vlastnosti

produktu (napt. mycka, kterd Setii energii a vodu), (3) demonstrace symbolické

hodnoty produktu, hlubsi lidské potieby, pocitu (napf. jit vlastni cestou, coz pouziva

v reklaméch znacka piva Zlaty Bazant; dalSim pfikladem by mohla byt napiiklad
statusova komunikace).

Sdéleni reklam jsem nakddoval podle klice, ktery je zjednodusenim postupu
Bruce a kol. (2020) a doplituje jej o poznatky o symbolické spotiebé (Solomon,
1983). V Tabulce 5 tento kli¢ popisuji spolu s ptiklady sd€leni (z reklam na banku
a na oplatky).
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Tabulka 5

Kli¢ pro kédovani sdéleni a ilustrativni priklady.

Typ sdéleni Definice

Piiklad

funk¢ni vlastnost Vlastnosti produktu tykajici se jeho
uzitku, vykonu, vyhod a benefiti.

Uvadi, jaky produkt je.

symbolicka Odkazuje na hlubsi potfeby lidi a na
hodnota pocity, které¢ diky produktu mize

zakaznik zazivat.

konzumni Situace, kdy je produkt pouzivan,

situace konzumovan nebo koupen.

dobra mobilni
aplikace, odména k
zalozeni Gctu

banka pro mladé,

¢eska znacka

spole¢né chvile doma,

vylet v ptirodé

Poznamka. Vlastni zpracovani, ilustracni priklad.

Zastoupeni riznych typt konkrétnich sdéleni neni v mém datasetu

rovnomeérné. Nejvice jsou pouzivana sdéleni o funkénich vlastnostech produktu (52

% vSech sdéleni), potom symbolické hodnoty (30 %) a nejméne konzumni situace

(17 %). Kdyz se podivdme na nejlépe rozpoznavané sdéleni, je zastoupeni

jednotlivych typli podobné jako mezi vS§emi sdélenimi (Tabulka 6).

Tabulka 6

Zastoupeni typu sdéleni v ramci nejlépe rozpoznaného konkrétniho sdéleni.

Zastoupeni sdéleni

n %
Funk¢ni vlastnost 40 44
Symbolicka hodnota 29 32
Konzumni situace 21 23

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovéni, data Behavio (2021-2023).
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Diilezitost sdéleni

Ukazatel je u dané reklamy odvozeny jako podil lidi, ktefi jeste¢ pred
zhlédnutim reklamy oznacili konkrétni sd€leni jako kritérium, které je pro né
osobné¢ pii vybéru produktu klicové nebo dilezit¢ (odpovédét mohli jesté
Lcastecné™ a ,,neni dulezité™).

U produktové kategorie je dilezitost operacionalizovand pomoci frekvence
nakupu produktu. Pro jasné odliSeni hovoiim o ,,velikosti kategorie* namisto jeji
dulezitosti. Velikost je tedy naptiklad podil lidi ve vzorku, kteii alespon jednou za
rok kupuji sportovni vybaveni. Rtizné produkty samoziejmé maji odlisné nakupni
cykly (nédkup auta je méné Casty nez nakup potravin), a tak je do velikosti kategorie
nutné obcas zapocist odliSnou frekvenci, ktera je adekvatni pro dany produkt
(Vaughan et al., 2016). Naptiklad tedy velikost kategorie doméciho kavovaru
definuji ndkupem ,,alespon jednou za 5 let“, kategorii potravin ndkupem ,,alespon
nékolikrat za mésic”. Deskriptivni statistiky k ukazateli dilezitosti sd€leni jsou

k nahlédnuti v ptiloze ¢. 1.

Jedinec¢nost sdéleni

Jesté pred zhlédnutim reklamy jsou respondenti dotdzani, k jakym znackdm
Jim sedi jednotliva sdéleni. Jde o dfive zminénou Sestici sdéleni, mezi kterymi je
produktova kategorie, tfi sd€leni reklamy zamyslend jejimi autory a dvé ,.kontrolni*
sdéleni, ktera v reklamé nejsou prezentovana (vétSinou néjaké dalsi charakteristiky
produkt v dané kategorii). Respondent o tomto kli¢i samoziejmée predem nevi a
zameérmneé o ném neni informovan, aby se na prvni pohled jednalo o pomérné
nahodny vybér asociaci. Jako piiklad sady sdéleni uved'me vycet z testu reklamy
na taveny syr: ,taveny syr, ,maji ho rady déti®, ,,usmév a potéSeni®, ,,snadna
roztiratelnost, ,,za dobrou cenu®, ,,zdravi prospésny“. A dopliime vycet znacek:
Vesela krava, Apetito, Smetanito, Kiri, Javor a ,,zddné z nich®.

Respondenti mohou sdé€leni rozttidit ndsledovné — kazdé sdéleni mlzou
pfifadit jen jedné znacce anebo do kolonky ,.k Zaddné z nich®. Jde o metodu, ktera je
nejblize rankingu, kdyz uvézime hlavni pouzivané pfistupy k meéfeni asociaci
uvedené napiiklad u Driesenera a Romaniukové (2006).

Vysledna ¢isla vyjadiuji podil lidi ve vzorku, kteti pfifadili dané sdéleni
vybrané znacce. Pro kazdé sdéleni lze posléze vypocitat jeho jedinecnost pro danou

znacku. Na okraj jen zmifime, Ze v té€chto testech figurovalo vzdy 5 znacek.
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Hlavni postup, jak urcit jedine¢nost sdéleni dané znacky a tim i jeji mozny
positioning, sleduje odliSnost naméfenych hodnot od ocekdvanych (Romaniuk &
Sharp, 2000). Pokud znacka v daném sd¢€leni vyniké oproti o¢ekdvani o vice nez
petprocentnich bodd, je pro ni sdéleni relativné jedinecné oproti ostatnim sdélenim.
Ocekéavané skore se spocte podle principu kalkulace ocekdvanych cetnosti
v kontingen¢ni tabulce z ¢etnosti empirickych. Pro kazdou butiku takové tabulky se
pronasobi sumy fadkovych a sumy sloupcovych skoére, které obsahuji
inkriminovanou buiiku. Vysledek délime sumou vSech skore v celé tabulce a
ziskavame ocekavané skore pro danou bunku. Vypocet tedy zahrnuje vzdy jeden
cely fadek (tj. vSechna skore vybrané znacky napti¢ riznymi sdélenimi) a jeden
cely sloupec (tj. skore vSech znacek pro jedno vybrané sdéleni). Vysledek tedy
ukazuje, jak by znacka méla skoérovat vzhledem ke své velikosti (srovndni ve
sloupci s ostatnimi znackami) a ke svému vykonu v dalSich sdélenich (fadek).
Vyhodou tohoto postupu je, ze implicitné zohlediuje velikost znacky (jeji
znamost). Bez toho se mize stat, ze velkd znacka bude automaticky ve vSem
jedine¢na, tim Ze ma nejvice uzivateli a ti Casto spojuji asociace prave s ni
(Romaniuk & Sharp, 2000). V mém vzorku 90 reklam ma zhruba pétina z nich (20
reklam) jedinec¢né sdéleni.

Druhy pohled uvadim jen pro mozny detail analyzy, pokud se u jedine¢nosti
neprokdze Zzadna souvislost s efektivitou reklamy. Pracovné tento ukazatel
nazyvam ,,volnost sdéleni* a odvozuji ho z alternativniho pohledu na jedinec¢nost.
Zaméime se u sd€leni na podil lidi, kteti ho neptifadili zddné znacce. Ziskame udaj,
ktery vypovida o tom, jak je celkové ,,obsazené* ¢i ,,volné* dané sd¢leni. Jde tedy
0 mozny potencial pro znacku sndz vyniknout a vystoupit z fady nez v ptipadé

sdéleni, ktera si uz lidé siln€ spojuji s jinou znackou.

Mira rozpoznani znacky v reklamé

Kazdému respondentovi je pusStény nahodny pétisekundovy usek
z reklamniho spotu. Nésleduje otdzka s otevienou odpovédi, jestli lidé poznavaji, o
jakou znacku se jedna. Soucltem spravnych odpoveédi ze vSech tusekli videa
dostaneme celkovou cetnost rozpoznani znacky. Podil spravnych odpovédi
v celkovém vzorku je mira rozpoznani znacky. Deskriptivni statistiky k tomuto

ukazateli stejné jako ostatnim dale uvedenym jsou k nahlédnuti v pfiloze €. 1.
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Mira pozitivni emoce z reklamy

Po zhlédnuti kratkého useku videa respondent zhlédne jesté cely spot.
Navazné je doptan sadou otazek na dojem z reklamy. Je mezi nimi i otazka na emoci
z videa, ve které miize respondent vybrat jednu z péti emoci (reprezentovanych pét
symboly emotikonil, smajliki), od silné pozitivni po silnou negativni. Podil lidi ve
vzorku, ktefi zareagovali bud’ silnou nebo slabou pozitivni emoci, je mira pozitivni
emoce. Jde o hlavni ukazatel celkového dojmu z kreativni formy videa, coz

odpovida 1 poznatklim nastinénym dfive v pfehledu marketingové literatury.

Zasah reklamy

Jde o podil lidi ve vzorku, ktefi uvedli, Zze reklamu jiz diive vidéli. Zasah
odrazi nejen celkové provedeni reklamy (tj. Ze byla neptehlédnutelnd), ale
pfedevsim jak moc bylo investovano do pokryti médii, neboli o jak velkou kampan
Slo. V analyze je vhodné ho neopomenout pro sledovani toho, jak silnou souvislost

s celkovym uspéchem reklamy ma mira pokryti reklamy.

Velikost znacky

Definovana je podilem zdkaznikli znacky zcelkového poctu lidi
nakupujicich dany typ zboZi (Romaniuk & Sharp, 2000). Zakaznici znacky si snaze
vybavi jeji reklamu, nez lidé, ktetfi znaCku nekupuji (Romaniuk & Nicholls, 2006).
Vétsi znacky z tohoto jevu tedy logicky té€zi vice nezZ mensi. Proto je pfi vypoctu
ukazateli brand liftu aplikovdno vazeni podle klientstvi (tj. podle podilu klient
znacky ve skupinach A a B). Je tim zajiSteno, ze vysledny lift vskutku vyjadiuje
rust ukazatele, nikoli jen velmi dobfe zndmou informaci, Ze mezi lidmi, ktefi si
reklamu vybavili, je vice zadkaznikd a lidi, kteti znacku znaji, nez ve zbytku
populace.

Vétsi znacky si navic lidé snaze spontanné vybavi, ale jejich podpotfena
znalost je Casto natolik vysoka, Ze uz neroste tak rychle, jako u malych znacek
(Lodish et al., 1995; Romaniuk & Gaillard, 2007; Romaniuk & Nicholls, 2006).
Proto v zavéru analyzy uvadim 1 souvislost vysledkl s velikosti znacky a tento

ukazatel zatazuji do celkového regresniho modelu.

4.2 Metody

Pro zakladni pohled na vztahy vybranych ukazateli pouziji chi-kvadrat test
nezavislosti znaki v kontingencni tabulce a korelace, u kterych vzorek 90 reklam
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pomérné bez problémi obstoji, co se tyCe splnéni predpokladii pro spolehlivé
pouziti téchto metod. Je ale patrné, ze regrese oproti nim dokaze Iépe postihnout
komplexitu vztahli mezi vicero ukazateli. Proto i za cenu opatrnosti pfi interpretaci
zaveéra prezentuji také vysledky modelu linedrni regrese. Analyzu zpracovavam

v programu IBM SPSS Statistics.

4.3 Vysledky

Nejprve uvedu vystup testovani jednotlivych hypotéz, poté ukazu souvislost
ukazatell v celkovém modelu a nakonec upozornim na okolnost tykajici se
velikosti znacek, kterou je vhodné pfi interpretaci zohlednit.

Pro efektivitu reklamy pouzivam dva ukazatele (lift salience znacky a lift
podpotené znalosti znacky). Vysledky tedy vzdy pifedstavuji nejprve pro prvni
ukazatel (lift salience) a poté i pro druhy (lift podpofené znalosti). V nasledné
kapitole s diskuzi rozvadim, jak lze odlisné vysledky pro tyto ukazatele

interpretovat vzhledem k praktické tvorbé reklamy.

4.3.1 Rozpoznani sdéleni a jeho typ

Vzhledem k prvni vyzkumné otazce testuji jako prvni, jaka je souvislost
mezi ukazateli efektivity reklamy a mirou rozpoznani sdéleni. Co se tyCe miry
rozpoznani sdéleni, pracuji s dvéma ukazateli — s mirou rozpoznani produktové
kategorie a mirou rozpoznani konkrétniho sdéleni o produktu. Proto uz zde
vyplynou také prvni odpovédi k druhé vyzkumné otazce, tj. k typu sdéleni.

Nejprve uvedu vysledky pro lift salience znacky. Chi-kvadrat test
nezavislosti v kontingen¢ni tabulce ukazuje, ze rist salience znacky nesouvisi
s rozpoznanim produktové kategorie. Testova statistika vychazi nesignifikantni: y°
(2, N =90) = 0,39; p = ,82. Zadny vztah se neprojevuje ani v dil¢ich kategoriich
téchto ukazateldi, tj. v reziduich v konkrétnich bunkach tabulky. V piipadé
rozpoznani konkrétniho sdéleni ale vztah nachdzime, testova statistika vychazi jako
signifikantni: %> (2, N = 90) = 7,83; p = ,02 (Piiloha 2). Nejsiln&ji se vztah
manifestuje predev§im u Spatné rozpoznatelnych sdéleni a nizkého ristu salience.

V ptipadé€ ristu podpoiené znalosti znacky vysledky ukazuji opacny zavér.
Lift znalosti souvisi s rozpoznanim produktové kategorie: > (2, N=90) = 8,31; p

=,02), nikoli ale s konkrétnim sdélenim: y> (2, N = 90) = 2,76; p = ,25).
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Pro jesté jasngjsi piehled vyse zjisténych zaveérd uvadim korelacni analyzu
téchto ukazateli, kdyZ jsou ponechany ve své ,,surové® spojité podobé. V Tabulce 7
jsou patrné dva statisticky vyznamné vztahy, o kterych jsem se jiz zminil: (1) lift
salience souvisi s rozpoznanim konkrétniho sdéleni a (2) lift znalosti s rozpoznanim
produktové kategorie. U obou se jedna o statisticky signifikantni vysledek, ale vztah
je spise slabsi povahy, resp. blizko hranici stfedné silnych vztahti, pokud bychom
nasledovali bézn¢ uzivanou interpretaci, Ze do hodnoty korelacniho koeficientu » =
0,30 se jedna o slabsi souvislost (Rabusic et al., 2019).

Prvni hypotézu, ze efektivita reklamy souvisi s rozpoznanim sd¢leni, tedy
lze potvrdit vtéto detailni formé — rist salience znacky mirn€ souvisi
s rozpoznanim konkrétniho sd€leni o produktu, zatimco rust podpoiené znalosti

znacky s rozpoznanim produktové kategorie.

Tabulka 7

Korelace ukazatelu efektivity reklamy a rozpoznani sdéleni.

n M SD 1 2 3 4
1. Lift salience znacky 9 9 7 —
2. Lift podpotené znalosti % 11 11 —08 —
3. Rozpoznani prod. kategorie 90 42 13 ,03 27%  —
4. Rozpoznani konkr. sdéleni 90 48 11 J25%  =24*% 06 —

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).
Pouzity je Pearsontv korelacni koeficient. Primér ukazatele (M) je uveden v %.

Smérodatna odchylka (SD) v procentnich bodech.

*p <.05. **p < .01.

Druhou hypotézu, Ze s efektivitou reklamy souvisi spiSe zobrazeni
produktové kategorie nez konkrétniho sdé€leni, 1ze potvrdit jen v duchu ptedchoziho
zaveru, tj. jen pro lift znalosti znacky. Jak vidime v tabulce €. 7, pro lift salience
totiz plati opak, tj. Ze snim souvisi prezentace konkrétniho sdéleni, nikoli
produktové kategorie.

Pokud by nas u riistu salience zajimal jesté piipadny vétsi detail k typtim

konkrétniho sdéleni, dozvime se, Ze mezi nimi neni vyrazny rozdil. Rozpoznani
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funk¢ni vlastnosti produktu, symbolické hodnoty i konzumni situace maji vSechny

podobny vztah k rastu salience (vysledky v ptiloze 3).

4.3.2 Dulezitost sdéleni

Treti v poradi je hypotéza, ze s efektivitou reklamy souvisi dilezitost
prezentované¢ho sdéleni. Ukazatel dulezitosti sdéleni je opét pfitomny ve dvoji
podobé. Prvni se tykd dulezitosti produktové kategorie a je vyjadieny jeji
»velikosti® (kolik 1idi dané produkty kupuje). Druhy ukazatel se tyka konkrétniho
sd¢leni o produktu a je vyjadieny deklaraci respondentt, jak dilezita je pro n¢ dana
charakteristika produktu.

S ristem salience znacky nesouvisi velikost produktové kategorie ani
dilezitost konkrétnich sdéleni. Svéd¢i o tom chi-kvadrat test nezavislosti, jehoz
vysledek je v pripadé liftu salience a velikosti produktové kategorie x> (2, N = 90)
=0,33; p = ,85. Pro lift salience a dileZzitost konkrétniho sdéleni vychazi testova
statistika ¥ (2, N =90) = 0,63; p = ,73.

Signifikantni vysledek nachazime u liftu podpofené znalosti a velikosti
produktové kategorie, x> (2, N = 90) = 11,94; p = ,003. Jedna se o stfedné silny
negativni vztah (Kendallovo tau ¢ =—,32; p = ,001). U reklam na mensi produktové
kategorie (potazmo v menS$ich odvétvich) tedy pozorujeme vyssi rast podpotené
znalosti znacky. A také opacné —u reklam ve vétSich odvétvich je nizsi riist znalosti
znacky. Tento zavér zasadim do Sir§iho kontextu v posledni sekci této kapitoly a
v zévérecné diskuzi. Pro Uplnost vysledkl k dileZitosti jesté uved'me, ze dllezitost
konkrétnich sdéleni s liftem znalosti znacky nesouvisi: y*> (2, N = 90) = 3,53;
p=,17.

Pro ucely diskuze uvedu jesté¢ jeden detail. Dilezitd sd€leni souvisi se
zasahem reklamy (tj. kolik lidi si vybavuje, Ze reklamu vidé¢lo):
¥ (2, N=90)=11,59; p = ,003. V tomto ohledu se tedy znadce ziejmé vyplati
dilezitost Uipln€ nepodcenit, aby byla reklama relevantni a téma zaujalo dostatecné
velkou cast publika. Vice tento vztah a moZnosti prokazani kauzality rozvadim

v nasledné diskuzi vysledk.

4.3.3 Jedinecnost sdéleni
Co se tyCe posledni hypotézy, ze jedineCnost sd€leni pozitivné souvisi

s efektivitou reklamy, vysledky tomuto vztahu nenasvédcuji. Pro testovani tohoto
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vztahu mame k dispozici dva ukazatele — primarn¢ jedine¢nost sdéleni, sekundarné
pro vétsi detail 1 volnost sdéleni (neni siln€ obsazené zadnou znackou).

V piipad¢ jedinecnosti sd€leni chi-kvadrat test nepotvrzuje hypotézu o
souvislosti s ukazateli efektivity reklamy. Vychazi nesignifikantni jak pro lift
salience: y? (2, N = 90) = 0,28; p = ,87; tak pro lift podporené znalosti znacky: x>
(2, N=90)=2,10; p =,35. Hypotézu o souvislosti jedine¢nych sdéleni s ispéchem
reklamy tedy zamitam jako nepotvrzenou.

Pro zévérecnou diskuzi se jesté hodi uvést dil¢i detail. Pokud se zaméiime
na ,,volna* konkrétni sdéleni, ktera si lidé zatim nespojuji jedineCnym zptisobem
s zadnou znackou, zjistime nésledujici: komunikace volného sdéleni pozitivné
souvisi s rlistem podpofené znalosti znacky: ¥* (1, N = 90) = 3,60; p = ,06; pokud
nam v tomto piipadé postaci hladina vyznamnosti 0,1 namisto konvencni 0,05.

Tento vysledek zohlednim v zavérecné diskuzi.

4.3.4 Model pro ukazatele efektivity reklamy

Pro celkovy kontext hlavnich ukazatelli uvedu zde v zavéru analyzy jeste
vysledky modelu linearni regrese. Jako zavislou proménnou urcuji pro prvni model
lift salience znacky, pro druhy model lift podpofené znalosti. Jako nezavislé
proménné vstupuji do obou modelil jak ukazatele tykajici se sdéleni reklamy, tak
ostatni ukazatele identifikované v teoretické a metodologické cCasti (branding,
kreativni forma atd.). Jde tedy o nasledujici proménné: mira rozpoznani produktové
kategorie, velikost kategorie, mira rozpoznani konkrétniho sdéleni, jeho dlleZitost
a jedine¢nost, mira rozpoznani znacky, mira pozitivni emoce, zdsah reklamy a
velikost znacky (podil zdkazniki dané znacky mezi vSemi zakazniky dané
kategorie). VSechny proménné maji spojit€¢ méfitko krome jedinecnosti sd€leni,
ktera je dichotomickd (nabyva jen hodnoty 1, nebo 0).

Do analyzy vstupuje vSech 90 reklam metodou enter. Jde o pomérné
hrani¢ni vzorek vzhledem k poc¢tu vkladanych nezéavislych proménnych. Nekteti
metodologové orientaéné uvadi, ze pro spolehlivost vypoctené¢ho regresniho
modelu je optimalni mit pomér poctu pozorovani ku poctu ukazatelt ptiblizné 20:1,
minimalni pomér by mél byt 5:1 (Rabusic et al., 2019). V piipadé¢ minimalniho
poméru davaji autofi diiraz na ,,Cisté* splnéni normality rezidui. Pfi mém poctu

deviti ukazateli je pomér 10:1 a graf rezidui vykazuje pomérné silnou normalitu u
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obou modelti (Ptiloha 4 a 7). Pfejdéme ale k vysledktim, splnéni ptedpokladi uvedu
nasledné.

Regresni model pro lift salience je tspésny jen ¢astecné. Vychazi sice jako
signifikantni, ale koeficient determinace je pomérn¢ nizky a model tedy vysvétluje
celkovy rozptyl v datech zavislé proménné jen ¢asteéné: R’ = ,22; F(9, 80) = 2,48,
p = .02. Jinymi slovy, zvolena kombinace nezavislych proménnych vysvétluje
zhruba 22 % rozptylu zavisle proménné (liftu salience). Rabusic a kol. (2019)
v ptipad¢ nizkého poctu pozorovani doporucuji konzervativni ¢teni vysledka skrz
pohled na adjustovany koeficient determinace. Jeho hodnota totiz podle nich neni
umeéle zvySena poctem ukazatelll vstupujicich do modelu. Ta je v mém ptipadé adj.
R’ =.13. Vypovida tedy o slabsim vysledku, Zze model je schopny vysvétlit 13 %
rozptylu liftu salience.

V Tabulce 8 uvadim vysledek regresnich koeficientl. Statisticky
signifikantni na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 vychazi koeficienty jen u Ctyt z deviti
ukazatelll. Lze je interpretovat tak, Ze s riistem salience pozitivné souvisi piedevs§im
rozpoznani konkrétniho sdéleni, ddle zasah reklamy a velikost znacky (klientstvi).
Mirn¢ negativné s nim souvisi rozpoznani znacky. Lze namatkou odvodit, ze pii
ristu rozpoznani konkrétniho sdéleni o 30 p. b. vzroste lift salience z vychozich
3,02 % na téméf trojnasobek, na 8,15 %. Podobnym zplisobem lze navézat: rlst
rozpoznani znacky o 30 p. b. znamena pokles liftu salience o 2,91 p. b. v podstaté
na nulu (na 0,11 %). To mtze byt na prvni pohled pomérn¢ ptekvapivé a vratim se
k tomu v zavéru diskuze. Jak je ale patrné uz nyni z poslednich dvou sloupcti
v tabulce (intervaly spolehlivosti regresnich koeficientll), krajni hodnoty
koeficientt se ¢asto bliZi nule. Neboli ani zminény riist ani pokles nemusi byt realné
tak razantni. Zde nardzime na jedno z moznych omezeni velikosti vzorku. Na
vétSim vzorku, u dostateéné adekvatniho modelu vzhledem k datim, by se velmi

pravdépodobné podafilo dosahnout zptesnéni téchto intervali.
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Tabulka 8

Regresni model liftu salience (zavisla promeénna) a ukazatelit vnimani reklamy.

B SE 95% IS )4
DH HH
Konstanta By 3,022 4,742 -6,416 12,459 ,53
Rozpoznani prod. kategorie ,037 ,067 -,095 ,170 ,598
Rozpoznani konkr. sdéleni ,171 ,079 ,014 ,328 ,03
Velikost prod. kategorie -,029 ,038 -,104 ,045 ,44
Dulezitost konkr. sdéleni ,009 ,039 -,069 ,086 ,82
JedineCnost konkr. sd€leni® -,839 1,877 -4,574 2,897 ,60
Rozpoznani znacky -,097 ,048 -,192 -,002 ,046
Pozitivni emoce -, 128 ,097 -,322 ,065 ,19
Zasah ,129 ,055 ,019 ,239 ,02
Klientstvi znacky ,091 ,032 ,027 ,155 ,01

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovéni, data Behavio (2021-2023).
Vysledek k adekvatnosti modelu: R® = 22; F(9, 80) = 2,48, p = .02. B je odhad
regresnich koeficienti, SE je smérodatna chyba odhadu, IS je interval
spolehlivosti, DH je jeho dolni hranice, HH je horni hranice.

? Jedinecnost je dichotomickd proménnd (1;0), ostatni ukazatele maji spojité

méfritko.

Pti kontrole predpokladl linearni regrese 1ze konstatovat, Ze jsou u tohoto
modelu obstojné splnéné — nezavisle proménné mezi sebou nejsou piilis korelovany
(VIF dosahuje maximalné hodnoty 2,10; Tolerance od 0,48 do 0,89). Plati také
normalita rezidui (pfiloha ¢. 4). Potencidlné Ize identifikovat n€kolik odlehlych
pozorovani v zavislé proménné (odchylka redlnych hodnot liftu salience od
modelem ocekavanych, ktera je vyssi nez dvé smerodatné odchylky). Pti zvoleni
benevolentnéjsiho kritéria tfi smérodatnych odchylek Z4dnd pozorovani jako
odlehld neidentifikujeme. Pokud bychom piesto trvali na vyfazeni pozorovani
podle prvniho kritéria, novy model by obsahoval 79 reklam a pro tento uzsi vzorek
by byl jiz adekvatnéjsi nez prvni: R’ = .43, F(9, 69) = 5,85, p < .001 (ptiloha 5).
Vysvétloval by totiz zhruba 43 % (resp. 36 % podle adj. R’) zavislé proménné. U
tohoto uzsiho vzorku ale jeSté razantnéji narazime na jeho velikost — v tomto

modelu vychazi jako signifikantni uZz jen tfi regresni koeficienty (ptiloha 5). Mozné
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dalsi feseni (jako naptiklad vytazeni nékterych proménnych) v tomto piipadé
nevolim, protoze cilem je ukdzat primarné¢ piehled vztahti vSech kli¢ovych
ukazateld.

Stru¢né jiz jen k modelu pro lift podpoiené znalosti znacky jako zavislé
proménné (pfiloha 6). Se stejnymi nezavislymi proménnymi dosahuje lepsiho
explana¢niho vysledku: R’ = .50, F(9, 80) = 8,79, p < .001. Adj. R’ vychézi 0,44 a
model tedy vysvétluje 44 % rozptylu liftu znalosti znacky. S nim souvisi pfedevSim
rozpoznani produktové kategorie (b =,30; #80) =3,79; p <,001). Negativn¢ s nim
souvisi velikost znacky, tj. ¢im vétsi znacka, tim nizsi rlst znalosti (b =—,23; #(80)
=-6,14; p <,001). Negativni vztah vykazuje i velikost produktové kategorie (b =—
,13; 1(80) = -2,85; p = ,01). Ostatni regresni koeficienty nevychazi jako statisticky
signifikantni na hladin¢ 0,05.

Zaver k modelu pro lift salience v zasadé potvrzuje hlavni vysledek chi-
kvadrat testi z predchozich podkapitol. Tim je, Ze s liftem salience souvisi
piedevsim rozpoznani konkrétniho sd€leni. Hlavni zavér modelu pro lift podpoiené
znalosti znacky taktéZ navazuje na predchozi poznatky. Tedy Ze lift podpotené
znalosti pozitivné souvisi hlavné s rozpoznadnim produktové kategorie a negativné

s jeji velikosti.

4.3.5 Souvislost vysledkl s velikosti znacky

Velikost znacky ur€uji pomoci klientstvi (tj. podil zdkazniki dané znacky
ze vSech nakupujicich lidi v dané produktové kategorii). Jednou z indicii, jak silné
souvisi lift salience a podpofené znalosti s velikosti znacky, je zavér regresnich
modeld. Cim vétsi znacka, tim vys$si rast salience, nikoli znalosti (tabulka 8 a
ptiloha 6). Naopak ¢im mens$i znacka, tim vysSi rast podpofené znalosti, nikoli
salience. To lze ilustrovat 1 silnym vztahem téchto ukazatel v kontingencni
tabulce, kdyz znacky ve vzorku rozdélime na mensi a vétsi podle medianu klientstvi
(ptiloha 8 2 9).

Jde o souhlasny zavér s teorii, Ze velké znacky uz ve znalosti nemaji ptilis
kam dal rast (Lodish et al., 1995; Romaniuk & Gaillard, 2007; Romaniuk &
Nicholls, 2006). Je tedy patrné, co se naznakem objevuje i jako intuitivni rada v
teorii — Ze u mensi znacky ma smysl sledovat lift znalosti, zatimco u vétsi znacky
lift salience. Podle toho navazné také fesit, na jaké sdéleni se zaméfit, aby rostl

prislusny ukazatel diky adekvatni reklamé.
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5 Diskuze vysledku a jejich limitd

Cilem této prace je ukazat, jaké charakteristiky sdéleni v reklamé souvisi
s jeji efektivitou a jak k této diskuzi v marketingu dokaze ptispét sociologie. Role
sd€leni je naznacena v analytické ¢asti jak ve vysledcich regresniho modelu, tak pti
izolovaném pohledu na jednotlivé ukazatele. Pfinos sociologie uvadim jak v rdmci
prehledu literatury, tak zde v rdmci diskuze. V nésledujicich odstavcich konfrontuji
vysledky s literaturou, nahlizim jejich mozné pfiCiny a také uvaddim implikace
zaveéra pro reklamni praxi, véetné jejich omezeni. Na uvod stru¢né pfipomenme
vysledek analyzy pro vSechny ctyfi charakteristiky sdéleni: Nejsiln€ji souvisi
ukazatele efektivity reklamy s rozpoznanim sdéleni a s jeho typem. Dulezitost
sd¢leni a jeho jedinecnost s ispéchem reklamy pftili§ nesouvisi. Celkové se vztahy
ukazatelll projevuji spiSe mirné.

Prvni hypotéza znéla, Ze efektivita reklamy pozitivn€ souvisi s uspéSnym
rozpoznanim sdéleni v reklamé&. Tento vztah se potvrdil jak v chi-kvadrat testu, tak
v regresnim modelu. Lze dat za pravdu sociologické literatufe, konkrétné
symbolickému interakcionismu, v dirazu na interpretaci komunikace a jejiho
vyznamu (Carter & Fuller, 2016). Jinymi slovy, aplikovano na reklamu a zminény
vysledek, jednoznaénéji sdilend interpretace reklamy v publiku souvisi s jejim
uspéchem. Kauzalitu tohoto vztahu by bylo nutné potvrdit v ndvazné analyze s
odpovidajicim vyzkumnym designem. Jakym smérem ptlisobeni pravdépodobné
probiha, 1ze nahlédnout jak skrz teorii symbolického interakcionismu (Carter &
Fuller, 2016), tak 1 teorii asociativni paméti v psychologii (Anderson & Pirolli,
1984) . Optikou druhé teorie reklama vytvari (resp. aktualizuje) sit’ asociaci se
znackou v paméti zakaznik. Neni to ale tak, Ze uspé$nd reklama zakaznikovi
vybavi znacku a diky ni 1 sit” asociaci v¢etné riznych sdéleni? Nebo musi kromé
znacky opravdu prezentovat i1 vybrané sdéleni, aby posilila sit’ asociaci a byla
uspesna? Za urcitych okolnosti pravdépodobné nastava ten ¢i onen smér piisobeni
nebo oba soucasné. Uved'me piiklad menSich znacek, které maji oproti vétSim
slab§i sit’ asociaci (Romaniuk & Sharp, 2004). Zobrazeni mens$i znacky
pravdépodobné lidem nevybavi tolik asociaci. V jeji komunikaci tedy mlzZe hrat
prezentace sdéleni klicovou roli. Velké znacky diky silnéj$i a Sirsi siti asociaci samy
o sobé vybavi vice asociaci. Pfedevsim atributy typické pro danou produktovou
kategorii (Romaniuk & Nicholls, 2006) (naptiklad znacka Alza pravdépodobné

lidem snadno vybavi ,,snadny nakup online* nebo jiné asociace pro online obchod
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s elektronikou). Pokud chce ale velkd znacka vytvofit nové spojeni v paméti
zakaznikii, nebo posilit slabsi asociace, neobejde se bez explicitni prezentace
daného sdéleni. Na to poukazuji i sami tvurci reklamy a stratégové Alzy u lonskeé
vanoc¢ni kampané (Kiesnicka, 2023). V ni se mimo sva ,,typicka® sdéleni (nakup
online, vyhodné ceny) zaméfili priméarné na prezentaci nakupu hracek, aby budovali
tuto dosud slabsi asociaci s Alzou (Birnerova, 2023). Podobnou tvahu lze provést
také optikou symbolického interakcionismu. Znacka musi svou komunikaci
neustale vyjednavat sdilené vyznamy sebe sama. Jde o dopln¢k dalSich interakci
jako je konkrétni nakupni zkuSenost zékaznika, jeho vyména informaci o znacce
s dal$imi lidmi atd. Znacka pravdépodobné nemuze bez komunikace vybranych
sdéleni (tj. vyjedndvani vyznamil) ,,vlastnit™ konkrétni asociaci nebo o ni usilovat,
kdyz uvazujeme konkuren¢ni prostfedi a interakci ostatnich znacek s publikem.
Opét se Ize vratit k prikladu Alzy, které uspésné konkuruje napiiklad Datart v

soupefeni o asociaci ,,specialisté na elektro (Effie, 2022).

Souvisi s usp&$nosti reklamy navic i1 typ komunikovaného sdéleni? Tento
detail jsem zkoumal v druhé vyzkumné otazce. Hypotéza, ze s efektivitou reklamy
souvisi predevsim zobrazeni produktu, nez konkrétni sdéleni o ném nebo o znacce,
se potvrdila jen Caste¢né (vysledky na stran¢ 43 a 44). Zde je nutny pohled na
vysledky podle dvou riznych ukazatel GspéSnosti reklamy. Rulst podpotené
znalosti znacky souvisi s rozpoznanim produktové kategorie, zatimco rust salience
znacky srozpoznanim konkrétniho sdéleni (funkcéni vlastnosti produktu, jeho
symbolické hodnoty nebo konzumni situace). Pro¢ rlist znalosti nesouvisi
s konkrétnimi sdélenimi a riist salience se zobrazenim produktové kategorie? Pro
mozné vysvétleni 1ze opét vyuZzit psychologii i sociologii. Pokud divak o znacce
dosud nem¢él zadné povédomi a teprve ji diky reklamé& poznéava, zda se podle
vysledki, Ze ta nejsiln€js$i pamét'ova stopa znacky je zpravidla jeji zafazeni do dané
produktové kategorie (at’ uz je smer piisobeni mezi rozpoznanim sdéleni a ristem
znalosti jakykoli). Pro snazs§i spontanni vybaveni znacky (rist salience) je ale
pravdépodobné nutné u lidi budovat daleko $irsi sit’ asociaci, nez jen zatazeni do
produktové kategorie. Optikou symbolického interakcionismu lze vysledek nahliZet
tak, Ze produktova kategorie je nejsnaze interpretovatelny vyznam tykajici se
znacky, popft. nejsilngji sdileny. Kdyz se divak poprvé dozvi o znacce, zda se, Ze

pii tom jasnéji interpretuje jeji produktové zarazeni nez jiné vyznamy. Produktové
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zatazeni tedy muze byt pro znacku snazsi vyjednavat nez jina sdéleni. V ptipadé
dalsich uspésn¢ vyjednavanych vyznami (konkrétnich sdéleni) poté znacka
dosahuje riistu salience. Opét i1 zde by bylo nutné navazat adekvatnim designem pro
jasnou identifikaci kauzality.

Druhy zavér tykajici se typu sdéleni zni, ze nehraje roli, jaké konkrétni
sd¢€leni je prezentovano. Tedy jestli je zobrazena funkéni vlastnost produktu, jeho
symbolicka hodnota nebo situace, ve které je pouzivan ¢i konzumovan (vysledky
na stran¢ 44 a 45). Zatimco v prvnim zavéru ohledné produktové kategorie a
konkrétniho sd€leni se raimcové shoduji s empirickymi studiemi (Bruce et al., 2020;
Hartnett, Kennedy, et al., 2016), v tomto detailu se s nimi mirné rozchdzim — Bruce
a kol. (2020) favorizuji funkéni vlastnosti produktu.

Prvni moZnou pfi¢inou mého odlisného zavéru je rozdilny vzorek reklam.
Primarné co se tyCe zastoupeni produktovych kategorii. Bruce a kol. (2020) pracuji
s reklamami znacek jen z odvétvi rychloobratkového zbozi (potraviny, drogerie a
dalsi zboZi béZné denni potieby). Jejich zavér k roli konkrétnich sdéleni tedy muze
byt platny specificky pro reklamy v tomto odvétvi. V mém vzorku je tento sektor
zastoupeny ctvrtinou reklam, zbytek je pestra skladba odvétvi od sluzeb (banky,
cestovani) pres automobily az po elektroniku. Nékteré analyzy uz nyni poukazuji
na specificka efektivni reklamy nejen v urcitém odvétvi, ale také podle typu trhu
(novy versus etablovany trh). Guitart a Stremersch (2021) naptiklad uvadi, ze
v automobilovém primyslu je efektivni zvolit typ sdéleni podle nabizeného
produktu (u drazsich aut je efektivné;si spiSe sdéleni tykajici se symbolické hodnoty
auta pro zdkaznika, u levngjSich spiSe funkénich atributi auta). Chandy a kol.
(2001) zase uvadi, Ze na nové vznikajicim trhu se vyplati komunikovat spise
funk¢ni atributy, zatimco na zavedeném trhu spiSe symbolické hodnoty. Pro
potvrzeni hypotézy, Ze zalezi na kombinaci typu odvétvi, produktu a piipadné i
velikosti znaCky, by tedy byla nutnd robustnéjs$i analyza reklam pravé podle
zminénych tii kritérii. V tomto ohledu by bylo vhodné také rozpracovat myslenku
ohledné reprezentativity vzorku reklam u podobnych empirickych studii — zda lze
urCit postup a kritéria k dosazeni reprezentativity, nebo je piinosnéjsi sektorova
analyza konkrétniho odvétvi.

Druhym moznym diivodem, pro¢ se mé zavery k typu sdéleni 1isi, mtze byt
zvoleny ukazatel efektivity reklamy. S dlouhodobymi ukazateli rGstu znacky

(salience, podpoiena znalost) se mizou pojit trochu jiné konfigurace sd€leni a
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dalsich prvkl reklamy nez s kratkodobymi efekty (rtst prodeji znacky). Uvedené
studie pracuji pravé s ukazatelem prodejii znacek (Bruce et al., 2020; Hartnett,
Kennedy, et al., 2016), zatimco j& ve své praci pouzivam ,,dlouhodobé* ukazatele.
Pravé Hartnettova, Kennedyova a kol. (2016) uvadi podobnou hypotézu u svych
vysledk, které se lisi oproti star§im studiim. V tomto ohledu je nutné, aby méla
pfedevSim sama znacka jasno, jaké cile ma konkrétni reklama splnit, a podle toho
zvolila, jakym zptisobem piistoupi k exekuci dané reklamy. Zavéry mé analyzy je
nutné vztahovat na tvorbu reklam, které maji za cil budovat dlouhodobou silu
znacky (s vyhledem efektu na prodeje realizované tteba i v horizontu let). Vhodné
by bylo navazat dal§imi studiemi, které by se zamérovaly na efektivitu téchto dvou
hlavnich typt reklamy — (1) ,,aktivacéni* a (2) ,,brandové*. Tedy reklamy, kterd ma
(1) primarné zvysit prodeje znaCky v kratkodobém casovém horizontu, a
komunikace, kterda ma (2) budovat silu znacky s vyhledem dlouhodobého riistu.
Aby bylo jasnéjsi, jaké prvky v reklamé pomahaji kratkodobému zvyseni prodejd,
jaké souvisi s dlouhodobym budovénim znacky a proc.

Jako tfeti dovétek k mému vysledku, Ze nehraje roli charakter konkrétniho
sd€leni, zbyva uvést stru¢nou sociologickou interpretaci. Nelze naptiklad potvrdit
dirazy symbolického interakcionismu a teorie symbolické spotieby, ze by reklama
tézila ze sdéleni, kterd se tykaji symbolické hodnoty produktu pro zékaznika.
Stru¢né to miZeme odlivodnit jiz diive zminénou tezi, Ze znacce pomaha spise Sife
asociaci nez prehnany diiraz na jejich typ (Vaughan et al., 2021). Nebo odvozovat,
ze zalezi napiiklad na dulezitosti sd€leni, spiSe nez jeho typu (coz rozvedu
v komentafi k tfeti hypotéze). Pfipadné Ze silna role vybraného typu sdéleni se
projevuje predevsim v konkrétnich odvétvich (napt. symbolicka hodnota v odvétvi
mody, automobilli, alkoholu a dalSich) (Leigh & Gabel, 1992). Takze v plosné
analyze reklam napfi¢ kategoriemi toto specifikum nevynikne. Uvedu ale jesSté
kratky ptiklad toho, jak u vybranych sdéleni mohou znacky nardzet na narocné
vyjednavani konkrétnich vyznami ve spojeni se znackou, a proto dosahovat u vSech
podobné uspésnosti. Funkéni vlastnosti (napf. ,,rychlé doruceni® pii online ndkupu
konkrétniho produktu) jsou znackami vyjednavany nejCastéji (tabulka 6 a komentar
na stran¢ 39). Jejich GspéSna interpretace muze byt zt€¢Zovana touto vysSi mirou
interakci. Dal$i typ sdéleni — konzumni situace — jsou jako primarni sdéleni
pouzivané méné. Ale vyzvou v ramci interpretace mize byt jejich relevance pro

vicero produktovych kategorii (napf. ,,povzbuzeni na vyleté” se nemusi tykat jen
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konzumace sladké tyCinky, ale také ovoce, napojl, navstévy restaurace, nebo i
adrenalinového zazitku). V jesté SirSi konkurenci znacka vyjednava vyznamy
v ptipad¢ symbolickych hodnot, které mohou lidé realizovat 1 jinymi ¢innostmi nez
nédkupem znacky Naptiklad v piipadé ,,narodni hrdosti, komunikované Ceskou
spofitelnou , miize tuto symboliku lidem pfinaSet velmi pestra Skéla jinych situaci
(proslov prezidenta, celostatni sbirka na pomoc potiebnym nebo vyhra narodniho
tymu ve sportovnim utkéni, nikoli jen naptiklad nakup produktu vyrobené¢ho v
Cesku). Znacka tak symbolickou rovinu vyjednava nejen pro sebe, ale i své odvétvi.
Préavé tuto uvahu rozvedu na dal§im ptikladu nize, protoze dobfe ilustruje naro¢nost
vyjednavani sdileného vyznamu pro znacku, zvlast’ toho symbolického.

Kdyz pti svém vzniku zacala Air Bank komunikovat lidsky ptistup, mohlo
jit o malo sdileny vyznam a spiSe oxymodron v souvislosti s bankou, nez naptiklad
vyhodny trok (funkéni vlastnost bankovni sluzby). Po letech konzistentni
komunikace, jeji realizace skrz ,,lidskou* bankovni sluzbu a zkusenost zakaznikt
je Air Bank s touto asociaci uZ siln€ spojend. Slovy symbolického interakcionismu,
jde jiz o pomérné Siroce sdileny symbolicky vyznam (jakkoli je samoziejmé
neustdle dal vyjedndvan a konstruovan). V poslednich letech ostatni banky toto
téma kopiruji. Z pohledu prvni Grovné teorie agenda-setting se také Ize domnivat,
ze Air Bank pfispéla k nastolovani tématu lidskosti a jednoduchosti v bankovnim
trendy a dal$i faktory). Co se tedy tyCe reklam, které komunikuji symbolickou
hodnotu produktu, mize jit o dlouhodobé&jsi proces konstrukce a vyjednavani
vyznamd, nez se stanou obecné sdilenymi. U riznych produktovych kategorii se to
pravdépodobné navic miize jesté vyrazné lisit, jak uZ jsem zminil vySe v ndvaznosti
na poznatky Leigha a Gabela (1992).

Pro zvySeni Sance, aby byla reklama efektivni, navic experti doporucuji
v dané reklam¢ komunikovat jen jedno hlavni sd€leni (Romaniuk & Nicholls,
2006). Zvolit v takovém piipadé co nejvice sdileny vyznam a spravné vybrat mezi
funkénim atributem nebo symbolickou hodnotou je pravdépodobné castym a
téZkym rozhodnutim pfedevSim v komunikaci statu, vlady, politickych stran a
riznych instituci (jinych nez komerc¢nich znacek). Z podstaty jejich ,,sluzby*, ktera
explicitn¢ zasahuje do hlubSich potfeb obcant (svoboda, bezpeci, spravedlnost,
zdravi, Zivotni Groven apod.), totiz pravdépodobné musi ve vétsi mife dorucovat

symbolické hodnoty nez komeréni odvétvi (napi. pifi ndkupu potravin
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pravdépodobné pijde vice o kvalitu a cenu zbozi, nez o symbolické hodnoty).
Aktuélné je pred takovou volbou vlada s tématem diichodové reformy, do jaké miry
vsadit primarné¢ na funk¢ni, anebo symbolické sdéleni. Naptiklad jestli
komunikovat predev§im osobni pfinosy (garance dichodu) a konkrétni zmény (vek
odchodu do dichodu se snizi jen v fddu mésict), anebo se zaméfit na symbolictéjsi
rovinu (mezigeneraéni sounaleZitost) (Svihel, 2023). Diive §lo napiiklad o snahy
statu komunikovat ockovani proti COVID-19. Kromé funk¢ni vlastnosti o¢kovani
(ochrana pfed nemoci, zmirnéni prubéhu) byly vyuzity i symbolické hodnoty
(udé¢lat tecku za pandemii a rychleji vratit ,,normalni Zivot®, zit beze strachu apod.)
(Médiar, 2021), kter¢ mohou pro nékteré rezonovat silnéji nez kyzené funkcni
vlastnosti ,,produktu® (prevence onemocnéni, lehky pribch atd.). Podobné také
»sluzba® politické strany, kterou si voli€ vybird u voleb, ze své podstaty stoji z velké
¢asti na komunikaci a realizaci symbolickych hodnot (napf. zajisténi spokojeného
zivota obcCand, ziskani zastani, spravedlnosti, bezpec¢i apod.), ackoli samoziejme
muzeme jmenovat 1 dilezité funkéni atributy, které od této ,,sluzby* volici
pravdépodobné ocekavaji (napf. sniZzeni dani, navySeni dichodu, zavedeni
digitdlniho obcanského prikazu, korespondenc¢ni volby apod.). Pro lepsi
porozumeéni fungovani reklamy v tomto ,,odvétvi® by bylo nutné provést analyzu
efektivity reklam nekomerénich subjektii. Aby bylo zjevnéjsi, jak Siroce jsou
nékteré vyznamy sdilené, jak jsou v komunikaci efektivni a jak moc se zavéry 1isi

nebo shoduji s reklamou v komerénich odvétvich.

U piedchoziho zé&véru, Ze nehraje roli typ konkrétniho sdéleni, jsem jiz
naznacil, Ze mize zaleZet spiSe na dulezitosti sd¢leni neZ jeho typu. Pravé treti
hypotéza, ze s uspesnosti reklam souvisi diilezitost sd€leni, se ale pfimo nepotvrdila
(vysledky na stran¢ 45). V mém vzorku dosahovaly efektivity jak reklamy, které
komunikovaly dualezit¢ sdéleni, tak i1 reklamy, které prezentovaly slabsi sd€leni.
Vzhledem k marketingové literatufe 1ze i v tomto bod¢€ souhlasit s proudem, ktery
déava diraz primarné na budovani Siroké sité asociaci se znackou, nez je pfili§ tiibit
mnoha kritérii (Romaniuk & Sharp, 2004).

Vzhledem k sociologickym vychodiskiim a jejich dirazu na dileZitost
sdéleni mize byt zavér mirné prekvapujici. Dulezitost 1ze totiz nahlizet jako
indikator toho, jak Siroce je ten ¢i onen vyznam sdileny. KdyZ se znacka zamé&fi na

velmi dulezité sdéleni, znamena to, ze jim pravdépodobné oslovi Sirokou Cast

55



publika (velkou cilovou skupinu). V tomto ohledu v mé analyze dil¢i vysledek
(vysledek na stran¢ 45). Tedy v reklamach, které si vybavi vice lidi. Neni uplné
ziejmé, zda se jedna o kauzalni vztah, nebo o korelaci. Jestli diky reklamé, kterou
uvidi hodné lidi, vzroste dulezitost jejiho sd€leni — anebo zda si hodné lidi
dilema prvni urovné nastolovani agendy. Tento pfenos agendy mezi reklamou a
publikem by bylo vhodné podrobné;ji otestovat s designem, pomoci kterého by bylo
mozné jasn¢ identifikovat piipadnou kauzalitu. Zvlast' v ptipad¢ jedné samostatné
reklamy se lze domnivat, Ze jeji ,,nastolovaci® efekt nebude pfili§ silny, protoze
v proméné preferenci ¢asto hraje roli vicero faktort (Skodova & Cervenka, 2008)..
Literatura navic u reklamy tento smér ¢i silné ptsobeni pftili§ nefavorizuje (Belch
& Belch, 2007, cit. dle Ciochetto, 2011). Opa¢nym smérem tedy znacce muze
pomoci dilezité sdéleni, tim ze je u lidi salientni — reklama s takovym tématem
pravdépodobné oslovi vice lidi.

V aktuélni dobé je volba dulezitych témat znat napiiklad na komunikaci
dodavatelti energii nebo znacek obchodli — v ramci svych kampani se neobejdou
bez reklam, které komunikuji dobré ceny. Jde o sdé€leni reagujici na jedno
z kliovych témat dnesni doby (zdrazovani). Ilustrujme tento jev i na politickych
kampanich: pfed volbami do PSP CR vroce 2021 hnuti ANO 2011 t&zilo
z komunikace klicovych témat jejich cilové skupiny (dichody, bezpecnost apod.) a
skupiny véhajicich, aby je mobilizovalo (Klézl, 2021). Na vitézstvi to nestacilo,
protoze koalice SPOLU efektivné téZila z komunikace vymezujici se proti Andreji
BabiSovi. Jako v jinych reklamach, tak i v politickych jde samoziejmé o vice
faktorii, nez jen spravné zvolené sdé€leni. Ale pravé na téch politickych je role

vybéru témat a sdéleni mozna nejvice viditelna.

Jako jedno zposlednich témat stru¢né¢ okomentuji vysledek u ctvrté
vyzkumné otazky. Ta znéla, zda souvisi uspéch reklamy s jedinecnosti sdéleni.
Tento vztah se nepotvrdil. Podle literatury mliZze vyhranéni komunikace jedine¢nym
smérem znacce dokonce 1 uskodit, tim ze sdé€leni piipouté ptili§ pozornosti a oslabi
jiné asociace se znackou (Romaniuk & Gaillard, 2007). Co se tycCe jedinecnosti, 1ze

tedy opé€t souhlasit spiSe s vétvi marketingové literatury, kterd dava daraz na
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postupné budovani co nejvice asociaci se znackou, nez se zaméfit jen na specifické
téma a byt v ném jedine¢ny (Romaniuk & Sharp, 2004).

Dil¢i zavér k jedineCnosti ale prece jen nepiehlédnéme. V piipadée sdéleni,
ktera lidé zatim pfiliS§ nepfifazuji zadné znacce, nachdzime zajimavy detail
(vysledek na strané 46). Tato sdéleni souvisi s ristem podpotfené znalosti znacky.
S ohledem na teorii asociativni paméti z oblasti psychologie (Anderson & Pirolli,
1984) lze tento zaver vysvétlit nasledovné: u asociace, ktera zatim u zékaznika neni
jasn¢ spojend s jinou znackou, se miize budovat spojeni se znackou lépe nez
v pripad¢ jinych asociaci. Obsazené asociace totiz v paméti zakaznikli ziejme
pripomenou spise konkurenty, ktefi v nich dominuji. Toto doporuceni je ve shodé i
sjinymi autory, ktefi ho dedukuji ryze zdat o relativni odliSnosti znacek
(Romaniuk & Sharp, 2000). Na jedinecnost sdéleni v klasickém smyslu (unikétni
propozice) by tedy znacka spoléhat neméla. Souvislost neobsazenych sdéleni

s efektivitou reklamy ale existuje.

Struéné jest€¢ okomentuji, jak si vyloZit mozZny rozporuplny vysledek
nekterych ukazateli v regresnim modelu. Jednd se o rozpoznani znacky a o
pozitivni emoci z reklamy (tabulka 8 na strang 48). Oba trochu ptekvapiveé vychazi
negativnim smérem, tj. pii silnéjSim brandingu a pozitivni emoci mirn& klesa
efektivita reklamy. Regresni koeficient u pozitivni emoce ale nevychdzi
signifikantni. U rozpoznani znacky je signifikantni v modelu pro lift salience
znacky. U prezentace znacky zaleZi na vétSim detailu — podle jinych autort totiz u
brandingu neni primarni délka zobrazeni znacky, ale kdy a jak se v reklamé
objevuje. Klicové je jednak rozpoznéani v uvodu, jednak prubézny vyskyt znacky
béhem videa (,,pulsing®) — nikoli permanentni v celém videu (Romaniuk, 2009;
Teixeira et al., 2010). Vice ,,brandu‘ tedy uz v néktery moment reklamé¢ nemusi
prospét, kdyz samotnd prezentace znacky piebije vSe ostatni. Podobné miize také
kreativni forma ,,ptfevalcovat® veskery obsah. Podafi se sice vzbudit silnou emoci,
ale pokud si lidé neodnesou klicové sdéleni ani jim neutkvi znacka, mize to reklamé
spiSe uSkodit. Pfikladem muze byt reklama na web centrum.cz z roku 2003 — lidé
si opakovali vtip se psem ,,Bobikem®, ale vybavit si, o jakou znacku nebo produkt
se jednalo, nebylo Upln¢ snadné (Sykorova, 2011).

Vysledky v mém modelu navic ilustruji, ze by muselo jit o vskutku

vyraznou dominanci kreativni formy nebo vizualni prezentace znacky nad vSim
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ostatnim, aby to reklamu znateln¢ poSkodilo. Problém casto byva spiSe opacny
(velmi nizké skore téchto ukazateltl) (Romaniuk, 2009). Pro detailnéjsi zachyceni
vztahu téchto ukazatell s efektivitou reklamy by bylo nutné zohlednit napiiklad
vyvoj hodnot ukazateli v prubéhu videa, podobné jako to délaji jini autofi
(Romaniuk, 2009; Teixeira et al., 2010).

Na okraj jest¢ druhd metodologickd poznamka. V prubéhu svého textu
zminuji rozdil mé analyzy oproti ostatnim citovanym studiim v tom smyslu, ze
vétsina mych ukazatelli prameni z vniméni znacky a reklamy publikem, zatimco
ostatni vyuzivaji u mnoha ukazatelli ¢innost kodérii (Hartnett, Kennedy, et al.,
2016; Stewart & Koslow, 1989; Vaughan et al., 2021). Je nakonec patrny nsjaky
rozdil? M¢ zéavery se pfilis nelisi u rozpoznani sdéleni a jeho typu. Rozchazi se ale
u jedinecnosti sdéleni, jehoz roli mé vysledky nepotvrzuji. Muj ukazatel
jedinecnosti, vypocteny z dat o vnimani znacky podle postupu Romaniukové a
Sharpa (2000), se zda byt exaktnéjsi nez identifikace jedine¢nosti sdéleni pomoci
kodéri. Jejich optika je blizsi spiSe mému dopliikovému pfistupu, tj. identifikaci
neobsazenych sdéleni. Studie vyuZzivajici kodéri (Hartnett, Kennedy, et al., 2016;
Stewart & Koslow, 1989) se opiraji o spolehlivé testy reliability mezi vicero
posuzovateli. Zstava ovSem otdzkou, jak se liSi vnimani reklamy kodéry a béznou
populaci. Pro jasnou identifikaci, jaky podil nese na odliSnosti mych zavérh riznost
metodologie, by bylo nutné provést experiment s reklamou testovanou jak v bézné

populaci, tak pomoci kodért.

Na tplny zavér diskuze uvedu jesté jeden zptsob, jak je vhodné vysledky
nahliZzet. Jednd se o optiku menSich a vétSich znacek (vysledky na strané 49).
Velikost urcuji pomoci klientstvi znacky (tj. podil zdkaznikli dané znacky ze vSech
nakupujicich lidi v dané produktové kategorii). Vychazi, ze ¢im vétsi znacka, tim
spise ji diky reklamé roste salience, nikoli podpofena znalost. Cim mensi znacka,
tim spiSe roste v podpofené znalosti, nikoli v salienci. Tento zavér je ve shodé
s tvrzenim, Ze velké znaCky uz nemaji piili§ kam dal rist v podpofené znalosti,
pokud je vétSina lidi uz zna (Lodish et al., 1995; Romaniuk & Gaillard, 2007,
Romaniuk & Nicholls, 2006). U efektivity reklam by tedy vétsi znacky mély
sledovat spiSe lift salience. Mensi znacky by se touto logikou mély zaméfit na lift
podpofené znalosti. Minimélné dokud v ni nedosahnou urcité tirovné, na které by

jiz spiSe mé&ly aspirovat na riist salience (to se miize odvijet od cili dané znacky a
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vyzadovalo by si samostatné analytické pojednani). Pro mensi znacky a jejich
komunikacni cile jsou tedy relevantni spiSe ty zdvéry v mé analyze, které se tykaji
rustu podpotené znalosti. Pro vétsi znacky naopak zavéry, které souvisi s liftem
salience. Velmi stru¢né¢ je tedy shriime.

S liftem podpofené znalosti souvisi predevSim rozpozndni produktové
kategorie a komunikace neobsazenych sd¢leni. Malé znacce tedy mize pomahat,
kdyz si ji lidé diky reklamé piedev§im spravné zaradi do ptislusného odvétvi.
Nachéazime pro ni i mirnou podporu pro ,,positioning®, tj. pro relativni odliseni se
od konkurence pomoci sdé€leni, které jesté neni dominantné obsazené konkurenci.
S liftem salience souvisi predev§im rozpoznani konkrétniho sdéleni. VEtSim
znackam se tedy mulze vyplatit pfedev§im tato komunikace. Moznou kauzalitu
téchto vztahli podle velikosti znacek je nutné ovéfit na vétSim vzorku v ramci
adekvatniho vyzkumného designu.

Jak 1ze odlisné doporuceni mensim a vétSim znackam podpofit pomoci
sociologickych piistupi? Optikou symbolického interakcionismu lze usuzovat na
narocnost vyjednavéani sdilenych vyznamt pro malé znacky a vyhodnéjsi pozici
velkych znacek. Sdileny vyznam, Ze znacka nabizi produkty dané kategorie,
pravdépodobné musi byt malou znackou v konkurenci velkych daraznéji
konstruovan a vyjednavan, zatimco u velkych jde pravdépodobné o Siroce sdilenou
samoziejmost, kam znacka ,,patii“. Velké znacky tedy mezi sebou soupefii spise ve
vyjednavani vyznamt, které se tykaji konkrétnich sd€leni (funkcnich atributi,
symbolické hodnoty, konzumnich situaci). Na okraj zminime, Ze touto logikou stoji
velké znacky pred stejnym ukolem jako ty malé ve chvili, kdy rozsituji své portfolio
a zacCinaji nabizet zboZi v kategorii, ve které dosud neptlisobily (napt. kdyz Alza
postupné zacinala nabizet 1 jiné zboZi neZ elektroniku, kdyZ se dnes obchodni
fetézce jako Billa ¢i Albert pousti i na pole online nakupu potravin atd.). V takovém
piipad€ i velkd znacka ziejm¢ musi v komunikaci konstruovat nové vyznamy,
vytvofit dil¢i kampail zamétenou ryze na spojeni s novou produktovou kategorii,
aby si ji s ni lidé zacali spojovat.

V psychologické teorii asociaéni paméti Ize najit podobnou oporu. Malé
znaCky maji ziejmé v paméti lidi slabsi stopu, méné asociaci (Romaniuk & Sharp,
2004). Aby si je lidé vybavili a zvazovali je, kdyZ potfebuji koupit konkrétni
produkt, je pro mensi znacky ziejmé zasadni, aby tou nejsilnéjsi asociaci bylo pravé

spojeni se spravnou produktovou kategorii. A aby si znacka toto spojeni drzela
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silné. Vétsi znacky naopak mizou osvézovat jiz Sirokou sit’ asociaci, tj. i

konkrétnich sdéleni.
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6 Zaver

Cilem této prace bylo prozkoumat, jakou roli hraje sdéleni reklamy v jeji
celkové efektivité. A to nejen pomoci marketingovych pfistupi, ale také
sociologickych. Na zéklad¢ ptehledu literatury z obou oblasti jsem stanovil ¢tyti
charakteristiky sdéleni reklamy, které mohou souviset s celkovou uspésnosti
reklamy: rozpoznani sdéleni publikem, typ sdéleni, jeho diilezitost pro divaky a
jeho jedineCnost. Vztah téchto atributi s ukazateli uspéSnosti reklamy jsem
zkoumal na vzorku 90 televiznich reklam z Ceské republiky, které byly testovany
mezi lety 2021 a 2023 vyzkumnou agenturou Behavio.

Z vysledkt vyplyva, ze efektivni reklamy se vyznacuji predevSim jasné
rozpoznatelnym sdélenim. V celkovém modelu vykazuje s uspé$nosti reklamy
siln¢j8i vztah nez ukazatele rozpoznani znacky nebo emocni reakce publika. Zavéry
k dal$im charakteristikdm sdéleni je vhodné rozdélit podle dvou ukazatell
efektivity reklamy, protoze se u nich mirng lisi. Jedna se o rust podpotfené znalosti
znacky a rast salience znacky (spontanni vybaveni).

Riist podpofené znalosti znacky souvisi hlavné s rozpoznanim produktové
kategorie (napf. Zabka — potraviny). Déle také s komunikaci sdéleni, ktera zatim
nejsou obsazena Zadnou znackou (tj. nejsou pro zadnou znacku jedinecnd). U
druhého ukazatele efektivity reklamy, tj. u rdstu salience znacky, existuje vztah
s rozpoznanim konkrétniho sdé€leni o produktu ¢i znacce (napt. Albert — vyhodné
ceny), nikoli s identifikaci produktové kategorie. JedineCnost ani obsazenost
sd¢leni nehraje roli. Pomaha ale dilezitost sd€leni. Souvisi totiz se zasahem
reklamy (tj. kolik lidi si reklamu vybavi), jenzZ ma pozitivni vztah s ristem salience
znacky. Dulezitd sdéleni tak mohou nepiimo piispivat k riistu salience.

Pii pohledu na zavéry skrz sociologickou optiku, konkrétné symbolicky
interakcionismus, tedy vskutku zalezi na interpretaci sd€leni reklamy. Znackam se
pravdépodobné vyplati vsadit na vyznamy, které jsou v cilové skupiné ,,Siroce
sdilené®. Pro rGst podpofené znalosti znacky jde primarné o jasné produktové
zafazeni, zatimco rlst salience znacky souvisi s komunikaci konkrétni
charakteristiky produktu. Optikou nastolovani agendy je pro rast znacky vyhodné
komunikovat diileZita témata, ktera jsou relevantni pro Siroké publikum.

Z praktického hlediska je vhodné nahliZzet zavéry skrz pozici vétSich a
mensich znacek. Vychazi totiz, Ze rGst podpofené znalosti eviduji spiSe mensi

znacky, zatimco rust salience spiSe vétsi znacky. To je v souladu se skutecnosti, ze
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velké znacky Casto jiz nemaji kam dal rist v podpotené znalosti. Rozdélenim cili
pro mensi znaCky (rast znalosti) a vétsi znaCky (rtst salience) lze dojit
k nasledujicim praktickym doporucenim, jejichz naznacenou kauzalitu by bylo
zahodno potvrdit robustni analyzou s adekvatnim vyzkumnym designem.

Mensim znackam se muze vyplatit pfedevsim jasna prezentace produktové
kategorie. K ristu znalosti znacky také prispéje, kdyz si znacka vybere sdéleni,
které zatim neni siln€ spojené s konkurenci. Velké znacce a rtstu jeji salience mtize
pomoci reklama, ve které je jasn¢ zobrazené konkrétni sdéleni o produktu. Sdéleni
nemusi byt pro znacku nijak jedine¢né, mize byt spojovéano i s konkurenty. Pomtize
ale, kdyz je dulezité. Reklama diky tomu zasdhne vice lidi.

Na tplny zéavér je vhodné jesté dodat, ze aby mohla znacka zvolit to
nejefektivnéj$i sdéleni, musi zajisté znat své potencialni zdkazniky a sviyj trh. Zde
totiz mij vzorek reklam nardzi na své limity, co se tyCe zobecnitelnosti zavéri pro
konkrétni odvétvi. Nalezené vztahy v mé analyze jsou navic spise slabsi a bylo by
vhodné je validovat robustnéjsi studii.

U vysledkil bude pravdépodobné vZdy do néjaké miry zéleZet na odvétvi,
velikosti znacky, formatu média 1 na cilové populaci. Zna¢kam i nekomercnim
subjektiim se zifejmé nakonec vzdy vyplati predem otestovat konkrétni napad, nez
jej realizuji v televizi ¢i na billboardech, pokud chtéji co nejefektivnéji investovat

své prostiedky a vyjednavat sdilené vyznamy ve spolecnosti.
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8 Prilohy

Priloha 1

Deskriptivni statistiky vybranych ukazatelii vaimani reklamy.

Primér Smérodat. odch. Min.  Max.
% p. b. % %
Ukazatele tykajici se sdéleni
reklamy
Rozpoznani produkt. kategorie 42 13 6 73
Rozpoznani konkrét. sdéleni 48 11 17 72
Velikost produkt. kategorie 65 24 12 99
Dulezitost konkrét. sdéleni 49 23 6 94
Ostatni ukazatele
Rozpoznani znacky 45 19 11 82
Pozitivni emoce 50 11 27 86
Zasah 39 18 8 82
Klientstvi znacky 40 25 0 94

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).
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Priloha 2

Vztah liftu salience znacky a rozpoznani konkrétniho sdéleni o produktu.

Rozpoznani konkrétniho sdéleni

Nizké ¢i Vysoké Celkem
stiedni
% AR % AR %
Lift salience
Nizky 44 2,3 19 23 36
Stredni 20 -25 45 2,5 29
Vysoky 36 0 36 0 36
Celkem 100 100 100

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).

AR = adjustovana rezidua (hodnoty nad 2,0 vypovidaji o statisticky signifikantnim

vztahu na hlading 0,05). Vysledek testové statistiky: y* (2, N = 90) = 7,83; p = ,02.
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Priloha 3

Vztah liftu salience znacky a rozpoznani jednotlivych typu konkrétniho sdéleni o

produktu.

Rozpoznani konkrétniho sdéleni

Konzumni Funk¢éni Symbolic. Celkem
situace vlastnost hodnota
% AR % AR % AR %

Lift salience

Nizky 29 -0,8 35 -0,1 41 0,8 36

Stredni 38 1,1 25 -0,7 28 -0,2 29

Vysoky 33 -0,2 40 0,8 31 -0,6 36
Celkem 100 100 100 100

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).

AR = adjustovana rezidua (hodnoty nad 2,0 vypovidaji o statisticky signifikantnim

vztahu na hlading 0,05). Vysledek testové statistiky: y* (2, N =90) = 1,83; p =,77.
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Ptiloha 4
Graf pravdépodobnostni normality rozlozeni rezidui u regresniho modelu pro lift

salience znacky.
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Poznamka. N = 90 reklam. Zdro;j: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).
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Priloha 5

Regresni model liftu salience (zavisla proménna) a ukazatelit vanimani reklamy po

odstraneni odlehlych pozorovani (11 reklam).

B SE 95% IS p
DH HH

Konstanta By 3,272 3,347  -3,405 9,949 ,33
Rozpoznani prod. kategorie ,055 ,052 -,048 ,158 ,29
Rozpoznani konkr. sdéleni ,019 ,027 -,035 ,073 ,49
Velikost prod. kategorie ,062 ,057 -,052 ,176 28
Dulezitost konkr. sdéleni ,037 ,028 -,019 ,094 ,19
JedineCnost konkr. sd€leni® ,362 1,306 -2,243 2,967 ,78
Rozpoznéni znacky - 151 ,037 -,225 -,077 <,001
Pozitivni emoce -, 133 ,072 -,277 ,011 ,07
Zasah ,129 ,041 ,047 212 ,003
Klientstvi znacky ,131 ,024 ,083 ,179 <,001

Poznamka. N = 79 reklam. Zdroj: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).
Vysledek k adekvatnosti modelu: R? = .43, F(9, 69) = 5,85, p <.001. adj. R’ = ,36.

B je odhad regresnich koeficientil, SE je smérodatna chyba odhadu, IS je interval

spolehlivosti, DH je jeho dolni hranice, HH je horni hranice.

? JedineCnost je dichotomickd proménna (1;0), ostatni ukazatele maji spojité

méfritko.
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Ptiloha 6
Regresni model liftu podporené znalosti znacky (zavisla promenna) a ukazatelii

vnimani reklamy.

B SE 95% IS p
DH HH
Konstanta By 17,895 5,59 6,771 29,02 ,002
Rozpoznani prod. kategorie ,297 ,079 ,141 ,454 <,001
Rozpoznani konkr. sdéleni -,126 ,044 -,214 -,038 ,01
Velikost prod. kategorie ,042 ,093 -,143 ,228 ,65
Dulezitost konkr. sdéleni ,056 ,046 -,035 ,147 ,23
JedineCnost konkr. sd€leni® -,01 2213 -4,414 4,393 ,996
Rozpoznéni znacky -,062 ,056 -,174 ,05 27
Pozitivni emoce -,082 115 =31 ,146 ,48
Zasah -,009 ,065 -,138 ,121 ,90
Klientstvi znacky -,232 ,038 -,307 -,157 <,001

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).
Vysledek k adekvatnosti modelu: R = .50, F(9, 80) = 8,79, p < .001. Adj. R’ = ,44.
B je odhad regresnich koeficientli, SE je smérodatnd chyba odhadu, IS je interval
spolehlivosti, DH je jeho dolni hranice, HH je horni hranice.

? JedineCnost je dichotomickd proménna (1;0), ostatni ukazatele maji spojité

méfritko.
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Priloha 7

Graf pravdépodobnostni normality rozlozeni rezidui u regresniho modelu pro lift

podporené znalosti znacky.
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Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).
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Priloha 8

Vztah liftu salience a velikosti znacky.

Velikost znacky (klientstvi)?

Mensi Vétsi Celkem
% AR % AR %
Lift salience
Nizky 56 4,0 16 -4,0 36
Stredni 24 -0,9 33 0,9 29
Vysoky 20 -3,1 51 3,1 36
Celkem 100 100 100

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).
AR = adjustovana rezidua (hodnoty nad 2,0 vypovidaji o statisticky signifikantnim
vztahu na hlading 0,05). Vysledek testové statistiky: ¥* (2, N = 90) = 16,87; p <
,001.

@ Znacky jsou zde rozdélené na mensi a vétsi podle medianu klientstvi.

Priloha 9

Vztah liftu podporené znalosti a velikosti znacky.

Velikost znacky (klientstvi)?

MensSi VEtsi Celkem
% AR % AR %
Lift podpotené
znalosti znacky
Nizky 16 45 62 4,5 39
Stiedni 27 -0,2 29 0,2 28
Vysoky 58 4,9 9 -4,9 33
Celkem 100 100 100

Poznamka. N = 90 reklam. Zdroj: vlastni zpracovani, data Behavio (2021-2023).
AR = adjustovana rezidua (hodnoty nad 2,0 vypovidaji o statisticky signifikantnim
vztahu na hladiné 0,05). Vysledek testové statistiky: %> (2, N = 90) = 28,77; p <
,001.

@ Znacky jsou zde rozdélené na mensi a vEtsi podle medianu klientstvi.
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