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Abstrakt

Tato bakalarska praca sa zaobera aplikaciou peak-end pravidla v oblasti reklamy. Ciel'om
prace je vysvetlit' tento efekt a pokusit’ sa pozorovat efekt pravidla s ohl'adom na
komer¢nu reklamu. Praca nasledne prezentovala 3 rozne reklamy, z ktorych kazda
ucastnikom ukézala 3 r6zne komeréné produkty. Zazitok ucastnikov sa zaznamenéval
pocas celého premietania reklamy pomocou posuvnika. Vysledky sa potom vizualizovali
pomocou grafov a nasledne sa skimali, aby sa zistilo, ¢i bol pritomny vrcholovy kone¢ny

efekt alebo ¢i mal nejaky vplyv na ucastnikov.

Abstract

This bachelor thesis deals with the application of peak-end effect in the realm of
advertisement. The aim of the thesis is to explain the peak-end effect and to try to observe
the rule’s effect with regard to commercial advertisement. Consecutively the thesis
presented 3 different commercials each presenting 3 different commercial products to the
participants. Participants’ enjoyment was recorded throughout the screening of the
commercial with the help of a sliding bar. The results were then visualized using graphs
and subsequently examined to try to determine if the peak-end effect was present or if it

had any affect on the participants in any way.
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Uvod

To, ze Peak-end pravidlo v zjednoduSenej verzii mézeme pozorovat’ uz pri pravekych
I'ud’och, je logické. Pamitali si intenzivne momenty ako napriklad, po ktorych bobuliach
im nebolo dobre, a teda tie priemerné momenty, priemerne dobré bobule, vytesnili z
pamidte. Nie je mozné aby naSa pamit’ ukladala kazdu informaciu, ktoré sa k nej dostane,
preto je dblezité, aby tieto poznatky boli nejakym spdsobom triedené a ulozili sa len tie
dolezité. Otazkou vSak zostava, ktoré momenty su z nasich zazitkov tie podstatné a ktoré
mozeme zabudnut. O tomto hovori prave pravidlo vrcholu a konca alias peak — end
pravidlo, ktoré tvrdi, Ze nd§ mozog si znaSich prezitych udalosti vyberie ten
najintenzivnej§i moment a moment zavere¢ny, spravi z nich priemer a podla toho si
zapamitd prijemnost alebo nepohodlie dané¢ho zéazitku. Tento efekt bol skimany uz
mnohymi behaviordlnymi psychologmi v §tididch koncom 20. a zaciatkom 21. storocia.
Najlepsie sa odzrkadl'uje najma pri zivych zazitkoch, ale v minulych rokoch bol skimany
aj v oblasti reklamy. Kazdy dobry promotér vam povie, ze v reklame je dolezité zaujat
divéka, zasiahnut’ jeho emdcie, idedlne pozitivnym sposobom, pretoze vd’aka tomu si
reklamu dlhS$ie zapamita a ak je v dany moment zobrazend aj znacka alebo produkt, bude
si ho skor spdjat’ s pozitivnou emociou. Je vSak otdzkou ¢i je dolezité kedy tento
intenzivny moment nastane. Niekol'ko vyskumov potvrdilo, ze intenzivne momenty,
takzvané vrcholy st v reklamach dolezité, ale neobjavili zZiadny signifikantny rozdiel
medzi tym, v ktorej ¢asti reklamného zdelenia dany okamih nastane. Iny vyskum vSak

vyvratil to, Ze tieto intenzivne momenty su dblezité v celkovom hodnoteni reklam.

V tejto bakalarskej praci sa budem najskor podrobnejsie zaoberat’ nielen Studiami, ktoré
uz boli spomenuté, ale aj mnohymi inymi z oblasti behavioralnej ekondémie, kognitivnych
skresleni a najmé pravidla vrcholu a konca. Rozoberiem ho ako sucast’ behavioralnej
ekondmie a zaroven d’alSie efekty a skreslenia, ktoré ho spdsobujui alebo s nim stvisia
a nasledne to premietnem do marketingovej a reklamnej sféry. V druhej, prakticke;j Casti
bude popisany vyskum pripraveny pre tito pracu, kde boli skimané pocity divakov
z reklamnych zdeleni v redlnom ¢ase a ich nasledné porovnanie s ich pocitmi po skonceni
reklamy. Tyzdenl po vyskume respondenti odpovedali eSte na jeden dotaznik, ktory sa

zaoberal tym, kol'’ko znaciek a reklam si pamétaji.



1. Teoreticka ¢ast’

1.1. Behavioralna ekonomia a kognitivne skreslenia

Behavioralna ekondmia sa snaZzi priblizit' ekonomické modely realite a zjednodusit’ jej
principy. Ma blizko k socialnej psychologii aje akymsi ,,novym obalom* pre uz
existujuce ekonomické myslienky, ktoré ziskavaja vyssiu relevanciu. Skiima ekonomickeé
rozhodnutia I'udi na zaklade rdéznych faktorov ovplyviujicich kazdého cloveka. Na
rozdiel od Standardnej ekonomie, pracujucej s tym, ze kazdy clovek je racionalny,
behaviordlna ekondmia Studuje l'udské rozhodovanie s predpokladom obmedzenej
racionality. Aj ked” ako samotna veda nema dlhu historiu, jej pdsobenie mézeme vidiet
uz od zaciatkov ekonomie ako vedy. Adam Smith, ktory v roku 1776 napisal O bohatstve
narodov, a tym sa zapisal do historie ako zakladatel’ ekonomie esSte predtym napisal knihu
Teoria mravnych citov, v ktorej odkazuje na spojenie s psycholdgiou a fakt, ze 'udia sa
nespravaju raciondlne. Zaciatkom 20. storocia bola v popredi neoklasickd ekonémia,
vychédzajuca z hedonistickej psychologie a predpokladala, ze kazdy jedinec sa sprava na
zaklade toho aby maximalizoval pdzitok a minimalizoval bolest’, ¢iZze uspokojil svoje
potreby. Problémom vsak bolo, Ze pozitok ani bolest’ nie je mozné pozorovat’, a preto po
Prvej svetovej vojne sa zdvihla vina kritika a zacala sa neoklasicka ekondmia uberat’
smerom rozhodovania sa, ked’ze jej predstavitelia tvrdili, Zze l'udia pri vyhl'adavani
pozitkov a vyhybani sa bolesti musia robit’ ur¢ité rozhodnutia, ktoré je mozné pozorovat’.
Dal§im délezitym bodom sporov medzi ekonémami bol zasah psychologickych metod
a poznatkov do ekonomie ako takej. Ked’ vS§ak v 50. a 60. rokoch minulého storocia zacal
vel'ky technologicky rozvoj, vznikla kognitivna veda, ktora svoje technologické vyskumy
preniesla do oblasti ekondmie a vznikla ekonometria. Behavioralna ekonomia je prave
produktom kognitivnej revolicie aj vd’aka tomu, Ze predstavitelia obidvoch oborov
nesthlasili s metddami neoklasickej doby. Behaviordlna ekondmia je elegantnym
dodatkom neoklasickej ekondmie. Vd'aka pouzitiu psychologie v oblasti ekonomie, sa da
lepSie chapat’ stimuly a motivaciu ¢loveka a detailnejSie pochopit’ ich konanie. (Angner,
2012)

V knihe od psycholdéga Kahnemana, ktora vyhrala ,,National Academic Communication
awards® v roku 2012, Myslenie rychle a pomalé je hlavnym motivom stretnutie dvoch

systémov v l'udskych mozgoch. Systémov, ktoré ndm pomdhaji robit’ rozhodnutia,



premyslat’ a utriedovat’ si informacie, ktoré prijimame zo sveta okolo nas. Systém 1
funguje automaticky a rychlo, je intuitivny, emociondlny a vyvija minimalne alebo
ziadne usilie. Vyuzivame ho pri situdcidch, ktoré¢ st kognitivne jednoduché. Naopak
systétm 2 mysli pomaly, pridel'uje pozornost vedomym duSevnym cinnostiam, ktoré
potrebuju zloZitejSie uvahy, prepocty a iné rozmanité tlohy, vyzadujice pozornost’. Je
racionalnejsi a viac premysla. Systém 1 sa zaoberd automatickymi procesmi. Kontrolny
mechanizmus urcuje, kedy ma systém 2 prevziat' kontrolu, v opa¢nom pripade je
akceptovany vystup automatického systému 1. Ako Kahneman sam v knihe uvadza
teoriou dvoch systémov sa zaoberali psychologovia uz roky pred nim. Systém 1 a2
prevzal od Keitha Stanovicha a Richarda Westa, ale prave on ich vo svojom diele
vykresal az do akychsi 'udskych postav, ktoré sprevadzaju kazdé rozhodnutie v celej
knihe. Vysledkom toho, Ze ani jeden z tychto systémov nie je dokonaly st rézne chyby,

skreslenia a heuristiky, ktoré su opisané v Mysleni rychle a pomalé. (Kahneman, 2011)

1.2. Kognitivne skreslenia

Kognitivne skreslenie je systematicky model odchylky od normy alebo racionality v
usudku. Jednotlivci si vytvaraju svoju vlastnt ,,subjektivnu realitu® z informaécii, ktoré
prijimaja. Ich realita nie je objektivna, ale rozhoduje o ich spravani a pristupu k ich
okoliu. Kognitivne predsudky teda mézu niekedy viest k percepénému skresleniu,
nepresnému usudku, nelogickej interpretacii alebo tomu, ¢o sa vSeobecne nazyva
iracionalita. Aj ked sa mdze zdat, Ze takéto nesprdvne vnimanie by bolo mylné,
skreslenia mézu 'udom pomdct’ ndjst’ spolocné znaky so znamymi vecami a ul’ah¢it’ im
pri orientacii sa v zivote. Kognitivne skreslenia mézu v niektorych situdciach viest
k efektivnejSiemu vykondvaniu cinnosti. Okrem toho, poddanie sa kognitivhym
skresleniam umoziuje robit’ rychlejsie rozhodnutia, co moze byt’ ziaduce, ked’ je rychlost’
dolezitejSia ako presnost. Iné kognitivne skreslenia su ,,vedlajsSim produktom*
obmedzeného I'udského spracovania informaécii, ktoré vyplyvaju z nedostatku vhodnych
mentalnych mechanizmov (obmedzena racionalita), vplyvu konstiticie a biologického
stavu jednotlivca alebo jednoducho z obmedzenej kapacity na spracovanie danych
informaécii.

Kognitivne skreslenie vznika pri spracovani a interpretacii informacii z okolitého sveta,

je to omyl v mysleni, ktory ovplyviiuje myslienky, usudky a rozhodnutia l'udi. Toto



skreslenie Casto vznika na zéklade toho, Ze 'udsky mozog sa snazi prijimané informécie
zjednodusit’ a zrychlit’ proces ich spracovania. Mnoho z tychto chyb myslenia sa viaze
na nasu pamét. Spomienky na jednotlivé udalosti mdéze ovplyvilovat’ viacero takychto
skresleni a to potom vedie k nespravnemu uvazovaniu alebo robeniu zlych rozhodnuti.
Iné skreslenia stvisia napriklad s pozornostou, ked’ze si 'udia vyberaji kde upriamuja
svoju pozornost’.

Medzi kognitivne skreslenia patri konfirmacné skreslenie, zdkladna atribu¢na chyba,
kotvenie, hald efekt, skreslenie negativity, apofénia, klam prezivSich, heuristika
dostupnosti, problém spitného pohl'adu do minulosti, skreslenie sluziace sebe, efekt

nadmernej sebadovery, sklon vobec neriskovat’ a mnohé dalSie.

1.3. Peak-end pravidlo

Peak-end pravidlo patri ku kognitivhym skresleniam a to konkrétne ku skresleniam
tykajicim sa naSej pamite. Je zname porekadlo, ktoré hovori to najlepSie na koniec.
V tomto pripade s nim pravidlo peak-end moze jedine suhlasit, ked’ze toto pravidlo
priemeruje najintenzivnej$i moment z daného zazitku a jeho koniec, ak je tento moment
totozny, mdzeme povedat’, ze zazitok bude tak dobry ako jeho najlepS§i moment, ¢o
znamenda uspech. Peak-end pravidlo sa zaklada na boji medzi ,,dvomi ja v nas* ako
Kahneman vo svojej knihe Myslenie rychle a pomalé¢ casto spomina, jedna sa
o prezivajuce ja a pamétajuce ja. Spor medzi nimi nastiva pretoZze pamadtajiice ja si
nedokaze ulozit’ vSetky momenty, ktoré prezivajice ja zaznamenavalo, a teda si z nich
vyberie len ten najintenzivnej$i a posledny apodla toho si uchovd dana udalost.
Znamena to vsak, ze ak bol cely zazitok prijemny, ale na jeho konci sa stalo nieco
neprijemné, jeho celkovy dojem to Uplne pokazi. Kahneman uvédza priklad, ktory mu
spominal jeho Student, kedy po¢uvam 20 minut krdsnu symféniu a vel'mi si ju uzival,
platna vsSak bola poskodena a na konci sa teda ozval neprijemny zvuk, ktory mu cely
zazitok skazil. Symfonia vSak nebola cela porusend, nikto mu nevzal tych predoslych 20
minut prijemnej hudby, zni¢end bola len jeho spomienka. (Kahneman, 2011)
Prezivajuce ja, teda pritomné ja, poznd pritomnost’ a aj ked’ si dokaze pripomenut’
minulost’ Zije v pritomnosti. Naopak pamaitajuce ja udrziava skore a spravuje pribeh
nasho zivota.

Uzitok je pojem, ktory Kahneman spomina v savislosti s pravidlom vrcholu a konca. Je



vSak rozdiel medzi terminom prezity Uzitok, ktorym sa Kahneman snazil vyjadrit’ uzitok
spominany Jeremym Benthamom a terminom rozhodovaci uzitok, ktory je obl'ubeny
medzi ekondémami a vedcami uz dlhsiu dobu a vyjadruje chcenost’ danej veci. Kahneman
s ,,Amosom* sa zacali zaoberat’ tym, €1 je mozné prezity Uzitok zmerat. Ked’Ze graficky
by bol vyjadreny funkciou ¢asu, malo by oblast’ pod krivkou zodpovedat’ celkovému
prezitému uzitku. Cas je viak veli¢inou, ktorti naia pamit nie vzdy berie racionélne.
Logicky by sme mohli usudit’, Ze dvojndsobny Cas straveny v prijemnej spolocnosti by
mal mat’ dvojndsobny prezity uzitok. Ako je vSak v celej tejto praci a viacerych Studiach
spominané. Cas aj napriek jeho doleZitosti hra len malil rolu v spomienkach, ako by sa
dalo na prvy pohl'ad ocakavat. V tomto pripade sa dokonca pouziva pojem zanedbanie
trvania, kedy efekt dizky zaZitku je zanedbatelny. (Kahneman, 2011)

Duration Neglect in Retrospective Evaluations of Affective Episodes, vyskum vytvoreny
Barbarou Fredrickson a Danielom Kahnemanom sa zameriaval na zanedbanie trvania.
V prvej stadii mali subjekty za ulohu vidiet’ 4 kratke filmy a hodnotit’ ich na Skale pocas
celého trvania filmu. Vybrané videoklipy boli varidcie medzi kratkymi,
dlhymi, prijemnymi a neprijemnymi. Po ich sledovani mali ucastnici za ulohu ohodnotit’
ich celkovy dojem. NajdolezitejSim vysledkom Studie bol fakt, ze cas nemal dopad na
retrospektivne hodnotenie zhliadnutych video zdznamov. (Friedrickson, Kahneman,
1993)

Retrospektivne hodnotenia neprijemnych zéazitkov boli Studované aj v kontexte
vSeobecného modelu ,,usudku podrla prototypu®, ktory bol aplikovany v inych situdciach.
Podnetom boli neprijemné zvuky ro6znej hlasitosti a trvania. V experimente 1 neustéle
spravy o obtaZovani pozorne sledovali varidcie intenzity hluku. Hypotézy o
determinantoch retrospektivneho hodnotenia boli skiimané v experimente 2. Experiment
3 potvrdil predpoved asudku podl'a prototypu: Uginky trvania a intenzity zvuku st vo
viacnasobnych experimentoch aditivne. Experiment 4 potvrdil silnt preferenciu
averzivnych epizdd, ktoré sa ,,zlepSia* pridanim obdobia znizenej averzivity. (Schreiber,
Kahneman, 2000)

Vo vyskume Varreya a Kahnemana ,,Experiences Extended across Time: Evaluation of
Moments and Episodes® mali Gc€astnici pred sebou 48 hypotetickych neprijemnych
situacii a ich ulohou bolo ich hodnotit’ na stupnici od 1 (najmenej neprijemné) po 100
(najviac neprijemné). Informacie, ktoré mali k dispozicii bolo hodnotenie bolesti na skale
0-10, ktoré bolo zaznamenavané kazdych 5 minat a dizka, pohybujica sa od 15 do 35

minut. Rozdiel v pripadoch bol ten, ¢i intenzita neprijemnosti za dany cas, klesala alebo



stiipala. Pre spravne preskiimanie peak-end pravidla boli pouzité rozne pripady, kde sa
napriklad neprijemnost’ zvySovala, ale na konci klesla. Z tohoto vyskumu vyplynuli tri
podstatné usudky. Prvym je, Ze i€astnici vyskumu vyjadrili k vzostupnym séridm vacsiu
averziu ako k zostupnym. Druhy hovori o tom, Ze aj napriek tomu, Ze je trvanie Statisticky
vyznamna veli¢ina, jeho ucinky sa vrozsahu intenzity javia ako ovela mensSie.
A posledné dolezité zistenie nadvizuje na to predtym a hovori o tom, Ze ak na koniec
série bude pridana miernejSia bolest’, moZe to mat’ za vysledok lepSie celkové hodnotenie.
(Varrey, Kahneman, 1992)

Po tychto a d’alSich $tudiach sa Kahneman rozhodol popisat’ pravidlo, ktoré¢ videl, Ze sa
opakuje. Prvy krat tak spravil vo vyskume ,,When More Pain Is Preferred to Less: Adding
a Better End" v roku 1993, spolu s Barbarou Fredrickson, Charlesom Schreiberom
a Donaldom Redelmeierom. Ucastnici $tadie boli vystaveny dvom podobnym
neprijemnym zéazitkom. V prvom pripade mali prava ruku ponorentl po dobu 60 sektiind
do vody s teplotou 14°C, nésledne na to ponorili l'ava ruku do vody za rovnakych
podmienok, jedinym rozdielom bol fakt, Ze po uplynuti jednej minaty vo vode museli
ruku nechat’ d’alSich 30 sekund, ale teplota v tom ¢ase stipla o 1°C.. Po vymene obidvoch
ruk si mali UcCastnici vybrat, ktort situdciu by si zopakovali a aj napriek dlhSiemu
utrpeniu v druhom pripade si viac ako 80% zcastnenych vybralo prave tito moznost.
Za ucelom vyrovnania podmienok bolo vzdy nahodne menené poradie rik ako aj poradie
jednotlivych pripadov. Kahneman a spol. prisli k zdveru, ze ich spomienka na druht
udalost’ bola prijemnejsie, respektive menej neprijemnd ako na prv1, a teda si ju vyberali
CastejSie. (Kahneman, Fredrickson, Schreiberom, Redelmeierom 1993)

Dal$ou $tadiou, ktora vyrazne potvrdila tento efekt bola ,,Patients’ memories of painful
medical treatments: real-time and retrospective evaluations of two minimally invasive
procedures. Experiment bol o vnimani bolesti pacientami podstupujticimi kolonoskopiu,
kde zistili, Ze pacienti preferovali dlhsi zakrok s prijemnejSim koncom oproti zékroku
kratkemu, ale intenzivnemu s vel'mi bolestivym ukoncenim. Kahneman nasledne aj so
svojimi spolupracovnikmi eSte pracovali na niekol’kych Studiach, ktoré skiimali prave
pravidlo vrcholu a konca. (Redelmeier, Kahneman, 1996) Nazvali ho Peak-end, a potom
navrhli definiciu, ze ako dobry prvy odhad dopadu skiimaného zézitku, je potrebné pouzit’
priemer z najintenzivnejSicho momentu zazitku a poslednej chvile danej udalosti.
Hodnota definuje celkovy dojem z prezitej skusenosti. (Kahneman, 2002)

Vysledkom viacerych spominanych vyskumov, ktoré sa zameriavali hlavne na negativne

emocie a bolest’ bolo niekol’ko dolezitych poznatkov. Najviac spominanym je fakt, ktory



hovori o takzvanom lepSom konci. Vyskumnici prisli na to, ze na zlepSenie spomienky
napriklad na zazitok z bolestivej lieCby sta¢i na koniec procedury pridat’ pAr momentov s
miernejSou bolestou. Aj napriek tomu, Ze celkové trvanie neprijemného zazitku sa
predizi, spomienka na danu situaciu bude prijemnejsia, prave vdaka tomu, Ze priemer
vrcholu a konca bude niZsi. Tento poznatok nardza hlavne na to, ze pri peak-end pravidle
sa pocita so zanedbanim trvania. Pri vyskumoch vSak zistili, Ze trvanie nejaky efekt ma,
ale je minimalny a dokonca pri multi-trial experimentoch, ktoré mali okrem toho rovnakeé
stimuly mal &as nejaky efekt. Dal§im zistenim je fakt, Ze subjekty vnimali konstantne
neprijemné momenty v urcitom bode rovnako zle ako pomaly sa zhorSujuce do toho
istého bodu. Naopak to je pri zlepSujtcich sa zazitkoch, ktoré su brané ako prijemnejsie.
Podla Kahnemana a Fredrickson je heuristika reprezentativnosti jednym zo skresleni,
ktoré stoja za peak-end pravidlom. Heuristika reprezentativnosti je konfliktom medzi
systtmom 1 asystétmom 2, medzi intuitivnym rozmySlanim (reprezentativnostou)
aracionalitou (pravdepodobnostou). Ludskd mysel sa sustredi na zaradenie
posudzovanej informacie do niektorého jej znameho stereotypu, pretoze sa snazi dotvorit’
uplny obraz danej veci, zdroven vsak neprikladd vahu zakladnym pomerom, ktoré su
dolezitejSie. Mylime si takto uverite'nost’ a pravdepodobnost’ a tym nastava kognitivne
skreslenie.

Heuristika reprezentativnosti objasiiuje dovod preCo dany zazitok nie je posudzovany
podla celého zazitku, ale len podla utrzkov spomienok, ktoré vyvolali najsilnejsi
emocionalny dopad. Tieto jednotlivé spomienky su teda zdsadnejSie ako zazitok samotny.
Memory bias nadvézuje na heuristiku reprezentativnosti. Momenty, ktoré v nés vyvolali
silné emocie si zvykneme pamadtat’ viac neZ tie ostatné. Viaceré Stidie dokazali tieto
poznatky, aj ked’ nie je zatial’ jasné vedecké odovodnenie pre toto skreslenie.

Skreslenie recency bias funguje na zéklade toho, Ze prirodzene si lepSie pamitame veci,
ktoré sa stali blizSie k pritomnosti ako tie minulé. Kvdli heuristike reprezentativnosti
a memory bias je pre nas doleZity najintenzivnej$i moment a prave kvoli recency bias je

pre nas dolezity moment posledny.

1.4. Vyuzitie kognitivnych skresleni v marketingu

Poznatky z behavioralnej ekonémie hlavne o kognitivnych skresleniach su dolezité pre

marketingové metriky, pretoze vedia Ciastocne predpovedat’ spravanie l'udi, ktori su



cielovymi skupinami ich kampani. Jednym z prvych, kto do oblasti marketingu a reklamy
zacal prinasat’ psycholdgiu a zamysl'at’ sa nad dovodmi preco l'udia robia rozhodnutia
aké robia bol psycholdg John Broadus Watson, zakladatel’ behavioralizmu. Smeru, ktory
si zakladal na viere v schopnost’ vytvarat’ a formulovat svoj svet, oslobodeny od tradicie
a minulosti. Watsonov nazor bol v§ak zamerany na to, Ze povaha l'udského spravania je
zredukovana na subor faktov. Ak behavioralizmus predstavuje slobodu zmenit
jednotlivca, predstavuje tak aj moznost’ nasmerovania 'udskej ¢innosti do predurcenych
smerov. Watson uz v roku 1913 pri zrodeni behavioralizmu poznamenal, Ze je to veda,
ktora je vhodna pre vzdelavatel'ov, lekarov, novinarov a obchodnikov. Nésledne sa snazil
svoje poznatky a myslienky aplikovat’ v tychto odvetviach. V roku 2016 zacal vyucovat’
predmet Psychologia reklamy V Amerike vSak prekvitala centralizécia a zrychl'ovalo sa
tempo mestského Zivota, a nielen preto netrvalo dlho a reklamna agentiira Thompsons sa
rozhodla vyuzit Watsonove skusenosti z psycholdgie v reklamnom odvetvi. Podla
Watsona behavioralizmus prinaSa kIai¢ k T'udskej motivacii. Pre dalSie pokracovanie
priemyselnej revolicie je prave doblezitd schopnost’ ovladat a smerovat masové
obecenstvo zékaznikov. Jedna z takych technik teda behavioralizmus si zaklada prave na
homogenite 'udi a spolo¢nosti samej a prave preto je vel'mi cenend vo vymyslani reklam.
»Behavioralizmus sa odklana od starsich pristupov k psychologii reklam, ktory je
postaveny na odlisnych tuzbach konzumentov. Zameriava sa menej na racionalitu alebo
iracionalitu mysle ale zdoraznuje poddajnost ludského spravania.” Curti, “The

Changing Concept of ‘Human Nature,” ” pp. 345-353. (Buckley, 1982)

1.1.1. Vyuzitie peak-end pravidla v marketingu a reklame

Peak-end pravidlo je v marketingovej sfére pouzivané najviac v oblasti eventového alebo
turistického marketingu, ked’ze tam su intenzivne momenty vel'mi dolezité. Niekol'ko
stadii bolo vykonanych prave v tychto odvetviach. Jedna znich pouzila tvarova
elektormyografiu, kde pouzivali monitor tvare, pripojeny elektrodami k hlavnym
zigomatickym svalom divakov. Tento ¢lanok skima, ako emdcie vyvolané reklamou v
redlnom case ovplyviuju usudky po zhliadnuti, s cielom urcit, ¢i kI'i¢ové momenty
emocii v realnom case vedu k zlepSenym retrospektivnym tusudkom. Tvarova
elektromyografia sa pouziva na meranie objektivnych a nezaujatych momentalnych

emocii. 101 ucastnikov sledovalo tri cielené reklamy, zatial’ ¢o sa zbierali ich EMG tdaje



o tvari v redlnom Case a hodnotenia z vlastnej spravy. Tato stidia poskytuje empirické
dokazy na objasnenie toho, ako momentalne emocionalne reakcie spotrebitel'ov, najma
tie kI'icové momenty, ako su najintenzivnej$i moment a koniec, ovplyvituju celkové
hodnotenia reklam v cestovnom ruchu. Vysledky ukazuja, Ze priemerna intenzita emocii,
ako aj vrcholné a zadvere¢né emociondlne momenty, to vSetko vyznamne predpovedalo
postoj spotrebitelov k reklamam. V tejto Stadii neboli najintenzivnejSie a koncové
momenty v tomto ohl'ade o ni¢ viac predpovedajuce ako priemernd intenzita emocii.
Vyuzitie behaviordlnej ekondmie v oblasti marketingu a hlavne reklam mdzeme najviac
vidiet’ v tom, Ze sa tym zaobera ¢im d’alej tym viac firiem ako napriklad Behave! Alebo
Behavio, ktoré uz samotnym ndzvom nasvedcuju, ze prave pravidla a poznatky
z behavioralnej ekondémie st zakladnymi jednotkami vyskumu marketingovych
a reklamnych kampani ich zdkaznikov. Prave Behave! vytvorili podcast o spolupraci
Unruly Media s Affectiva technologiami, ktori spravili $tadiu na Peak-end pravidlo, kde
sa inSpirovali nielen Kahnemanovymi $tudiami, ale aj Petrom Fieldom a Les Binet,
krstnymi otcami Marketingovej efektivity. V experimente boli pouzité reklamy, ktoré po
ich analyze rozdelili do troch kategoérii. Prva bola kontrolna, v druhej mali jednotlivé
videa viacero ,,peakov*, a prave posledna kategéria obsahovala reklamné zdelenia, ktoré
mali jeden vyrazne intenzivny moment a dobry koniec. V poslednej skupine teda boli
reklamy, ktoré by podl'a Peak-end pravidla mali byt’ najefektivne;jsie. Kazdy z ucastnikov
studie videl X vybranych reklam a po tyzdni boli opét’ kontaktovani pomocou dotazniku,
kde mali odpovedat’ na otdzky o jednotlivych reklamach. Vyskumnici sa snazili zistit’
ktora zdanych kategoérii v respondentoch najviac zarezonovala abola najviac
zapamatatel'na. Vysledky tejto Stidie zaznamenali, Ze reklamy, ktoré nejakym sposobom
posobili na emoécie I'udi si vedeli tcastnici lepSie vybavit' ako iné. Na druhej strane
efektivita sa nie vzdy spdjala s kreativitou. Znacky, ktorych reklamy sice boli napadité,
ale spojenie so znackou nebolo jasné sice rezonovali u respondentov, ale nasledne si uz
nevybavili znacku, ¢o nie je pri marketingovych kampaniach ziadtice. Rozdiel medzi
tym, ¢i maji reklamy viacero intenzivnych momentov alebo jeden na konci nebol
signifikantny. Jediné na ¢om v tomto pripade zalezalo bola dizka reklamy. Pri kratsich
reklamach sa odportca pouzit’ jeden vrchol na konci, pri reklamach dlhs§ich moze byt
viacero pocas celej reklamy. Dolezité s emocie ako prekvapenie, udiv a hlavne radost,
vtedy ked’ reklama zobrazuje tieto emocie je tiez podstatné spojit’ si ju so znackou, takze
by mala byt’ v tychto momentoch pritomné vo videu. (Unruly, 2020)

V reklame hré klIi€ovu tlohu ,,pravidlo vrcholu a konca® a pomaha vysvetlit’, preco st
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reklamy, ktoré vyvoldvaju silné emocie, pravdepodobnejSie ucinné. Reklamy, ktoré
vyvrcholili emocionalnou intenzitou pocas reklamy alebo na konci reklamy, si s va¢Sou
pravdepodobnostou zapamaétajl, rovnako ako dolezité kreativne detaily. Inzerenti preto
musia zvazit’ nielen rozpravanie emociondlne putavého pribehu, ale aj znacku a to, kde
je najdolezitejSie, aby sa v tomto pribehu objavilo posolstvo znacky. Pribeh, ktory
zvyraznuje znacku a kl'icové strategické myslienky, si s vi¢Sou pravdepodobnost'ou
zapamatate ako pribeh, ktory nie, Co ovplyviiuje hodnotu znacky. (Unruly, 2020)

Ako vel'mi je reklama efektivna je pre jej tvorcov a vyskumnikov vel'mi dolezité. Jednym
zo spdsobov zistenia vykonnosti reklamy je meranie do akej miery sa 'udom paci. V
roku 1990 nadécia pre vyskum reklamy zistila, ze celkovy zaujem o reklamu je jednou z
najviac prediktivnych marketingovych metrik pre marketingovy tspech. Mnoho d’alsich
$tadii tato tedriu potvrdilo. Co sa viak touto metrikou neda zistit' je vnitorna dynamicka
Struktira reklamy, a teda analyzovat’ jednotlivé prvky reklamy. Poznatky o tom, ktoré
casti reklamného zdelenia I'udia preferuju a ktoré naopak je dolezitym bodom pre ich
vylepSovanie a zefektivnenie. Nastroje na okamzit¢ meranie mozno pouzit’ na ziskanie
prehl'adu o dynamickej Struktire reklamy, kde osoba pocas reklamy uvadza svoj
pozitivny alebo negativny vplyv. Prave tento nastroj sa rozhodla vytvorit' holandska
spolo¢nost’ Validators a nazvali ho ValueFlow. Je to néstroj, pomocou ktorého mozete
v realnom Case zaznamenavat ako su respondenti spokojni s reklamou pomocou tlacidla,
ktorym mozu pohybovat’ mySou. Vdaka tomu, Ze nésledne na to sa data spriemeruji
arozdelia v Case, dokazu ukdzat, ktoré scény st zaujimavejsie pre divakov nez iné.
Pred tromi rokmi na fiom spravili §tadiu, ktora mala zist'ovat’, ktoré momenty z reklam
su dolezitejSie pre divakov a ovplyviiuju ich ndzor na dané video v najvacsej miere. Prva
Cast’ tejto Stiidie zistovala, ktoré skimané data predpovedaju obl'ibenost’ reklamy, inymi
slovami, ktora Cast’ reklamy je najrelevantnejsia k celkovému hodnoteniu. V Casti druhe;j
sa zamerali ako vel'mi sa d4 ValueFlow preniest’ do inych znamych marketingovych
metrik a ako ovplyvnuje celkovy dojem z reklamy. (Dekker, 2019)

Vo vyskume bolo pouzitych 30 reklam, ale kazdy z ucastnikov mohol vidiet' nahodnych
5 z nich. Pocas kazdej reklamy mali respondenti za tlohu pohybovat’ mySou podl'a toho
ako sa im v dany moment reklama pacila. Po ukonceni videa nasledoval kratky dotaznik,
kde odpovedali na otazky ohladom ich pocitov zo znacky a reklamy ako take;.
Baumgartner a kol. (1997) pouzili sucet vSetkych hodnot ako zaklad pre porovnanie s
vrcholom zéazitkom a kone¢nym zazitkom. Stcet vSetkych skusenosti by v§ak znamenal,

ze dlhsia reklama by mala viac okamzitych odoziev, a preto by viedla k imerne vysSiemu

11



vysledku ako reklama kratsia. Ked'ze v tejto $tadii boli pouzité rozne dizky reklam, pre
sucet vSetkych momentalnych hodndt sa priemer ValueFlow (oblasti pod krivkou) a Casu,
ktory nazvali ValueRate. Aby predisli skresleniu hodndt zo zaciatku tiez odcitali par
stotin a zaujimali ich hodnoty aZ od momentu kedy dany respondent s mySou pohol.
Vysledkom prvej Casti vyskumu ma byt zistenie, ktory usek reklamy je najdolezitejsi pri
skiimani celkovej obl'ibenosti. Pri skimani tychto dat si rozdelili reklamu na tretiny
a zistili, Ze viac ako 80% z nich malo svoj najintenzivnej$i moment prave v posledne;j
tretine videa. Na druhej strane vSak prva hypotéza, ,,celkova obl'ibenost’ reklamy bude
mat’ vyS§$iu koreldciu s koncom reklamy ako so zaciatkom a strednou ¢astou reklamy*,
nebola potvrdena, pretoze medzi priemernou oblibenost'ou strednej a poslednej Casti
nebol signifikantny rozdiel. Vysledky vyvracaji aj obe hypotézy H2—A & B, ktoré
predpokladali, ze celkova obltbenost’ reklamy bude signifikantne viac korelovat
s najintenzivnejSim momentom (H2-A) alebo s zadverecnym momentom (H2-B) ako
s hodnotou ValueRate. Korelacia medzi ValueRate a celkovou obl'ibenost'ou reklamy
bola vyznamne vysSia ako korelacia medzi flou a najintenzivnej§im momentom.
Korelacia medzi konenym momentom a celkovou oblibenostou reklamy nebola
vyznamne nizSia ako koreldcia medzi fiou a hodnotou ValueRate. Preto tato stadia
nepotvrdila spravnost’ Peak-end pravidla. Je mozné, Ze to bolo zapri¢inené prave tym, Ze
najintenzivnejSie momenty l'udi neboli konzistentné, ¢o znamend, ze priemerne toto
pravidlo nemohlo platit, nevylucuje to vSak, Ze by fungovalo pri jednotlivcoch.

Druhd cast pozostavala z udajov pre viaceré zname marketingové metriky, ktoré
pozostavali z obl'ibenosti znacky, zapamaitania si znacky, CTA — zameru nakupu, CTA
— zédmeru vyhladat’ d’alSie informacie a znacky. Asponl Ciastocnu korelaciu moézeme
vidiet’ pri vSetkych marketingovych meraniach okrem zapamétatel'nosti znacky. Zaroven
pri Call to action bola vyssia korelacia s koncovou hodnotou ako s ValueRate, ale nebol
medzi rozdiel nebol signifikantny. Silny vztah medzi ValueFlow a marketingovymi
metrikami je dolezity, pretoze vSetky marketingové metriky sa snazia vlastnym
spdsobom predpovedat’ rovnaky koncept, marketingovy tspech. V pripade ValueFlow sa
zistilo, ze celkova popularita reklamy je porovnatelnd, ¢o dokazuje d’alSie overenie

vyuzitia ValueFlow ako efektivneho néstroja marketingového merania.(Dekker, 2019)
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2. Prakticka ¢ast’

Prakticka cast’ tejto bakalarskej prace je inSpirovana viacerymi uskutoénenymi
vyskumami, o ktorych bolo pisané v predoslych kapitolach. Najviac vSak Studiu I. G. D.
Dekkera, ktory spolupracoval so spolo¢nostou Validators a ich nastrojom Valueflow,
ktory sa tato praca snazila napodobnit’. Stidia zbierala data pomocou dvoch dotaznikov
v on-line prostredi, ktoré boli od seba vzdialené jeden tyzden.

Prva cCast’ porovnavala pocity z reklamnych zdeleni v redlnom cCase s ich naslednymi
odpoved’ami a snazila sa potvrdit’ u¢innost’ pravidla vrchola a konca. Dekker (2019) toto
pravidlo nepotvrdil, ale starSie Studie zaoberajice sa tymto pravidlom priniesli iné
vysledky, preto tato praca nadvdzuje na Dekkera a snazi sa zreprodukovat’ jeho vyskum.
Druhy dotaznik sa odklonil od pocitov respondentov v ¢ase a je inSpirovany Stadiou od
Behave!, kde zistovali do akej miery si respondenti po tyzdni vedia vybavit’ reklamy,
ktoré videli v predchadzajacom dotazniku. Z ich vysledkov bolo jasné, ze ucastnici si

zapamdtali emociondlne silné momenty viac ako iné.

1.1. Metodologia

Zaznamenavanie pocitov z videa v redlnom c¢ase byva Standardne vykonavané dvomi
spdsobmi. Prvym je pouzitie elektromyografie alebo inych néstrojov na zaznamendvanie
emocii jedinca priamo z jeho tvare. Ked’ vsak takéto metddy nie st dostupné prichadza
druhy spdsob, atym je zaznamenavanie hodndt pomocou posuvaca, s ktorym musia
respondenti vedome pohybovat’ podl'a ich momentalnych pocitov. Samozrejme je tato
metoda menej presnd, kedze vyzaduje kognitivne zapojenie ucastnikov. Mnoho
spolocnosti ju vsak aj napriek tomu vyuziva pri svojich marketingovych vyskumoch. Aj
v tejto praci bude pouzity prave druhy sposob. Cely vyskum je rozdeleny do dvoch cCasti
(dotaznikov).

Prva cast’ zahfnala dotaznik, v ktorom boli zaznamenavané pocity v redlnom CcCase
pomocou digitdlneho néstroja, ktory bol navrhnuty podl'a uz spominaného ValueFlow.
Respondenti na obrazovke mohli vidiet’ video a na pravej strane bol posuvac, pomocou
ktorého video spustili a zaroven hodnotili svoje pocity pohybom hore ako pozitivne

a pohybom dole ako negativne. Reklama sa prehravala len v momente kedy drzali
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posuva¢, ¢o malo pripominat’ ucastnikom aby hodnotili svoje pocity zreklamy
a pohybovali nim. Hodnoty sa zaznamenavali pri pohybe mysSou.

V dotazniku bola pouzitd vzorka 10 reklam, vybranych z rebrickov cesky, slovenskych
aj zahrani¢nych najlepSich reklam poslednych rokov. Reklamy boli rozdelené do dvoch
kategorii podl'a typu otazok, kedy prva kategdria zobrazovala reklamy na produkty alebo
sluzby. V druhej kategorii boli reklamy, ktoré sa snazili zvySovat’ povedomie o nejakom
probléme. Kazdému z respondentov sa po precitani pokynov zobrazili postupne 3
nahodne vybrané vided, pri ktorych mali zaznamenavat’ svoje pocity. Medzi jednotlivymi
reklamnymi zdeleniami mali vyplnit’ niekol’ko otdzok o ich dojmoch z videa a znacky,
ktora v iom bola prezentovana. Uastnici po sledovani videa vyjadrili dojmy z reklamy
na stupnici od 0 (vel'mi sa mi nepécila) po 10 (vel'mi sa mi pécila), obl'ibenost’ znacky
mala Skilu 0 (Znacku vnimam vel'mi negativne) po 10 (Znacku vnimam vel'mi
pozitivne). Dal3ie otdzky smerovali k takzvanému Call to action, boli rozdelené do dvoch
kategorii a pytali sa ¢i ich reklama podnietila ku kipe produktu alebo vyhl'adaniu viac
informacii, taktiez mali na vyber stupnicu od 0 (Urcite nie) po 10 (Urcite ano). Opytani
nasledne vyjadrili ¢i maji zdujem o dany produkt bez ohl'adu na reklamu na rovnakych
moznostiach ako pri predchadzajicej otazke. Rozpoznatel'nost’ znacky podla reklamy
mohli ohodnotit’ na stupnici 0 (Tato reklama moze ukazovat rdzne znacky) az 10
(Reklama vel'mi evokuje danti znacku). Nasledujuca otazka bola zamerand na ich
oboznamenost’ so znackou na $kale 0 (Vobec) az 5 (Ano). To, ¢i dant reklamu poznaji
vyjadrili jednou z mozZnosti ,,Urcite nie*, ,,Mozno* a ,,UrcCite ano*“. Posledna cast’ kde sa
respondenti mohli vyjadrit’ bola otvorend odpoved’ na otazku aké pocity v nich reklama
zanechala. Dal3ia stranka obsahovala demografické udaje (Vek, pohlavie a narodnost).
Na konci celého dotazniku si mali vybavit' znacky, ktoré figurovali v reklamach
a v 'ubovol'nom poradi ich vypisat.

Druhy dotaznik, rozosielany o tyzden po vyplneni prvého bol kratsi a jednoduchsi. Bol
rozoslany len polovici ucastnikov a obsahoval len 2 otazky. Prva sa zaujimala o to, ¢i si

pamitaju znacky z reklam a v druhej mali respondenti napisat’, o si z videi pamitaju.
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1.2. Hypotézy

Prvym cielom tejto prace je nadviazat' na §tidiu Dekkera a zistit’, ¢i je pouzite'né
pravidlo vrcholu a konca aj pri reklamnych videach.

H1 Celkova oblubenost reklamy bude mat vyssiu korelaciu s priemerom
najintenzivnejsieho momentu a konca nez celkovym priemerom.

Druhym cielom je overenie zapamétateI'nosti jednotlivych reklam a ¢i peak-end pravidlo
ma na to vplyv.

H2: Reklamy s najvyssim priemerom najintenzivnejsieho bodu a konca si budu ludia
pamdtat’ CastejSie, zaroven pre respondentov budu prave tieto body viac zapamdtatelné

ako iné momenty z reklam.

1.3. Popis vyskumného suboru a priebehu pozorovania

Data boli zbierané za pomoci on-line dotazniku naprogramovanom Specidlne pre toto
pozorovanie, kvoli moznosti zaznamenavania potrebnych hodnot pocas sledovani videi.
Distribticia dotazniku prebiehala na socialnych siet’ach. Vstup do dotazniku mali vSetci
ucastnici rovnaky, ale poradie a vyber reklam bol randomizovany.

101 respondentov vyplnilo cely dotaznik, ¢iastocné odpovede sa nezaznamenavali. Tuto
vzorku tvotilo 56 muzov a 45 zien s vekom od 15 do 51 rokov. 15 respondentov malo 19
rokov a menej, najvacsiu Cast’, 61,3%, tvorili Studenti vo veku 20-25 rokov, 16 opytanych
malo 26-31 rokov a zvySnych 8% ucastnikov bolo starSich ako 31 rokov. Podl'a vekového
rozlozenia mozeme usudit’, Zze vicSina respondentov boli Studenti strednych a vysokych
§kol, pravdepodobne aj vd’aka miestu distribuicie dotazniku. Median ich veku je preto 23
rokov. Narodnostné rozloZenie rovnako ako gendrové bolo pomerne vyrovnané. Na
dotaznik odpovedalo 54 ob&anov Ceskej republiky a 47 respondentov pochadzalo zo

Slovenska.

1.3.1. Materialy — rozbor jednotlivych reklam

Ako uz bolo spominané do vyskumu bolo vybratych 10 reklam z rebrickov. Dve z tychto
reklam boli slovenské, tri boli ¢eské a zvySné zahrani¢né. Reklamy boli rozdelené do

dvoch kategorii podla toho, ¢i sa jednalo o propagaciu produktu respektive sluzby alebo
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zvySovanie povedomia o probléme. V prvej kategorii bolo 7 rekldm a v druhej zvys$né 3.
Gorila — Dairy Milk, Cadbury

Tato reklamu som do svojho vyskumu zaradila preto, Ze je uvadzana ako jedna z
najzndmejsich reklam vSetkych ¢ias, Briti ju dokonca zvolili za najobl'ibenejSiu reklamu
naroda.

Muz v gorilom obleku, hrajici skladbu ,,In the air tonight* od Phila Collinsa tvori
prevaznu viacSinu reklamy. Napriek tomu, Ze nema ni¢ spolocné s cokoladou zvysil
predaj Cadbury o 9% a pomohol znacke vratit’ sa po strachu zo salmonely.

Phil Rumbol, v tom ¢ase novovymenovany marketingovy riaditel’ Cadbury, povedal, ze
to bola ,,najtazsia vec, ktoru som musel predat’ vo svojej kariére®, dodnes vSak chodia
klienti do reklamnych agentur a pouzivaju frazu, ,,dajte mi gorilu®.

Coastguard- Berlitz

Kratka reklama s vtipnym koncom sa snazi nalakat’ 'udi, aby sa ucili anglicky. Prave jej
zakoncenie, by malo posobit’ pozitivne na respondentov, a preto bola zaradena do tohoto
vyskumu.

Devil- Match

Trochu dlhsia reklama na zoznamku Match, ktord nie je na tol’ko zndma u nés ako
napriklad Tinder. Vtipnym kratkym pribehom ukazuje ako sa diabol zal'ibi do ,,2020*
a spolu sa bavia v svete s covid-19.

Puppy monkey baby — Mountain dew

Ako aj vicsina ostatnych reklam v tomto dotazniku, aj tato bola na Superbowle, ¢o je
v Amerike najdrahs$i vysielaci ¢as. Mountain dew chcel po 15 rokoch niecim ocarit
a z vyskumov vyslo, Ze babétka, opice a Steniatka su najviac efektivne v reklamach cez
Superbowl, rozhodli sa teda vziat’ vSetky 3 a aj ked’ niektorym I'ud’'om sa zdala zvlastna,
urcite zarezonovala v oc¢iach divakov.

Don’t drink and drive — Budweiser

Ako uz bolo spomenuté pri minulej reklame, psy su urcite spradvnym ldkadlom pri
reklaméch, preto tato reklama l'ahko nédjde svoje publikum. Zarovenn méa na konci
prijemny necakany zvrat, ktory moze nahravat’ prave pravidlu vrcholu a konca.

Absolut vodka

Tato reklama bola pred niekol’kymi rokmi vel'mi popularna na Slovensku prave preto, ze
vzbudila vela ruchu okolo. V reklame vystupuje Slovenka v kroji, ktora sa na konci
reklamy oto¢i a az vtedy divaci zistia, ze je CernoSka. Prave preto na nu l'udia maja

protichodné nazory.
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Orange

Slovenskd viano¢na reklama, ktora pouziva zname slovenské osobnosti a vtip ako
pomodcku na zaujatie svojich divakov.

Ceské drihy

Téato reklama bola v roku 2020 vybrand ako najvtipnejSia Ceskd reklama. Vtipnym
sposobom presvied¢a divakov, aby cestovali nocnym vlakom na Slovensko miesto
pouZitia auta.

Domace nasilie — Ikea

Jedna z trochu reklam, ktoré v tomto dotazniku nezastupovali komer¢né reklamy, ale
snazili sa zvysit' povedomie o nejakom probléme. Ikea sa snazi vytvarat’ prijemné
prostredie na byvanie ato nielen svojim nabytkom a doplnkami, ale préve aj
upozoriiovanim na problémy, ktoré by mohli odporovat predstave prijemného
a bezpe¢ného domova.

Agresivita za volantom

Reklama sa snazi poukédzat’ na bezpecnost’ na ceste a znizit' agresivitu vodicov. Je to
posledna z reklam poukazujucich na problémy. Vsetky tri reklamy su v pochmurnejSom

mode.
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1.4. Vyhodnotenie vyskumu

Ako uz bolo spominané respondenti dostali k pozretiu 3 reklamy, pocas ktorych
zaznamenavali svoje momentalne pocity v redlnom c¢ase. Na zaklade ich odpovedi boli
vytvorené¢ priemerné grafy jednotlivych reklam. A znich vycitané hodnoty
najintenzivnejSicho momentu a momentu koncového.

Z nameranych hodnot priemeru vrcholu a konca a celkovej obl'ibenosti reklamy vieme
urcit’ Pearsonov korelacny koeficient, ktory je 0,2862 a kovariancia ma hodnotu 0,2735,
¢o znamena, Ze tieto dve hodnoty nie si na sebe signifikantne zavislé. Dal§im
Statistickym ukazovatelom je p-hodnota, ktora je 0,4228. Vzhl'adom k tomu, Ze p-
hodnota je vysSia nez zadana hladina vyznamnosti, nemdézeme nulovi hypotézu
zamietnut’, nebol teda ndjdeny ziadny Statisticky vyznamny rozdiel medzi priemermi
suborov. Z toho vyplyva, ze prva hypotéza, ktora predpokladala vzt'ah medzi priemernou
hodnotou peak-end a celkovou obl'ibenost’ou reklamy, nie je potvrdena. Neznamena to
vs$ak, ze by to nemohlo platit’ u kazdého jednotlivca zvIlast', ale u respondentov ako celku
sanepotvrdila. M6Ze to byt’ zapri¢inené aj nepresnost’ami merani alebo prili§ rozdielnymi
nazormi UCastnikov na reklamu, ked’Ze ich grafy neboli jednotné a priemerny graf mal
mnoho vrcholov, ako moZete vidiet na priemernych grafoch niZ§ie. Takmer vSetky
priemerné grafy maju mnoho vrcholov a nebolo to zapri¢inené reklamami, ktoré by mali

vela intenzivnych momentov, ale roznorodost'ou odpovedi jednotlivych respondentov.

Pocity CTA Zauje Jasnos .
Zamysleni
Oblubeno z0 - CTA- m bez t Oboznameno Oboznameno
e nad Peak/en
st reklamy znack naku informaci reklam reklam st's reklamou st' so znackou
témou (0- d (0-5)
(0-10) y(© | p(0- | e(0-10) | y(o- y(0- (0-2) (0-5) 0
10) 10) 10) 10)
Mountain 3,21 3,71 1,21 1,36 1,75 4,96 0,00 1,32 3,07
dew
Cadbury 5,58 5,81 2,65 3,73 3,88 2,27 0,23 2,15 4,21
Berlitz 5,94 5,25 2,53 2,22 2,13 341 0,34 0,63 2,98
Absolut 5,24 5,00 2,30 1,64 3,09 5,61 0,73 4,67 2,05
Orange 3,69 4,81 1,75 2,16 2,28 6,94 0,28 4,22 3,56
CD 7,39 6,43 4,32 3,43 6,04 6,54 0,71 4,86 3,44
Match 6,44 4,87 2,38 2,76 3,89 4,65 0,00 1,00 3,11
lkea 5,79 0,07 4,71 7,29 3,96
Agresivit 7,78 0,56 2,44 8,67 413
a zabiji
Budweis 7,00 0,00 3,86 7,00 3,49
er

Tabulka 1. Tabulka 1 popisuje vsetky priemerné prijaté data z prvého dotazniku, ktoré zahrnaju vsetky otazky

tykajuce sa reklam, ktoré boli zobrazené po ich zhliadnuti.
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Priemerny graf: Mountain dew

Priemerny graf: Cadbury

Priemerny graf: Berlitz 1

Priemerny graf: Absolut 1

Priemerny graf: Orange 1

Priemerny graf: Ceské drahy 1

19



Priemerny graf: lkea 1

Priemerny graf: Agresivita zabiji 1

Priemerny graf: Budweiser 1

Priemerny graf: Match 1

Najviac obl'ibenou bola reklama, ktora poukazovala na agresivitu za volantom, zaroven
v 'udoch vyvolala najvys$i zdujem o zobrazeni problematiku. Jednym z moznych
dévodov pre vysoku oblibenost’ moéze byt ten, ze vSetci respondenti, ¢i chcu alebo nie
su st¢ast'ou dopravnej premavky a kazdy sa urcitym spdsobom uz stretol s nebezpecnou
situaciou na cestach. Najskor pre kazdého je takd situicia neprijemnd a preto mohla
zanechat' najvacsi dojem. Tla¢i na emodcie ako mladych aj starSich respondentov a
evokuje emocionalnu odozvu. Prave to sa ukazuje v odpovediach respondentov aj na
grafickom zobrazeni, kde vo vicsine individualnych grafoch mozeme sledovat’ narast v

zadujme od polovice reklamy.
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Na druhom mieste v obl'ibenosti skon¢ila reklama od Ceskych drah, propagujiica no¢né
vlaky smerom na Slovensko. Zaroven priemerne ma tato reklama najpozitivnejSie
hodnotenie v otdzke o znacke aj ohl'adom Call-to-action, tykajuci sa nakupu produktu.
Moze to byt vSak spdsobené tym, Ze respondenti o iiu maji zdujem aj bez reklamy, ¢o
dokazuje aj najvysSia hodnota v tejto kategorii spomedzi ostatnych. Zaroven ju skoro
polovica respondentov mozno alebo ur¢ite uz videla.

Na posledné miesto v obltbenosti sa dostala reklama znacky Mountain Dew.
Respondenti sa vyrazne odliSovali v ohodnocovani toho, ako sa im reklama pacila, no 29
percent uviedlo, Ze sa im nepaci absolitne a az 71 percent odpovedalo Ze ich reklama
ucite nepodnieti k nakupu napoja. D4 sa teda povedat, Ze reklama zamerana len na
zachytenie pozornosti a neposuvajuca ziadnu redlnu myslienku moze mat’ negativny
dopad na znacku. Logo, ktoré je sice relativne zname Sirokej spolo¢nosti nesta¢i na to
aby si konzument zvolil dant znacku na truhu. AZ 50 percent respondentov odpovedalo,
ze znacku nepozna a v reklame, ktord nema takmer ni¢ spolocné s napojom samotnym
poukazuje na to, ze marketingovy tym by si mal dat’ viac zalezat’ na propagécii produktu

samotného nez len znacky ako take;j.

Oblubenost reklamy | Peak/end (0- Zapamatatelnost na konci Zapamatatelnost o tyzden
(0-10) 5) dotaznika (%) (%)
Mountain dew 3,21 3,07 28,57 25,71
Cadbury 5,58 4,21 30,00 20,00
Berlitz 5,94 2,98 2,94 0,00
Absolut 5,24 2,05 85,71 85,71
Orange 3,69 3,56 77,14 74,29
¢D 7,39 3,44 78,79 78,79
Match 6,44 3,11 43,48 39,13
lkea 5,79 3,96 93,75 93,75
Agresivita
Zabij 7,78 413 40,00 28,00
Budweiser 7,00 3,49 61,90 57,14

Tabulka 2 . V tabulke 2 mozete najst priemerné hodnoty toho ako respondenti reagovali na otazky: ,,Ako sa Vam
pacila reklama?, ktoré znacky si pamditdte z reklam? A posledny stipéek tvoria hodnoty z druhého dotazniku.

Pri skimani vzt'ahu nameranych hodnét pre pozitivnost' zdzitku a zapamétatel'nosti
reklamy sa nepreukéazal vyznamny vzt'ah. Pearsonov korelacny koeficient mal hodnotu -
0.01252, ktord znac¢i velmi malu negativnu zavislost. Nehl'adiac na to Ze hodnota je

vel'mi nizka, pri porovnévani toho ako vel'mi si reklamu uzili a toho ako si ju u€astnici
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boli schopni zapamétat, by sa skor ocCakavala zavislost’ pozitivna, nakol’ko by sme
ocakéavali ze ¢im viac sa nieckomu reklama paci, tym skor si ju bude schopny zapamatat’.
P-hodnota danej vzorky vysla 0.9726. Vzhl'adom k tomu, Ze p-hodnota je drasticky
vysSia nez zadand hladina vyznamnosti, nebol teda ndjdeny Ziadny Statisticky vyznamny
rozdiel medzi priemermi stiborov, a teda je vypovedna hodnota vzorky vel'mi nizka.
Znamena to, ze ani druhd hypotéza nebola potvrdend, a teda najintenzivnejsSi moment
a zaverecny neovplyviluju ani zapamaitatel'nost’ jednotlivych reklam. Na Gplnom konci
dotazniku bola respondentom poloZena otazka, na ktoré znacky zo spominanych reklam
si vedia spomenut’. Je tazké argumentovat, preco vysledky dopadli prave tak ako dopadli
a odchylka chyb v sustredeni by mohla potencialne vysledky zmenit’ tak ako slabsie
pripojenie na internet a kvalita obrazu v Case sledovania. Kazdopadne z vysledkov
ziskanych v dotazniku sa da povedat’, Ze respondenti zo Slovenskej Republiky si vedeli
spomentit’ na viac znadiek ako respondenti z Ceskej Republiky. Rovnako Zeny si vedeli
vybavit’ viac reklamnych znaciek ako muzi. Rozdiely medzi jednotlivymi skupinami v§ak
neboli nijako signifikantné.

Znacky, ktoré respondenti poznali uz pred sledovanim rekldm boli u nich castejSie
vybavované v poslednej otazke ako tie, ktoré nie st zndme na Slovensku alebo v Ceskej
republike. NajcastejSie vybavovanou znackou bola Ikea, az 93,75% ucastnikov, ktori
videli tato reklamu si na konci vybavili jej meno a po tyzdni tento pocet neklesol. Na
druhom mieste bola reklama s vodkou Absolut, kde si ju vybavilo 85,71% a taktiez si ju
vietci pamitali aj po tyzdni. Orange aj Ceské drahy boli v tesnom zastupe. Reklama na
jazykové kurzy Berlitz, ktort si sice I'udia pamitali a hodnotili ju pozitivne, bola
najmenej vybavovanou znackou, len jeden ucastnik stihol zachytit’ meno tejto nemecke;j
jazykovej Skoly, ale d’al§ich 14 znich si vybavilo ¢ast’ motta alebo fakt, ze to bola
jazykova Skola. Mnoho respondentov si vybavilo druh produktu, ale nie znacku, nie je
vSak mozné urcit’, ¢i ostatni z nich si nepamadtali ani to alebo len nasledovali otazky
a odpovedali len na znacky. Pri reklaméach na Match a Dairy milk sa stali u oboch 4
pripady kedy si ich Gi¢astnici pomylili s ich konkurentmi, ktori figuruju aj na slovenskom

trhu. Pri ¢okolade Dairy milk to bola Milka a pri zoznamke Match, Tinder.

1.5. Limity a priestor pre d’alsi vyskum

K vysledkom tohoto vyskumu treba pridat’ aj jeho limity a obmedzenia. Stidia je
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limitovand vyskumnou vzorkou, ktoru prevazne tvorili vysokoskolski Studenti.
Dolezitym faktorom tiezZ modze byt oboznamenost’ respondentov s tym, Ze je to vyskum
bakalarskej prace. Zarovei data o tom ako si reklamy pamétaji mézu byt’ skreslené prave
kvoli zdmeru vyskumu a osobnému vzt'ahu s skiumatel'om.

Pocet respondentov bol len 101, ¢o nie je dostatocne reprezentativna vzorka.

Dal§im limitom tejto prace je metrika, ktora ako uz bolo vys§ie spominané vyzaduje
vedomé zapojenie I'udi a ich uvedomenie si vlastnych pocitov a emdcii, o mdze byt’
skreslené a hlavne sa mdze predlzovat’ reakéna doba ich odpovedi.

V budiucom vyskume by teda bolo lepSie pouZit’ inli marketingovii metriku ako napriklad
elektromyografiu alebo podobnu, zaznamendavajicu emdcie respondentov bez ich
pri¢inenia. Tieto hodnoty by boli presnejSie a nemali by odchylky. Taktiez je lepSie

pouzit’ vacsiu vzorku reklam.
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3. Zaver

Tato bakalarska praca sa zaobera vyuzitim pravidla vrcholu a konca v reklamach.
Pravidlo vrcholu a konca inak nazyvane peak-end pravidlo sformuloval Kahneman po
svojej Studii koncom 20. storocia, kedy zistil, ze pridanie prijemného zaveru moze zmenit’
spatny pohlad na dany zazitok. Toto pravidlo tvrdi, Ze to, ako si danti udalost’ uchovame
zalezi viac od dvoch momentov a tymi su vrchol a koniec, nez od tych ostatnych.

V teoretickej Casti tejto bakalarskej prace st podrobne rozobrané studie, ktoré sa tymto
efektom zaoberali, od uz vyssie spominanej prvej Studie, kde bolo pravidlo

formulované az po sucasné vyskumy, ktoré postivaju nase poznatky nielen o reklamne;j
tvorbe, ale aj o tomto pravidle. Zaroven su v teoretickej Casti rozobrané aj hlavné pojmy
v oblasti behaviordlnej ekondmie, ktoré potvrdzuju toto pravidlo a snazia sa vysvetlit
preco funguje. Peak-end pravidlo je jednym z kognitivnych skresleni, preto aj tie st
popisané v prvej Casti. Na zaver je rozobrand Studia, ktorou je inSpirovand prave druha
Cast’ tejto prace, prakticka Stadia, ktora sa snazi potvrdit’ vzt'ah medzi peak-end
hodnotou a celkovou obl'ibenost'ou reklamy. Respondenti zaznacovali svoje
momentalne pocity z rekldm v redlnom Case, a potom z nich boli vyvodzované data.
Ani jedna z hypotéz sa viak v tomto vyskum nepotvrdila. Stadia zistila, Ze podl'a
hodnét najintenzivnejSieho momentu a toho kone¢ného teda nie je mozné predpovedat’
ani ich celkovl obl'ibenost’ ani zapamaitanie. Pocet respondentov bol vSak prili§ nizky

na to, aby bol reprezentativny a dali sa podl'a neho vytvarat’ vSeobecné pravidla.
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4. Summary

This bachelor thesis deals with the detailed definition of the peak-end effect and it’s
possible hypothesized observability and usage inside the realm of commercial
advertising. The peak-end effect states that people do not remember events based on an
average of every part of the event but instead they remember the events by averaging
only two parts of the event: the most intensive part and the most recent part. The first
part of the thesis is concerned with explaining the terminology related to the effect and
it also contains chapters related to the uses and applicability of other similar effects in
commercial marketing and advertising. The consequences that are the result of the

studied effect are also mentioned in the chapter.

The first part of the thesis is concerned with explaining the terminology related to the
effect and it also contains chapters related to the uses and applicability of other similar
effects in commercial marketing and advertising. The consequences that are the result
of the studied effect are also part of the chapter. The impact of the peak-end effect on
consumers is able to be leveraged by brands to invoke increasingly positive response to
the advertisements of their commercial products and as such could become a

competitive advantage.

The second part of this bachelor thesis consists of an experiment which was carried out
on a subject class of over a hundred participants. The focal point of the experiment was
to capture the real-time reactions of the respondents in response to watching a video
commercial shown to them. They were able to indicate their emotions that were
prompted by the commercial with the help of an adjustable sliding bar which they
would slide up the screen if they felt interested and intrigued and or lower the bar when
they felt negatively about the advertisement. Each participant was shown three
advertisements made by different companies promoting different types of products.
Overall the research managed to produce more than three hundred individual graphs
which were compiled into the results. The results of the experiment turned out to be
inconclusive since the experiment failed to show any meaningful correlation between
any of the measured attributes and as such cannot provide a reliable foundation for

predicting enjoyability and memorability of different advertisements for products.
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