UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacnich studii a Zurnalistiky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Bakalarska prace

2023 Aneta Hofmanova



UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA SOCIALNICH VED

Institut komunikacnich studii a Zurnalistky

Katedra marketingové komunikace a public relations

Efektivita a vliv reklam vyuzivajicich framing

Bakalaiska prace

Autor prace: Aneta Hofmanova

Studijni program: Marketingova komunikace a public relations
Vedouci prace: Mgr. Ing. Marek Vranka

Rok obhajoby: 2023






Prohlaseni

1. Prohlasuji, ze jsem predkladanou praci zpracovala samostatné a pouzila jen uvedené
prameny a literaturu.
2. Prohlasuji, ze prace nebyla vyuzita k ziskani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby prace byla zptistupnéna pro studijni a vyzkumné ucely.

V Praze dne 31.7. 2023 Aneta Hofmanova






Bibliograficky zaznam

HOFMANOVA, Aneta. Efektivita a vliv reklam vyuZivajicich framing. Praha, 2023. 43 s.
Bakalarskd prace prace (Bc). Univerzita Karlova, Fakulta socidlnich véd, Institut
komunikacénich studii a zurnalistky, Katedra marketingové komunikace a public relations.

Vedouci diplomové prace Mgr. Ing. Marek Vranka.

Rozsah prace: 55 428 znaki






Abstrakt

Bakalafsk4 prace se zamétuje na efektivitu a vliv reklam vyuZivajicich ramovani.
Teoretickd ¢ast se v prvni kapitole vénuje konceptu rdmovani a jeho efektu z pohledu
psychologie a sociologie. Pot¢ je efekt ramovani vysvétlen z hlediska prospektové teorie a jsou
popséany druhy rdmovani. Dale navazuje teorie regulacniho zaméfeni a regulacni fit. Posledni
kapitoly teoretické ¢asti se vénuji rdamovani z pohledu reklamy, presvédCovani v reklamé a jsou
také predstavena rlizna kognitivni zkresleni souvisejici s efektem ramovani.

Prakticka c¢ast poté navazuje kvantitativnim vyzkumem, ktery primarné¢ zkouma
efektivitu reklam, které vyuZivaji rdmovani a snazi se najit spojitost mezi regula¢nim
zamétenim respondenta a regulaénim zaméfenim reklamniho textu. V tomto ptipadé vyzkum
pfinesl vysledky, které podporuji stanovené hypotézy a ovéfuji vyssi presvédcivost reklamnich

sd€leni, kterd vyuZzivaji negativni ramovani cili.



Abstract

This bachelor thesis focuses on effectiveness and impact of advertisements using
framing. The first chapter of the theoretical part is devoted to the concept of framing and its
effect from the perspective of psychology and sociology. Thereafter, is the framing effect
explained in terms of prospect theory and other types of framing are described. Followed by
regulatory focus theory and regulatory fit. The last chapters of the theoretical section discuss
framing in advertising, persuasion in advertising, and various cognitive biases related to the
framing effect are also described.

The practical part continues with the quantitative research that is primarily exploring
the effectiveness of the advertisements that are using framing. Furthermore, the experiment is
trying to find a relation between the regulatory focus of the participants and the regulatory focus
of the advertising message. In this case, the research findings are supporting the hypotheses and

verifying the higher persuasiveness of advertisements using negative goal framing.
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Uvod

V pribéhu let se reklama stala vyznamnym prvkem a soucasti kazdodenniho
soucasného Zivota téméf kazdého. V dob€ umeéle navozenych emoci je tato forma komunikace
mnohdy vzrusujicim impulzem, ktery prochazi aktivnimi procesy smyslového a kognitivniho
vnimani a pfinasi do Zivota emoce, které vyrazné ovliviiuji nase jednani, zpracovani informaci
a rozhodovani (Vysekalova 2007).

Reklama mé piesvédcovaci tlohu, kterd mlzZze byt naplnéna rlznymi zplsoby.
V ptipad€ rdimovani se setkdvame s reklamnim sdélenim, které komunikuje produkt ¢i sluzbu
prostiednictvim objektivnich podkladi, které jsou logicky ekvivalentni nebo prostfednictvim
vzbuzovani emoci. Efekt ramovani misi tyto dva sméry dohromady, jelikoz prezentuje
informace tak, aby vyvolavaly emoce (Tellis 2000). Pfi¢inou toho, pro¢ se lidé rozhoduji jinak
je naptiklad selektivni vnimédni a pozornost. U reklam, které jsou vytvofené na principu
ramovani je tato objektivizace fakti zdmérné modifikovana tak, aby méla co nejvétsi
presvédcovaci vliv. Vzbuzovani emoci jde s timto ruku v ruce akorat presvédcuje spotiebitele
jinym zpiisobem.

Rémovani je Casto vyuzivané v reklamach jak komercnich, tak socidlnich a lidé
prokazatelné na efekt ramovani reaguji. Efekt ramovani se tedy projevuje predevsim v lidském
rozhodovani, které se lisi v zavislosti na formulaci poskytovanych informaci. Toto rozhodovani
Ize tedy oznadit za iracionalni, jelikoz rtizné vyobrazeni stejného problému by mélo vykazovat
shodné preference, a nemé¢lo by tedy byt zavislé pouze na jeho popisu. Neni zcela zfejma
stabilita efektu ramovani v riznych kontextech. V reklamné se lze setkat s rGznymi typy
ramovani. Neni zcela ziejma mira citlivosti na odli$né typy ramovani.

Prace je rozdé€lena do dvou casti, teoretické a praktické. V teoretické ¢asti je nejprve
popsano ramovani a rtizné perspektivy, kterym lze na jeho efekt nahlizet. Dale je efekt
ramovani popsan z hlediska prospektové teorie. Nasledujici kapitola predstavuje tfi rizné druhy
ramovani s diirazem na ramovani cild. V dalsi kapitole je pfedstavena teorie regula¢niho
zaméteni, kterd je psychologickym konceptem ovliviiujicim vnimani. Poté je popsano ramovani
v reklam¢ uvedené na ptikladech znamych zahrani¢nich studii. Poslednimi kapitolami v této
Casti prace je presvédCovani v reklamé a rizna kognitivni zkresleni, kterd ovliviiuji nase

rozhodovani a souvisi s efektem ramovani.



Navazujici prakticka ¢ast obsahuje kvantitativni vyzkum, jehoz cilem je prozkoumat
spojitost mezi regulacnim zaméfenim respondenta a zamétenim reklamniho sd€leni a dokézat,

za jakych podminek je reklamni sd€leni vyuzivajici ramovani cilti presvédcive;si.



1 Teoreticka Cast

1.1 Ramovani a jeho efekt

Teorie rdmovani byla poprvé popsana Goffmanem (1974), ktery koncept rdmovani
popsal z pohledu sociologie. Ramovani piedstavil jako metodu, pomoci které lidé aplikuji
interpretativni schémata, kterymi klasifikuji a interpretuji informace z béZného Zivota. Tento
sociologicky orientovany pfistup je oznaCovan jako ramovani zdiraznenim (emphasis
framing), jelikozZ z tohoto pohledu je rdimovani vnimano jako zdlraziovani ur¢itého souboru
informaci (Cacciatore et al. 2016; Druckman 2011).

Konceptu ramovani se pozdéji zacali vénovat také znami psychologové Daniel
Kahneman a Amos Tversky, ktefi jej popsali z hlediska kognitivni psychologie. Efekt ramovani
je dle nich tedy psychologickym jevem z oblasti socidlni kognice, ktery se projevuje v lidském
rozhodovdni a je vniman jako forma kognitivniho zkresleni. Efekt zapfiCifiuje rozdil
v rozhodovéni na zaklad¢ formulace poskytnutych informaci, i kdyZ jsou informace logicky
ekvivalentni a ve vysledku maji stejny dopad. Efekt raimovani byl zasazen do prospektové teorie
(Kahneman a Tversky 1979; 1984). Zndmou studii efektu ramovéni je , Asian disease
problem, ““ na jehoZz pojeti bylo zkoumano, jak lidé reaguji na ekvivalentni informace, které jsou
prezentovany z hlediska ziskl a ztrat. Toto je popséno prospektovou teorii jako ,,reflection
effect, ktery odkazuje na odli$nost preferenci ménici se dle mozného vysledku rozhodnuti.
Rozhodnuti je zavislé na tom, co je nam predstaveno jako pozitivné zaramovany mozny
vysledek (zisk) nebo negativné zaramovany vysledek (ztrata), (Tversky a Kahneman 1981).
Ramovani bylo v této studii oznaceno jako ekvivalentni ramovani (equivalence framing),
jelikoz je zavislé na odlisnych, ale logicky ekvivalentnich slovech ¢i frazich (Druckman 2001;
Vreese 2017; Cacciatore et al. 2016; Chong a Druckman 2007).

V komunikacnich studiich se ramovani rozsifilo naptiklad az do masové komunikace,
zdravotni komunikace, zurnalistiky a politiky. Robert Entman (1993) efekt ramovani prezentuje
v souvislost s komunikaci, kdy tiké, Ze rimovanim lze jasné vysvétlit silu textu. Jeho definice
ramovani zahrnuje pojmy ,,selection“ a ,,salience (,,vyber‘ a ,,vyznamovost ‘), kdy ramovat
znamena vybirat nckteré aspekty vnimané skuteCnosti a ucinit je v komunikovaném textu
vyznamnéjS$imi se zamérem prosazeni a podporovani ur¢itého problému (Entman 1993, s. 52).
Znamena to tedy, ze prostiednictvim rdmovani muzeme v textu zdUraznit Casti informaci

a timto zptisobem na n¢ klast vétsi dlraz.



V souladu s efektem rdmovani jsou studie, které¢ vypovidaji o tom, Ze 1idé jsou se svymi
volbami nekonzistentni a rozhodovani byva Casto iraciondlni a ovlivnéné fadou irelevantnich
kontextualnich faktort (Tversky a Kahneman 1981; Kiihberger a Gradl 2013; Kahneman 2012).

Toto mnohdy iracionéalni rozhodovani mize mit znacny vliv na spottebitelské chovani,
jelikoz pouze drobnou zménou formulace 1ze snadno zménit lidska rozhodnuti (Entman 1993).
Neni tedy divu, Ze je na efekt rdmovani nahlizeno jako na pfesvédCivy ndstroj, kterym lze
dokazovat iracionalni chovani v rozhodovacim procesu, jelikoz lidska mysl miize byt velmi
snadno ovlivnéna (Mandel 2014).

Efekt ramovani se vyskytuje jak v politickém, tak spotiebitelském marketingu. Ve
studii politologa Jamese Druckmana (2001) bylo zjisténo, ze ekonomicky zamétené politické
navrhy byvaji vice podporovany, kdyz pojednavaji o zaméstnanosti, nez kdyz popisuji podobné
velkou nezaméstnanost. V tomto piipad¢€ je patrné, ze vyzdvizeni pozitivni informace, ktera
vypovidd o tom samém jako ta negativni, ma vetsi vliv. V marketingovych kampanich
spottebniho zbozi se mnohdy pracuje s textaci, ktera se tyka slozeni nebo benefitii produktt ¢i
sluzeb (Levin et al. 1998). Ve studii, kterou uskute¢nil Levin a Gaeth (1988), nechali
respondenty porovndvat kvalitu mletého masa v zévislosti na tom, jestli bylo oznaceno
v pozitivnim svétle jako 75 % libové nebo v negativnim, tedy s obsahem 25 % tuku. Dosli
k zavérim, Ze vzorek masa, ktery byl pfedstaven pozitivnim zptisobem, tedy jako 75 % libovy,
byl hodnocen vice ptivétivéji a jako chutnéjsi, nez vzorek oznacen jako obsahujici 25 % tuku.

V psychologickém vyzkumu rozliSujeme vice druhi rdmovani, které jsou souhrnné
nazyvan¢ jako valencni ramovani. Tyto druhy rédmovani jsou obvykle zkoumany
v laboratornim  prostfedi prostfednictvim experimentalni manipulace kontextualnich
proménnych. V tomto ptipad¢ je na efekt rimovani nahlizeno situacné. To znamend, Ze zalezi
na typech ramovani, které jsou vyjadieny v teoretické i aplikované roviné a vyzkumy se
zabyvaji fadou kontextudlnich podminek, pfi kterych se efekt ramovani objevuje (Levin a Gaeth

1988; Bruine de Bruin et al. 2020).

1.2 Efekt ramovani z hlediska prospektové teorie

Pfi¢inou systematického efektu ramovani jsou kognitivni, afektivni a motivacni
procesy, ale také pragmatika jazyka a komunikace. Teorie, které efekt ramovani vysvétluji jsou
dle Kiibergera rozd€lené do ¢tyt skupin: kognitivni, formélni, motivacni a pragmatické. Hlavni
teoretickou koncepci ekvivalentniho ramovani je prospektova teorie, kterd je také nejvice

vyznamnym kognitivnim modelem ramovani. Z hlediska motivacni teorie mize byt na
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ramovani nahliZeno prostfednictvim teorie regulaéniho zaméfeni, kterd naléza spojitost mezi
regulacnim zaméfenim a vnimanim situace, coz vede ke zvySeni motivace (Pohl 2022). Teorie
regulacniho zaméfeni bude vysvétlena samostatné v dalSich kapitolach prace.

Prospektova teorie promitd psychologické faktory do teorie lidského rozhodovani
v situacich s neur¢itym dopadem. Popisuje efekt ramovani tim, ze ptredpoklada, ze rimovani
urcuje zpusob, kterym budou lidé reagovat a tudiz popisuje efekt ramovani (Wang et al. 2022).
nejistoty, kterd dokazuje, Ze rozhodovani je ovlivnéné zpiisobem, kterym jsou moznosti
prezentovany a funguje na zaklade prospekti neboli vyhlidek. Podstatou prospektové teorie
jsou tfi principy, objasnujici hodnotovou funkci na zakladé, které lidé vyhodnocuji disledky
svych rozhodnuti. Jedna se o znazornéni psychologické hodnoty ziski a ztrat, které je nositelem

hodnoty z hlediska prospektové teorie (Tversky a Kahneman 1981).

PROSPEKTOVA TEORIE
+
B -200 -100 + MNOZsTVI
100 200 PENEZ
~ PSYCHOLOGICKA HODNOTA
ZTRATY ZISKY

Graf 1. Hodnotova funkce prospektové teorie (Kahneman 2012, s. 226).

Zminovanymi tfemi principy jsou: princip referencniho bodu, princip klesajici citlivosti
a princip averze ke ztraté. Princip referencniho bodu se oznacuje také jako ,, adaptacni uroven
a je tim nejdulezitéjsim pro efekt ramovani, jelikoz popisuje vychozi situaci a ptivodni stav
(status quo), (Kahneman 2012). Princip fika, ze lidé na zéklad¢ referen¢niho bodu porovnavaji
disledky svych rozhodnuti a rozdily jsou ¢lenéné jako zisky nebo ztraty. Kdyz je vysledek lepsi
nezli referencni bod je oznacen jako zisk, a kdyz je pod referenénim bodem je vniman jako

ztrata. Prostfednictvim formulace problému volby je mozné referencni bod zménit a zapficinit
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tak zménu v rozhodovani a v ochot¢ riskovat (Kahneman 2012; Kahneman a Tversky 1979).
Princip klesajici citlivosti se tykd senzorického vniméani a hodnoceni zmén bohatstvi. Tvar
pismene S na grafu hodnotové funkce vyjadiuje klesajici citlivost na zisky a také ztraty. Funkce
naznacuje rozdilnost v psychologické hodnoté, kdy zisk je vniman jako podstatnéj$i mezi 100
K¢ a 200 K¢ nez mezi ziskem 1100 K¢ a 1200 K¢. Posledni princip averze ke ztrate popisuje

to, ze ztraty predstavuji pro lidi vétsi hrozbu, nez jsou zisky lakadlem. Tato nesoumérnost sily
pozitivnich a negativnich ocekavani nebo prozitka je dana evolu¢né (Kahneman 2012).

Zména preferenci je tedy podminéna zptusobem prezentace informaci, kdy klicovou roli
hraje, zdali je prezentovana informace komunikovéna pozitivné ¢i negativné v souvislosti
s moznym ziskem ¢i ztratou. Oba druhy prezentace informaci zapficinuji, ze se dotazovany
soustiedi na specifické kritérium, které je pro néj pii rozhodovani dilezité. Z hlediska
racionality by ale rdimce nemély mit Zadny vyznam, jelikoz podavaji jednu a tu samou informaci
(Chong a Druckman 2007). Je ziejma rozdilnost v reakci pacienta na vyrok, ktery fika, ze Sance
na preziti jeden mésic po operaci jsou 90 % nebo ze mira imrtnosti jeden mésic po operaci je

10 % (Kahneman 2012).

1.3 Valenéni ramovani

Valen¢ni rdimovani je termin, kterym souhrnné oznacujeme tf1 druhy ekvivalentniho
ramovani. Efekt valencniho ramovani (valence framing effect) nastava tehdy, kdyz lidské
rozhodnuti zavisi na zpisobu, jakym jsou informace prezentovany, jestli pozitivné ¢i negativné
(Levin et al. 1998). Jev valenéniho rdmovani byl popsan v ndvaznosti na prospektovou teorii
(Kahneman a Tversky 1979; Kahneman 2012).

Tti typy valencniho rdmovani byly identifikovany Levin et al. (1998) v souvislosti
s tim, jaké maji mechanismy a jaké jsou dusledky jejich plisobeni. Mezi tyto typy fadime
ramovani atributll (attribute framing), ramovani cill (goal framing) a ramovani pfi riskantnich
volbach (risky choice framing).

Ramovani pii riskantnich volbach poprvé predstavili Tversky a Kahneman (1981), aby
ilustrovali, jaky mé valen¢ni ramovani vliv na ochotu riskovat. Jedna se o nejzndmg¢jsi
a standardni formu ramovani, ktera zahrnuje vysledky rozhodovani pti volbach, které se lisi
svou rizikovosti a vypovidaji o citlivosti na zisky a ztraty, a tedy odkazuji na jiz zminénou
averzi ke ztrat¢ (Levin et al. 1998). Averze ke ztraté jako jeden z principli prospektové teorie
dokazuje, Ze nase volby jsou zasadné zkreslené ve prospéch referencni situace a obecné se to
tyka spise malych nez dulezitych zmén (Kahneman 2012). Nejznaméj$im ptikladem tohoto
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typu valenéniho ramovéani je studie jizZ zmifiovaného problému asijské nemoci, na které Tversky
a Kahneman (1981) demonstrovali zménu preference pro riziko v ndvaznosti na pouZitém
ramovani.
Ramovani atributi ovliviluje pfedev§im vyhodnocovéani vlastnosti udélosti
a problematik, které jsou pfedmétem ramovani, a tedy i pfipadné manipulace. V tomto ptipadé
neni zaramovand informace aspektem riskantni volby, ale pouze vyzdvizenim urcité
charakteristiky produktu (Levin et al. 1998). To demonstruji experimenty provedené (Sanford
et al. 2002), které testovaly, jak respondenti hodnoti kvalitu jednotlivych potravin na zéklad¢
jejich popisu. Ve vSech piipadech respondenti hodnotili ptiznivéji produkt, ktery mél pozitivné
zaramovany popis naptiklad jogurt oznaceny jako z 95 % bez tuku mé¢l lepsi hodnoceni nez
jogurt, ktery obsahoval 5 % tuku. Zajimavé tedy je, ze je vzdy preference pozitivné zardmované
informace, 1 pfestoze ob¢ informace vypovidaji o stejné hodnoté (Chong a Druckman 2007).
Ramovani cili ma vliv na presvéd¢ivost komunikace, kdy je cil akce nebo samotné
konani zaramované. Pro tuto praci je ramovani cil nejvice relevantnim typem, jelikoz je dale
v analytické casti zkoumano v souvislosti s regulacnim zaméfenim a byva Casto vyuzivano
v marketingové komunikaci. Jednotlivé typy valen¢niho rdmovani jsou odliSeny tim, co je
zaramovano, co je ramovanim ovlivnéno a jak je ramovani méfeno viz tabulka 1 (Levin et al.

1998; 2002).

Typ valen¢niho Co je zaramovano Co je ovlivnéno Jak je efekt

ramovani ramovani naméfen

Ramovani pii MozZnosti s riznou Preference rizika Porovnani preferenci

riskantnich volbach | urovni rizika pro riskantni

moznosti

Rémovani atributl Atributy nebo Vyhodnoceni Porovnani hodnoceni
charakteristiky objektu ¢i situace atraktivit objekti ¢i
objektt ¢i situaci situaci

Rémovani cili Dusledky Utinek presvédéeni | Porovnani frekvence
vychazejici z cile zmény chovani
chovani

Tabulka 1: Souhrn rozdé€leni valencniho rdmovani (adaptovano dle Levin et al. 1998).

1.3.1 Ramovani cilu

Rémovani cili je tim nejkomplexnéj§im druhem rdmovani, jelikoz miiZze manipulovat
vice aspektl informace najednou. Je oblibené zejména pti zkoumdani presvédcovacich technik,
jelikoz ovliviiuje sdéleni pomoci pfeformulovani cile, kterého se svym rozhodovani nebo
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chovanim snazime dosahnout. Uinek ramovéni cilii a presvédéivost sdéleni je zavisly na tom,
zdali informace zdlraziiuje pozitivni vysledek nebo negativni disledek rozhodovani (Levin et
al. 1998; 2002).

Pozitivni ramovani cilt se zaméfuje na cil ziskani pozitivniho vysledku nebo celkového
zisku a negativni rdmovani cilti zase naopak vyzdvihuje to, jakého negativniho dopadu nebo
vysledku a ztrdty se muzeme vyvarovat. Oba druhy ramovani cilii poukazuji na stejné
charakteristiky a pozaduji stejné chovani. Pouze se méni druh piistupu k tomu, co je mozno
ziskat nebo ¢eho se Ize vyvarovat, pii stejném rozhodnuti a ob¢€ varianty jsou prezentovany
kladné. Zalezi pouze na tom, jaky druh je efektivnéjsi pti presvédCovani (Levin et al. 1998;
2002; Janiszewski et al. 2003).

Ramovani cili je pouzivano zejména ve zdravotnické komunikaci. Jednou
z nejznaméjSich studii na toto téma byla studie zabyvajici se problematikou samovySetieni
prsou. Studie poukazovala na fakt, ze americké zeny jsou vice ochotné provadét samovysetieni
prsou, kdyz jim jsou prezentovany informace, které vyzdvihuji vyhnuti se negativnimu
dasledku. Z hlediska presvédc¢ivosti sdéleni, je tedy dle Meyerowitz a Chaiken (1987) patrné,

Ze negativni zaramovani pozitivniho vysledku je vlivné€jsi nez pozitivni zaramovani stejného
vysledku. Vysledky studie byly konzistentni s prospektovou teorii (Meyerowitz a Chaiken,
1987).

Ramovani cila je od ostatnich typi specifické tim, ze ob¢ sdéleni se snazi prosazovat
stejny vysledek. Zaroven ma v tomto piipadé také zcela jiny vyznam pozitivni a negativni
ramovani. U rdmovani pfi riskantnich volbach a rdmovani atributi se pozitivni rdmovani
vztahuje k Zadouci volbé nebo charakteristice a negativni réimovani k né¢emu nezddoucimu.
Naopak u rdmovani cilli je jiz dopfedu urceno, jestli komunikované chovéni, udalost nebo
zajem ma pozitivni nebo negativni hodnotu z pohledu osoby, kterd presvédcuje a manipulace
pomoci ramovani neslouzi k tomu, aby perspektivu na tuto hodnotu zménila, ale pouze

ovliviyje to, jak moc bude sdéleni presvédcivé (Levin et al. 2002).



BEHAVIOR

POSITIVE
FRAME . RATE OF BEH X
[APPROACH] |
RERNS COMPARE TO
BEHAVIOR DETERMINE
NOT-X FRAMING EFFECT
e,
NEGATIVE
sl RATE OF BEH X
[AVOID]

Tabulka 2: Znazornéni ramovani cili (adaptovano dle Levin et al. 1998).

1.4 Teorie regula¢niho zaméreni

Edward Tory Higgins (1997) pfedstavil teorii regulacniho zaméteni. Jedna se o koncept
ovliviiujici vnimani, rozhodovéani a projevy lidského chovani. Teorie regulacniho zaméteni je
spojovana s individualnim sebepojetim, tedy tim, jak vnimaji lidé sami sebe a také jak se
vnimaji v radmci spolecnosti jako celku. Regulacni zaméfeni zohlediuje to, jak se ohledn¢ dané
problematiky citi konkrétni osoba. Je brano v potaz, Ze jedinci jsou ovliviiovani pocity, které
jiz existuji v okamzik, kdy jsou vystaveni dané problematice. Regulacni zaméteni 1ze chapat
jako motivacni teorii, dle které 1ze vysvétlit efekt ramovani (Pohl 2022).

Higgins (1997) ptedlozil dvé motivacni orientace. Lze je chapat jako osobnostni rysy
nebo stavy vyvolané okolnostmi. Jedna se o zaméfeni na promotion a zaméteni na prevention.
Jedna se o dvé odlisné sebe — regulacéni strategie. Dle Higginse a Thompsona (1997; 2002) je
nutné brat v potaz individudlni a situa¢ni proménné, které také souviseji se sebepojetim. Tyto
individualni proménné jsou osobnostnimi dispozicemi, které podporuji bud’ zaméfeni na
promotion nebo prevention. Zminované situa¢ni proménné naopak vyvoldvaji jeden z typi
zameéteni. Lidé, ktefi jsou zaméteni na promotion se soustiedi na aspirace a dosahovani ziskli
¢i odvraceni ztrat. Déle jsou vice dychtivi po uspéchu a zlepSeni. Naopak lidé zaméteni na
prevention se zajimaji spiSe o bezpeci a povinnosti. Vykazuji veét§i ostrazitost a snazi se
pfedchéazet ptipadnym ztratdm (Lee 2018). Dosahovani cild, které podporuji pozadovany
vysledny stav, je spiSe zamétené na promotion a naopak v ptipad¢ cilii, které odvraceji nechtény
findlni stav je spojené s prevention zaméfenim. Tento vysledny stav, kterého se snaZzime

doséhnout, slouzi jako referen¢ni hodnota pro sebe — regulacni systém. Zasadou referencni



hodnoty je pfiblizit nynéjsi stav pozadovanému stavu a vzdalit se stavu nezadanému (Higgins
a Thompson 2002).

Méieni regulacniho zaméfeni se provadi prostiednictvim dotazniku, ktery uvedl
Higgins et al. (2001). Dotaznik obsahuje Sest otazek, které se zaméfuji na promotion a pét

otazek, které se zaméiuji na prevention. Hodnoceny jsou na pétistupniové Likertove Skale.

1.4.1 Regulacni fit

Regulac¢ni zaméfeni souvisi se zpracovavanim a vyhodnocovéanim informaci a ma dopad
na rozhodovaci proces. Teorie regulacniho zaméfeni byla pfedmétem zkoumani nékolika
experimentll v souvislosti s jeho vyuzitim v marketingu a rdmovéanim informaci. Stav
regula¢niho fitu je navozen v piipadé, ze dojde ke shodé mezi regulacnim zamétenim a zptisobu
prezentace informaci (Kim 2006).

Existuji studie dokazujici, ze regulacni fit miize zvysit presvéd¢ivost reklamniho sdéleni
(Aaker a Lee 2006; Lin a Shen 2012; Lee 2018). Naptiklad vyzkum protikutacké kampané pro
dospélé uspotradany Kim (2006) ptinesl vysledky, kdy respondenti oznacovali reklamni sdéleni
jako presvedcivejsi, jestlize bylo shodné s jejich regulacnim zaméfenim. Dale bylo zjisténo, Ze
respondenti, kteti v pribéhu experimentu zazili regulacni fit, vykazovali niz8i potfebu koufit
poté, co zhlédli toto reklamni sd€leni.

Vysledky nékolika experimentii provedenych Lee a Aaker (2004) dokazuji, Ze
informace prezentované v kontextu ziskil jsou vice presvédcive, kdyz je informace zamétrena
na promotion a naopak ramovani ztrat je vice presvédcivé, kdyz je informace zamétena na
prevention. Tato zjiSténi naznacuji, ze lidé jsou vice ovlivnéni informacemi, které jsou shodné
s jejich momentalnim regulacnim zaméfenim. Tato shoda je oznaCovana jako regulacni fit
(Cesario et al. 2004). Crowe a Higgins (1997) uvedli, Ze je sd€leni presvedCive)si v piipadée,
kdyz jsou vyzdvizeny benefity vedouci k vyslednému zZadoucimu stavu promotion. V piipade
stavu prevention je mira ptesvédCivosti zvySena vyzdvizenim hrozeb, které mohou nastat ve
vysledném nezadoucim stavu. Z tohoto tvrzeni vyplyva, ze fakticky odpovidajici sdéleni jsou
rizn¢ presvédciva v zavislosti na regulacnim zaméieni.

Yi a Baumgartner (2008) spojuji regulacni zaméfeni s valenénim ramovéanim informaci.
Zdiraziuji studie, které dokazuji, ze shoda mezi regulaénim zamétenim a valenci rdimovani
zvysuje miru piesvédcivosti (Cesario et al. 2004). Brendl et al. (1995) uvedl ¢tyfti typy sdéleni
zavisejici na jejich valenci a na vysledném zaméfeni. Jedna se o psychologickeé situace, které

vedou k pfesvédCovani. Té€mi jsou: pozitivni ramovani s piitomnosti zisku, pozitivni ramovani

10



s nepfitomnosti ztraty, negativni rdmovani s pfitomnosti ztrity a negativni rdmovani

s nepfitomnosti zisku (viz tabulka 3).

Four Types of Psychological Situations as a Function of Valence
Quality of Event and Qutcome Focus

Qutcome focus

Valence —
quality Negative Positive

Negative  Presence of a negative  Absence of a positive outcome:
outcome: disappointment about a
annoyance about a nongain
loss

Positive Absence of anegative  Presence of a positive
outcome: relief outcome: pleasure about a
about a nonloss gain

Note. FEach cell includes the emotion term and the type of event fram-
ing used in Studies ! and 2.

Tabulka 3: Ctyfi typy sdéleni (adaptovano dle Brendl et al. 1995).

Jestlize dochazi ke shod¢ motivace s rAmovanim informace je navySen pocit toho, Ze je
to spravné a tento pocit podporuje presvédCivost sdéleni. Jelikoz jsou lidé zaméfeni na
promotion vice ovlivilovani zisky, pozitivné zaramované reklamy by mély nasvédCovat vyssi
evaluaci a zvySeny zamér produkt koupit nebo s nim dale interagovat. Lid¢, ktefi jsou zaméfeni
na prevention jsou naopak vice ovlivnéni ztratami, tudiz by méli byt vice nachylni k negativné
zardmovanym informacim, které zdiraziuji negativni disledek, ktery muze vzniknout
v piipadé, ze produkt osoba nevyuziva (Aaker a Lee 2006).

K navozeni regulacniho fitu slouzi dva pristupy. Jeden je zaloZzeny na procesech
zpracovani (process-based approach) a druhy na vysledcich (outcome-based approach).
V ptipad¢ prvniho ptistupu zamefeného na procesy zpracovani je nutné, pfimét respondenty se
zapojit do rozhodovacich procesii, které nejsou shodné zameétené s jejich regulaénim
zamétenim. Pham a Avnet (2004) ve svém vyzkumu dokazuji, ze lidé, ktefi jsou zaméteni na
promotion se rozhoduji dle svych emotivnich reakci. Naopak lidé zaméiujici se na prevention
se rozhoduji na zakladé svych kognitivnich reakci a své rozhodnuti podkladdaji argumenty.
V druhém pfistupu zaloZzeném na vysledcich, je navozeni regula¢niho fitu provedeno
presvédcenim lidi pfemyslet o tom, co lze ziskat nebo neziskat pro promotion zaméteni anebo

co lze ztratit nebo neztratit pro prevention zaméteni (Aaker a Lee 2006).
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1.5 Ramovani v reklamé

Primérny spotiebitel je bézné vystavovan obrovskému néporu informaci piijimanych
z reklamnich sdéleni. VétSina téchto sd€leni ma jasné stanoveny cil, a tim je ovlivnit postoje
cilové skupiny vici produktu, sluzbé ¢i myslence a ptipadné ji presvédcit o koupi ¢i jiné akci.
Dle Kotlera et al. (2007) Ize podle primarniho Gcelu klasifikovat tfi moZné cile reklamy, na
zaklad¢ kterych ptipravujeme v rdmci marketing managementu reklamni program. Mezi tyto
druhy cilti fadime informativni reklamu, kterd ma piedevSim upozornit na novy produkt,
navrhnout nové vyuziti a pfipadné vysvétlit fungovani produktu. Pouziva se k popsani dostupné
sluzby, vylepSeni Spatného dojmu, zmirnéni obav zédkaznika nebo vybudovani image znacky.
Dalsim druhem je presvedcovaci reklama, ktera se v nékterych piipadech stava reklamou
komparativni. Ma za ukol ziskat znacce preference, povzbudit pfechod ke znacce, zmeénit
zpusob, kterym zakaznik vnima atributy produktu nebo presvédcit zdkazniky k jeho okamzité
koupi. Poslednim druhem je upominaci reklama, ktera ptipominé zakaznikiim, ze produkt muize
byt v budoucnosti pottebny, piipomind, kde lze produkt zakoupit, udrzuje produkt v mysli
zakaznikl a vysoké povédomi o produktu.

Tato prace se zamétuje predevsim na piesvédCovaci reklamu, jelikoz efekt ramovani
souvisi s ovliviilovanim nakupniho chovani, ovliviluje proces rozhodovani a je tzce spjaty
s teorii pfesvédCovani. R&movani ma vliv na piesvédc¢ivost reklamy a je hojné€ vyuzivanym
konceptem v marketingové komunikaci a pfedmétem zkoumani (Newman et al. 2012; Chang
2008; Chang a Lee 2010; Tu et al. 2013; Ganzach a Karsahi 1995; Lee 2018; Cheng a Wu
2010). Nejcastéji je v marketingové komunikaci vyuzivano rdmovani atributli nebo rdmovani
cilt. Tyto typy valen¢niho ramovani jsou téméi identické, ale jejich zplisob manipulace se lisi
(Wang et al. 2022).

Dle teorie efektu ramovani je interpretace rizné zaramovanych informaci v reklamé
a marketingové komunikaci situacni, a tedy v riznych ptipadech se interpretace lisi v zavislosti
na situaci a typu propagovaného produktu. Prostiednictvim rdmovani Ize manipulovat
s obsahem marketingové komunikace, ktery ma rliznou miru piesvéd¢ivosti. Mnohdy tedy neni
zcela zieteln¢ definované, jaky typ ramovani je efektivnéj$i. Obecné je ale evidentni, ze
jakékoli rAmovani ma vliv na celkové zhodnoceni komunikovaného problému (Chang a Lee
2010).

Studie, na které se podileli Chang a Lee (2010) zkoumala, zdali je efektivnéj$i pozitivni
nebo negativni ramovani cill v ptipad¢ propagovani charity a darcovstvi. Autofi se ve studii
zabyvaji dalSimi aspekty ovliviiujicimi efektivitu reklamniho sdéleni tohoto typu, jako je
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statistické ramovani a barvitost piibé¢hu v reklamnim sdéleni v souvislosti s ramovanim. Pro
tuto praci jsou diilezité poznatky tykajici se efektivity pozitivniho ¢i negativniho ramovani cilt.
Na zéklad¢ poznatkti z prospektové teorie, konceptu negativity bias a averzi ke ztraté se autofi
studie domnivaji, Ze negativné zaramované sdéleni bude vice efektivni. JelikoZ negativni apel
je v pripadé ramovani cili a zdiraznéni negativnich dopada v piipadé nepodpory charity
ucinnéjsi. Vysledky studie potvrdili tuto hypotézu a fakt, ze lidé maji averzi ke ztrat¢ a reaguji
na negativni sdéleni privétive;i.

Studie, kterou uskutec¢nili Meyerowitz a Chaiken (1987) vyjadfovala, jaky druh
ramovani je efektivnéjsi, jestlize se jedna o chovani a rozhodovéani souvisejici s otazkami
zdravi. V tomto ptipade §lo o podporu samovysetieni prsu. V ramci tohoto experimentu byly
vytvofeny reklamni brozury. Jedna zduraziiovala negativni dopady toho, kdyz nebudete
provadét samovySetfeni, druhd naopak komunikovala pozitivni dopady provadéni
samovysetfeni. V tomto pfipad¢€ se jedna o zfejmou ukazku ramovani ziski a ztrat (gain/loss
framing). Vysledky experimentu byly opét diskutovany prostfednictvim prospektové teorie, ze
které vyplyva, ze je rimovani ztrat a¢innéjsi, jelikoz lidé reaguji siln€ji na potencialni ztraty
nez na potencialni zisky.

Ptiklad ze spotiebitelského rozhodovani uvedl naptiklad Sanford et al. (2002), kdyz
prostfednictvim experimentu demonstroval, Ze polévka prezentovana jako z 95 % bez tuku je
hodnocena pfiznivéji nez polévka, kterd je oznacend jako obsahujici 5 % tuku. Z tohoto
ptikladu vyplyva, Ze je presvédcivejsi pozitivni ramovani, coZ je ale v rozporu s poznatky ze
studie, kterd zkoumala podporu charity nebo samovysetieni prsu.

Problematika souvisejici s postoji a reakci spotiebiteli na reklamu, jez podléha
ramovani je zaméfena na vyzdvihovani pozitivnich nebo negativnich atributti produktii nebo na
piipadné benefity, které diky uzivani produktu ziskame nebo ztratime (Maheswaran a Meyers-
Levy 1990). Maheswaran a Meyers-Levy (1990) se ve své studii domnivaji, zZe nesourodé
nazory ve vnimani efektivity pozitivniho ¢i negativniho rdmovéani souvisi s odliSnymi mirami

osobniho zapojeni (involvement) v komunikované problematice.

1.5.1 Presvédcéovani v reklamé

Teorie persvaze je ucinna pii tvorbé efektivnich reklamnich sdéleni a predstavuje
moznost pochopeni toho, jak se lidé rozhoduji a pfemysli. Zakladem principu posuzovani
informaci a piesvédCovani v ptipad¢ ramovani v reklam¢ miize byt model dudlnich procest,

ktery predpoklada, Ze reklamni sdéleni zpracovavame na zaklade¢ jednoho ze dvou procesti. Je
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nutné si ale uvédomit, Ze modely dudlnich procesi jsou pouze jedinym z mnoha pohledi,
kterym lze nahlizet na fadu reakci probihajicich pfi pfijimani ptesvéd€ivych reklam (Meyers-
Levy a Malaviya 1999).

Elaboration likelihood model (ELM) je kognitivni model, ktery osvétluje proces
piesvédCovani a efektivitu persvaze v komunikaci. Petty et al. (1983), ktefi model
identifikovali, piedstavuji dva mozné sméry odliSujici dva kognitivni procesy. Jednim z nich je
smér centralni (central route), ktery se vyznacuje velkou mirou motivace a schopnosti
procesovat persvazivni informaci. Proces presvédCovani je vtomto piipadé dlouhodoby
a zmeéna postoje ¢i ndzoru nadchazi az po peclivém zpracovani piijaté informace. K vyvolani
tohoto sméru dochdzi tehdy, kdyz ma cilova skupina dostatecnou motivaci k zpracovani
informace a mira osobni relevantnosti je vysoka (high involvement), (O’Shaugnessy
a O’Shaughnessy 2003). Naopak pro druhy periferni smér (peripheral route) je ptiznacna nizka
mira motivace a vile rozvadét podnét informace do hloubky. V tomto pfipadé se jedna
o individualni rozdily v lidské motivaci a schopnosti identifikovat problém spojeny
s persvazivni komunikaci (Jones et al. 2003). Zde je pfesvédcovani zalozené na kratkodobé
afektivité. Osobni zapojeni je v tomto pfipad¢ nizké a problematika neni pro jedince dostatecné
relevantni (low involvement), (O’Shaugnessy a O’Shaughnessy 2003).

Dal$im piithodnym modelem, ktery ptedstavuje dva zplisoby zpracovani persvazivnich
informaci, je heruisticko — systematicky model (heruistic — systematic model). Ptistupy,
kterymi jsou informace procesovany, jsou v tomto ptipad¢ heuristické a systematické (Meyers—
Levy a Maheswaran 2004). Zde je klicova motivace, ktera je podnétem lidské aktivity
a komplexnim projevem lidské psychiky. Tellis (2000) oznacuje motivaci jako ochotu
spotiebitele hodnotit reklamni sdéleni a jeho poselstvi.

Heuristiky jsou intuitivni a nevyzaduji zdlouhavé pfemysleni. Zatimco systematické
zpracovani informaci vyzaduje vyssi miru porozumeéni, pfemysleni a pozornosti (Dardis a Shen
2008). Jestlize pfijatou informaci identifikujeme jako dualeZitou nebo osobné relevantni,
vyuzivame systematické zpracovani a pozorné€ se zamyslime nad jejim obsahem.

Ramovani ztrat byva oznaCovdno jako vice presvédCivé. Dale pak informace
negativniho charakteru jsou vnimany jako vice informativni a zdvazné. Jestlize pro nds neni
informace zdvazna a relevantni, pak se rdmovani ziski (pozitivni ramovani) jevi jako
efektivnéjsi diky jeho celkové pozitivité (Chang a Lee 2010). Oba druhy procesovani informaci
se mohou navzajem prolinat a probihat zaroven, coz u ELM neni mozné. Nicméné je nutné si
uvédomit, Ze se jedna o riizné pohledy na stejnou problematiku zahrnujici odliSné teorie
a pristupy.
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S presvédCovanim v reklamé& souvisi také reklamni apely, kterymi se snazime
dosédhnout stanoveného cile a odezvy. BéZné rozliSujeme né&kolik druhl apelil, nejcastéji
informacni a emocionalni. Racionalni apely souviseji s informacnim obsahem reklamniho
sd€leni a lze je ovétit. Odkazuji na soukromé zajmy publika a vyzdvihuji uzite¢né vyhody,
kvalitu, hodnotu nebo vykonost komunikovaného produktu. Zamér emocionalnich apell je
vyvolat pozitivni nebo negativni emoce a spiSe pocity nezli mySlenky. Mnohdy jsou
emocionalni apely povazovany za manipulativni techniku, jelikoz urcuji chovani a jednani
¢loveka, zatimco racionalni diivody a informacni apely udavaji pouze smér pro urcité jednani.
Pocity a emoce jsou motiva¢nimi faktory, jez ptinuti clovéka k ur¢itému jednani (Vysekalova
2014). Kotler et al. (2007) uvadi také moralni apel, které jsou vyuzivany zejména v socialni
reklamé¢ a vyvolavaji moralni reakci k podpofte spolecensky prospésnych véci.

1.6 Kognitivni zkresleni ovlivitujici nase rozhodovani

Razné kognitivni procesy nam pomahaji utvaret usudky v situacich s nejasnym
dopadem. Pti zkoumani vlivu efektu rdmovani na ptijemce reklamniho sdéleni dochézi k velké
fadé kognitivnich zkresleni. Dle Kahnemana (2012) rozliSujeme dva typy kognitivni aktivity,
které oznacujeme jako systém 1, jenz je spoustén rychle a instinktivné a systém 2, jenz
vyzaduje védomou volbu. Automatické fungovéani systému 1 se pfedevSim zaméfuje na
propojovani novych informaci se vzorci nebo myslenkami, které jiz existuji, nez aby k nové
nabytym zkuSenostem vytvaiel zcela nové vzorce. Pro ramovani je velmi dilezity systém 1,
pro ktery je charakteristicka silna reakce na zisky a ztraty s ¢imz souvisi také averze ke ztratam,
projevujici se pii efektu rdmovani. Systém 1 je také vice citlivy na zmény nez na stavy. Tento
systém ma mnohem vétsi vliv a diky nému délame vétSinu rozhodnuti. Rizené fungovani
systému 2 funguje jako asociativni pamét’, ktera utvari jadro systému 1 (Kahneman 2012).

V kazdodennich rozhodnutich lidé podléhaji riznym kognitivnim zkreslenim, kterych
je celéd fada. S ohledem na efekt ramovani je jedno ze zasadnich kognitivni zkresleni, kterym
podléha lidsky rozhodovaci proces, koncept negativity bias. Jedna se o tendenci reagovat na
negativni informace vyraznéji a prikladat jim vétsi vyznam. Koncept negativity bias osvétluje
teorii toho, pro¢ je v nékterych ptipadech efektivnéj$i negativni rdmovani a plsobeni
negativnich informaci miize mit vétsi vliv (Chang a Lee 2010). Dalsim piihodnym zkreslenim
pro efekt ramovani je konfirmacni zkresleni (confirmation bias), které vede ke zkresleni
vnimané reality. Obecné vzato mame tendenci se priklanét k informacim, které néjakym

zpliisobem souzni s nasimi jiZ vytvofenymi nazory, a naopak byvame skepticti k informacim,
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které jsou v rozporu s nasim presvéd¢enim a mnohdy tyto informace rovnou ignorujeme. Proto
by tvorba reklamnich sdéleni méla podléhat vybrané cilové skupin€, aby doslo ke stietu zdjmu
publika a komunikovanym obsahem (Gazda et al. 2019). Lze také zahrnout heuristiku
dostupnosti, kdy systematicky prikladame vétsi dilezitost snadno dostupnym informacim.
Kognitivni zkresleni navazujici na efekt ramovani je selektivni vnimani. V piipadé
selektivniho vnimani filtrujeme informace a jevy, které vnimame jako nezadouci (Gazda et al.
2019). Zasadou selektivni pozornosti dle Tellise (2000) je fakt, ze spotiebitelé se obvykle
soustiedi pouze na jednu informaci v ur€itém case. Se selektivitou vnimani souvisi U¢innost
reklamy, kterd je ovlivnénd pozornosti, kdy clovék reaguje na podnéty, které jsou pro néj
situacn¢ dtlezité. Tento proces je v modelech dudlnich procest popsany jako (high
involvement.) Takovymi podnéty jsou napiiklad hodnotové orientace, potieby, zajmy, cile
a zkuSenosti, které jsou zaznamenany v jeho paméti a v celkovém pozndvacim systému.
Nevédomy vybér objektivné plsobicich podnéth, které jsou v souladu s osobnim obrazem

o svéte, ktery jej dopliuji a potvrzuji je individudlnim ramcem (Vysekalova 2007, s. 78).
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2 Prakticka ¢ast

Y4

Teoretickd Cast rozebird teoretické poznatky tykajici se rimovani v reklamé, jeho efektu
a regulacniho zaméfeni. Praktickd Cast bude ztéchto poznatkii vychazet navazujicim
kvantitativnim vyzkumem, ktery zkouma spojitost mezi regulaénim zamétenim respondenta
a regulatnim zaméfenim reklamniho sdé€leni sramovanim cili a miru pfesvédcivosti

prezentovanych sdélenich se zamétenim na promotion ¢i prevention.

2.1 Uéel vyzkumu a hypotézy

Ucelem vyzkumu je zjistit vliv reklam vyuzivajicich ramovani cili. Kvantitativni
vyzkum v prvni fad¢ zkouma regula¢ni zameéteni respondenta a v nasledujici ¢asti jeho reakci
na reklamni sdé€leni s riiznym zameétenim cilti. Z informacich popisovanych v teoretické casti

byly stanoveny tyto dvé hypotézy:

H1: Marketingova sdéleni s negativnim rdmovanim cili budou mit vétsi

piesvédCovaci vliv nez marketingova sdéleni s pozitivnim rdmovanim cilt

H2: Marketingova sdéleni budou mit vétsi presvédCovaci vliv, jestlize se bude shodovat

regulaéni zamé&feni respondenta s regulacnim zamétenim marketingového sdéleni

2.2 Metodologie

Vyzkum uskutecnény prosttednictvim dotazniku probihal v online prostfedi. Distribuce
dotazniku byla zejména skrz socidlni sité¢ (Facebook a Instagram) a email. Dotaznik byl
vytvoten na webové aplikaci pro prizkum LimeSurvey. Dotaznik se skladal ze tfi ¢asti. Prvni
zkoumala regulac¢ni zaméfeni respondenta, druhd presvédcivost reklamnich sdéleni a treti cast

obsahovala demografické idaje.

4

2.2.1 Regulaé¢ni zaméreni

V prvni ¢asti dotazniku bylo jedenact otdzek zamétujicich se na regulacni zaméfeni
respondentt. Otazky jsou piejaté z ptivodniho dotazniku ze studie Achievement orientations

from subjective histories of success: promotion pride versus prevention pride, kterou uskutecnil
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E. Tory Higgins a spol. (Higgins et al. 2001). Pieklad otazek byl pouzit z bakalaiské prace Viiv
strachu v marketingové komunikaci (Neumannova 2019). Celkem Sest otazek bylo zaméfenych
na promotion a pét otazek na prevention. Respondenti hodnotili pravdivost jednotlivych tvrzeni

pomoci pétistupnoveé Likertovy Skaly dle jejich pravdivosti.

2.2.2 Hodnoceni reklamnich sdéleni

V druhé ¢asti byla reklamni sdéleni propagujici rtizné produkty a sluzby, nikoli samotné
znacky. Tato sdéleni byla vytvorena autorkou prace. Celkem bylo vytvofeno 15 reklamnich
sd€leni, kterd propagovala zubni pastu, matraci, opalovaci krém, deodorant, prostiedek na myti
nadobi, zivotni pojiSténi, banku, autosedacku, spotiebice, slunecni bryle, vlasovy Sampon, praci
prasek, energeticky napoj, détské vlhéené ubrousky a krém proti vraskam. Na kazdy produkt
byly vytvoreny dvé verze reklamniho sdéleni, jedna verze byla s negativnim rdmovanim cila
zamefend na prevention a druhd verze byla s pozitivnim rdmovanim cili zaméfend na
promotion. Produkty byly zdmé&rné volené tak, aby bylo mozné divéryhodné pouzit réimovani
cili. Kazdé sdéleni zdarazinovalo aspekty produktu zamétené bud’ na to, co lze jeho pouzivanim
ziskat nebo na to, ¢eho je mozné se vyvarovat tak, aby to odpovidalo poznatkiim z teoretické
Casti prace.

V dotazniku byla nastavend randomizace jednotlivych sdéleni, kterd tak nahodné
predkladala respondentim reklamnich sdé€leni s pozitivnim nebo negativnim radmovanim.
Kazdému respondentovi se tedy objevilo postupné 15 reklamnich sdéleni s riznym zaméfenim.
Texty byly hodnocené na desetistupiiové skale, kdy respondenti hodnotili, zdali by produktu
vénovali vice pozornosti a napiiklad si o ném zjistili dopliiujici informace. Na Skale byla
znazornéna hodnota 1 jako urcité ne a hodnota 10 jako ur€ité ano. Tato desetistupnova skala

byla vybrana z diivodu co nejvice ptesného hodnoceni.

Zubni pasta:
Promotion ,»S nasi zubni pastou zajistite zarive bilé zuby a zdravé dasn¢”
Prevention ,»S nasi zubni pastou zamezite Sednuti zubti a krvaceni dasni”

Tabulka 4: Reklamni sdéleni zubni pasta.
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Matrace:

Promotion

»Nase matrace vam zajisti klidny spanek bez bolesti zad*

Prevention

,,Bez nasi matrace vam hrozi bolesti zad a neklidny spanek*

Tabulka 5: Reklamni sdéleni matrace.

Opalovaci krém:

Promotion ,,INas opalovaci krém ochrani vasi pokozku pted poskozenim a zajisti ji
mladistvy vzhled*
Prevention ,»Bez naseho opalovaciho krému riskujete poskozeni pokozky a jeji

rychlejsi starnuti*

Tabulka 6: Reklamni sdéleni opalovaci krém.

Deodorant:
Promotion ,UZzivanim naSeho deodorantu budete vonét cely den
Prevention ,»Bez naseho deodorantu riskujete neptijemny zapach potu*

Tabulka 7: Reklamni sdéleni deodorant.

Prosttedek na myti nadobi:

Promotion ,»S nasim prostitedkem na myti nddobi bude vase nadobi Cisté a vase ruce
hebké
Prevention ,,Bez naseho prostfedku na myti nddobi miize vase nadobi zlstat mastné

a vaSe ruce vysuSené*

Tabulka 8: Reklamni sdéleni prostfedek na myti nadobi.

Zivotni pojiSténi:

Promotion »S nasim Zzivotnim pojisténim si budete moci uzivat zivot naplno s
védomim, ze jste chranéni*
Prevention ,Pocit rizika a nejistoty vam bez naseho zivotniho pojisténi mohou branit

uzivat si zivot naplno*

Tabulka 9: Reklamni sdéleni zivotni pojisténi.
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Banka:

Promotion

,V nasi bance jsou vase finance v bezpe¢i‘

Prevention

,»,Bez sluzeb nasi banky vystavujete své penize riziku*

Tabulka 10: Reklamni sdéleni banka.

Autosedacka:

Promotion

»Nase autosedacka zajisti bezpeci na cestach vasim nejmenSim*

Prevention

,»,Bez nasi autosedacky jsou vasi nejmensi na cestach vystaveni riziku*

Tabulka 11: Reklamni sdéleni autosedacka.

Spotiebice:
Promotion »Pouzivanim nasich uspornych domécich spotiebicii pomuzete zivotnimu
prostiedi*
Prevention ,Predejdéte negativnim dopadiim na zivotni prostiedi pouzivanim nasich
uspornych domacich spottebici*

Tabulka 12: Reklamni sd€leni spotiebice.

Slunecni bryle:

Promotion

,»Nase slunecni bryle zajisti zdravi vasich o¢i i béhem slunnych dni*

Prevention

,,Bez nasich slunecnich bryli riskujete zdravi vasich o¢i béhem slunnych

dni*

Tabulka 13: Reklamni sd€leni slune¢ni bryle.

Vlasovy Sampon:

[

Promotion ,Nas§ vlasovy Sampon dodd vasim vlasim lesk a hebkost a potifebno
hydrataci pokozce hlavy*
Prevention ,Predejdéte matnym vlastim a dehydratované pokoZzce hlavy pouzivanim

naSeho Samponu*

Tabulka 14: Reklamni sd€leni vlasovy Sampon.
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Praci prasek:

Promotion ,,Nas praci prasek zanecha vase pradlo dokonale ¢isté a vonaveé™

Prevention ,Neriskujte skvrny a nepfijemny zépach a pouzijte na vase pradlo nas

praci prasek™

Tabulka 15: Reklamni sd€leni praci prasek.

Energeticky néapoj:
Promotion ,,Nas energeticky napoj vas povzbudi a dod4 vam energii‘
Prevention ,Predejdéte unave a vyCerpani s nasim energetickym napojem*

Tabulka 16: Reklamni sd€leni energeticky napoj.

Détské vlhcené ubrousky:

Promotion »Nase vlhcené ubrousky zklidni a hydratuji détskou pokozku*

Prevention »Nase détské vlhcené ubrousky ochrani pokozku vaSich déti pred

podrédzdénim a vysuSenim*

Tabulka 17: Reklamni sd€leni détské vlhcené ubrousky.

Krém proti vraskam:

Promotion ,,INas krém zanecha vasi plet’ mladou a svézi*

Prevention ,Bez naseho krému muze vase plet’ vypadat starsi a sucha*

Tabulka 18: Reklamni sd€leni krém proti vraskam.

2.2.3 Demografické udaje

V posledni ¢asti dotazniku byly otazky, které se tykaly pohlavi, véku a dosazené¢ho
vzdélani respondentli. Tyto tidaje nebyly pro vyzkum prvoradé, nicméné sekce byla zahrnuta
proto, aby byla jasnd charakteristika souboru respondentli vyzkumu. V Uplném zéavéru

dotazniku byl prostor na piipadné komentare.
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2.2.3.1 Respondenti

I kdyz pro tento vyzkum nebylo omezeni respondentt klicove, demografické informace
o respondentech mohou poslouzit pti definovani limitaci tohoto vyzkumu.

Vyzkumu se celkem zucastnilo 103 respondentti z ¢ehoZz bylo 35 % muzi, 62,1 % Zen
a 2,9 % si nepralo své pohlavi uvadét. Procentudlné nejvyse zastoupeny vek respondentti byl
mezi 18 a 24 lety, poté mezi 25 a 34 lety a 45 az 45. Nicméné 10, 7 % respondentt bylo starsi
55 let, tudiz zde bylo zastoupeni vSech vékovych kategorii.

Z pohledu dosazeného vzdélani tvotilo 44,7 % respondentli s dokonCenym stiednim
vzdélanim (s vyucenim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborn¢). Poté bylo

nejvice respondentll s vysokoskolskym bakaldfskym ¢1 magisterskym titulem viz tabulka 19.

Nejvyssi dosazené vzdélani Pocet respondenti
Zakladni vzdélani 3

Stiedni (s vyuCenim/bez vyuCeni, s maturitou/bez maturity, 46
odborné/neodborné

Vyssi odborné 4
Vysokoskolské — bakalaisky titul 24
Vysokoskolské — magistersky titul 24
Vysokoskolské — doktorsky titul nebo vyssi 2

Tabulka 19: Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti (Zdroj: vlastni zpracovani).

2.3 Vyhodnoceni

Ve vyzkumu se nejprve hodnotilo regulacni zméfeni respondenti, které se dale
analyzovalo v souvislosti s reakcemi na rizné zamétend reklamni sdéleni. Dle stanovenych
hypotéz je predpokladano, ze jestlize dojde ke shodé regulaéniho zaméteni sdéleni
a respondenta, projevi se to na jeho hodnoceni daného textu. Sd€leni se stejnym zaméienim
bude mit tedy presveédc¢ive)si vliv na respondenta a ten ohodnoti pravdépodobnost toho, Ze by

si o produktu zjistil vice informaci a vénoval mu dal$i pozornost, jako vyssi.
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2.3.1 Vysledky regula¢niho zaméreni

V prvni ¢asti dotazniku bylo zjistovano regulacni zaméieni respondentti. Zde bylo tieba
ovéfit korelaci a reliabilitu ziskanych dat. Korelace je specifickd pro tento dotaznik a ptiivodni
autor E. Tory Higgins ve studii Achievement orientations from subjective histories of success.
Promotion pride versus prefention pride (2001) tvrdi, ze by Skaly mély korelovat.

Pro méfeni reliability, tedy spolehlivosti byl pouZit koeficient Cronbachovo alfy.
Cronbachova alfa je nejpouzivanéjSim koeficientem na vypocet miry podobnosti
a zavislosti zkoumanych polozek. Cronbachova alfa vysSla pro promotion = 0,654 a pro
prevention = 0,772. Budeme-li se fidit Klinovym pravidlem, které tika, Ze reliabilita by méla
byt alespoii 0,7, tak jsou namétfené hodnoty tésné pod stanovenou hodnotou, proto toto méfeni
nelze zcela povazovat za spolehlivé (Kline 2013).

Pro ovéteni korelace dvou skal byl pouzit Pearsontiv korela¢ni koeficient, ktery
analyzuje silu linearniho vztahu dat. Koeficient je méfen na Skale s hodnotami od -1 pies 0 az
do 1. Cim je naméfena hodnota blizsi -1 nebo 1, tim je korelace vyznamngjsi. V piipadé, Ze je
korela¢ni koeficient 0, tak zde neni zadny linearni vztah mezi hodnotami, tedy zZadna korelace

(Sedgwick 2012)!.

2.3.2 Vysledky hodnoceni reklamnich sdéleni

Vyhodnoceni téchto vysledka probéhlo pomoci analyzy Repeated measures ANOVA,
kterd analyzuje variaci dvou faktord, kdy jsou respondenti vystavovani n¢kolika experimentalni
podminkam najednou. Tabulky 20 a 21 obsahuji vysledky. V tabulce 20 Ize vidét hodnotu
p kterd je 0,025 a vyznacuje existenci rozdilu mezi verzi textu se zamétenim na prevention
(negativni ramovani cilt) a zaméfenim na promotion (pozitivni ramovani cila).

Hodnota p = 0,25 vypovida o interakci mezi verzi dotazniku s prevention skore
a hodnota p = 0,047 vypovida o interakci mezi verzi dotazniku s promotion skore, kdy tedy

hodnota pro verzi s prevention je vys$si a indikuje signifikantni interakci téchto dvou méftitek.

10,00-0,19,,velmi slaba*
0,20-0,39, slaba*
0,40-0,59, stiedni*
0,60-0,79,,s1lna“
0,80-1,00,,velmi silna*
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Vysledky v tabulkach tedy poukazuji na n€které signifikantni vztahy o existenci rozdilu
mezi verzemi hodnoceni textu se zamétenim na promotion a prevention. Na grafu 2 1ze vidét,
ze pokud je zohlednéno promotion a prevention skore u respondentt, tak celkové 1épe plisobi
hodnoceni se zaméfenim na prevention, tedy textll s negativnim rdmovanim cilll. nepatrné veétsi
hodnotu pro ramovani ztrat, tedy negativni raimovani cilti. Nicméné namétené hodnoty jsou
velmi nizké, tudiz jejich vyznam muze byt prakticky zanedbatelny. Nelze tedy piesné fict, ze
by se odpovédi respondentli se zamienim na promotion nebo prevention odvijely piimo od toho,

jakou verzi reklamniho textu hodnotili, ale naméfené hodnoty ptesto vypovidaji o existenci

vztahu.

Within Subjects Effects

Sum of Squares df Mean Square F 4]
Frame 2.732 1 2.732 520 0.025
Frame = PRE_score 0.704 1 0.704 134 0.250
Frame * PRO_score 2.125 1 2.125 404 0.047
Residual 52.562 100 0.526

Tabulka 20: Repeated measures ANOVA hodnoceni v jednom ¢i druhém ramu (Zdroj: vlastni

zpracovani).
Between Subjects Effects
Sum of Squares df Mean Square F p
PRE_score 0.990 1 0.990 0.2330 0.630
PRO_score 0.340 1 0.340 0.0799 0.778
Residual 424.886 100 4.249

Tabulka 21: Repeated measures ANOV A hodnoceni interakce (Zdroj: vlastni zpracovani).
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Graf 2: Hodnoceni reklamnich sd€leni s negativnim a pozitivnim rdmovanim cilt (Zdroj:

vlastni zpracovani)

2.3.3 Hypotézy

Dle H1 m¢la byt marketingova sdéleni s negativnim ramovanim cili presvéd¢ivejsi nez
marketingova sdéleni s pozitivnim ramovanim cilti. Namé&fena data pfinesla evidenci pro tuto
hypotézu. Na grafu 2 1ze vidét vyssi hodnoceni pro negativné zardmovana reklamni sdéleni.
Tyto vysledky tedy vypovidaji o vétsi efektivité reklamnich sdé€leni s negativnim ramovanim
cili a hypotéza tedy timto byla potvrzena.

H2 uvadi, ze marketingova sdéleni budou mit vétsi presvédCovaci vliv, jestlize dojde ke
shodné mezi regulacnim zaméfenim respondenta a regulaénim zamétrenim textu. M¢lo by tedy
platit, ze od regula¢niho zaméfeni respondenta se poté bude odvijet jeho hodnoceni reklamnich
sd¢€leni. V ptipad¢, ze bude jeho regulacni zaméteni bude promotion, bude kladnéji hodnotit
promotion zamétena reklamni sd€leni a naopak. Vysledky vypovidaji o urcité interakci
s reklamnimi texty s promotion zamétenim, tudiz néjaky vliv zde zaznamenany je. Hodnota pro

promotion zaméteni souvisi s rozdilem hodnoceni dle ramu. Evidence pro H2 tedy existuje.

2.4 Diskuze

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit vliv a efektivitu reklam, které vyuzivaji ramovani
(framing). V tomto ptipad¢ se jednalo o negativni a pozitivni rdmovani cilii (rdmovani ziskt
a ztrat). Zejména §lo o to najit spojitost mezi regulaénim zamétenim respondenta a regulacnim

zaméfenim reklamniho sdéleni.
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Nejprve se vyzkum soustiedil na zjisténi regulacniho zaméteni respondentli vyzkumu,
kdy bylo regulacni zaméieni uspéSné zjisténo. Z vysledku bylo tedy ziejmé, zda je
respondentovo regulacni zaméteni promotion nebo prevention. Vyhodnoceni regulacniho
zamgéteni bylo shledano jako reliabilni, tudiz bylo mozné pouzit tato data v dalsi ¢asti vyzkumu
pro jeho celkové vyhodnoceni.

V druhé casti vyzkumu byla k vyhodnoceni pouzita analyza Repeated Measures
ANOVA, ktera zkoumala statisticky vyznamné vztahy mezi regulacnim zamétenim reklamnich
sdéleni a regulacnim zaméfenim respondentll. V piipadé, kdy doslo ke shodé regulacniho
zaméefeni mezi respondentem a reklamnim sd€lenim, tak byl nalezen efekt pro regulacni
zaméteni promotion. Reklamni sdéleni vytvofend autorkou prace ale nelze povazovat za
normalné pouzivana reklamni sd€leni v praxi, jelikoZ nepropaguji zddnou urcitou znacku, a to
muze limitovat jejich validitu. Také by se mohla tato sdéleni oznacit za klamavou reklamu,
jelikoz zejména texty s negativnim ramovanim cilti vyzdvihuji az nesmysIné dopady, kterym
lze ptedejit uzivanim urcitého produktu. Reklamni sdéleni byla vytvorena zamérné tak, aby
byla strohd a jednoducha, neptsobila pfili$ ruSivé a dalo se na nich diveéryhodné komunikovat
negativni a pozitivni rdmovani cili se zaméfenim na prevention ¢i promotion. Nicméné to
mohlo ubrat na jejich autenticité a ochoté respondentii pravdivé hodnotit tyto texty. Z tohoto
divodu mohlo byt ovlivnéno hodnoceni reklamnich textii zamétenych na prevention.

Vyzkum tedy potvrdil vétsi presvédcovaci vliv reklam s negativnim ramovanim cili,
jak bylo ptedloZeno v H1, ale jak je zminéno vySe, tyto vysledky mohly byt ovlivnény
zpisobem prezentace jednotlivych reklamnich sdéleni. Prace se dale zabyvala spojitosti
regulacniho zaméteni a ramovani cilt. Také v ptipad€ druhé hypotézy byla nalezena interakce
mezi promotion regulacnim zaméfenim respondenta a promotion regulatnim zaméfenim
reklamniho textu. I kdyZ spojitost mezi prevention zaméienim shledana nebyla, tak tyto
vysledky vypovidaji o néjakém vzijemném vztahu. Lze tedy ptfedpokladat, ze v ptipadé
promotion zaméfenych reklamnich sdéleni hraje regulacni fit do wurcité miry roli
v presvédcivosti dané reklamy.

Stanovené hypotézy byly do urcit¢ miry podpofené provedenymi statistickymi testy
a lze tak fict, Ze vyzkum doSel k né€kterym zajimavym poznatkim a muize byt podnétem
k dal$imu zkoumani. Svou roli mohlo taky hrat pohlavi, kdy vétSinu respondenti tvofily Zeny,
které mohou v tomto piipad¢ reagovat jinak nez muzi. Mozny nepomér téchto dvou skupin

mohl mit ur¢ity dopad na vysledky.
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2.5 Limitace vyzkumu

I ptesto, Ze vyzkum pfinesl zajimavé poznatky k dané problematice a ziskané vysledky
by mohly pomoci pfi budoucim zkoumani, tak ma urcité limitace, které mohly mit na tyto
vysledky vliv. Dillezitym aspektem je maly vzorek respondentt, ktery pro tento vyzkum ¢inil
pouze 103 respondentli. Domnivam se, Ze ¢im by byl tento vzorek vétsi, tim by byly rozdily
znateln€j$i a statisticky vyznamnéj$i data by mohla pfinést jasnéj$i vysledky. Vétsi soubor
respondentl by také ptinesl jejich diverzitu, takze by nemusel byt tak znatelny rozdil v poctu
zen a muzi. | kdyz se vtomto vyzkumu vék vySe nestudoval, tak zastoupeni jednotlivych
veékovych kategorii mohlo byt vyznamné pro namétena data. V kazdém véku lidé vnimaji
reklamu na urcité produkty odli$n€ a jsou citlivi na jiné prvky reklamniho sdéleni. Proto by
bylo dobré soustfedit budouci vyzkum této problematiky pouze na urcité vékové skupiny,
jejichz preference se shoduji tak, aby data vedla k vice konzistentnim vysledkiim.

V ptipad¢ vytvofenych reklamnich textl je ziejmé, Zze ndhodny vybér textd
propagujicich produkt ¢i sluzbu riznym respondentiim nepiifazoval adekvatni a relevantni
produkty ¢i sluzby pro konkrétniho respondenta. Toto se také mohlo projevit na jeho hodnoceni
téchto textd a mohlo to mit vyznamny dopad na vysledky. Neadekvatni reakce osmnactileté
sttedoskolacky na reklamni texty tykajici se Zivotniho pojiSténi, détskych vlhéenych ubrouski
¢i autosedaCky mohla hodnotit texty nezéavisle na regulacnim zaméteni, ale na mife svého
osobniho zapojeni. Stejné tomu tak mohlo byt také u muze ve véku 55 let, ktery i pfes mozny
regulacni fit neohodnotil reklamni text jako zajimavy, kdyZ se tykal krému proti vraskam nebo
praciho prasku. Na tuto problematiku odkazuji poznatky z teoretické ¢asti o tom, kdy je mira
osobni relevantnosti velmi diillezitym faktorem piesvédCovani. Tomuto by se dalo piedejit sekci
otazek, ktera by zkoumala, co daného ¢loveka zajima a na zaklade toho by mu byly vybrany
reklamni texty relevantni pfimo pro n¢j. Nebo alesponi dle demografickych tdajl, které by byly
na samém zacatku vyzkumu a tfidili tak respondenty do urcitych kategorii.

Dalsi limitaci by mohla byt vizualni podoba reklamnich sdé€leni, ktera autorkou prace
nebyla nijak upravend, aby neptisobila rusivé. Nicméné to mohlo pfinést zkreslujici vysledky,
jelikoz lidé jsou v dneSni dobé zvykli pfijimat velmi vizudln€ atraktivni obsah a prvnim
aspektem, ktery je zaujme je vizualni podoba nezli samotny text. Takto mohla vSechna reklamni
sd€leni piisobit nudné¢ a stroze, proto je mozné, ze je respondenti nehodnotili tak pozitivné, jak
by bézn¢ hodnotili.

Limitaci mohou byt také ncktefi respondenti, kteti jsou odmitavi k reklamé jako takové,

a 1 pres jeji nevédomé pusobeni se snazi jit proti ni. Ne&ktefi z respondentii uvedli v sekci
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komentéit, ze zaddné reklama pro né neni presvédc¢iva a zadné by neveénovali pozornost. Bylo
by tedy vhodné tyto respondenty z vyzkumu vyftadit, jelikoz jejich data nejsou relevantni.

Kvili rozsahu a meéftitku prace nebylo mozné se vyhnout vSem limitacim a provést
vyzkum do patfi¢né hloubky, tak aby odhaloval zcela nové poznatky. I pfesto pfinesl zajimavé

podnéty k dalSimu zkoumani.
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Zavér

Cilem prace bylo najit spojitost mezi regulacnim zaméfenim respondenta a regulaénim
zaméefenim reklamniho sdé€leni, kterda by poté odkazovala na efektivitu a vliv reklam
vyuzivajicich ramovani cilt.

Prosttednictvim teoretického ukotveni efektu radmovani a regulacniho zaméfeni byly
poté stanoveny dvé hypotézy. Prvni dle dostupnych teoretickych poznatkl predpokladala, Ze
marketingova sdéleni s negativnim ramovanim cili budou mit vétsi presvédcovaci vliv nez
marketingova sdeleni s pozitivnim ramovanim cilti. Druhd hypotéza ocekéavala, Zze bude
reklamni text presvéd¢ivejsi, jestlize dojde ke shodé regulacniho zameéteni respondenta
sregulacnim zaméfenim reklamniho textu. Hypotézy byly ovéfovany kvantitativnim
vyzkumem, ktery pomoci dotaznikového Setfeni v online prostiedi zkoumal tuto spojitost.
V prvni ¢asti vyzkumu se tedy zjiStovalo regulacni zaméfeni respondentd, kdy poté tyto
vysledky byly pouzity v dalsi ¢asti. V druhé ¢asti vyzkumu méli respondenti za tkol hodnotit
nahodna reklamni sdéleni, kterd byla negativné nebo pozitivné zaramovéna v rizném
regulacnim zaméfeni dle toho, jestli by jim vénovali dals$i pozornost a vyhledali si
o produktu ¢i sluzbé doplitujici informace. V posledni ¢asti byly poté pouze demografické tidaje
respondentt.

Uskuteénény vyzkum podpofil stanovené hypotézy a vysledky pfinesly néjaké
statisticky signifikantni vztahy, které¢ dokladaji urcitou spojitost mezi regulaénim zamétenim
respondenta a reklamniho textu. Ziskana data vypovidaji o tom, ze reklamni sdéleni vyuZivajici
negativni rdmovani cilll jsou v tomto kontextu piesvéd¢ivejsi. Vyzkum tedy odhalil zajimavé

vysledky, které mohou slouZit jako podnét pro budouci zkoumani.
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Summary

The aim of this bachelor thesis was to find a relation between regulatory focus of
a participant and regulatory focus of the advertisement message which would then refer to the
effectiveness and the impact of the advertisements using goal framing.

Through the presented complex overview of the framing effect and regulatory focus
theory there were two hypotheses set. The first hypothesis assumed that the advertisement
messages containing negative goal framing will be more persuasive than the advertisement
messages containing the positive goal framing. The second one expected that the advertisement
messages will be more persuasive if there is a match between regulatory focus of the respondent
and the regulatory focus of the advertisement message. These hypotheses were examined using
quantitative experiment in form of online questionnaire. Firstly, the research measured the
regulatory focus of the participants and the results from this part were used for the further part
of the research. In the second part of the research, respondents were asked to rate random
advertisement messages which were positively or negatively framed in different regulatory
focus in terms of paying to the product or service more attention and potentially finding
additional information about the product or service. In the last part of the questionnaire there
were questions regarding the demographic.

This research did support the set hypotheses and the results showed some statistically
significant relations which are supporting the relation between the regulatory focus of the
participant and the regulatory focus of the advertisement message. The obtained data are
indicating that advertisement messages containing negative goal framing in this context are
more persuasive. The research brought some interesting results which can contribute to the

future research.
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Prilohy

Dotaznik regula¢niho zaméreni

V prvni ¢asti dotazniku prosim ohodnotte, jak jsou pro vas uvedena tvrzeni pravdiva na
pé&tistupriové Skale (1 - nikdy, nebo malokdy a 5 - velmi £asto)

1 - nikdy 2 - malokdy 3 - nékdy 4 - Easto 5 - velmi €asto

Jak Easto se Vam povedly véci, které vas ,nabudily”
tak, abyste pracovali je3té intenzivnéji?

Jak €asto jste dodrZovali pravidla a omezeni, které
Vam nafidili rodic¢e?

B&hem dospivani, stalo se Vam nékdy, Ze jste ,pfe-
krotil/a hranice" tim, Ze jste udélal/a néca, co Vasi ro-

die netolerovali?

Mam velmi malo konick( nebo aktivit, které mé zaji-
maji a motivuji, abych na né vynaloZil/a Gsili.

Mam pocit, Ze délam pokroky smérem k tomu byt
Gspésny/a v mém Zivots.

Chovali jste se nékdy béhem dospivani tak, Ze to Vasi
rodice povaZovali za nepfipustné?

Daff se Vam €asto v novych vécech, které zkousite?

V porovnani s v&tsinou lidi, je pro Vas typické, Ze nej-
ste schopni dosahnout toho, co v Zivoté chcete?

KdyZ jde o dosahovani véci, které jsou pro mé dileZi-
té, nedafi se mi aZ tak dobfe, jak bych idediné
chtél/a,

Nedostate¢na opatrnost mé nékdy dostane do potiZi.

Lezli jste b&éhem dospivani rodi¢im na nervy?

Ptiloha ¢. 1: Dotaznik regulacniho zameéteni pieklad (Preklad: Neumannova 2019).
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Pivodni dotaznik regula¢niho zaméreni

Table 1. Event reaction questionnaire

This set of questions asks you about specific events in your life. Please indicate your answer to each question by
circling the appropriate number below it.
1. Compared to most people, are you typically unable to get what you want out of life? [—0.65]

1 2 3 4 <
never or seldom sometimes very often
2. Growing up, would you ever “cross the line” by doing things that your parents would not tolerate? [—0.80]
1 2 3 4 5
never or seldom sometimes very often
3. How often have you accomplished things that got you “psyched” to work even harder? [0.37]
1 2 3 4 5
never or seldom a few times many times
4. Did you get on your parents’ nerves often when you were growing up? [—0.65]
2 3 4 3
never or seldom sometimes very often
5. How often did you obey rules and regulations that were established by your parents? [0.56]
1 2 3 4 5
never or seldom sometimes always
6. Growing up, did you ever act in ways that your parents thought were objectionable? [—0.84]
4 5
never or seldom sometimes very often
7. Do you often do well at different things that you try? [0.54]
1 2 3 4 5
never or seldom sometimes very often
8. Not being careful enough has gotten me into trouble at times. [—0.55]
1 2 3 = 5
never or seldom sometimes very often

9. When it comes to achieving things that are important to me, I find that I don’t perform as well as I ideally
would like to do. [—0.51]

1 2 3 4 5
never true sometimes true very often true
10. I feel like I have made progress toward being successful in my life. [0.81]
1 2 3 4 5
certainly false certainly true
11. I have found very few hobbies or activities in my life that capture my interest or motivate me to put effort into
them. [—0.53]
1 2 3 4 5
certainly false certainly true

Ptiloha ¢. 2: Plivodni dotaznik regula¢niho zaméteni (Zdroj: Higgins et al. 2001).
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