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REKLAMA NA CESKEM
TRHU: ANALYZA
SOUVISLOSTI MEZ|
EMOCIONALNIMI APELY
A BARVAMI

ABSTRAKT

Odezvu spotrebitele na reklamu ovliviiuje
celd rada aspektl. Mezi nejvyznamnéjsi se
fadi uZité barvy a emocionalni apely. VyuZiti
barev a emociondlnich apel(i se pfitom muze
lisit v zavislosti na tom, do kterého odvétvi
Ci produktové skupiny nabizeny produkt/
sluzba patti. Stejné tak Ize k podpore rliznych
emocionalnich apeld vyuzit odliSnych
barevnych schémat. V rdmci tohoto vyzkumu
je analyzovan vyzkumny vzorek reklamnich
spotl vysilanych v Ceské republice v roce
2016. Vyzkumny vzorek zahrnuje 200
reklamnich spotd na zadkladé nahodného
stratifikovaného vybéru, kde stratami jsou
v tomto smyslu produktové kategorie NACE,
které reprezentuji 90 % vsech odvysilanych
reklam. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu
je analyzovat vyuZiti emocionalnich apell
v televizni reklamé, dil¢im cilem je dale
prozkoumat zavislost vyuZiti barev pro
vyjadreni rliznych emocionalnich apeld.

Vysledky indikuji, Ze existuji statisticky
vyznamné rozdily ve vyuZiti emociondlnich
apelll v reklamach inzerujicich produkty
naleZejici do  rlznych  produktovych
kategorii. U kategorie potravin a napoju jsou
Castéji vyuZity apely jako humor a vrelost,
vice neZ v jinych produktovych kategoriich
jsou ale také zastoupeny informativni

TOMAS KINCL

DARIA GUNINA

SABINA SULDOVA

VYSOKA SKOLA EKONOMICKA
\V PRAZE

reklamni spoty, které emocionalnich
apell nevyuzivaji vibec. U kategorie
dalsiho zpracovatelského primyslu jsou
vyznamné vice vyuzivany apely jako
humor a strach, naopak mnohem méné
je vyuzivdno apelu erotiky. PenéZnictvi
a pojistovnictvi ¢asto uziva v reklamnich
spotech humoru, prekvapivé v oblasti
kultury jsou vyznamné zastoupeny
reklamy, které sazi na jiné techniky nez
vyuZziti emociondlnich apeld.

Statisticky vyznamné rozdily byly
nalezeny i ve vyuZiti barev k vyjadreni
rdznych emocionalnich apel. Barvami
erotiky jsou cernda a cervend, strach
byva vyjadien za pritomnosti rovnéz
cervené, ale také bilé a zelené barvy. Pro
vyjadieni humoru se pouziva prekvapivé
Sediva barva, ddle pak cerven3, fialova i
bila. Vrelost byva vyjadfovana zemitou
hnédou, ale také rGzovou, ¢i prekvapivé
Sedivou.

KLICOVA SLOVA:

marketingova komunikace, advertising
management, emocionalni apely, barvy
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UvoD

spotrebitele (Bagozzi a kol., 1999; LaTour a kol. 1996; Catanescu a Tom, 2001,

Reichert, 2003). Ddrazem na emoce dochazi k ovliviiovani povédomi o znacce,
produktu ¢i sluzbé, aniz by si to divak uvédomoval (Young, 2004; Vysekalova, 2013).
Ddraz na emocionalni slozku mlzZe pritom byt silnéjsi, nez racionalni argumenty (Aaker
a Williams, 1998).

E mocionalni apely a barvy uzité v televiznich reklamdach ovliviiuji chovani a reakci

Prostfednictvim emocionalnich apeld Ize vyvolat Sirokou Skalu emoci a asociaci, které
ovliviuji zakaznikovo rozhodovani (Bilbiil a Menon, 2010). Nejcastéji se v televiznich
reklamach pouzivd humor (Elpers a kol., 2004; Horrak, 2017), strach (LaTour a kol., 1996),
vielost/pratelstvi (Geuens a Pelsmacker, 1998) ¢i erotika (Reichert a Ramirez, 2000).
Obecné se doporucuje vyuZzivat spiSe pozitivni emocionalni apely, nicméné v nékterych
pripadech je vhodné vyuzit i apely negativni (Tellis, 2000). Humor je predevsim vhodny
pro znamé a zavedené produkty a znacky. Nejcastéji se vyuziva u reklam na pivo, Zvykacky,
suSenky, nealkoholické ndpoje (Pelsmacker a kol., 2017; Weinberger a kol., 1995). Erotika
je vyznamnym apelem predevsim u spodniho pradla, alkoholickych napojli, kosmetiky
a parféma ¢i zmrzliny (Reichert, 2003). Strach je vyuZivan napriklad u Iékd a ockovani,
protikurackych kampani (Ray a Wilkie, 1970; LaTour a kol., 1996). Vrelost je obsaZena
nejcastéji vreklamé na potraviny a ndpoje (Pelsmacker akol., 2017). Vyuzitiemocionalnich
apel& mé ale i sva rizika. Casto dochazi k tzv. upifimu efektu, kdy apel odvadi pozornost
od zpravy nebo produktu (Catanescu a Tom, 2001) — napf. pravé pfi nadmérném uziti
erotiky/nahoty, ¢i humoru.

Barvy mohou byt soucasti emocionalnich apell stejné jako hudba, vyznam textu nebo
feci, intonace, gestikulace, zapojeni celebrit apod. (Pelsmacker a kol., 2017). Dotvofrit
¢i navodit poZadovanou atmosféru a ovlivnit emoce lze i prostfednictvim barev (Valdez
a Mehrabian, 1994). Barvy jsou rozpoznany lidskym zrakem na zakladé vinové délky
(Nolen-Hoeksema a kol., 2012) a kazdd barva nabyva pro divaka odliSnych emocionalnich
vyznamU a asociaci. Proto by se inzerenti méli zamérfit na spravnou volbu barevnych
schémat, ¢imz dosahnou toho, aby byl produkt zaddouci (Aslam, 2006). Obecné plati, Ze
chladné barvy jsou preferovany pred barvami teplymi (Crowley, 1993). OdliSuje se ale
reakce divaka jak na samotné jednotlivé barvy, tak na vyrobek konkrétni barvy (Crowley,
1993). Odlisné barevné preference spotrebitell se lisi i v rGznych kategoriich produkt(
(Labrecque a Milne, 2012). Napfiklad u produkt(l jako jsou auta nebo nabytek se zakaznik
nerozhoduje na zakladé svych barevnych preferenci, jako spiSe na obvyklych barevnych
asociacich, které se u produktu ocekavaji.
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Cilem tohoto vyzkumu je analyzovat vyuZiti emocionalnich apell v televizni reklamé.
Vyzkumné otazky se tykaji vyuZiti emociondlnich apell v reklamach na produkty
z rGznych produktovych kategorii a rovnéz na zavislost vyuZiti barev pro vyjadreni rliznych
emocionalnich apell. Vyzkumné otazky byly formulovany nasledovné:

VO1: existuji statisticky vyznamné rozdily ve vyuziti emocionalnich apell v reklamach
inzerujicich produkty nalezZejici do rliznych produktovych kategorii?

VO2: existuji statisticky vyznamné rozdily ve vyuZiti barev k vyjadreni rlznych
emocionalnich apell?

DATA A METODY

celkem 200 televiznich reklam (Tabulka 1). Tyto reklamy byly vysilany v roce 2016

na Uzemf{ Ceské republiky a doba trvéni jedné reklamy byla nastavena na maximalné
dvé minuty. Analyzované reklamy byly do vyzkumného vzorku na zakladé nahodného
stratifikovaného vybéru. Stratami byly v tomto smyslu produktové kategorie NACE
(Novak et al., 2016), pficemzZ analyzované reklamy pattily do Sesti nejvice zastoupenych
kategorii, které reprezentuji 90 % odvysilanych reklam. Pocet reklamnich spotl ndhodné
vybiranych v ramci jednotlivych strat reflektoval zastoupeni reklam v jednotlivych
produktovych kategoriich v celé populaci, ¢im byla zachovana rdmcova reprezentativnost
vybérového vzorku.

K zodpovézeni vyzkumnych otdzek byl analyzovan vyzkumny vzorek obsahujici

Sekunddarni data, obsahujici Udaje o odvysilanych reklamach v roce 2016, byla ziskana
od spolecnosti Nielsen Admosphere, a. s., popisné udaje k jednotlivym reklamam byly
doplnény reklamnimi spoty, které byly stazeny ze serveru Youtube v nejvyssi dostupné
kvalité (Gunina et al., 2017; Suldova, 2018).

Tabulka 1: Vyzkumny vzorek

Pocet % z %z Ao
Kategorie reklamv | celkového | celku reI\<II:|m
roce 2016 poctu x 200 vzorku

C Potraviny a napoje 3210452 31,41 % 62,82 63

D Textilie, odévy, klzZe a obuv 156143 1,53 % 3,06 3

E Dalsi zpracovatelsky pramysl 4726769 46,25 % 92,49 93

L Informacni a komunikacni ¢innosti 977682 9,57 % 19,13 19

M Penéznictvi a pojistovnictvi 737169 7,21 % 14,42 14

T Kulturni, z;é.bavnié rekreacni 412888 4,04 % 8,08 3

¢innosti

Celkem v kategoriich C, D, E, L, M, T | 10221103 | 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Analyza zastoupeni emocionalnich apell v jednotlivych reklamach byla provedena
expertnim odhadem. V pripadé pochybnosti rozhod| o zastoupeni emocionalnich apelt
v jednotlivych reklamach dalsi posuzovatel. Mira zastoupeni emocionalniho apelu
v reklamé byla posuzovana na skale 0—4 (apel neni zastoupen viibec — apel je velmi
intenzivné zastoupen). Pro urceni statistickych rozdild mezi kategoriemi byl vyuzit
Person(iv Chi-kvadrat test a Pearsonova adjustovana rezidua (ar). Vzhledem k tomu, Ze
statisticka vyznamnost nemusi nutné odpovidat vécné vyznamnosti vysledku, byly rovnéz
brany v Uvahu metriky koeficient Fi a Cramér(iv koeficient kontingence.

Zastoupeni barev v jednotlivych reklamach bylo analyzovano prostrednictvim software
Movie Barcode Generator (Laily, 2013) a MulticolorEngine (2017). Movie Barcode
Generator umoznuje nahrané video rozdélit do 1 000 snimk(, pricemz vysledek je
reprezentovan jako obrazek o Sifce 1 000 pixel(l (jeden pixel pro kazdy snimek) a vysce
500 pixeld (kde pixely v kazdém sloupci reprezentuji proporcionalni zastoupeni barev
v kazdém snimku). MulticolorEngine pak z kazdého vygenerovaného obrazku dokaze
extrahovat barevnou paletu a zobrazit procentualni zastoupeni jednotlivych barev.

VYSLEDKY A DISKUZE
Nejprve byla provedena analyza k zodpovézeni VO1: existu;ji statisticky vyznamné rozdily
ve vyuziti emocionalnich apeld v reklamach inzerujicich produkty nalezejici do rlznych

produktovych kategorii? Data byla usporadana do kontingencni tabulky (Tabulka 2).

Tabulka 2: Kontingencni tabulka VO1 — produktové kategorie vs. emocionalni apely

Count 16,0 44,0 15,0
Adj.Res. 19 16
Count 1,0 0,0 0,0 3,0 0,0
@ Adj. Res. 1,8 -0,3 -0,8 1,1 1,3
& Count 10,0 5,0 5,0 50,0 37,0
£ adikes 06 11
g | Count 0,0 0,0 4,0 7,0 10,0
§ Adj. Res. -1,1 -0,7 0,9 -1,5 1,7
& ., Count 0,0 0,0 5,0 5,0 4,0
Adij. Res. 0,9 0,6 1,0 0,2
Count 0,0 0,0 0,0 3,0 5,0

Adij. Res. 0,7 0,4 1,1 0,6
Zdroj: vlastni zpracovani
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RovnéZ byla vypocitana Pearsonova adjustovana rezidua (vzdy druhy radek u dané
kategorie). Rezidua indikuji vyznamnost rozdilu mezi empirickym zjisténou cetnosti
a teoretickou (oCekavanou) ¢etnosti. Pro hladinu vyznamnosti 0,05 jsou daleZité hodnoty
mensi nez -1,96 (podreprezentované zastoupeni oproti oekdvanym hodnotam) a vétsi
nez 1,96 (nadreprezentované zastoupeni oproti ocekavanym hodnotam). Buriky s témito
hodnotami jsou vyznaceny v Tabulce 2.

Tabulka 3: Vysledky Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti pro VO1
Value df Asymptotic Significance (2-sided)

Pearson Chi-Square 46,823 20 0,001
Likelihood Ratio 51,652 20 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani

Prostfednictvim chi-kvadrat testu nezdvislosti byla testovana nulova hypotéza, Ze
neexistuje zavislost mezi obéma zkoumanymi proménnymi. Vysledky indikuji (Tabulka
3), Ze na hladiné vyznamnosti 0,05 Ize zamitnout nulovou hypotézu — mezi sledovanymi
veli¢inami je statisticky vyznamna zavislost — x* (20, N = 200) = 46,823, p-hodnota =0,001.
Pro uziti chi-kvadrat testu nebyly sice splnény vSechny predpoklady (alespor 80 % bunék
kontingencni tabulky ma ocekdvanou cetnost vétsi nez 5), Likehood ratio test ale vysledek
potvrzuje. Vyhodnoceni statistické vyznamnosti bylo doplnéno posouzenim vécné
vyznamnosti vysledku (Tabulka 4). Z hlediska vécné vyznamnosti vysledku oba koeficienty
naznacuji stfedni silu zkoumaného efektu.

Tabulka 4: Zhodnoceni vécné vyznamnosti vysledku — koeficient Fi a Craméruv koeficient

kontingence k VO1
Approximate Significance
. . 0,451 0,001
Nominal by Nominal
0,226 0,001

Zdroj: vlastni zpracovani

Pozitivni emociondlni apely (vielost, humor) byly vyuzivany castéji nez negativni. To
odpovida i obecnym doporucenim pro vyuziti emoci v reklamé (Tellis, 2000). Nejcastéji
uzivané emociondlni apely odrazi povahu produkt(i v kazdé kategorii, coz ma za nasledek
to, Ze se vSechny apely neobjevuji ve vSech kategoriich. Nejlépe je to vidét u specifickych
apelll jako je pravé erotika a strach. U kategorie potravin a ndpoju je nejcastéjSim
apelem humor (ar=2,5) a vrelost (ar=2,0). PrestoZe se v této kategorii objevuji reklamy,
které emocionalni apely nevyuZzivaji (informativni typ reklamy napf. na cenové akce),
v porovnani s ostatnimi kategoriemi je jich vyrazné méné (ar=-2,6). Vrelost je zde
spojovana predevsim se zobrazenim rodiny Ci pratel, ktefi si uZivaji spole¢né straveny
volny cas pfi jidle nebo pfi piti alkoholu. Apel vielosti je vysledkem uspokojeni potreby
hladu ¢i Zizné. Humor je zde vytvaren v navaznosti na jiz zminénou zabavu.
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U kategorie dalSiho zpracovatelského prumyslu vyssich nez ocekavanych hodnot
nabyva erotika (ar=2,6) a strach (ar=3,4). Erotika se zde objevuje ve spojeni s pfipravky
podporujicimi erekci, parfémy a kosmetikou. V porovnani s dalSimi kategoriemi,
se zde humor vyskytoval méné (ar=-3,5). Apel strachu byl zaznamenan prevainé
u farmaceutickych pripravkl (strach z nemoci). Pro kategorii penéZnictvi a pojistovnictvi
dominuje apel humoru (ar=2,6). Naduzivani apelu humoru v reklamach je vtomto odvétvi
obvyklé, banky se snazZi s humorem zobrazit absurdnost podminek svych konkurentd
a timto se odlisit (i kdyZ vhodnost tohoto apelu ve financni sfére je diskutabilni a je
Casto probiranym tématem; Novakova, 2008; INCORP a.s., 2017). Reklamy v kategorii
kulturnich, zabavnich a rekreacnich ¢innosti prevdiné pracuji spiSe bez emocionalnich
apell (ar=2,0). V této kategorii Casto jsou propagovany jednotlivé lokalni (regionalni)
akce, a ucelem téchto reklam je pouze informativni sdéleni, které postrada explicitni
emocionalni apel.

Kategorie textilie, odévy, kiZe a obuvi byla zastoupena jen tfemi reklamami, takZze nelze
Cinit obecné zavéry o vyuziti emocionalnich apell v reklamé. Objevuje se zde nicméné
apel vrelosti (pro bézné odévy ¢i obuv) Ci apel erotiky (propagace spodniho pradla).
V kategorii informacnich a komunikacnich Cinnosti reklamy pracuji spiSe s informativnim
obsahem bez vyuZiti emocionalnich apeld. Pokud se emocionalni apely objevuji, jedna
se 0 humor (podobné jako u penéznictvi a pojistovnictvi), méné pak erotika, vielost, Ci
strach.

Emocionalni apely se nicméné vyskytuji napri¢ vSemi kategoriemi, jejich konkrétni vyuziti
zavisi na positioningu konkrétni znacky, reklamnich cilech (jaké emoce a asociace chce
vzbudit) a na diferenciaci vici konkurenci: pochopitelné zadavatele reklam se snazi
navzajem odlisit a mohou k tomu vyuzit odliSné apely v reklamé. Nelze tak tvrdit, Ze by
konkrétni emocionalni apel byl vlastni vyhradné jen jedné produktové kategorii.

Dale byla testovana VO2: existuji statisticky vyznamné rozdily ve vyuziti barev k vyjadreni
rdznych emocionalnich apell? Data byla nejprve transformovana tak, aby bylo mozné
sestrojit kontingencni tabulku emoce vs. barvy, kde ¢etnost vyjadiuje vyznam kombinace
emoce/barva na celkové plose vsech reklam (Tabulka 5).
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Tabulka 5: Kontingencni tabulka VO2 — barvy vs. emocionalni apely

(©
©
>

=
ac

Oranzova

227,0 134,0 317,0 106,0 288,0 3,0 43,0 17,0 0,0

7,0
- '

Count 48,0 6,0 169,0 30,0

- -2'6 2,5 1'4 -1,5 0'0 ...
344,0 308,0 553,0 359,0 1108,0 14,0 1,0 110,0 125,00 10,0
- -8,3 * - -.

1090,0 1676,0 2447,0 1316,0 3598,0 24,0 101,0 282,0 299,0 228,0 120,0

917,0 1367,0 1043,0 821,0 1924,0 59,0 9,0 117,0 154,0 4000 197,0

Zdroj: vIastm zpracovani

Opét byla rovnéz vypocitana Pearsonova adjustovana rezidua (vzdy druhy fadek u dané
kategorie. Rezidua indikuji vyznamnost rozdilu mezi empirickym zjisténou cetnosti
a teoretickou (ocekavanou) cetnosti. Opét byla uvazovana hladina vyznamnosti 0,05
a bunky s vyznamné pod/nadreprezentovanymi ¢etnostmi oproti o¢ekavanym hodnotam
jsou vyznaceny.

Tabulka 6: Vysledky Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti pro VO2

Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 1093,136 40 0,000
Likelihood Ratio 1106,223 40 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani

Prostrednictvim chi-kvadrat testu nezavislosti byla testovana nulova hypotéza, Ze
neexistuje zavislost mezi obéma zkoumanymi proménnymi (Tabulka 6). Vysledky indikuji,
Ze na hladiné vyznamnosti 0,05 lze zamitnout nulovou hypotézu — mezi sledovanymi
veli¢inami je statisticky vyznamna zavislost — x2 (40, N = 200) = 1093,136, p-hodnota =
0,000. Pro uziti chi-kvadrat testu nebyly sice splnény vSechny predpoklady (alespor 80
% bunék kontingencni tabulky ma ocekavanou Cetnost vétsi nez 5), Likehood ratio test
ale vysledek potvrzuje. Vyhodnoceni statistické vyznamnosti bylo doplnéno posouzenim
vécné vyznamnosti vysledku (Tabulka 7).
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Tabulka 7: Zhodnoceni vécné vyznamnosti vysledku — koeficient Fi a Craméruv koeficient

kontingence k VO2
Approximate Significance

0,219 0,000
Cramer‘s V 0,109 0,000

Nominal by Nominal

Zdroj: vlastni zpracovani

Prestoze z hlediska statistické vyznamnosti by bylo mozné usuzovat na vyznamné rozdily
v zastoupeni barev k vyjadreni jednotlivych apeld, z hlediska vécné vyznamnosti vysledku
oba koeficienty naznacuji spiSe nizkou silu zkoumaného efektu. Tento zavér podporuje
i blizSi pohled na data — zatimco Sediva nebo modra barva je zastoupena v podstatné
¢asti vSech reklam (bez ohledu uzité emocionalni apely) a nelze tak fici, Ze by uziti téchto
barev bylo silné spojeno s néjakym konkrétnim emociondlnim apelem, u fady dalSich
barev je tomu naopak. Nékteré jsou zastoupeny jen u velmi malé ¢asti reklam a nelze tak
— podobné jako v predchozim pfipadé — fici, Ze by je bylo mozné propojit s konkrétnim
emocionalnim apelem. Opét se zde ukazuje, Ze vysledky jsou zavislé na povaze produktd
Ci sluzeb, jelikoz neni mozné urcit pro kazdy apel jednu konkrétni barvu.

Erotika je v porovnani s ostatnimi emociondlnimi apely spojena s vyskytem teplych
barev (Cervend, ar=6,6; hnéda, ar=6,3; Nejezchlebova, 2010) a barevnych kombinaci
asociovanych s vasni a vzrusenim (Cernd, ar=8,3; Cervena, ar=6,6; Mediaguru, 2012),
a barev, jejichz pritomnost v pozadi umoziuje zvyraznit kfivky (polo)obnazené lidské
postavy. Podobné se nadprimérné objevuje fialova (ar=2,1) asociovana s luxusem
a kvalitou (llincev, 2018).

Nadpramérné vyuziti ¢ervené barvy (ar=8,2) v ramci apelu strachu reflektuje snahu
zobrazit nebezpedi ¢&i strach v reklamach na drogerii a farmaceutické pfipravky. Cervena
barva mulze byt asociovana s povelem ,,stlij“ nebo ,pozor” (Misto prodeje, 2017), coz ma
za cil primét zadkaznika strachu se vyhnout. V reklamadch s vyuzitim apelu strachu je ¢asto
promitan nejdfive scénar negativni a nasledné scénar pozitivni, kterého lze dosdhnout
koupi i vyuzitim propagovaného produktu. Pro odliseni a kontrast mezi témito dvéma
scénafi maze byt nejdrive pouZita cervend a bild barva, a potom bild barva Cistoty
a zelend barva, kterd obecné vyvoldva pozitivni pocity, je spojovana se Zivotem, pfirodou
a zdravim (Mediaguru, 2012). Tomu odpovidd i nadprimérné vyuZzivani téchto barev
(bila, ar=3,1; zelen3, ar=2,5).

Humor je porovnani s ostatnimi apely nejméné ovlivnén (podporovan) vyuzitim urcitych
barev a barevnymi asociacemi. Objevuje se ale nadprimérné vyuziti Sedivé barvy
(ar=7,9), ktera mulze slouzit jako pozadi humorné situaci, nebo jako nehumorny kontrast
k humornému obsahu. Humor muzZe byt vice zdlraznovan napf. za vyuziti celebrit,
textového obsahu, gestikulace postav, hudby atd. (Catanescu a Tom, 2001).
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Apelu vrelosti je zpravidla spojen s neutralnimi ¢i pastelovymi barvami (Lant, 2017).
Objevuje se tak nadprimérné mnoizstvi rizové (ar=5,5) ¢i Sedé (ar=3,9) barvy. Hnéda
barva se vyskytovala rovnéz nadprimérné (ar=9,4), tato barva oviem nebyva zpravidla
spojovana s vielosti. Barva nicméné asociuje spoleh, bezpeci, podporu ¢i houZevnatost,
coZ muze podpofit vyjadreni apelu vielosti podpofit (Ilincev, 2018).

Reklamy neobsahujici emociondini apely, které nesou informativni funkci, se snazi
vyuZzivat kontrastnich barev (llinc¢ev, 2018) nikoliv k vyvolavani urcitych emoci a postojq,
nybrz aby zdlraznily text a obsah sdéleni. Nadprlimérné se tak objevuje ¢erna (ar=5,0),
oranzova (ar=6,4), zluta (ar=11,7), modra (ar=11) a bila (ar=12).
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ZAVER

yuZiti barev a emocionalnich apell se lisi v zavislosti na tom, do kterého odvétvi

¢i produktové skupiny nabizeny produkt/sluzba patti. Stejné se podpore raznych

emocionalnich apell v reklamé vyuziva odliSnych barevnych schémat. Vysledky
indikuji, Ze existuji statisticky vyznamné rozdily ve vyuZiti emociondlnich apell
v reklamach inzerujicich produkty néleZejici do rlznych produktovych kategorii. Stredni
silu efektu mezi emociondlnimi apely a produktovymi apely naznacuje i zhodnoceni
vécné vyznamnosti vysledku. U kategorie potravin a napojl jsou castéji vyuZity apely
jako humor a vielost, vice nez v jinych produktovych kategoriich jsou ale také zastoupeny
informativni reklamni spoty, které emocionalnich apel( nevyuzivaji viibec. U kategorie
dalsiho zpracovatelského pramyslu jsou vyznamné vice vyuzZivany apely jako humor
a strach, naopak mnohem méné je vyuzivano apelu erotiky. Penéznictvi a pojistovnictvi
Casto uziva v reklamnich spotech humoru, prekvapivé v oblasti kultury jsou vyznamné
zastoupeny reklamy, které sazi na jiné techniky nez vyuziti emocionalnich apeld. Vysledky
je nicméné nezbytné vnimat spiSe jako indikativni — i kdyz se v nékterych produktovych
kategoriich nékteré emocionalni apely viibec neobjevovaly, nemusi to nutné znamenat,
Ze by jejich vyuziti nebylo vhodné.

Statisticky vyznamné rozdily byly nalezeny i ve vyuziti barev k vyjadreni rlznych
emocionalnich apelll. Barvami erotiky jsou Cerna a Cervena, strach byva vyjadren za
pritomnosti rovnéz Cervené, ale také bilé a zelené barvy. Pro vyjadieni humoru se pouziva
prekvapivé Sediva barva, ddle pak ¢ervena, fialova Ci bila. Vielost byva vyjadfovana zemitou
hnédou, ale také rlizovou, i prekvapivé Sedivou. Zhodnoceni vécné vyznamnosti vysledku
vSak indikuje spiSe malou zavislost mezi zkoumanymi proménnymi. Nelze jednoznacné
urcit, Ze by nékteré barvy byly uzivany vyhradné s konkrétnimi emociondlnimi apely.

Vysledky je nutno rovnéZz vnimat v kontextu vyzkumnych omezeni. NejvétSim je
nepochybné velikost vyzkumného vzorku. Ten je pftiliS§ maly (zejména s ohledem na
zastoupeni nékterych kategorii), nez by bylo moziné formulovat jednoznacné zavéry.
Software vyuzity k analyze barev rovnéz rozeznava pouze zékladni barvy a neni schopen
identifikovat vice barevnych odstinG. V neposledni fadé je znacnou limitaci subjektivita
pfi urcovani emociondlnich apell v reklamé — zde silné zavisi na posouzeni lidského
hodnotitele, které mUze byt zatizeno chybou.
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ABSTRACT

Consumer response to advertising is affected by
a variety of aspects of which the most important
are the colours used and the emotional appeals.
The usage of colours and emotional appeals
may vary depending on the sector or product
category for the product / service. Similarly,
different colour schemes can be used to express
different emotional appeals. This study is based
on a sample of advertising spots aired on Czech
TV in 2016. The research sample includes 200
commercials chosen by randomised stratified
selection, where the stratums are defined
as selected NACE product categories, which
represent 90% of all advertisements aired. The
main aim of this study is to analyse the usage of
emotional appeals in television advertising while
the secondary aim is to explore the dependence
of colour usage on emotional appeals.

The results indicate the existence of statistically
significant differences in the usage of emotional
appeals in ads promoting products in different
categories. Food and drink categories using
humour and warmth appeals are represented
more often than in other product categories
for informative advertising spots, which do
not use emotional appeals at all. Humour and
fear appeals are used more significantly in
the manufacturing industry category; on the
contrary, eroticismis used much less. The finance
and insurance category often uses humour in
commercials.
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Surprisingly, in the area of culture, there is a
significant representation of advertisements
that are focused on the other techniques
rather than the use of emotional appeals.

Statistically significant differences were also
found in the use of colours to express various
emotional appeals. The colours of eroticism
are black and red; fear is expressed by red
as well as white and green. Surprisingly, grey,
red, violet, and white are used to express
humour while warmth is expressed by earthy
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