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SOUHRN

Cil préace:

Hlavnim cilem préace je zjistit, zda reklama, ver&t&inkuje dig€, vyvolava ve spdebiteli nsjaké emoce.
PredevSim zkouma to, jaké jsou rozdily ve vnimani@mueezi muzi a Zenami. Dale ji§e, jak tyto
emoce ovliviuji rozhodovani o koupi titého produktu a také, jak emoce vyudittporbé reklamy pro
muze a pro Zeny.

Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologick#st byla sepsana na zaldadSerSe zdrdj

Pro zjiseni potebnych informaci byl vybran kvalitativni vyzkum f@mé skupinového rozhovoru —
focus group. Wastnici rozhovoru byli rozdeni do dvou skupin (muzi a zeny) pétididech. Focus group
probihal na zékladpiredem sestaveného scénétery byl rozdlen na kolik ¢asti: zakivaci otazky,
tematicky zan'ené otazky, které obsahovaly i projekce reklamvéredné otazky.

Vysledky vyzkumu/prace:

V teoretickécasti autorka objasnila pojmy reklama, televizniaeia a emoce. Objasnila také podmink
za jakych mohoudti v reklant vystupovat.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze &i v reklang emoce ve spibitelich vyvolavaji, ale neni to vzdy pravidlem
Ve &tSirg pripadi vyvolané emoce nemotivovalédistniky ke koupi produktu. Muzi v rekl&noceiuji
piedevsim napad a vtip, Zeny aag také napad a vtip, ale vicénpzenost a zobrazeni sktteho zivota
se kterym se mohou ztotoznitétDv reklaméch se respondémnt zdali w¥tSinou roztomilé, pouze

v reklarm® na poji$ovnu Kooperativa ozrdi dité za protivné a nesympatickeé.

Rozdily mezi oBma pohlavimi se objevilyfpdevSim v hodnoceni konkrétnich reklam. &hazse
jednoznéng nejvice libila vanéni reklama na Kofolu a reklama na panskou kosmeiue Men + Care
Zenam zase reklama na zka Ford. Tato reklama se muh se spojenim s auteriils nelibila, protoze
dle jejich nazoru neita s autem nic spataého. V takové reklatnotekavaji jasné informace, které jim
feknou, zda se maji o auta vice zajimat. NazorglgerozeSly u reklamy na sirupy zkg Jupi, ktera
muzim pripadala velmi napadita a vtipna, naopak Zenantiregena a feplacana.

Respondenti nesouhlasi s vystupovanéthdreklang, pokud neni produkt ten pra¢ jim.

Zavéry a doporuéenti:

Déti v reklan® emoce vyvolavaji, ale neznamena to, Ze motivuidugi produktu. Jei¢ba dti
obsazovat do reklam, které propaguji produktené prav jim. V ostatnich fipadech respondenti
neshledavaji jejich vyuziti pro reklamu jako vhodRékud jsou tedy obsazeni v rekkane teba si
uvédomit, Ze ¥tSinu vyrobki, které jim jsou uteny, nakupuji pr&vZeny. Reklama by pakda byt
prirozena, mila by zobrazovatdzny zivot, na ktery je&tSina Zen zvykla a fize se s takovym Zivotem
ztotoznit. Je Eejmé, Ze festoze muzi a Zeny maji &s stejné nazory, jejich pohled na reklamu je agli
Produkty uéené pro muze nejspis nebudou muset byt propagalshmy, proto by bylo lepsi do takové
reklamy dti viibec neobsazovat. Muzéekavaji od reklamy napad a vtip, ghznat jasné informace,
které je povedou k dalSimu kroku jejich rozhodovani

Pri tvorbe reklamy je dlezité zjistit, na koho je produkt cileny&které reklamy byly ozrigeny za libivé,
ale vzhledem ke vztahu spebitele k produktu nebylydinné.

KLi COVA SLOVA

Dé¢ti, televizni reklama, emoce, muzi, Zeny
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SUMMARY

Main objective:

The main objective is to determine how childremdvertisement evoke some emotions in consumers,.

The paper primarily explores what are the diffeemnin the perception of emotions between men and
women. It also investigates how these emotionsaffee decision to buy a particular product and bow
use the emotions when creating ads for men and wome

Research methods:
Theoretical part was written on the basis of redeagsources.

A focus group was selected for interviewing. Pgrdats of the interview were divided into two greyp

(men and women) of five people. The focus group asised questions based on a pre-established g
which was divided into several parts — warm-up tjaas, thematic questions that included projectiof
TV ads and a final questions.

cript,
S

Result of research:

In the theoretical part, the author explained thecepts of advertising, television advertising and
emotions. A clarification of the conditions undehniah children can appear in advertising was desdrib
The research showed that children in advertisinglsevoke emotions inconsumers, with some
exceptions.

In most cases the emotions didn’t motivate paditip to buy the product. Men in advertising patéidy
appreciate more the idea and are more likely toard if there is a joke. Women also appreciatedba
and a joke, and additionally spontaneity and dispfareal life, with which they can identify. Alhe
respondents answered that children in TV ads astlyncute, only in the the insurance company
Kooperativa advertisment did they tag the child@asoying and unpleasant.

Differences between the sexes appeared mostlgievhluation of specific advertisements; where me
are clearly the most loved Christmas advert fordtaaind advertising for men's cosmetics Dove Men
Care, while women mostly like advertising for Kafand for the Ford brand. Men didn’t show a
preference for a child inside a car ad, becauslesir view, the ad had nothing to do with the ¢arthat
advertising, they expected clear information theittell them more about the car. Opinions of the
participants weresplit on Jupi syrup advertisingnMinswered that it was very imaginative and funny
while women perceived it unnatural and fussy.

All respondents disagree on the use of ofiildn advertising, unless the product is intendstfor them.

Conclusions and recommendation:

Children in advertising evoke emotions, but it dnesmean that they motivated consumers to buy the

product. As the research showed, it is necessarggbchildren in ads that promote products intdnde
specifically for them. In other cases, responddi@sot find their use for advertisement as apgader It
should be realized that products for children aosthy bought by women. Advertising should then be
natural, it should display a normal life that masimen are accustomed to and can identify witlwal$
made clear that although men and women sometimestha same opinions, their view of advertising
different. Products designed for men do not haugetpromoted by children, it would be preferable to
avoid casting children in these ads all togetheenMxpect advertisments to amuse them and relate
practical information They want to know the clesfiormation that will lead them to the next steghadir
decisions.

Itis important to know the buyer of your producfdre creating an ad. Some ads were identified as
attractive, but because of the different relatigméietween the product and the consumer, are not
effective.

KEYWORDS

TV advertising, children, emotions, men, women
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1 Uvod

Reklama je jednim z vyznamnych nasinojarketingové komunikaceckoliv vétSina z nas
ji piilis v oblibeé nema. Setkavame se s ni kazdy denc@st autem na nas vyskakuje
z billboardi, v oblibenéntasopistEi novinach zabiradkolik listi a téngt kazdy se rodli,
kdyZ reklama vyruSi sledovaniiaalu v televizi. V posledni deélse reklamt nevyhneme
ani na internetu,tauz @ prohlizeni strankyi sledovani videa. Protoze&tgina lidi by jist
iekla, Ze ho reklama spiSe &htje, neni jednoduché vymyslet a vytitaeklamu, ktera
spotebitele zaujme afpméje ho k rozhodnuti dany produkitsluzbu koupit. Turci reklam
proto ve svych reklamach vyuzivajizné nastroje a triky, aby vytiib reklamu poutavou
a innou. Proto turci ¢asto do reklam obsazuji znamé osobnosti, kterenbejgilakaji
spotebitele divéryhodnosti, ale také tim, Ze se gpbitel snazi fiblizit Zivotu celebrity.
Krom¢ obsazovani celebrit se v reklamach objevuji i odiod, ktei v divakovi vyvolaji
pocit, Ze tent@&lovek prece vi, ocem mluvi. Ovlivauje nas i jakasi rodinna pohoda, hojn
se vyskytujici humor, animované spoty,iaté a samadejmeé roztomilé ratolesti, tedyad.
Déti jsou vyuzivany pro &ely reklamy¢im dal tim vice a to nejen pro produktyemé
praw jim, ale i pro takové, které €tini nemaji ténai nic spoléného.

Reklama dale vyuziva naSich emoci. S emocemi d&sehe kazdy den,éhkdy je
prozivame vice, &kdy o tom, Ze je proZzivame, téfmevime. Stejiaitak je to s reklamou.
Nekterd vyvolava silné emoce, jiné slabSicatara teba i Zadné. A mozna si skoro nikdo
neuvdomuje, Ze reklama v nas vyvolavat emoce ma a aeng@s opravdu vyvolava.
Humorné reklamy vyvolavaji radost, rodinné reklgakousi elost a klid nebo takeé lasku
apod. Ne vzdy vSak musi reklama vyvolavat emocdéipgog tedy ty, které nassi. Jejim
ukolem rekdy byva vyvolat v lidechieba strach, aby sedadi chovat zodposdné nebo
aby uclali néco, co pedejde 8éemu zlému, jako je n@preklama na &ovani proti
klistové encefalitid. Ténmer kazdému se jiststalo, Ze ho&aka reklama radlila, az gimo
naStvala. Otazkou vsak je, zda {el@m reklamy, aby vedla k negativnim emocim, nebo j
to pri¢inou Spatného zpracovani. PE&éti byvaji vyuzivany v reklamach pro vyvolavani
emoci ve spaebitelich.

Tato prace se zabyva tim, jakspbi reklama, ve které vystupujecditebo dti, na emoce
spotebitele. Primarnim cilem je zjistit, zda jsourgppdre jaké jsou rozdily ve vyvolanych
emocich&chto reklam mezi muzi a Zenami. Déle @jig, jak tyto emoce ovliwiji ndkupni
chovani Zen a muza jak je vyuZzit i tvorbé efektivni reklamy.

Prace je tviena ze dvouasti a to teoreticko-metodologické a praktické.réaokacast
byla zpracovana na zakkatiterarni reSerSe, s tim, Ze prameny, ze kteryxtbrkacerpala,
jsou uvedeny v seznamu literatury na konci praeardtickacast vyuziva sekundarnich
zdroju a to odborné literatury a internetovych odkade zamena na charakteristiku
reklamy, televizni reklamy, na&iinkovani dti v reklan a na emoce v reklam
Praktickatast vyuziva teoretickych podklackteré autorka nastudovala. Obsahuje zakladni
informace o tom, co je to focus group, dale vlastrdrketingovy vyzkum, ktery byl
proveden pr&v formou focus group, vysledky vyzkumu a také vlastmarketingova
doporieni. Praktickacast tedy vyuziva iedevSim primarni data, ktera byla ziskana
vlastnim marketingovym vyzkumem.

Focus group pé&tmezi kvalitativni vyzkumy. Focus group je anglidermin, ktery se do
ceského jazyka négstji preklada jako skupinovy rozhovér interview. Pro rozhovory
bylo vybrano gt muzi a pgit Zen. Rozhovory s muzi a Zzenami probihalyabelck. Kritériem
pro vykér ¢lena skupiny bylo pedevSim to, aby byli rodii Autorka vybiralacleny jak



muzské, tak Zenské skupiny dlecpodéti, dosazenéeho vzthni a typu zarstnani a to tak
aby byla kazda skupina co nejmtdromogenni.

Duvodem vyliru tématuDéti v televizni reklamia jejich vliv na emoce sp@tbiteleje fakt,

Ze autorka je sama matkou a vnima, jak ji tato oeleviiuje. Z tohoto dvodu se zajima o
to, jakym zmgisobem si tento fakt wdomuiji i reklamni turci. DalSim divodem k vykru
tématu a zkoumani rozdilného vnimani reklanitsdmezi muzi a Zenami jsou neshody a
jiny pohled na situace kazdodenniho Zivota. Autdsikegoroto rada zjistila, zda i v tomto
piipact se jejich vnimani a nazory budou lisit.



2 Teoreticko-metodologick&ast

Teoretickatast prace se zabyva vyséienim pojmi, které se vztahuji k tématu celé prace.
Jedna se o pojmy jako jsou reklama, televizni rakla jeji niéieni, emoce a jejich vyuziti
v reklant. Dale zkouma jsobeni dti v reklang, predevsim to, jakym Zsobem je jejich
pusobeni upraveno legislativou. V tétasti je uvedena i metodika prace, ktera popisuje
postup prace a pouzité vyzkumné metody.

2.1 Reklama

Reklama je jednim z komuni&aich nastraj marketingového mixu. Definice reklamytite
mit vice podob, napKarlicek (2011, str. 49) uvadi, Ze se jedna o komumikdisciplinu, ktera
piedava séleni masovym cilovym segmeimi. Kiizek a Crha (2012, str. 22) zase reklamu
vnimaji jako placené sténi o produktu, firm nebo znéce produktwti firmy, které je Sieno
prostednictvim reklamnich pragtdki a médii jako jsou novinyasopisy, rozhlas, televize,
internet apod.

Hlavni funkci reklamy je zvySovani pgdomi o zn&ce a ovliviovani postaj k ni, jde tedy o
budovani znéy (Karlicek, 2011, str. 49).

Foret (2000, str. 139) ve své knize uvédzékladni cile reklamy:

a) Informativni

b) Preswdcovaci

c) Pripominaci
Informativni reklama m& dle Foreta (2000, str. 28) Ukol seznamit wejnost s novym
produktem a jeho vlastnostmi a tim vyvolat zajempoatavku po produktu,ipswdéovaci
reklama se snazi zégobit na zakaznika tak, aby si vybral gré&as produkt a ne konkurar
a ukolem pipominaci reklamy je udrzet v paghlomi veejnosti produkt i znéku.

Juraskova a kol. (2012, str. 194) ve svém slovd&inuje je&t dalSi typy reklam, jako je n&ap
reklama obhajovadi posiliujici.

Mezi hlavni média a prastdky, které &i reklamu, Vysekalova a kol. (2012, str. 24dli inzerci
v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkionaklamu, reklamu v kinech, audiovizualni
snimky. Karléek tyto prostedky jes¢ dopkuje o on-line reklamu (2011, str. 66).

Reklama by rdla byt gledevsintestna a slusna, pravdiva a odgaiva (Kodex reklamy, 2013).
V Ceské republice upravuje pravni ramec reklamy Zakagulaci reklamy fedpise. 40/1995
Sh., ktery se za#iuje na nekalou obchodni praktiku, reklamu na tabékgrobky, alkoholové
vyrobky, I&ivé piipravky atd. Na pravni regulaci reklamy navazujel&oreklamy, ktery byl
vydan Radou pro reklamu a slouzi k hodnoceni spakiamy.

2.2 Televizni reklama

Zcela jist nejznangjSim reklamnim médiem je televize. V jednom okarnzilokaZe oslovit
Sirokou skupinu divak a dokaze fsobit hned na dva smysly, kterymi jsou zrak a sluch
(Pospisil, Zavodna, 2012, str. 27). N#gi sledovanost ma televizéhem tzv. prime time.
Tento vysilacias je od 19:00hod do 23:00hod. Sledovanost telegzetti pomoci metody
peoplemeti. Cilem této metody je poskytovat Udaje o sledos@naiskané rrenim
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televiznim stanicim, reklamnim agenturam a zadawatecklam (Vysekalova a kol., 2012, str.
157). Dle Asociace televiznich organizaci (ATO)rgprezentativni vzorek &eni 1850
domacnosti, které vlastni televizrijinac, coz odpovida 4 470 jednotliwa.

Televizni reklama je oproti ostatnim médiim velitgkladna, coz znamena, Zze ne vSechny
produkty a zn&y si ji mohou dovolit. Nakladné je jak natbreklamni spot, tak i medialni
nasazeni. | u televize se vyskytuje tzv. cena gia #ontaki, kterd cenu za televizni spot
ovliviiuje (Vysekalova a kol., 2012, str. 158). Autorkdedavadi, Ze cena televizni reklamy
neni zavisla pouze na tom, kterou televizni staniolime, ale také na vailvysilacihocasu,
kdy cena v jiz zmiovaném prime time je vySSi. Rekord v €aa reklamntas drzi kazdy rok
zapas Super Bowlu v USA, kdy za prostor pro jedeklamni spot zadavatelé zaplatili
pramérné tii miliony americkych dolar (Pospisil, Zavodna, 2012, str. 27).

PospiSil a Zavodna (2012, str. 27) ve sveé knizeltjiviako specificky typ televizni reklamy i
teleshopping (v USACi Kanadt tzv. infomercial), kdy cilem je fpdstavit a prezentovat
divakam urity produkt a donutit ho prasdnictvim této prezentace si jej koupit, nejlépeih
po skorteni pdadu.

Jednou z moznosti gponzoring televiznich péada (Karlicek, 2011, str. 54), kdy se umisti
sponzorsky vzkaz ipd vysilani, skdy i v pribéhu vysilani witého pdadu. Autor v této
moznosti vidi vyhodu uSitnych prostedki, protoZe organizace nemusi vytanakladny
televizni spot, a také se ztka miZe propojit s vhodnym gadem a nemusi bojovat o pozornost
s dalSimi produktyi znatkami.

Pro vyp@et ceny televiznich kampani se pouzivaji GRP bGP, tedy Gross Rating Point,
je: ,kumulovana sledovanost v populaci; Siroké cilovépsk” (Mediaguru, nedatovano).
Zdroj dale uvadi, Ze televizni stanice stanovi camjedno GRP a zadavatel pak plati cenu za
skute&né oslovené divaky. Pro popis zasahu konkrétni cikkuginy se vyuZzije valina TRP,
tedy Target Rating Point (Mediaguru, nedatovanadiguru (nedatovano) dale uvadi afinitu,
kterd popisuje vztah mezi TRP a GRP a je to inagiqujici vhodnost reklamniho nosi

Aby byla reklama &inna, je teba, aby byla pro divakytipazliva, atraktivni a $rohodna.
Vérohodnost je posuzovana na zakladkolika znaki (Vysekalova, 2011, str. 160). Podle
znalost. Odkazuje na Belche a Rhoadsefi k@ zaklad provedenych psychologickych
experimeni uvadiji, Zze odbornik vzbuzuje&tsi divéru nez laik, a to festo, Ze divak nema
informace o jeho skuteych znalostech v oboru. V praxi se reklamygrmsito odborniky
v televizi objevuiji, & uz se jedna o stomatologa, ktery dogaje zubni pastu, nebo opraea
pratek, ktery zna ,lék* na dlouh@kost praky. Dale autorka uvadi, zZeiézita je také jiz
zmingna fitazlivost a atraktivita zdroje. Autorka tato kri# povazuje zawezita v gipad,
Ze v rekland vystupuji prominentni osoby, tedy osoby atraktipnd divaky, které zvysuji
pravdpodobnost napodoby. \fipad, Ze je prominentni osoba spojena s vyrobk&m
sluzbou, kde divak citi, Ze znalosti o oblasti Zadmema, mize se stat tato osoba
nedivéryhodnou.

Stejre jako znadmé osobnosti nebo odbornici dokaze bijsamovani zvat ¢i déti pro divaky
vérohodné. Symbolizuji rodinnou pohodu, vtip a ¥&Sire pripadi jsou roztomili.



2.3 Deti v reklame

Ucinkovani @ti v reklans je upraveno zakonem o zastnanostt. 435/2004/Sb. Ministerstvo
prace a sociélnichéei uvadi, Ze détem se rozumi osoba mladsi 15 let nebo starSit,ljadkeud
nema ukotenou povinnou Skolni dochazku a to az do dobyqgejikorteni.

,Dit ¢ mize vykonavat pouze dleckou, kulturni, sportovni a reklaméinnost pro pravnickou
nebo fyzickou osobu, ktera ma tdtonost v pednmetu svécinnosti, jen jestlize je tatdnnost
primérend jeho wku, neni pro 8 nebezpena, nebrani jeho vzthvani nebo dochazce do Skoly
a Ucasti na vyukovych programech, nepoSkozuje jehovatiig tlesny, moralni nebo
spole'ensky rozvoj.{MPSV, 2015)

Déti a mladistvi maji také stejnjako dospli sva osobnosti a autorska prava. Tato prava
upravuje obansky zakonik a autorsky zakan £21/2000 Sb.) a znamena to, zapadk, Ze
acinkuji v reklang, je teba mit souhlas jejiati jejich zakonnych zastufces uzitim podobizny,
hlasugi jinych osobnostnich rysa autorskych vykain(Chlumska, 2005).

Krome zakori upravuje dinkovani dti v reklame i Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu
(2013). Kodex v kapitole Il Bti a mladez uvadi, Ze:

» vreklamach nesmi byt zobrazeny léky, dezitfékprostedky, Ziraviny, zdravi
ohroZujici progtedky a praci &istici prostedky v dosahu &i bez dohledu rodii a
nesmi s nimi manipulovat;

» reklama nesmi povzbuzovaitdk tomu, abych chodily na neznama mistae bavily
S cizimi lidmi;

* neni povolena reklama, ktera by nasmaala, Ze pokud si ditci jim zvolena osoba,
nekoupi produkéi sluzbu, nesplini timdakou povinnosti neprojevi loajalitu;

e reklama nesmi véstétl k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vldsttany
produkt, budou méftenné ve srovnani s jinymétni;

* reklama by nerla podporovat &i v naléhani na jiné osoby, aby ziskaly dany pkbdu
¢i sluzbu;

» pokud reklama zahrnuje odkaz rdgikou soutz, sker kuponi, tahy cen a podobné hry,
které jsou zariené na dti, musi obsahovat jagrstanovena pravidla.

Bezpenost

e pokud vreklamy vystupuji dti, musi byt peélivé zvazeny situace z hlediska
bezpenosti;

o deti, které vystupuji ve scénach, které se odehraajilici, nesmi byt zobrazeny bez
dozoru, pokud nenifgjmé, Ze jsou dostate: staré, aby mohly za sebe zodpovidat;

e pokud si @ti vreklam® hraji, musi byt jednozia¢ vidét, Ze se vyskytuji v oblasti
uréené hrdm nebo v jiné bezpe oblasti, nesmi se objevovii pke na ulici;

e déti znazorkné vrekland jako chodci ¢i cyklisté se musi chovat v souladu
s bezpeénostnimi pravidly, pedpisy a zasadami.

Jak se d&i vubec k reklam dostanou? Na trhu funguji modelingové a castingmentury, kam
rodice své dit registruji (¥tSinou vyZaduje agentura regisimé poplatek), poté s nim nafoti
»foto book", coz je set fotek, ktery vyuZivaji kgaentaci diite pro potencionalni zajemce
(Sedl&ek, 2009). Kdyz se zajemce objevi, vypiSe se aastia ktery se dostavi dise svym
zakonnym zastupcem. Pokud se& gfedvede, konkurz vyhraje aiife tait reklamuci pézovat
fotogratim.



Obrazeké. 1 ukazuje fiklad jedné modelingové agentury, ktera zastupéfieacteenagery.

Obrazel¢. 1: Riklad modelingové agentury
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DalSim ne {lis ¢istym zpisobem, jak ziskat @itdo reklamy, je, Ze firma rozjede s&iitkdy
rodice posilaji fotky svych &i (Sedl&ek, 2009). Nejhed a samoejmé z nich nejvhodsi
pro reklamni @ely vyhraje cenu, ktera jest8inou z produkce gadatelské firmy (Sedték,
2009). Takovouto soéit vetSinou jest doprovazi nutnost konzumovat dané vyrobkipadre
navstvovat jeji web apod. Firmu tofiiS nestoji a rodie jsou spokojeni, Ze vyhralo pgav
jejich dig. Priklad takové sowte zobrazuje obrazek vijmze 1.

2.4 Emoce v reklam

Emoce jsou pojem, se kterym se setkavame kazdyNd&dy si je neuedomujeme a &kdy je
naopak prozivame velmi intenzi&nAle co to vlasts jsou emoce? Slainik (2011, str. 12)
emoce definuje jako: Uveédomované pocityzizného ladni, které vyjaduji vztahcloveka

k relevantnim udalostem &giho prostedi i k sod samému a které jsou spojeny:isou
mirou fyziologické aktivace, jejiz funkci je navadav gipravenosti k jednani.'Vysekalova
(2014, str. 14) definici velmi zjednoduSuje, kdyia, Ze:,Jednota tlesnych zm@n a citni je
ozna'ovana jako emoce.Také uvadi, Ze neni jednoduché tento pojem defirmeakazuje na

H. E. Jonese, ktery pronesl, Ze kazdy vi, co jeoermoce, pouze do doby, nez se je snazi
definovat.

Vysekalova (2014, str. 18) také uvadietité charakteristiky emoci:
-z osobniho pohledu je subjektivni;
- lze je €Zko vyjadit slovy;
- jsou univerzalni;
- odehravaji se okamaijtbezprostedre;
- dynamické slozky psychickéh@nmi;
- neopakovatelné;
- podmirgné, setrvané;
- VvétSina je polaritni;
- jsou vnimany ve dvou protipdlech;



- prenosneé;
- je slozité je analyzovat.

Jednim z moznyctlenéni emoci je na afekty a nalady (Skartk, 2011, str. 10). Jak popisuje
autor, afekty jsou velice silné az kibwe reakce naizné zazitky, které settdinou vztahuji

k néjakému objektu. Nalady jsou dle autora naopak ditery trva delSi dobu a ma tendenci
ovlivnit chovani jedince. Vysekalova (2014, str) &dto ¢leréni dophuje jeS€ o dlouhodobé
citové vztahy, které maji dlouhodoby charakterujselmi intenzivni (nap vase) a ¢asto
ovliviuji chovaniclovéka.

DalSi moznostlereni je na vysSi a nizSi emoce (Skanik, 2011, str. 10), kdy niZSi emoce jsou
spojeny s instinkty a pudy a vysSi emoce jsou wararnsocialni pdeby, hodnoty a normy.

Vysekalova (2014, str. 23) ve své knize uvadi 2ékladnich emoci (six basic emotions), coz
je pojem, ktery oznauje teorii americkych psycholédPaula Ekmana a Wallace V. Friesena,
kteraiika, Ze obkejovy projev zakladnich emoci rozliSuji lidé ve efS&ulturach stegna jsou

to:

- hrev (anger);

- znechuceni (disgust);
- strach (fear);

- Stesti (happiness);

- smutek (sadness);

- piekvapeni (surprise).

Toto rozaleni zakladnich emoci vyvraci Cakirpaloglu (2012, 210). Autor odkazuje na
Watsona, ktery uvatl pouzectyti zakladni emoce (radost, strach, smutek &ha take teba
na Plutchika, ktery rozduje emoce na osm primérnich a to vzhledem k sSitldera emoci
vyvolava. Dle autora se u dagghoclovéka miZze rozpoznat vice neidet emoci. Obrazek

2 zobrazuje zakladni emoce a jejich vyrazy.

Obrazeks. 2: Vyrazy zakladnich emoci
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Zdroj: Experiment.grimace-project.net (nedatovano)



Hnév je reakci na fekazku, ktera branitpdosahovani &akeho cile (Nakonmy, 2012, str.
339), a proto fivodre hrev provazel utok nafgkazku a je spojen s mobilizaci energie. Tato
emoce fisobi v naSem zivétpotize, zkresluje nase vnimani, proto jdedité se natit hnév
ovladat. S touto emoci se poji i pojmy jako jsotivast, hrubost, nenavist, zloba, téglstvi
atd.

Strach Nakone&ny (2012, str. 334) vnima jako reakci na nebégpaeré jiz gislo nebo teprve
hrozi. Autor dale poukazuje na vrozenost této emsejeni s mobilizaci energie a&kKhvym
chovanim. Uvadi, Ze se jedna o nejskZitemoci, kdy v fipac, Ze se jedna o intenzivni
strach, nize dojit ke smrti. V &terych gipadech se projevuje Gtlumem chovéniuplinym
strnutim, nikoliv pouze Unikem.

Znechucenise néadi mezi nejsledova&jsi typy emoci, ale k zakladnim Sesti emocintipat
Podle Nakonéneho (2012, str. 363) tato emoce vznikla jako reaka nechutnoti zkazenou
potravinu. Postuperiasu a vyvojem se tato reakcetaa promitat i do podminek sociéln
kulturnich, kdy slovem zkazené neni mysleno jemgvita, aleiieba ,hnusné chovani* jiného
¢lovéka. Tato reakce je spojena se zvracenim a davemimnechuceni citime tedy zvlastni
pachu’ v Uustech (Nakorimy, 2012, str. 363)Radost Nakone&ny (2012, str. 320fadi mezi
piijemné pocitycasto doprovdzené motorickou aktivitou a aznpe ji jako reakci na ziski
uspch. Spokojenost je slabsi forma radosti a naopgkilmgsi forma je pocit $sti
(Vysekalova, 2014, str. 29).

Smutek Vysekalova (2014, str. 27) ozhge jako reakci na ztratu, ktera vede ke zpomaleni
psychické aktivity organismu. Nakatrey (2012, str. 329) tuto emoci vymezuje jako stképi
rezignace, kdy se spolu prolinajizné pocity, jako jsou zoufalstvi a vzdor. Tuto emoc
doprovazeji i jiné pojmy, se kterymi saibeme setkat, jsou to nagarmutek, zal, osafost,
zoufalstvi, deprese atd. (Vysekalova, 2014, siy. 27

Poslednim ze Sesti zakladnich emocipfekvapeni které niize byt bd’ pozitivni, nebo
negativni. Vyvolavé jej neekana udalost, kteratrbe vést kdlesnym zngnam (Vysekalova,
2014, str. 27).

Emoce vyuZzivané v reklahse ¢tSinou rozdluji na pozitivni nebo negativni. Pozitivni emoce
zpravidla roz&uji mysleni, negativni naopak myslenkovy pochlilmd¢ka zpomali.

Vysekalova (2014, str. 79) odkazuje na Telliserykshrnul vyhody a nevyhody vyuziti emoci
v reklant:

Vyhody:

- divak je vtazen doffbehu reklamy, jeho pozornost je odpoutana od ciléare, tedy
je snadgjSi ho o Rkéem geswdcit;

- od divdka se nevyZadujdils velk& pozornost;

- vreklaméach se vyuzivaji obrazky, hudbg, gostavy atd., diky kterym si divak spiSe
zapamatuje produki sluzby, nez kdyby se vyuZzivali logické argumenty;

- podrety, které jsou spojené s emocemi, jsou zajijEwnez ty logicke;

- diky emocim se fiZe divak vzit do role hlavni postavy v rekkagh prozivat &j a to
tim, Ze si koupi produkt, ktery dana reklama pragen

- VvétSi zapamatovatelnost.

Nevyhody:

- divak je @ilis zahlcen svou emoci, unikne mu podstata rek|aedy jaky produkgi
sluzby prezentuje;



-V pripac, Ze se vyuZije nespravna mira emoci, hrozi neldiépps&kozeni znky;

- pro divaky niize byt vyuZiti negativnich emoci v reklamatolik negijemné, Ze ragji
na tento typ reklamy zapomenou;

- pokud reklama vzbudiifis silné emoce, hrozi, Ze v divakovi vyvola poziteuziti
situace.

DuleZitou sowésti reklamni strategie jsou reklamni apely, ktediSujeme na informani,
emocionalni a&kdy také moralni. Dle Kloudové (2010, str. 165)yadamnim apelem rozumi
jakysi obsah s#leni, ktery apeluje na &itou vlastnost produktu, kteraibe pro divaka
pritazliva a zajimava. Pozornost budéngvana emocionalnim apeh, jejichz cilem je
v divakovi vyvolat spiSe pocity nez mySlenky. Ppatemoce maji vysoky podil na jednéni
¢lovéka a na tom, jak se rozhoduje. Zatimco racionalwody ukazuji pouze sén, jak by
ur¢ité jednani mohlo dopadnout, emoce a po¢ityweka ke konkrétnimu jednanitiputi
(Vysekalova, 2014, str. 81). Ogilvy (2011, str. 109ak upozatuje na to, Ze spiebitelé ke
svym emocionalnim rozhodnutim pebuji i racionalni vymluvu. Autor také varujegep
neschopnosti emoce vyvolat. Pomoci amticeme vytviit pozitivni emoce, ve vyjimaych
piipadech i negativni.

Emocionalni reklamni apely (Vysekalova, 2014, &3).

Humor pati k apetim, které vzbuzuji dobrou naladu #tahuji pozornost. AvSak k tomu, aby
byla reklama &inna, nesté&, aby byla pouze humorna. Zavisi na tom, o jalodpkt se jedna,
0 jakou znaku, jaky ma reklama cil, na jakou cilovou skupirug¢klama zacilena a také na
druhu humoru. Kazdglovék ma totiz jiny smysl pro humor a to co jednoho adb mize
druhého iteba urazit. Smysl pro humor se liSi podéiwy, etnické skupinyi podle pohlavi.
Studie Weinbergera a Gulase (198RA, Ze vtipna reklama dokaze nejen upoutat pozsbrno
ale také posilujei/éryhodnost znéky a vytv&i pozitivni vztah zadkaznika ke zi. Studie
také uvadi, Ze vifpac, Ze se nevhodarpouzije humor, mze dojit k tomu, Ze reklamu si sice
uplatréeni humoru v reklam funguje nejlépe pro rychloobratkoveé zbozi, alenagaend to, ze
se nendZe povést vtipna reklama i vjiném sektoru (Medragu2012) jako je nap
bankovnictvi. V této oblasti je pozitigrvnimana kampaAir Bank ,| banku niizete mit radi“.
Obrazek v piloze 2 zobrazuje prévednu z jejich reklam, ktera vyuziva obdobi migstyi
swta v hokeji a bankéje vyobrazen jako fanouSek. V poslednich letecmdmmych reklam

z bankovniho sektoruripyva.

Erotika a jeji vyuZziti v reklant je omezena legislatien etickym kodexem (Vysekalova, 2014,
str. 83). Dle autorky se ngsgji vyuzivd nahota, desny kontakt, skdné vyrazy nebo
vyzyvaw obletené osoby. Pokud ma erotika spojitost s produkfemwstSinou sdleni (£inné
(JuraSkova, Haiak, 2012, str. 142). Existujtipady, kdy obnazendla Zen, ale i mug, nentla

s propagovanym stenim zadny vztahCeska spolénost je dle vyzkurm k vyuzivani
erotickych a sexualnich motiw reklan tolerantni, coz ukazuje graf1. Graf znazatuje, ze
lidem se reklama s erotickymi motivy libi, hla&vikdyz ma s danym produktem spojitost, 24%
lidi tento druh reklamyilis nevadi. Opé&ného nazoru je mensina dotazovanych, kdy dokonce
7% z nich by takovou reklamu zakazala.



Grafé¢. 1: Erotické a sexudlni motivy v reklam
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Strach je apelem, ktery v nas vyvolav&tsinou negativni emoce. S timto motivem se
v reklan® vétSinou setkdvame v souvislosti s hrozicimi negativrdtisledky, které mohou
nastat, pokud nevlastnimeéjaky produkt nebo nevykonavamejakou ¢innost (Vysekalova,
2014, str. 83). Autorka dale vy&luje, Ze cilem reklam neni to, aby nahnaly lidérach, ale
chtgji poukazat, skdy velmi drasticky, jakéisledky mize mit zanedbani &gitého chovani.
M¢la by je motivovat, aby se chovali odgove, & uz pouzitim vyrobku, z&mou Zivotniho
stylu ¢i vyuziti sluzeb. Poukazuje se na rizika fyzickasova, spolenska, finatni, riziko
snizené vykonnosti a riziko ztratycute prilezitosti (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003, str. 222). Jedna se hap reklamy, které propaguji vakciny proti Kbgé encefalitid.
Vysekalova (2014) jeS§tzminuje vyuzivani drastickych az brutalnich apddteré maji za ukol
Sokovat spdtbitele a tim vzbudit jeho pozornostignptit se zamyslet nad énim a zngnit
konkrétni chovanéi jednani. Vysekalova (2014) vSak upange na fakt, Ze se ide stat, Zze
naopak vyvolaji znechuceni, odpor a pateni. Rikladem €chto reklam je kampga,Nemyslis,
zaplatis®, kterou znazuje obrazek v floze 3.

Vielostneni tak specificky apel a proto neaisto uvadn (Vysekalova, 2014, str. 83). Podle
Vysekaloveé (2014) ma tento apel pomahilfzit vyrobky a sluzby a jeho cilem je vytro
citové pouty mezi zakaznikem a vyrobkénsluzbou. Bin&si spatebiteli piijemné a pozitivni
pocity jako je laska, fiatelstvi, Utulnost a empatie (De Pelsmacker, Gelas den Bergh,
2003, str. 221). Autbuvadi, Ze natelost vice reaguji Zeny a emgétlidé. Jednim z néast;ji
pouzivanym reklamnim motiventelosti je spokojena rodina, zdrave tastné dti, idealni
milujici partner (Vysekalova, 2014, str. 83). Jgidklad takovych reklam uvadi autorka
hypotéku na @m, ktera pispiva k rodinnému &sti, auto na leasingi susenky, na kterych si

pochutnava cela rodina, ale také zémyacistici prostedek, diky kterému Zena uklidi celou
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domacnost jednim tahem a vypere i ty nejhorSi skyyomoci nejlepSiho praciho prasku,
zatimco hladovédi si z lednice vyndaji mi&nou pochoutku a jiné.ifkladem takové reklamy
je nagiklad reklamni spot na jogurty ztlkey Miller, ktery je zachycen na obrazkuiilpze 4.

Témata, ktera se v rekl@nstale pouzivaji, jsoustl, krasné Zeny a zkdta (Kéizek, 2012, str.
103). S dtmi v reklan® se vSak musi zachazet opatrde nutné dodrzovat eticka pravidla a
také je dilezité, aby byl propagovany produkt &mi n¢jakym zpisobem ve spojeni.

Markova (2013) uvadigh (Udajré negasgji) vyuzivanych emoci, které funguji v reklam

- laska — ,Vyrobeno s laskou*;

- strach — ,Pokud neuthte tohle, stane se toto“;

- vina - ,Nemate dostatalasu? Nevadi, wthme to za vas";
- pycha-,You are the boss";

- nenasytnost — ,Sell to the greedy not to the needy*

Vysekalova (2014, str. 104) se vSak s poslednirindviiipady iliS neztotoiuje, radji by
hovaila o prestizi, statusu a ambiciéznosti.

Prad je dobré vyuZivat v reklatnemoce? Dle Jamese (2013) se lid&imou rozhoduji na
zakladk jejich podwdomi a to plati pro veSkerou komunikaci. Auteli ¢idi na dva fizné typy

a to na racionathzameienéhoclovéka a nacloveéka, ktery se rozhoduje na zékéaedmoci.
Racionalg zaneienéhocloveéka zajimaji pedevsSim fakta aitkazy, rozhodnutiini az na
zéklad zhodnoceni, zda je pr&jmabidka vyhodna (James, 2013, str. 159). Nagfmakk
rozhodujici se na zaklag@moci spoléha spiSe na svoji intuici a rozhodintipocitow (James,
2013, str. 160). Autor uvadi, Ze tento tfjovéka nejprve zhodnoti $y pocit a nasledh
zohledni logickou strankwei a tim si své rozhodnuti podipdi ospravedini. Vladimir (2015)
ve své knize uvadi, Ze pro nase rozhodovani jgtmzidé jak racionalni vahy, tak emoce, které
byvaji spousicem nasi aktivity.

2.5 Metodologie

Prace je roz&lena do dvowasti a to teoretickou a praktickou. Teoreti¢kat byla sepsana na
zakladk literarni reSerSe, pro kterou byly podklady vylde@iny ve vyhledawa Google books

a také v databazi Narodni knihovny v Praze. Priiitéést je sestavena z vlastniho vyzkumu
autorky, ktera pro téma prace zvolila vyzkumnou adat focus group neboli skupinovou
diskuzi s mensSim gtem respondefit Duvodem vykiru této metody byly skudeosti, Ze
moderator mZze ziskat podrok#si informace, mze sledovat reakce a komunikaci mezi
zWastrenymi, ktei mohou reagovat na odpdli ostatnich respondenta vyjadovat tak
souhlagii nesouhlas (Stewart, Shamdasani, Rook, 2004 k#43).

Ucastnici focus group byli rozteni do dvou skupin podi ¢lenech a to podle pohlavi.
Vzhledem k zaréreni prace byli muzi i Zeny vybirani podle toho, ndaji ctti a to ve ¥kove
kategorii 20 — 50 let.

Samotny plib¢h focus group probihal na zakégatedem sestaveného scémétery je pilozen

v piiloze 5. Tento scém&louzil moderatorovi po celou dobu diskuze jakmpoka. Scénéje
slozen z gkolika ¢asti a &mi jsou Gvod, pedstaveni &mstniki, zalfivaci, tematické a
zawrecné otazky a z&r. Sowasti tematicky zagtenych otazek je také projekce jednotlivych
reklam, kdy otazky u kazdé z nich jsou stejné, atmhly byt Iépe porovnany vyvolavaneé
emoce. Scértdyl pro ol# skupiny stejny. Otazky byly sestaveny na zaklsthnoveni cil
prace. Zativaci otazky nily za ukol gipravit respondenty k diskuzi a zar@vegly zjistit

11



jejich obecny postoj k reklagn Otazky k tématu uz byly sestavované tak, abyrkatmohla
naplnit cile prace a aby navazovaly na teoretickst prace. Jako prvni byly otazky gahci.

- Jaky nazor mate na televizni reklamu?
- Co udcklate, kdyz v televizi vidite reklamu?
- Mate rgjakou reklamu oblibenou/neoblibenou?

Tyto otazky ndly zjistit vSeobecny postoj respondeéttelevizni reklamy. Autorka také ctda
zjistit, zda se v odpa@dich objevi | &jaké reklamy, kde &inkuji déti. Po €chto otazkachifsly
natradu otazky tematicky zaftené:

- Co se vam vybavi pod pojmeniti?
- Co se vam vybavi pod pojmem emoce?
- Co se vam vybavi pod pojmenitidv reklamg?

U téchto ¥ otadzek byli respondenti vyzvani, aby napsali apipprvni ¥c, ktera je napadne
se spojitosti s danym pojmem. Autorka volilaigpb psané odpédi kvali moznému
ovliviiovani &astniki mezi sebou. dmito otazkami si autorka cHa ujasnit, jaky vztah a co
vlastre pro r¢ dany pojem znamena. Nasleédwyli respondenti vyzvani, aby odlozili papiry a
opct se zaalo diskutovat.

- Znate rjakou televizni reklamu, kdetiinkuje dig/acinkuji déti?
- Mate rgjakou oblibenou televizni reklamu, kdé&nkuje dit a pra@ se vam libi?
- Mate rgjakou neoblibenou televizni reklamu, kdgnkuje dit a pra& se vam nelibi?

Tyto otazky byly zvoleny proto, aby zjistily, zda respondenti #bec pamatuji a vybavi
n¢jakou reklamu, kdedinkuji déti. Tedy zda je pro&inatolik poutavd, aby jim uvizla v p&tn

a zda se jim takové reklamy litii nelibi. Nasledovala projekce jednotlivych reklekterych
bylo celkem Sest. Pro kazdou reklamu byly zvoleejng otazky, aby mohly byt zaznamenany
rozdily v odpo¥dich:

- Covas jako prvni napadne, kdyz zhlédnete tutareul?
- Jak se vam libi tato reklama?
- Co se vam na ni libi/nelibi?

Tyto otazky zji§ovaly, zda se dana reklama lbhikoliv a zda prvni, co napadne respondenty,
bude prav dite.

- Jaké je podle vas &eéni reklamy a na koho je z&mena?

Autorka chéla zjistit, zda respondenti pochopili, co reklanitadstavuje a zda se vnimaji jako
potencionalni zakaznici.

- Jak na vasisobi di¢ v reklamg?
- Jaké emoce ve vas reklama vyvolava?
- Jak moc silné ty emoce jsou?

Otazky se zawftily na ema@ni vnimani reklamy. Pro praci byloildzité zjistit, jak di&
v reklan® pasobi na respondenty a zda m#iakou spojitost sifipadré vyvolanymi pocity.
Tedy jestli ma gjaky vliv na emoce to, Ze je div reklant roztomilé. Pro lepSiighlednost
byla ke kazdé reklatnvytvorena tabulka, kterd znazwmije typy emoci a jejich intenzitu u
kazdého respondenta. Tyto tabulky byly vymy v programu Microsoft Excel.
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- Je podle vas reklamaigkryhodna?
- Motivovala vas ke koupi produktu?

Otéazky zjifuji, jestli maji vyvolané emoce spojitost s motiviae koupi produktu.

Na zavr byli respondenti vyzvani k tomu, abyradili reklamy podle toho, jak se jim libily. U
kazdé skupiny byla vytwena tabulka v programu Microsoft Excel, kterd zméz@ toto
poradi. Tyto tabulky obsahuji také poloZzku celkemréteylo uteno pomoci vypé&u praméru
poradi, které bylo zvoleno respondenty.

-V jakych reklaméch bydi mély a¢inkovat a v jakych naopak nikoliv?

Tato zaérecna otazka ma priblizit nazor respondefitna dti v reklame. M¢la zjistit, jake
produkty by podle nich sty déti propagovat a jaké nikoliv.

Pribéh focus group byl nahravan prissinictvim notebooku a diktafonu. Souhlas s nahriavan
byl podepsan spolu se souhlasem o vyuziti poznatkmi respondenty. Moderatorka si §est

Mriviw s

Focus group se konalo v pronajaté zasedaci mistoh&rmy Virtualni kancelée Praha, a to
na adrese Pobzni 249/46, Praha 8 — Karlin. Termin konani diskee Zenami byl 7. 10. 2015
od 17:30, s muzi o tyden pagdtedy 15. 10. 2015. Gbkonané diskuze trvalyiiplizné 90
minut. BEhem rozhovoru &y obé skupiny k dispozici okerstveni formou vody a teplych
napoji (kava,caj).

Po skowieni focus group byla veSkerafifmena data zalohovana na externim disku pro
piipadnou ztratu dat zeizazeni. Pro zpracovani poznathyly nékolikrat poslechnuty pdzené
zaznamy a fecteny veskeré poznamkyetre pisemnych odpadi ziskanych od respondént
Jednotlivé otazky byly rozebrany a byly porovnadpowdi mui a Zen.
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3 Praktick&ast

Praktickacast je zansfena na vysétleni pojmu focus group a na vyhodnoceni vysietito
vyzkumné metody pro dané téma. Na zaklaxxboru skupinové diskuze pak autorka uvadi
uréité zavry a dopordeni.

3.1 Focus group

Mezi kvalitativni techniky dotazovani gaskupinové rozhovorgi skupinové diskuze, které
jsou oznaovany anglickym vyrazem focus group. Dle Sedlak(@L4, str. 236) je vyhodou
vyuziti této techniky porrné snadna realizace a relatévmychly sk&r i vétSiho mnozstvi
kvalitativnich dat. Autorka dale uvadi, Ze ve sr@nis individualnimi rozhovory je focus group
mere ¢asow narana a rkdy i levngjSi technika. Machkova (2015, str. 49) vidi takéegu

v uvolréné atmosfée, ve které je pro lidi let vyjadit svij ndzor. Autorka tuto techniku
charakterizuje jako rozhovor malé skupiny lidi m@ané téma, kteiydi moderator.

Pro zjiS&ni jaké emoce vyvolavaji reklamy, ve kterych vysijiipkti, zvolila autorka techniku
focus group. Wastnici diskuze byli rozteny do dvou skupin, a to skupiny matky a otcové.
Kazda skupina #a pst ¢leni. Skupinovy rozhovor se Zenami probihal dne 72005 v Praze

Vv pronajaté zasedaci mistnosti. Skupinovy rozhevoruzi pak prokhnul tyden po prvnim
rozhovoru, tedy 15. 10. 2015.dP&h obou diskuzi byl stejny a jeho fotodokumentace je
obsazena vifloze 8.

Po gichodu respondeftyl kazdy uvitan a usazen do zasedaci mistnostpéhderiim byla

k dispozici po celou dobu diskuze voda, kdvgap Kdyz byli vSichni respondentitipomni,
moderator, coZ byla sama autorka, zahdjil diskizipledem sestaveného scémaktery je
piiloZzen v fFiloze 5. Na Gvod se moderataefstavil, objasnil tvod sezeni a uved! pravidla
diskuze. Nasledn kazdy respondent dostal k podpisu informovany ksuls vyuZzitim
poznatk a pdizenim hlasového zaznamu a fotografii. Poté dstnici vyzvani ke kratkému
predstaveni, po kterém nasledovaly otazky dle sesénescéng@. Otazky byly rozéleny na
nékolik ¢asti, a to na zafvaci, tematicky zagfené, na otazky vztahujici se k projekci
konkrétnich reklam a zéxecné otazky. Vybranéasti diskuze jsou obsazeny tilpzec¢. 6 a 7.

Nasledujici tabulka uvadi profilycéstniki focus group.

Tabulkag. 1: ,Ucastnici focus group
Skupina 1 — zeny
Kateina Bidmonova,| V sowasné dob na rodéovské dovolené s 1,5 letym synem.

29 let Zarover pracuje na éastény Uvazek jako multifundni
sekretéka. Jeji zalibou je Siti.

Alena Kwerova, Pracuje jako titelka Spasiského jazyka jak ve Skole tak

43 let soukrong. Ma dw déti, sedmnactiletou dceru a dvanactiletého

syna. Mezi korilky pati ¢etba a navéva vystav.
Alexandra Kotorova, Pracuje v cestovni kancélgako referent. Ma d¥ déti, ctyileté

31 let holcicky (dvojcata). Bavi ji cestovani, filmy &tba.

Eva Vaikova, V sowasné dob je na rodiovské dovolené se svotilétou
30 let dcerou. Mezi jeji zajmy pé#tcetba, vaéeni a jeji dcera.

Olina Lehovcova, Pracuje jako prodavka na benzinové pumipMa tiletého syna
38 let ktery je pro ni nejutSim konékem.

Skupina 2 - muZi

Petr Stanislav, Pracuje u dopravniho podniku. Magd¥ti, dvacetiletou dceru a
47 let tiinactiletého syna. Mezi jeho z4jmy fidbtbal a chalupa.
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Martin Brt, Pracuje jako OSW. Podnika v oblasti prodeje ojetych aut. Ma

39 let sedmiletou a osmi#sicni dceru. Jeho ko#ky jsou auta, tenis p
filmy.

Radek Prochazka, Je zamstnan jako ¢iSnik vrestauraci v centru Prahy. Ma

41 let tiinactiletého a dvouletého syna. Mezi zalibytrpakvaristika,
sport a dti.

Mojmir Kopriva, Pracuje jako OSW v oblasti taxisluzby. Ma dvdéti, tifletého

32 let syna a plro¢ni dceru. Jeho ko&ky jsou auta a posezeniigfeli.

Roman Skalicky, Pracuje jako projektovy manazer. Ma osmiletého syleho

35 let zaliby jsou fotbal, zimni sporty a spoénské hry.

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.1.1 Zaliivaci otazky

Tzv. zalfivaci otazky mily za ukol naladit respondenty a navodit spravninoaféru. Tyto
otazky se tykaly reklamy a to hlavpostoje dastniki diskuze k ni. Prvni otazka zjdvala,
jaky nazor maji respondenti na televizni reklamu Jako prvni odpaidéla Alena, ktera
pronesla: Myslim, Ze mira nenavisti k reklamam souvisi smeamisti filmu.” Vadi ji, Ze
dvouhodinovy film se diky reklamam prodlouzi o ddisdinu az hodinu adh Na druhou
stranu také uvadi, Ze oproti agSparisku ¢i Mexiku neni hojnostieskych reklam tak
intenzivni. Katce reklamyifliS nevadi, ale zdaji se ji b§im dal tim delSi &asgjSi. Pokud je
ale reklama zajimavé a vtipnd, rdda se na ni po@eéniva se, Ze reklamyips ovliviuji
nekteré lidi, ktéi pak na zaklaglreklamy¢ini sva nakupni rozhodnuti. Alexandra se shoduje
s Katkou, Ze ji reklamyifliS nevadi. Podle ni vSak zavisi na situaci nefiagiech. V hlavnim
vysilacim¢ase je reklam az moc. Olina sgppjuje, Ze je reklam v televizi hodm Ze jetasto
opakovana jedna reklama. Eva rigjlvnima teleshopping, ktery jak uvadi Alena, uz byva
uveden v programovém schématu dané televize. Opeoim nili muZi negativejSi postoj.
Martin uvedl, Ze mu reklamy vadi, kolikrat ho azditi, kdyZ sleduje film a ten naruSi
dvacetiminutovy reklamni blok a téeba gtkrat za film. Sokujici bylo prod zjisteni, kdy po
dlouhé dob sledoval zpravy na komari stanici a zpravy ferusil reklamni blok. Radek
souhlasi s Martinem, také mu reklamy vadi, ale &@radodava, Zze ho v podstatibec
nezajimaji. Roman ma k reklamam také negativnihvztou pro 8 obtZujici a vyjadil se
takto: ,Obcas ma alesponektera napad, Ze se u ¢lovek zasrdje, ale ¥tSinou je bez napadu.
Nuda!“. Petr ma k reklamam velmi negativni postofijddu mu otravné, dlouhé &asté.
Mojmir vicemés souhlasi s ostatnimi muzickteré reklamy mu vSak nevadi a klidse na &
podiva. Film si vSak ragi pusti ges DVD, aby ho reklamy nenaruSovaly. Z uvedeného Iz
vyvodit, Ze Zeny maji na reklamu neutralni az ngganazor. V zasadjim reklamy nevadi,
vadi jim pouze jejickketnost a délka. MuZzi maji na rozdil od Zen mnohegafivrejSi ndzor a
reklamy jim vadi hod&

DalSi otazka se tykala jejickakce na reklamu v televizi Olina uvadi, Ze jejiitlety syn se na
reklamy chce divat, takZze nesnieépnout program a&tSinou odchézi od televize. Alexandra
také nepepina, vyuzijetas them reklam jakkoliv jinak. Alena se sice sna#énat, ale
nakonec vyuZzijecas jinak, protoZze komeeni televize jsou dokonale synchronizovarg*
reklamy @zi vSude zarove JeSt dodava, Ze ip prepinani samdejm¢ nakonec dojde
k n¢jakému kanalu bez reklamy, ale tigad® komegnich televizi je bez Sance. Katk&kdy
piepne, ®kdy ponecha reklamy, zalezi na situaci. U Evy ddelavize neni zapnut&ips
¢asto, ale pokud je a program jemusen reklamnim blokem, odchazi od televize aivatas
uzitetnoucinnosti. Petr na tuto otazku odgol: , Pepinam program na jinou stanici, a kdyz
je na jiné stanici reklama,/ppinam tak dlouho, dokud tam reklama neni. Skorveba u
pisnicek, je mi to jedno.'Reklamy Petra dbec nezajimaji, nechce je sledovat. Roman také
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piepina, ale reklamy n@znych stanicich jsou ve stejisgs, takZze nakonedgpne na &gakou
sportovni nebo hudebni stanici. Martin souhlasiom&nem, Ze i kdyZz se snaziepinat,
VEtSinou si neporize, tak se snazi vyplnias jinak, nap si jde pro gjakou ,dobrotu”. Radek
nepgepind, v dob reklam si prohliZi internet na svém mobilnim tetef. Rijde mu zbyteéné
piepinat, kdyz za chvili reklamy ské&ira rozkoukany program bude pokoaat. Mojmir rekdy
piepind, Bkdy zaplnicas ®jak jinak a také &kdy u reklam usne.

Z odpowdi je patrné, Ze Zeny spiSe od reklam odchazeyi, vgnzily dany¢as k jinym
cinnostem, které pegbuji udlat. Muzi vzhledem k jejich negativnimu postoji dklamam
vétSinou program ifepinaji na jinou stanici, kde reklamy v danou dhwfjsou, ale protoze je
t¢Zké takovou stanici najit, jsou nuceni reklamy raediiZet a tak sedkteti také snazi vyplnit
¢as jinak.

Posledni zativaci otdzka se tykalablibenych a neoblibenych reklamAlena si konkrété
Zadnou svou oblibenou reklamu nevybavila. Alexandradla vanodni reklamu na Kofolu,
ktera se jiz stala jakousi vaird tradici mezi reklamami. Libi se ji také reklan@aalkoholické
napoje znéky Bozkov v hlavni roli s hercemillin Mach&kem, ktera dle jejich slov ma
,Vnit"ni myslenku“.Mezi oblibenymi reklamami zazla i reklama na likér zriky Baileys,
ktera se libi Olia. Ewvé se libily reklamy na mobilniho operatora T-molsleercem Kohakem
a Pavlaskem, ale i s Trojanem. Mezi izidareklamy také z@adily reklamu Fofola ¥ele

s pejskem. Na neoblibenych se vSechny docela shwelipi se jim reklamy na jakékoliv praci
prostedky. Alexandra odpadéla: ,Vadi mi reklamy na jakoukoliv drogérii.Nejhorsi
reklama pro Alenu je na ddmské hygienické&gloy, konkrétd na viozky Always, kdy hlavni
predstavitelka ma obtené bilé kalhoty a nasleélrzatne bubnovat. Dnes se ji ani nelibi
reklamy na Vodafone, které podle ni byijve vtipné a ndpadité. Olina uvedla feftklamu

na Uvr na rekonstrukci bytu, kdy par po sdfiazi jidlo. Nemohla si vSak vzpomenout, jakou
banku tato reklama prezentovala. Eva povazuje mavaiu reklamu s Alzakem, ktery je
bohuZzel zajimavy prod a ,nemize ani vidt“ reklamu na Kaufland. Mojmir jako oblibenou
reklamu uvedl mobilniho operatora T-mobile a toescbm LukaSem Pavlaskem. Petr se
k nému pipojil a dodal, Ze i ostatni reklamy této spwlesti jsou povedené a jéJpridal
reklamu na Fofolu s pejskem. Martin uznava, Zepoéedenych reklam, u kterych devek
zasngje, se na obrazovce objeviéMad reklamy prezentujici auta, ale mysli, Ze g3 dob

se uz takové netd Jako piklad popisuje reklamu na auto 2kg Mercedes. Radkovi uvizla
v pantti vanaini reklama na Kofolu, protoZe miiijde docela vtipna, a reklama na T-mobile
s LukdSem Pavlaskem. Pro Romana jsou nejproprag@vaaklamy na mobilni operatory a
jako sportovniho fanouska ho zaujala reklama nlacsém kancelaFortuna. Jako neoblibenou
Radek okamz# ozn&il reklamu na damské vlozky, Martin se &mu pidal a doplnil jeho
odpowd jeS€ o reklamy na Prostenal ainik mai“. Petra roZiluje reklama se sloganem
.-muzem hned; tedy na produkt ke zkvalini erekce Clavin. Mojmir i Roman souhlasi a na
jinou neoblibenou reklamu si nevzpomenou.

Je mozné si vSimnout, Ze v otdzce oblibenych alimmtych reklam, se muzi a Zeny docela
shoduji. Mezi oblibené reklamy papredevsim reklamy na sluzby mobilniho operatora T-
mobile, dale produkty ziky Kofola. Jako neoblibené reklamy byly ozeay reklamy na
damské hygienické piaby, Zeny uvedly jeStpraci prostedky, muzi zase léky a daply
stravy.

3.1.2 Tematicky zagitené otazky
Nasledujici otazky se jiz zatiuji na téma &i v reklanme. Odpowdi na prvni i otazky byly
ziskany tak, Ze respondentéiimapsat prvni ¥c, slovo, co je napadnéigoloZeni otazky.
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Co se vam vybavi pod pojmem &i?

Eva napsala povinnosti, které se potom objevilyjeSKatky a Alexandry. DalSi slovo Eva
uvedla sladkosti, kde se s odpdi’shodla také s Alexandrou. Alexandragastedla plenky.
Dalsi slova, kter4 napsala Katka, byla soudrZzmodina, zabava a nagni Zivotniho poslani.
Alena, nejspisS vzhledem ke své profesilwsvych dti, uvedla yandal na zakladni Skole*
ale také radost a bezelstny @smOlinu jako prvni napadl jeji syn, dale porodkalKa.

Martina jako prvni napadne hrani si&mdi. Radek s Petrem se shodli a napsali starosti. P
jeS€ navic uvedl penize. Roman doplnil pany o radostik& uvedl pojem Skola. Mojmira
napadla slova pt plenky a hraky.

Co se vam vybavi pod pojmem emocePato otazka mla pipravit respondenty na otazky
tykajicich se emoci vyvolané konkrétni reklamou.

Eva odpovdéla: ,Je s nimi potiz.“Alexandru prvni napadlo slovo laska. Katce se krelova
laska pod pojmem emoce vybavi brek, smich a raBostAlenu znamenaji emoce prozitek.

Muzi mg¢li v této otadzce lehce problém se vyj@d trvalo jim déle nez Zenan€eco napsat.
Mojmir odpowdél, Ze prvni co ho napadne je hadka kgperé,,emoce létaji vzduchemRadek
uved! stej@ jako Martin pocit. Roman napsal radost a smutekr Renapsal nic. V dany
moment ho nic nenapadlo.

Co si vybavite pod pojmem dti v reklamé&?

Alena povazuje obsazovanittido reklam jakqutok na elementarni pocit“povazuje to az za
zneuzivani &i. Pro Evu dti v reklant znamenaiji,lakadlo pro ostatni dti a libivost pro
dosplé”. Olina s Katkou se v odpedich shodly, napsaly sladkosti a pleny, Katkagjestvic
hratky. Alexandra si vybavila pleny.

Petr si pod pojmeméti v reklane vybavil produkt Kubik a Priltia¢ek. Radek napsal hiiay.
Mojmir uved! hraky a reklamu na plenky. Pro Martinadit reklan® znamena jakési citove
vydirani Zen. Roman podotknul, Ze takové reklaroy @ilené na Zeny.

Po tchto otazkach se odlozil papir acbpe pouze diskutovalo.

Nasledujici otazky zjiovaly, jaké respondenti znagklamy, kde G€inkuji d éti a zda maji
néjakouoblibenou¢i neoblibenou

Alena okamZit zareagovala, Ze ji reklamy &tohi vadi a to pedevsim, pokuddi v reklams
mluvi. Katka se zminila o reklaima vodu Evian, kterou zna z internetu, a charekieala ji
jako naprostgboZzi“ a dokonce si ji pousti pro pobaveni. Alexandrw jakvni napadla reklama
.Kurizek", ale nemohla si vzpomenout, Ze se jedna o reklzambchodnfettzec Tesco, coz
doplnila Olina, kterou také napadlo Tesco ve spsiitdig v reklang. Alexandra se také
pripojuje k Alerg, Ze ji nejsou é&ti v reklane piijemné a oznauje jejich &inkovani jako,utok

na emoce“.Eva si vzpom#la na znaku Kinder a s ni spojené ségé pro dti. V otazce
oblibenosti se Zeny shodly, Ze jim nevadi a, dieljeslov, je povedend, vatoi reklama na
Kofolu z roku 2004. Dle jejich ndzoru nejsou rekiapiilis napadité. Naopak mezi neoblibené
reklamy pati praw jiz zminovana reklama na Tesco. Pro Alenu jechogici reklama na
Pribin&cek, ve které pousti lotku. Eva zmiuje reklamu na sirupy, kde dle jejiho ndzoru vypiji
priliS mnoho sirupu, konkré#si vSak zn&ku nevybavila.

Muzi také odpovidali na otazky ohlefireklam s dtmi a jejich oblibenostti neoblibenosti.
Jako prvni zareagoval Petr, ktery si vybavil reklama ke&up, kde vystupoval zrzavy
chlap&ek, a po chvili patrani jsme zjistili, Ze se konkééjednalo o kéup zna&ky Hamé.
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Roman si vybavil znku hratek Hot Wheels, ale konkrétmeklamu popsat nedokéazal. Martin
uved! ,ne moc pknou reklamlina BESIP, kdy panenka jako &itletéla do gedniho skla.
Jednalo se o reklamu, kter&lm vyvolat strach a vést lidi k zodp&inému chovani a &ha
,vychovny efekt“ Dle Martinovych slov rfa tato reklama alesponéjaky smysl. Radka
napadla také varai reklama na Kofolu. Mojmir si vzpordihna reklamu na sirupy Jupi, kdy
chlap&ek prijde na oslavu narozenin divenky a jako darekiingse,lahvinku“. Mojmir
dodava, Ze ji povazuje za napaditou a vtipnou. R&elgo nazor sdili afpojuje se. Na rozdil
od nazoru Aleny je dle Martina reklama na Rt#tk povedend, di v ni nejsou afektované.
Roman tuto reklamu shledava také jakjgmnou a ¢ti v ni pasobi roztomile. Petr, protoze
reklamy gepind, nevi o zZadné reklamkterd by se mu libila. Muzi Zadnou vyloZen
neoblibenou nemaji, pouze Mojmir uved|, Ze opramdtad vidi reklamu, kde hlavni roli
ztvamuje matka, kter4d oznamuje svémuwetijtze je nemocné a bere si dovolenou. Vi, Ze se
jedna o reklamu nacjaky Iék, ale na jaky si nevzpomene. Po sfraden patrani jsme dosli
k z&wru, Ze se jednd o z&ku 1éku proti nachlazeni Vicks.

Z vyse uvedeného lze vyvodit, Ze Zeny si vybaveklamy gedevSim na potraviny. Tyto
reklamy se jim vSak &Sinou nelibi. Muzi si vybavuji reklamy na bkg, BESIP, gktefi i
potraviny, ale v otazkach oblibenastneoblibenosti maji spiSe neutralni nazoétdima z nich
Zadny piklad reklamy neuvede.

3.1.3 Projekce reklam

Po otazkach zafvacich a tematicky zatienych giSla naradu projekce konkrétnich reklam,
kde Einkuji deti. Ke kazdé reklambyly pouzity stejné otazky. Tyto otazkyeip zjistit libivost
reklamy a jejiho &inkujiciho (ditte), emoce a jejich intenzitu, které vyvolava yp@sdentech,
duvéryhodnost a motivaci k ndkupu. Dalo byrgs, Ze projekce reklam &ta pxijit na to, jakym
zpisobem kazda konkrétni reklamaspbi na Gastnika vyzkumu.

Intenzita emoci byla zjf®vana pomoci Skaly 1 — 5 a je zobrazena v nastddapulce:

Tabulkag. 2 Hodnotici Skala emoci

1 velmi slaba
2 slaba

3 stedni

4 silna

5 velmi silna

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama. 1 — Pampers (Youtube, 2014)

Olina kthem reklamy zareagovala, Ze ji vadi, Ze reklamy.IBi otdzceco je po zhlédnuti

této reklamy jako prvni napadne, pronesla, Ze nebyla s plenkami spokojena. Alena se
smichem prohodila, Ze takov@ood morning s détmi nikdy nezazila. Katka si hned
vzpomréla na opruzeny zadek. V Alexande tato reklama budi néd&ryhodnost, je to az
piilis dokonalé. Alena se s timto nazorem zttitge a gidavaji se i ostatni Zeny. Reklama
tvrdi, Ze plena vydrzi az dvanact hodin sucha. Twteni postupfivSsechny matky vyvraceiji.

Petra napadlo, Ze miminko je v suchu. Podle Martila zanechat pocit pohody. V Mojmirovi
reklama zanechala vidinu spokojeného miminka. Radeadlo, Ze to jsou ty plenky, které si
maji koupit.

Jak se Vam libi tato reklama?Skupina ,matky“ se shodla, Ze se jim reklama sp&ibi. Dle
Aleny je to reklama bez napadu, oZifeji za ,plochou”. Katka zase pronesla, Ze se jednd o
dalSi reklamu na pleny. Pro Alexandru je zase nudna
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VSichni panové se shodli na tom, Ze je tato reklabfeec nezajima. Romanovi se na rekdam
akorét libi pijemna hudba. A Mojmir vnima jako pozitivni, Zersgedna o Zadnou agresivni
reklamu.

Jaké je podle Vas sdleni reklamy a na koho je zan§fena? Katka odpo¥déla, Ze cilem
reklamy je sdlit ,radoby kvalitu“. Eva lehce oponuje, protoze reklama pry poukanaje
stredni tidu plenek, neobjevuji se zde plenky nejvyssi kyakteré znéka Pampers vyrabi,
ale ani té nejnizsi. Ukazuje Zenarfedni cestu volby. Na Alenu reklamaspbi jako,vykrik
— Je tady Pampers!'ynima ji pouze jako sebeprezentaci, chybi zfjaké dalSi séleni. Eva
jeSt dodava, Ze se jedna o reklanud ¢lejte neco dobrého pro své @it a poukazuje, Ze tyto
plenky jsou lepSi nez plenky jiné zhka a v matkach vzbuzuje lepSi pocit, Ze koupilywra
tuto zna&ku. Dle Oliny wtSina matek vyzkouSela tyto plenky a to préky reklamam. Zeny
se shodly, Ze reklama cili nejen na matky, ale jejieh pribuzné. Dle Oliny, kdokoliv fiSel
na navsivu, pinesl pra¥ plenky Pampers.

Petr vnima séleni reklamy jako spokojenost miminka a tim pademaminky. Roman vidi
reklamu jako jashiurcenou Zendm, tedy matkdm. Martin se k ndzdmiapa a uvadi, Ze jsou
to praw zeny, které se z&t8i casti staraji o &i. Mojmir si mysli, Ze je reklama zatiena na
rodice. U Radka vzdyeSi nakup plenek jeho manzelka, takze je poglesklama uéena pro
Zeny.

Jak na Vas pisobi di# v reklamé? Podle Katky je miminko roztomilé. Zajima ji vSalkakj
dlouho musi fipravovat di¢ a reklamu, aby se tiifo takto gijemre a byl vydaeny zakr. Eva
ma& nazor, Ze;Kazda maminka ma doma nejliémiminko, takZe v televizi nejld@miminko
neexistuje.“Alexandra zase poukazuje na okoukanost reklamylid fumiminka. Na druhou
stranu vSak poukazuje na to, zesdiypada spokojena tim sphuje cil reklamy. Napoprvé se
zda byt roztomilé, ale pokud reklam&bv televizi jiz po &kolikaté, jiz uz ji nedojima. Olinu
zarazi, ze v &ské postylce neni nic, je tudi¢iadné, Ze je fipravena pouze na reklamu. Alena
vnima miminko jako pouhy nastroj, ktery musi plemkedvest.

Na Mojmira misobi velmi spokojeha vesele. Zajimalo by ho, jestli je takové&dumh Radek
pronesl, Ze je roztomilé, ale Ze m& domaifezchlapéka.,Je to prost cizi dig”, dale uvedI.
Petr se piklani k Radkovi, ale na druhou stranu se mu [gok®jenost a Uséwv ditéte. Roman
uvedl, Ze je tgprosté mimino“, jeS& se moc nevyjadije. Martin di€¢ vnima jako spokojené a
pohodové di, které je momentaéns’astné, Zze ma zadkek v suchu.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklamaRatka uvedla, Zze miminko je roztomilé, usravé a
vyvolava v ni pocit klidu. Alexandra s Alenou s®edhiji, Ze i kdyZz miminko vypada spokogen
celkow v nich nevyvolava nic, cela reklama je jim IhostejOlina se s jejich nazorem take
ztotoziuje. Na Evu fisobi reklama sice mile, ale emoce Zadné népjeci Intenzita emoci
v tomto gipad nebyla zjiovana, protoZze respondentky uvedly, Zze Zadné emaateh
reklama nevyvolava.

V Petrovi dit v reklang vyvolava vzpominky na doby, kdy byly jehétidmalé tedy jakousi
nostalgii. Martin uznava, Ze div reklan®€ mu gripomina jeho miminko, a to wm vyvolava

piijemny pocit, ktery by wil jako pocit Sesti. V ostatnich panech dinevyvolava zadné
emoce. Petr a Martin se shodli, Ze intenzita emeni ili$ velika.

Intenzitu emoci zachycuje nasledujici tabuika.
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Tabulka¢. 3 Emoce a jejich intenzita — reklama Pampers

Skupina U€astniki Jméno Emoce Intenzita
Katka X 0
Alena X 0
Zeny Alexandra X 0
Eva X 0
Olina X 0
Skupina U¢astniki Jméno Emoce Intenzita
Petr nostalgie 3
Martin Sesti 2
Muzi Radek X 0
Mojmir X 0
Roman X 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ukazuje, Zeé&sina dotazovanych nepduaje zadné emoceiipzhlédnuti reklamy,
pouze Petr potuje nostalgii a Martin slabé&ti. Z tabulky tedy vyplyva, Ze ditv tomto
piipadt neovliviuje, zda reklama vyvola emoce.

Je podle Vas reklama dvéryhodna? Podle Katky zalezi na zkuSenostech. Ten, kdo
zkuSenosti nema a chce koupit plenky, nejspis kongtku Pampers. Eva se ztk@au vyloZzer
nespokojenda nebyla, ale zardvaikdy nezkusila pouzit plenky celych dvanact hodin
Alexandra vnima reklamu jako niadtryhodnou praw kvili tvrzeni, Ze plenka vydrzi such&a
dvanéact hodin,Mozna to neprotée, ale suchy to nikdy nebudeipdala Alexandra. Alenu
reklama taky nefeswdcila.

Mojmir povazuje kazdou reklamyp itaZzenou za vlasya ani tato neni vyjimkou. Roman
vzhledem Kk jeho za#stnani ve firnd, kde maji marketingovou strategii velmi deb
propracovanou, vnima reklamy jako pobidku ke koaipie vzdy produkt splije vSe, co
reklama slibuje. Radek sice révvSemu, co v reklamiikaji, ale zarovie si mysli, Ze jsou
jedny z &ch lepSich na trhu. Martin nema sice tak striktizar jako Petr, ale vicem&se
k nému piklani. Petr povazuje zaku za docela kvalitni.

Motivovala Véas reklama ke koupi produktu Pampers?VétSinou se Zeny shoduji, Zze na
zakladk této reklamy by plenky nekoupily. Alena dodavatate znéka uz je tak znama, Ze si
nemysli, Ze by reklamada vliv na koupi produktu.

Petra by reklama ke koupi nejspis motivovala. UyveelkdyZ byly jeho &i malé, kupovali jim
prawk plenky zngky Pampers a zda se mu, Ze reklama ma ¥ s&to, co by ho peswdcilo.
Nedokaze vSak popsat, co to je. Marthegto, Ze ¥fi, Ze touto,televizni masazipreswdci
reklama spoustu lidi ke koupi plenek, neznamen&a& pro &j, Ze jsou nejlepsi na trhu. Doma
tuto zn&ku nepouzivaji a kupuji jinou z&leu. Radek si mysli, Ze plenkyjakou kvalitu maji,
takZze nevidi dvod pra je nekoupit. Mojmir reklamu nepovaZzuje za maitivia ale plenky
kupuji. Roman nerozhoduje o ndkupatto Wci a ani nerozhodoval, jehdifelkyn¢ kupovala
plenky sama, takze pra@jrreklama motivani neni.

Reklama. 2 — Kooperativa — rodovské poji&ni (tvspoty, 2015)

Co Vas jako prvni napadne, kdyz zhlédnete tuto reldmu? Olina premyslela, co reklama
vlast prezentuje. Alena se k nfigava, ipada ji nepochopitelna az nelogicka. Eva si mysili,
Ze nad takovou reklamaiovek musi vice pemyslet, coz ho vede k tomu reklamuétidnovu

a znovu. Alexandra i Katka séigévaji k nazoru, Ze reklamuifis nepochopily.
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Radek okamz#t zareagoval slovemblbost’. Stejre jako Zeny i muzi nexdi, na co toto
pojisteni je. Radek vaha, jestli se jedna o pepsditte nebo icehoci nékoho jiného. Roman
zase reaguje, Ze dokud se tam neobijevil slogan &atipy, myslel, Zze se jedna o reklamu na
vanu. Petr, Mojmir i Martin sefipojuji, Ze ne¥di, jaky produkt reklama nabizi.

Jak se Vam libi tato reklama?Skupina Zen se shodla, ze se jim reklama nelilind&atce
reklama pilis nevadi.

Ani muzim se reklama nelibila. Roman uvedl, Ze byla b@xpu a bez napadu.

Co se Vam na reklang libi/nelibi? Alexande pipada, Ze tirci reklamy se snazili byt vtipni,
ale moc se jim to nepoti. Vadi ji, jak matka varuje své dia nasledny pohled muze na svou
Zenu. Katka seimlavé a dopluje ji, Ze reklama vyuZivaceskou povahu, kterou si mysli, Ze
maji vSichni domia Pro Olinu je reklama hodrumela, neni wibec z realného Zivota. Alése
nelibi ani vylr herdi, kteri jsou podle ni Spatni.

Martinovi se wibec nelibil chlapec, ktery v rekla@mwystupoval. Petr opakoval, Ze se mu nelibila
hlavné z divodu, Ze chybi sdleni. Mojmir souhlasil a dodal, Ze reklama jakoekeje
nepovedena a neta by byt vibec vysilana. Radkovi se nelibi reklama cel&, newmi nic
hezkého a pozitivniho. Roman souhlasi s nazorechw@gych koled.

Jakeé je podle Vas sdleni reklamy a na koho je zanffena?Respondentky se shodly, Ze jim
unika, co vlasté chce reklama stit. Nerozumi produktu, jaka je jeho podstata. Aedna
nebyla schopn#ci, co vlasti rodicovské pojistni znamena a pédy se nély pojistit. Alena

s Olinou ji vnimaji pouze jako reklamu na péggnu. Nevi, co jim pojifovna nabizi. Eva si
mysli, Ze pokud by Zena pochopila reklamu, takpigjby sluZzbu pidzovala pra¥ ona. Alena
si naopak mysli, Ze by reklama mohla inspirovankstjak poijistit,n ekoho*.

Muzi sckleni reklamy nepochopili. Roman dodal, Ze se jednakysi druh pojidtni, ale
konkrétre o jaky nevi. Stélo by ale pry, kdyby se na obrazovce objevily ppuzformace o
produktu, logo a zrika a vzal by si z toho vice nez z tohoto patnéatiivdvého spotu. Martin
vnima zandieni na rodie a primarg na Zeny. S timto ndzorem se shoduji i ostatni muzi
Mojmir ho dophuje s tim, Ze si mysli, Zegtginou pojiséni, pokud se nejedna o autesi
predevsim Zeny.

Jak na Vas pisobi di#€ v reklamé? Na Alexandru dit nepisobi mile. Alena dokonce uvadi,
Ze na ni gsobi,odpudive” . Olina dit moc nevnimala. Eva pouze konstatovala, Zze méi hez
dité. Katce di¢ nevadi.

Na Martina fisobilo dit v reklan® ,hrozné“. Radka di také rozilovalo, vadilo mu jeho
chovani ve vafi Mojmir pronesl, Zze ditnebylo vibec sympatické a nechape, jak hido

mohl do reklamy obsadit. Pro Petra to fptoste kluk ve vas, ktery zlobi“.Roman vnimal
celek reklamy jako Spatny, takZe i kluka, kterygleo sodésti.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklamaPro Olinu je to jedna z reklam, u které odchéazi od
televize. Je pro ni absolmezajimava a r@duje ji. Alena uvedla, Ze tato reklama jde Upln
mimo ni, spiSe v ni vyvolava negativni emoce, ktgr@duji a vygraduji d&inkujicim
chlap&kem. V Katce to nevyvolava 2adné emoce. Nevadiekiamu vidt, nelibi se ji,
povazuije ji za dal§hloupou” reklamu, ale nijak ji vice iteSi. Alexandra sefxlani k nazoru
Aleny, kdy v ni chlapec vyvolava negativni emoge f negijemny. Eva uvedla, Ze jak kluk,
tak cela reklama v ni vyvolava Ihostejnost, nem#’ ctad ni dale fgmyslet.

Alena spolu s Olinou ozgda dité v reklang a celou reklamu jako siénrozZilujici. Slabé
rozéileni zaznamenala Alexandra.
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Dité v reklan® skoro u vSech muizvyvolalo negativni emoce, jakoz i cela reklamagrét
ozn&ili za trapnou a hloupou. Ftje velmi roZilovalo, bylo nesympatické, &o Spatné
chovani. Shodli se na tom, Ze v nich nejes, dite hlavi cela reklama vyvolala velmi silné
negativni emoce. Pouze Petr nezaznamenal Zadné&emoc

Intenzitu emoci off zobrazuje nasledujici tabulka4.

Tabulka¢. 4 Emoce a jejich intenzita — reklama Kooperativa

Skupina Uéastniki Jméno Emoce Intenzita
Katka X 0
Alena rozileni 4
Zeny Alexandra rogileni 2
Eva X 0
Olina rozileni 4
Skupina U€astniki Jméno Emoce Intenzita
Petr X 0
Martin rozileni 5
Muzi Radek rogileni 5
Mojmir rozileni 5
Roman rozileni 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulkatika, Ze reklama v respondentech vyvolava negatsimmice a to konkréérrozileni.
U mu#i je toto rozileni velmi silné, u Zen oéoo slabsSi a¢které Zeny nepotilji dokonce ani
Zadné emoce.

Je podle Vas reklama divéryhodnd? Respondentky se shoduji, Ze ani ¢étfyéemu maiji
Vétit, takze je pro & nedivéryhodna.

Podle Romanatvéryhodna neni, protoze mu nikdo nic v rektanevyswtlil. S tim souhlasi i
ostatni respondenti.

Motivovala Vas reklama ke koupi produktu Kooperativa? Opét se vSichni shodly na tom,
Ze nikoliv, protoze z reklamy nezjistily, co bywastre mély koupit.

Na z&klad této reklamy by si muzi tité pojisni nepdaidili.
Reklama. 3 — Ford C-Max — otéit kufr je hraka (tvspoty, 2015)

Co Vas jako prvni napadne, kdyz zhlédnete tuto reldmu? ,Je to jedna z reklam, na které
se musime koukat, protoze si ji kluk pamatuje,kaghedi kolem aut a zkousi, jestli nejdou
oteviit kufry,” zareagovala na reklamu Olina. Alexandra vidi Vaek napad. Alea se video
zda spiSe jako klip nez reklama. Eva reklamwlgighoprvé, zda se ji lepSi nez tsedchozi,
nicmere ji neni jasné, zda se jedna o reklamu na autdithaebo na opici. Katceistal v hla¥
Gcinkujici chlapeek.

Petrovi se zdalo byt d@itpriliS chytré na sj vék. Radkovi se auto libilo, ale volil by na auto
jinou reklamu. S tim souhlasi i Martin a Petr. Ronmejvice posehnul chlapé&ka, auto ani
poradre nezaregistroval. Podobného nazoru je i Mojmir, pddle & auto ukdzalo pouze
otevirani kufru, nic vic.

Jak se Vam libi tato reklama”Reklama se respondentkam docela libéskze je Alena spisSe
odparkyni reklam s &tmi, tak ji tato reklama nevadi.
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Muzim se reklama zdala mnohem lepSi nez reklama nadfatipu, ale reklamu na auto si
piredstavuji jinak.

Co se Vam na reklang libi/nelibi? Podle Alexandry ma reklama napad artv ukazali, co
chili jejim prostednictvim sdlit. Alena jako plus vnima, Ze je reklamérpzergjsi nez ty
promitané pedtim a ma &aky &j. Katce se libi napad s opici schovanou v kufdy K
chlapec musi hledat. Eva souhlastasinicemi, jen se jifpiS nelibi, Ze neni zcela jasné, co
reklama propaguje. Olina také souhlasi, ale vidbjgm v tom, Ze je reklama lakadlem i pro

déti, které zaujme.

VSem paidm se nelibilo, Ze reklama ukazuje pouze oteviréifiuka nebylo vidt celé auto.
Martin by rad vi@l auto v provozu. Petrovi se nelibila barva autadi®vi se zdalo, Ze se
nejedna o reklamu na auto, ale na plySovou opiciniNt ma pocit, Ze se takto malédéo
reklamy na auto nehodi. Dale uvadi, ,zely d¢j se odehrava kolem hledani opice, auto
pusobilo pouze jako kulisa'Romanovi se libi grimasy malého chlapce.

Jaké je podle Vas sdleni reklamy a na koho je zanifena?Olina vnima reklamu jako stkni

0 novém modelu zri&ey Ford. Alexandra povazuje za nélelzitéjSi informaci o nové fidané
hodnot auta, tedy novy Zjsob otevirani kufru. Katka to vnima stejimysli, ze jim jde
piedevsim o upozo#ni na inovaci. Alena tuto inovaci nazvatdytrou vychytavkou; kterou
dokaze i malé ddtocenit. Eva si mysli, Ze reklama je zg¢ena na &i. Podle ni spi$ zaujme
dit¢ nez dosplého ¢loveka. Myslenku je&t dophiuje o Zeny, které si pak &kym nakupem
v rukach snadno otésu kufr auta. Olina tento nazor nesdili a domnigaze je reklama
zaneiena na tatinky, stejnako Katka a Alena, které se domnivaji, Zeipad koups auta
maji hlavni slovo muzi. Alexandra si mysli, Ze ekl niiZe oslovit Sirokou vi@jnost, protoze
dle jejiho ndzoru majlesi a vieobeenlidé radi fizné vychytavky, libi se jim a mysli, Ze si
reklamu diky tomu zapamatuiji.

Pro Radka bylo sdieni reklamy auto, které sice nebylo moctj@le podle § tvirci zamysleli
ukazat auto jako htu pro dosplé. Podle Romana spiwa sdleni o jednoduchém ovladani,
Ze s autem dokaze manipulovat i malé€.dit timto tvrzenim souhlasi i ostatni panqJuée o
reklamu na otevirani kufru, ne na aut@fonesl Petr. i otazce na koho je reklama z&im@na,
panové vahali. Mojmir si mysli, Ze byeha byt zangena na muze, kdyzZ se jedna o reklamu na
auto. Martin se fidava, Ze pokud ma takovyto formét, dokaze si spiddstavit, Ze reklama
oslovi vice Zeny nez muze. Na tento popud vznildauze, kdo rozhoduje o koupi auta. Zav

z diskuze byl celkem jednozray, kdy vSichni, az na Romana, rozhoduji o koupaaami.
Roman se se svoji partnerkou o koupi domlouva.

Jak na Vas pisobi di#€ v reklamé? Pri této otdzce se respondentky shodly na tom, #étde
roztomilé. Alena dodava, Ze na nigobi tak, Ze ho to hledani opice opravdu bavi. s,

jako by se reklama tda formou hry. Olina s Evou se s timto nazorengtatoto#iuji, chovani
chlapce dle nich vypad&ipzers.

Romanovi se na dii libily jeho oblicejové grimasy. Martin ditzhodnotil jako,v pohode*.
Radek s Petrem ho ozfilaza roztomilé di¢. Mojmir doplnil, Ze mu to fpominalo jeho syna.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklama”Nejen di¢, ale celd reklama vyvolava
v respondentkach radostigada jim vesela, hrava, libi se jim zvolena huddatka, Alena a
Olina zhodnotily intenzitu vyvolanych pozitivnicimeci jako silnou (4). Eva zvolila famér,
reklama ji zase neoslovila tak, Ze by ihneéddba koupit auto. Vyvolané pozitivni emoce u
Alexandry byly spiSe slabé, chlaje i reklama se ji sice libili, ale jejétil jsou roztomilejSi a
reklamy zna i lepsi.

23



Emoce u pain prevladaly neutrélni az pozitivni. Chlagek byl roztomily, ale do reklamy na
auto se dle Mojmira malé dibhehodi. Petr uved|, Ze je reklapmendsilnd”. Martin, Mojmir

a Petr se shodli na tom, Zéepe jen jim reklama lehky Usm na tvdi vyvolala. Radek
s Romanem pocitili radost, ale pouze &lab

Jak moc silné emoce respondenti pocitili, ukazalpeikac. 5.

Tabulka¢. 5 Emoce a jejich intenzita — reklama Ford

Skupina Uéastniki Jméno Emoce Intenzita
Katka radost 4
Alena radost 4
Zeny Alexandra radost 2
Eva radost 3
Olina radost 4
Skupina U€astniki Jméno Emoce Intenzita
Petr radost 3
Martin radost 3
Muzi Radek radost 2
Mojmir radost 3
Roman radost 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze reklama u vSech resporidgnolava pozitivni emoce a to radost. Zeny
tuto radost pocuji silngji nez muzi, ale celkavtato reklama s ditem vyvolava pozitivni
emoce.

Je podle Vas reklama dvéryhodna? Opet se vSichni shoduji, Ze to, co reklama prezentuje,
je davéryhodné. Eva uvedla, Ze v tomttigmd by snad ani nebylo mozné, aby byla klamava.
Katka ji dophuje, Ze se jedna o stalou Zka na trhu, ktera by si to nemohla dovolit.

Jednohlashiodpowdéli, Ze nejspis ano, protoZe netivdd, aby se kufr takto neotil.

Motivovala Véas reklama ke koupi produktu Ford? Evu a Olinu reklama nemotivovala,
protoze v jejim fipact by zalezelo na partnerovi, ktery ma hlavni slofiospbéru auta. Katka
by si auto klide koupila, pokud by réla fidi¢sky piikaz a penize. Alenu reklama ke koupi
negres\wdcila, protoze dle jejich zkuSenosti ma Ford dralyisgtakze by ji nefeswdcilo ani
Jisic vychytavek“a navic i v jejim fipad se g koupi auta spiSe angazuje jeji manzel.
Alexandra se domniva, Ze brzy Ford nebude jediaékaraut, ktera tuto vychytavku bude mit,
a tak by si ji dlouhodabs touto zn&ou nespojovala.

Jako prvni odposdél Roman, ktery bez vahargkl ne. Petr by si na zakkatéto reklamy auto
nekoupil, protoZe reklama pry poukazovala pouzehiape€ka, ktery hleda opici a nic vic.
Martina také nefeswdcila reklama, a to z tohaigtodu, Ze reklamy na jin4 auta vypadaji @pln
jinak. Mojmir ho doplnil, Zze méa rad, kdyz ukazouauelé, interiér i exteriér. Radek rad vidi
auto v pohybu, ¢kdo hotidi. Roman jegtdodal, Ze chlap vic da na interiér auta, na jetbavu

a co umi, nez na jeho zey$ek.

Reklam&. 4 — Jupi — ,lahvinka (Youtube, 2012)

Co Vas jako prvni napadne, kdyz zhlédnete tuto reldmu? Alexandra ma z reklamy
rozporuplné pocity, nevi co si myslet. Na jednastr ma reklama néapad, na druhou stranu je
na reklang néco, co ji je protivné. Alena v reklanvidi stylizovani @dti do roli dosplych. Ew

v pantti uvizlo zdSeni matky, které nasledovalo po tom, co jeji syongsl, Ze pnesl
lahvinku. Katka nema rada sirupy. Oliny syn si aklact této reklamy nosjlahvinku®.
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Martin reaguje slovemdobry“. Pro Radka je tato reklama vtipnd. Roman vnima, ae m
reklama pibéh, Mojmir ocdiuje dobry napad. Petr ma v héaslovo lahvinka.

Jak se Vam libi tato reklama?Respondentky se shodly, Ze napad s lahvinkou byydm libi
se jim jiz zmiované zdSeni matky. Ale krokKatky a Oliny se shoduji, Ze je reklama lehce
pieplacana. Katka s Olinou maji neutralni postojlamla jim nijak nevadi.

Panové se shodli na tom, Ze se jim reklama libi.

Co se Vam na reklan¢ libi/nelibi? Alen¢ je protivné pilisné stylizovani &i do roli
dosglych. Konkrétrg ma na mysli to, Ze chlapek prinese jako darek lahvinku (coz povazuje
za dobry napad), jak jsowtdoblecené, jak postavaji a popijeji sirup. Je toho naneklane

az [ilis. Alexandra se iiklani k nazoru, Ze nejspis tbrani si na dospglé” je to, co ji na
reklame vadi. E¥ se libi zdSeni matky, ale na druhou stranu uznava, Ze rekrenafilis
logicka. Podle ni neni mozné, abyéditoneslo lahvinku jako dérek, aniz by si toho matka
vSimla. Alena ji dopiuje, Ze si ani neumipdstavit, Ze by takhle malé g#igamo darek zabalilo.

Martinovi se libi celkové provedeni, vtip a napithjmir uvadi, Ze reklama neni ani dlouha
ani kratka. Petr s Radkem @i jeji vtip a vyraz maminky chlagka, ktery ginese lahvinku.
Roman jest dophuje, Ze se jedna,pohodovou reklamu:

Jaké je podle Vas sdleni reklamy a na koho je zan§ifend? ,Reklama se snazi skrztil
dostat k maminkam,6dpowdéla Olina. Jeji syn na zakladéto reklamy vyzaduje dany sirup.
Eva na zaklaglodpowdi Oliny se giklani k ndzoru, Ze reklama vice cili ngigkteré pak své
rodice k ndkupu,p #inuti“. Katka si mysli, Ze to dZe oslovit i gjaké tatinky, ale ty nejspis
sirup koupit nefjdou. Alexandra dle svych zkuSenostiésna vidi, Ze tyto reklamy éti
dokazou plakat. Alena pouzeifkyvuje.

Podle Radka je tato reklama z&ena na rodie. S tim souhlasi i Roman, ale {£8b dophuje
0 ckti. S tim se ztotaduji i ostatni panové.

Jak na Vas pisobi déti v reklamé? Olina ihned zareagovala, Ze &m a ostatni se k ni
pripojuji.

Respondenti ogaého pohlavi tento nazor nesdili. Vzhledem &pakti v reklang nebyli
schopni byt konkrétni. Petr pronesl, Ze si nedtitkilat nazor za takovou chvili. Martin

s Radkem vnimajidi zdrZenliw, ani roztomilé ani ngfjemné. Roman chlapka povaZuje za
vtipného a Mojmir se k Romanowipojuje.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklamabéti v reklant dle Zen jsobi ungle a nepirozers.
Ve \&tSirg pripadi nevyvolava reklama zadné emoce, Katka, protoZearréaa sirupy, vnima
reklamu spiSe negatign vyvolava v ni trochu odpor. S jejim hodnocenim séduje i
Alexandra a Alena.

Na rozdil od Zzen se pam tato reklama opravdu libila a vtip v ni shledajeafo velmi zdily.

Pri urceni emoci hovidli o vtipu, od rehoz jsme se dostali k radosti veselosti, tedy
k pozitivnim emocim. Pro Romana a Petra je intanzélmi silna, pro Mojmira, Radka a
Martina o ico mér, ale i tak oznéili, Ze se jedna o silnou emoci.

Intenzitu emoci reklamy na ztlau Jupi znazdiuje tabulkas. 6.
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Tabulka¢. 6 Emoce a jejich intenzita — reklama Jupi

Skupina U€astniki Jméno Emoce Intenzita
Katka odpor 3
Alena odpor 3
Zeny Alexandra odpor 3
Eva X 0
Olina X 0
Skupina U€astniki Jméno Emoce Intenzita
Petr radost 5
Martin radost 4
MuZi Radek radost 4
Mojmir radost 4
Roman radost 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ukazuje, Ze muzi v tomtdipads vnimaji pozitivni emoce a to radost. Zeny naopak
nepoct’uji emoce Zzadné nebo negativni, které oypgako odpor. Zti v reklame tedy mohou
vyvolavat u mu# a Zen rozdilné emoce.

Je podle Vas reklama divéryhodné? Nejprve vSechny zareagovaly odgdi ne, ale pak si
Eva s Alenou ugdomily, Ze tam ani nertemu \&fit.

Nenic¢emu \&fit, véii pouze tomu, Ze existuje sirup 2kg Jupi. Reklama dle pAmeobsahuje
Zzadné informace, které by mohly byt klamavé.

Motivovala Vas reklama ke koupi produktu Jupi? Na zaklad reklamy by Zadna tento sirup
nekoupila. Akoréat Olina vahala, Ze moznd, kdylyis\edcil syn, tak by mu ho koupila.

Radek by si sirup na zakkadéto reklamy klidg koupil, ale nakupovat jezdi jeho manzelka.
Stejny postoj k tomu maji i Mojmir s Petrem. Mojmiilale mysli, Ze jiZ doma tento siruglm
Martina Zadna reklama neovlivni k nakupu, navigmirvibec nekupuji. Roman by klidma
zakladk této reklamy sirup zkusil ochutnat.

Reklama. 5 — Vanéni Kofola (Youtube, 2012)

Co Vas jako prvni napadne, kdyz zhlédnete tuto redmu? Alena reklamu ozndla jako
Jlegendarni“. Zeny se shodly, Ze kdyz ji vidi v televizi, napadie okamzi, Ze se blizi
Véanoce. Evu napadlo, Ze reklama se objevuje nazobkach moc dlouho.

Radek okamz#t zareagoval, Zg rijde JeziSek"Ostatni panové se kmu pipojili, Ze je jako
prvni napadnou Vanoce. Petr byl konkegha napadl ho varai stromeek, ktery bude muset
jako kazdy rok ot shart.

Jak se Vam libi tato reklama?Reklama se respondentkam libi. Alexandra ji vniaib
vtipnou, E¥ unika spojitost Vanoc s obsahem reklamy, ale jssak také libi.

Petrovi se reklama moc libi, podlg gnema reklama chybu“Ostatni s nim souhlasi.

Co se Vam na reklang libi/nelibi? Oliné se libi zagr reklamy, kdy tatinek odhodi pilu

a utikaji ped divokym prasetem. Alexandra aog celkovy napad firci. Alena zmiuje
hlasku,ne, ne, ja nemusim, ja ho uz vidinktera se dostala do pathomi lidi a je Bzn¢
pouzivana. E¥ se #iliS nelibi smysl reklamy, kdy neni jasné, co rekdaprezentuje, ale jinak
je napadita a vtipna. Katka reklamu vidi rdda, sgigj s Vanoci a vi, Ze se n& miZze €Sit.
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Roman stejé jako Alena zminil hlaSkyja nemusim®, ktera podle jeho nazoru jiz zlidéha.
Radkovi, Martinovi a Mojmirovi se libi napad a vtgklamy. Petr jiz znfioval, Ze je reklama
bez chyby a libi se mu cela. Martin jedbdal, Ze je reklama klidna, nefiguruje v ni mioi |
ani wci a nema komplikovanyegd

Jaké je podle Vas sdleni reklamy a na koho je zanifena?Olina nabyva dojmu, Ze reklama
se snazi pouze o prezentaci produktu. Alena ji xas@ma jako séleni Vanoc a vytvieni
vanani atmosféry. Katka se ztotoje s nazorem Aleny. Alexandra je jeftophuje, ze
scklenim je, Ze,Vanoce bez kofoly nejsou pravé Vanoc®ro Evu je jakousi reklamou na
Vanoce nikoliv na Kofolu. Zagteni reklamy vidi na Sirokou ¥gjnost, ktera ma rada tuto
znaku.

Stejre jako Zeny i muzi nevnimaji spojeni produktu saekbu. Radek reklamu vnima jako
vanani sctleni, ale nic vic. Martin vidieZzitost ve sloganikdy?Z ji milujes$, neni c@gesit a
je podle ®j jedno, jaka reklama je. Petr s Mojmire a Romameklamu vnimaji pouze jako
piipominku Vanoc.

Jak na Vés pisobi di# v reklamé? Pro Alenu je halicka jedna z maladdi v reklang, které
ji nerozZiluje, kdyz mluvi. O tom, Ze je roztomila, se shodfechny ztastrené Zeny.

Odpowdi byly totoZné, halicka v rekland pasobi na panyifjemns, roztomile a vtipg.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklamaQlina si mysli, Ze rozdilné emoce v ni vyvolavala,
kdyz byla reklama nova, nez kdyz se objevi v telewyni. Alena se k nazoruigava, div se

ji reklama opravdu libila, v séasné dobje jiz velmi okoukanda. KdyZ ji Alexandra vidi pmgr
po roce, usrje se nad reklamou, ale kdyz ji pak vidi peolikaté, uz ji moc nevnima. Pro Evu
je sice reklama nelogicka, ale tidka ji zachrauje, ta se ji libi. V Katce vyvolafigemnou
vanani atmosféru, pohodu a lasku. Ale celkalité i cela reklama vyvolava pozitivni emoce,
predevsim radost.

V Petrovi a Radkovi reklama vyvolava vand pohodu. Radek uz@mysli nad tim, Zetpde
JeziSek, &i budou rozbalovat darky a budou vSichni spode Mojmirovi reklama pinasi
radost diky vtipu, ktery v sébma. To samé citi i Roman s Martinem. Pozitivni eenfsou
vtomto gipad® u Petra, Radka, Mojmira a Martina silné, u Romaekni silné. Roman
dodava, Ze stakeka, zda nenato pokratovani této reklamy.

Nasledujici tabulk&. 7 zobrazuje intenzitu emoci vyvolanych u respotdeeklamou na
Kofolu.

Tabulka¢. 7 Emoce a jejich intenzita — reklama Kofola

Skupina Uéastniki Jméno Emoce Intenzita
Katka radost 3
Alena radost 2
Zeny Alexandra radost 4
Eva radost 3
Olina radost 3
Skupina Uéastniki Jméno Emoce Intenzita
Petr radost 4
Martin radost 4
Muzi Radek radost 4
Mojmir radost 4
Roman radost 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Podle tabulky je patrné, Ze tato znama reklamazdéige muze a zeny podle nazoru. VSichni
pocituji radost, kdyZ tuto reklamu vidi. Zeny vnimajdoat o gco mérk nez muzi. Lze tedy
fici, Ze tato reklama s dtem vyvolava pozitivni emoce.

Motivovala Vas tato reklama ke koupi produktu Kofola? Katky prvni reakce byla asi ne.
Alexandru by moznaipswdcila ke koupi v pipac, Ze by ji vicla poprvé. Pogch letech pro
ni neni geswdciva, protoze se objevuje na obrazovkaeéhkatik let a nema pro ni zadné nove
sckleni. Evu by vice fes\wdcila, kdyby nabizela varai variantu limonédy. Olina s Alenou
by si na zaklagitéto reklamy produkt nekoupily.

PrestoZe je reklama u parpopularni, na jejim zakladby si produkt nekoupily. Mojmir
prohlésil, Ze kdyby reklamu neznatjgadalo by mu to, jako Zgatinek krade v lese stroniek
a utikd". Roman se fidava a reklama se mu zda typmpiSe jako na mobilniho operatora.

Reklamat. 6 — Dove Men + Care — , d@&s oslavovat taty" (tvspoty, 20X249 Vas jako prvni
napadne, kdyZ zhlédnete tuto reklamuBeéhem reklamy Alenu napadlo, jestli se nejedna o
reklamu na tatinky. Po zji&ti produktu ji napadlo, Zgdobre ope&ovavany tatinek vydrzi
vSechno® Alexandra zazila po odhaleni produktu spiSe z&kimale jinak reklamu vnima jako
pozitivni.

Martin okamzi¢ zareagoval slovybrnkacka na city“. Radek si u této reklamy vzposima
sveé dti. Mojmira také napadly jehoet, ale také n&ekal produkt, ktery reklama prezentuje.
Petr vnima reklamu jako ze Zivota. Roman se k naPetra fidava.

Jak se Vam tato reklama libi?Reklama se dastnicim vyzkumu libila, jen se jim zdala spiSe
jako ,pohadka"“.

Celkow se reklama pam libi. Zda se jim byt hezky natena, libi se jim, jak reklama ukazuje
tatinky jako ochrance.

Co se Vam na rekland libi/nelibi? Alexandra ji vnimé& jako pozitivni, ale jak uz uvadl
zklamal ji produkt. Katce se libi to, jak ukazujeize v roli oté, ale zarove se giklani
k nazoru Aleny, Evy a Oliny, Ze neni moc realiséick

Podle Martina ma reklama&lkny &j. Radek ji vnima jako pravdivou, kdy ¥ipact nouze se
déti obraci na své otce. Roman s Mojmirem nazor,sddmért netekali, Ze se bude jednat o
reklamu na kosmetiku. Pro Petra reklama hezky zoljgavztah tatinka s diem od utlého
véku az po dosgého jedince.

Jaké je podle Vas sdleni reklamy a na koho je zaniifena? Alexandra vibec nepochopila,
co mé reklama spaieého s panskou kosmetikou. Alen&ledi vnima tak, Ze pokud bude
tatinek péovat o sebe, bude winpeiovat i o di¢. Katka vnima spojeni pé o dit s p&€i o
sebe. Eva nema pocit, Ze by reklantamsdlovala, jde podle ni o reklamu bez pointy. Olina
vibec neekala, Ze propagovanym produktem bude kosmetikaxakldra s Olinou by si
dokéazaly pedstavit, Ze se bude jednat o reklamu na mobilefaipry¢i néjaky produkt nebo
sluzbu pro rodinu. ¥Sina Zen se shoduje, Ze reklama cili na Zenypped jsou pravony,
které tyto produkty kupuji. Eva nesouhlasi, jejitper si kupuje kosmetiku sam, takze podle
jejiho nazoru je reklama cilena na muze.
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Petr a Radek vnimaji &eni reklamy ve vztahu otce s&ém, kosmetiku sitbec s reklamou
nespoji. Nema pocit, Ze by mu reklantgam o kosmeticéekla. Martin si mysli, Ze reklamou
cheli tvarci scklit, Ze ,spravnak tata pouziva DoveRoman vnima reklamu tak, ze by vlastn
mohla byt na cokoliv. Podle Mojmira pry reklamaduje, aniz by gjaké sdleni méla. Panové
se shodli, Ze je reklama z&fana pra¥ na muze.

Jak na Vas pisobi di#€ v reklamé? Vzhledem k pétu déti nebyly respondentky schopiigt,
jak na ¢ déti pasobily. Alexande pipadalo, Ze cela reklama byta dovést divaka k dojeti.

Na muze dti pisobily dol¥e, ale bylo jich tam mnoho a kazdé pouze chviizeasi ndzor na
déti nestihli vytvait.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklamaRatka, Olina a Eva byly dojaté, Eva vSak pouze do
okamziku, Ze se jedna o reklamu na Dove. Alena atdmeklamu jakgpuzzle celého Zivota“,
spiSe nez dojeti ji celou reklamu provazeladavost, co se nakonec dozvi. Alexandra spiSe
nez zwdavost oznéla vyvolany pocit jako naii.

Radek Zadné emoce neptmial, reklama se mu sice libi, ale to je vSe. ViMari a Petrovi
reklama vyvolala velmi silné dojetijfgrstavili si tam sebe a svétid Mojmir a Roman byl
také dojati, ale spiSeimérné.

Tabulka¢. 8 zobrazuje intenzitu dojeti a ostatnich emodwiolgnych reklamou zri&y Dove
Men + Care.

Tabulka¢. 8 Emoce a jejich intenzita — reklama Dove MenateC

Skupina U€astniki Jméno Emoce Intenzita
Katka dojeti 2
Alena z\wdavost 3
Zeny Alexandra nagti 2
Eva dojeti 2
Olina dojeti 2
Skupina Uéastniki Jméno Emoce Intenzita
Petr dojeti 5
Martin dojeti 5
Muzi Radek X 0
Mojmir dojeti 3
Roman dojeti 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni reklama podle tabulky vyvolavd emoce poditU muzi se jedna hlavho dojeti,
které podiuji relativre siln¢ kromé Radka, u kterého reklama nevyvolala emoce zZadraenU
se také objevilo dojeti,éhteré Zeny vSak uvedly mezi emocemi i slaboédavost a nafi.
Ani dojeti u Zen nebylo tak silné jako u niuXelkow vSak tato reklama stini vyvolava
pozitivni emoce.

Je podle Vas reklama dvéryhodnd? Alena ne¥ii, Ze by tatinci fungovali tak, jak je
prezentuje reklama. Dle Katky je tam zachycgedna chvilka z celého #sice”. Na tom se
shodly i zbylé Zeny, pry to whném zivok takto nefunguje.

Motivovala Vas reklama ke koupi produktu? Olina by si na reklamu moZzné vzpo#m
kdyby v obchod vidéla kosmetiku znéky Dove. Alexandra s Katkou by mozna produkt
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koupily, kdyby reklamu vidly ¢asgji. Alena by produkt koupila, ale ne na zaklatto
reklamy. Evu by nemotivoval, protoZze kosmetikuesi partner kupuje sam.

Vzhledem k tomu, Ze Mojmir, Radek a Roman&swou kosmetiku sami nekupuji, nekoupili
by ani tento produkt na zakladeklamy. Martin si sice kupuje kosmetiku sam,jelena svoji
oblibenou zné&ku, kterou by neckt zmenit ani kvili hezké reklami. Petr také neniipswdcen

o tom, Ze by ho reklama motivovala ke koupi produkiaky Dove.

2.1.4 Za¥recné otazky

V jakych reklamach by podle Vas nély déti uéinkovat a v jakych nikoliv? Podle Evy by
déti nenmely v reklamach dinkovat, protoze ji fipadd, Ze funguji pouze jaktrra cka nebo
nastroj' pro tvirce reklam. Reklama, kam podle ritichati, je na hraky. S nazorem Evy
souhlasi i Alena. Alexandra tento nazor zahge tak, Ze produkty, které jsoucany pro dig,

by také di¢ mélo predvadt. Katka je je&t dophuje o reklamy zacilené na rodinu, kde by se
melo také di¥ objevit, protoZerodina bez ditte neni rodina® Olina souhlasi a dodava, ze
pokud je produkt wen pro muze&i Zeny, neni tivod, aby se v reklagobjevilo dit.

Stejre jako Zzeny i muzi se shodli na tom, Ze by &g m¢ly objevit v reklamach na htéky nebo
tieba ®jaké sladkosti. Ufit¢ by nengly co dilat v reklamach wenych pro dospé. Petr zminil
reklamu na BESIP, takigstoZze Gelem reklamy bylo vyvolat strach v lidech, tighe mu
vhodné k tomu pouzivagth. Roman je&t dophuje reklamy na |éky, kde byt rovnéz nengly

figurovat.

Poslednim Ukolem obou skupin byloradit reklamy podle toho, jak se jim libily. Rali
zobrazuji tabulkg. 9 a 10.

Tabulka¢. 9 Pdadi zhlédnutych reklam dle oblibenosti Zen (1 4ep8j, 6 — nejhorsi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulkatika, Ze nejvice se Zenam libila reklama na automedyid a vanoni reklama na Kofolu.
Naopak jako nejhorsi uvedly reklamu na ptiinu Kooperativa adgiské plenky Pampers.

Tabulkac¢. 10 Pd@adi zhlédnutych reklam dle oblibenosti iz — nejlepsi, 6 — nejhorsi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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U muzi je podle tabulky jednoziaé nejlibivéjSi van@ni reklama na Kofolu a dale se jim libi
reklama na panskou kosmetiku Dove. Naopak jakcongjluvedli stejs jako Zeny reklamu na
pojistovnu Kooperativa adiské plenky Pampers.

3.2 Shrnuti a dopoteni

Vyzkumna metoda focus groupimesla zajimavé poznatky a tdeplevsSim v rozdilnych
nazorech a postojich mezi muzi a Zenami. UZipgut zaliivacich otdzek byly zaznamenany
odliSné nazory. #otazce, jaky postoj maji respondenti k rektase Zeny vicemérshodly na
tom, Ze jim reklamy $liS nevadi, vadi jim spis&tnost a délka reklam &gqulevsim to, jaky
porad reklama naruSi. Muze oproti Zenam reklamy rgfiige je rodluji. Vzhledem k postoji

k reklamam Ize vyvodit, Ze i reakce kipadc, Ze se v televizi objevi reklama, bude u obou
pohlavi odliSna. Muzi spiseigtavaji u televize a snazi se fepnout na jiny program, kde
zrovna nejsou reklamy, Zeny naopak #apltentoc¢as jinoucinnosti. Kdyz mdli respondenti
uveést oblibené a neoblibené reklamy, byly odpowbou pohlavi velmi podobné. Muzi i Zeny
zminily mezi oblibenymi spoty reklamu na mobilnibperatora T-mobile a na Kofolu (Fofola,
vanani Kofola). Neoblibené reklamy u Zen jsowegevsSim na praci pradstky a jiné
drogistické zbozi, u muizjsou to Iéky a dojiky stravy utené muam. Nepopularni je také
reklama na damské hygienické zbozi a to jak utimiak u Zen.

Tematicky zamrené otazky rély zjistit rozdilnost vnimani &i, jejich (Einkovani v reklami a
emoci mezi muzi a Zenami. V otazce, co je jako pmapadne pod pojmendtd byly odpowdi

u kazdého respondenta trochu jiné. Ze &jjigého tedy nelze jasrurcit, zda maji muzi a Zeny
rozdilné ndzory a postoje. Naopak se nazory obduapd ot sesly v pipac, kdy nmely
napsat, co se jim vybavi pod pojmesti & reklant. Mezi odpo¥d’'mi se nejastji objevily
sladkosti, plenky a htky, ale také jakysi Utok na city. Mezi oblibené lashy, ve kterych
Gcinkuji deti, zakadily obs pohlavi vaneni reklamu na Kofolu, muzi pak zvolili j@Steklamu
na Pribh&ek a Jupi sirupy, které naopak Zenyazily mezi neoblibené reklamy.éisina
reklam, které zminily Zeny, byla na potraviny. Nabpu muz byla Skala zmiénych reklam
bohatSi tedy od potravin aZz po BESIP. V otazce jigkae emoci respektive, co emoce
znamenaji pro respondenta, bykr&i ziskat odpaydi od mu#i, ktei si nebyli svymi
odpovd’mi vibec jisti. Zeny naopak neihy problém napsat odpé, bylo jednodussi s nimi
0 emocich mluvit.

Rozdily v emocich mezi pohlavimi, které vyvolavajklamy s dtmi, byly zji&ovany pomoci
projekce konkrétnich reklam.

Prvni ukazkou byla reklama nétgkeé plenky znéky Pampers. Celkové vnimani reklamy je u
obou pohlavi trochu odlisné. Podle Zen nema reklamaskuténym Zivotem térs nic
spole&ného, postradaji jakési realné zobrazetiinBho zivota. Vadi jim, Ze reklama Ize, coz
mohou posoudit ze své vlastni zkuSenostsi®ze tinkujici miminko je pro & roztomilé,

reklama se jim spiSe nelibi a emoce v nich nevyéiadneé. Muzijfece jenom emoce vnimaji,
ale pouze nepatén spiSe steph jako u Zen v nich nevyvolava reklama emoce zadné.
Jednoznén¢ je podle mui reklama cilena na Zeny, protoZzgSmou jsou to pravony, které
tyto poteby pro di¢ nakupuji. Reklama je tedy pré micemér nezajimava, protoZe se jedn&
o produkty, které sami nenakupuiji. Ale libi se fimminko v reklan, zda se jim byt spokojené

a Yastné. Muzi se domnivaji, Zze plenky jsou kvalithddle mui by tato reklama mohla
motivovat matky ke koupi této zélay, naopak Zeny ji jako moti¢ai neshledavaji.

Zawry vyplyvajici z odpowdi ziskanych od respondénsou zachyceny na obrazku3.
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Obrazel. 3 Zavry vyplyvajici z vykumu projekce reklamy na zka Pampers

4 Zeny: N ( Muzi: )
- lez, chybi zobrazeni - reklama u¢ena
bézného zivota Zenam
- nelibi se - miminko vypada

- o spokojer a vesele
- miminko roztomilé,

-

ale okoukané - pro muze
« motivuiici nemotivujici, pro
- neni motvujicCl 2eny by mohla by[

- zadné emoce - emoce térér zadné,
objevuji se pouze
slabé emoce

\_ J o J
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obrazku vyplyva, Ze tato reklama jec@ina Zenam. Pro to, aby Zeny vice zaujala, by bylo
vhodné reklamu vice zaifit na &zny Zivot. Zeny samy uvedly, Ze by je vice motiiava
reklama, ve které by se objevilo piei dit, kterého by utiSila miminka tim, Ze by mu nasadila
plenku této znéky.

Druhou reklamou, ktera byl&astnikim vyzkumu ukazana, byla pro firmu Kooperativa &fej
pojistni. V této reklam se Zeny s muzi shodli. Ani jedno z pohlavi nep@dioosmysl
reklamy, respektive jaky produkt reklamegvadi. Nazorayv se shodli i na nesympétiosti
chlapce, ktery sedi ve vama hraje si. Reklama se ani jedné skapiglibila. Jak u Zen, tak u
muzi reklama vyvolala negativni emoce a tegevsim roZleni. Na zaklad reklamy by si
nikdo z dotazovanych poji&ti nepdaidil.

Zawry, které vyplyvaji z projekce reklamy na produlddferativy, je oft zachycen graficky
na obrazk. 4.

Obrazele. 4 Zavry vyplyvajici z projekce reklamy na produkt 2kg Kooperativa

4 Zeny: ) 4 Muzi: )
- reklama je urdla, - reklama se nelibi
nelibi se jim - nesympatické dit

- dit¢ pisobi protivi, - neni jasné, jaky
nemile produkt reklama
- neni jasné, jaky .

produkt reklama

propaguje
- nemotivuje ke koupi

pu

propaguje negativni emoce
- nemotivuje ke koupi rozéileni
- negativni emoce -
\rozmlenl, Ihostejnost/ \_ )

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle obrazku jeiejmé, Ze reklama by &fa |épe informovat o produktu, ktery nabizi. Cely
koncept reklamy §etre herd je Spatg zvolen.

Nasledujici reklamni spot &pprines| rozdilné nazory mezi muzi a Zenami. Reklamaika/
Ford, ktera poukazuje na nové a snadné otevirdni,kderé zvladne i maly chlapec, je &ich
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Zen napadita a chlapec v ni se choliéopert a vypada, Ze si opravdu hraje a bavi ho to.
Problém vidi vtom, Ze ani vtéto reklammeni zcela jasné, jaky produkt propaguije.
Respondentky sefgvazie domnivaji, Ze reklama je cilena na tatinky, pretbzmaji hlavni
slovo @i vybéru a koupi auta a z tohdidodu pro & neni motivaci ke koupi. Emoce, které jsou
vyvolany u Zen, jsou pozitivni. Reklama se jim bgtvesela, hravafmasi jim radost. Muim

se reklama také docela libila. Nelibilo se jim ySakreklama ukazuje pouze otevirani kufru a
auto neni flis vidét. Maji jinou gredstavu o propagaci auta, proto reklamu vnimagiesjaiko
cilenou na zZeny,ipstoze se té# vSichni shodli na tom, Ze pr&wni rozhoduji o koupi auta,

a proto by na zakladéto reklamy auto nekoupili. Gijit vidét celé auto v pohybu, jeho exteriér

i interiér. Pozitivnim na reklaégnshledali chlapéa, ktery je podle nich roztomily, ale do
reklamy tohoto typu se ditpodle paf nehodi. BestoZze vnimaji reklamu jako nevhedn
vypracovanou, i tak jimifnasi radost, ktera je ovSem slabsi nez u Zen.

Rozdilné nazory jsou graficky znazény na obrazkg. 5.

Obrazeks. 5 Zawry vyplyvajici z projekce reklamy produktu zie Ford

/ ‘ Zeny: Ilb, - \ / MuZi: \
- reklama se libi, je ) .
napadita reklamu na auto si

predstavuiji jinak
- chlapec je roztomily

- pozitivni az neutralni
emoce - radost

- podle provedeni
cilena na zeny

- nemotivuje ke koupi
J

- chlapec je roztomily,
piirozeny . «
- pozitivni emoce - radost
- cilena na tatinky - Zeny

nerozhoduji o koupi autg
- nemotivuje ke koupi

. J -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle obrazku je patrné, Ze reklama @anbyt cilena na muze. Hlavnimealstavitelem takové
reklamy by podle mu¥tedy dit byt nentlo.

Dal3i hodnocenou reklamou byla reklama na sirupkandupi. Zeny oaguji napad s lahvinkou

a libi se jim zdSeni matky, na druhou stranu se jim zda reklameelgteplacana a vadi jim
stylizovani dti do roli dosplych. Muzim se reklama libi, zda se jim vtipna a napadita.
Vyvolané emoce jsouiptéto rekland u obou pohlavi jiné. V Zenach reklama vyvolava
neutralni az negativni emoce, u Mmygou vyvolané emoce naopak pozitivni.

Obrazeks. 6 graficky znazatuje rozdily v nazorech u miiza Zen na reklamu zély Jupi.
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Obrazelé. 6 Zavry vyplyvajici z projekce reklamy na produkt zkg Jupi

4 ] ) 4 Muzi: )
T’te)t]y. ) - reklama se libi
- nelibi se jim Iy :
stylizovani @tf do rolf ma napad a viip
dosglych - chlapeek je vtipny

»

- neutralni, negativni veselos.t _
emoce - odpor - reklama motivuje ke
\_- nemotivuje ke koupj/ \_ koupi Y,

-

- reklama cilena na rosk
- pozitivni emoce - radost,

- reklama cilena nastl
- déti pasobi ungle

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek vypovida o tom, Ze se rekégpovedlo zacilit na muze. \fipads, Ze by ndla oslovit
Zeny, @&j by m¢l byt vice girozeny. Tvirci by se ngli vyhnout stylizovani éti do dosglych a
vyuzivat spiSe klasickych pritldétské oslavy.

V piipact notoricky znameé varimi reklamy na produkt zgky Kofola se vSichni respondenti
shodli na tom, Ze proéntato reklama znamena, Ze se blizi Vanoce. BeZlwpdhlavi se
reklama édastnikim diskuze libi. Steftak maji ol pohlavi stejny nadzor na katku, kterd
v reklan® Ucinkuje. Vnimaji ji jako roztomilou a vtipnou. Rekfe celko¥ vyvolava pozitivni
emoce, pouze zeny se shoduji, Bigaltyto emoce byly siksi.

Grafické znazoréni nazoru zobrazuje obrazek?.

Obrazele. 7 Zavry vyplyvajici z projekce reklamy na produkt 2kg Kofola

(- Zeny: A
y: o 4 Muzi: )
- reklama se libi L
i - reklama se libi
- okoukana ot
o - holkeicka je
- holsicka je roztomila, vtipna
roztomila, vtipna - « ,
) - Vanoce
- Vanoce e
e - pozitivni emoce -
- pozitivni emoce - radost
radost -
nemotivuje ke ) nerlrgotlvyje e
- _ oupi
L koupi - P -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazekiika, ze reklama se vSem respondentlibi. Stala se tra¢ii reklamou spojenou
s Vanoci.

Posledni hodnocenou reklamou byla reklama na ptath#ky Dove Men + Care. Tento spot
se naceskych televiznich stanicich neobjevuje, jedna snglickou verzi reklamy. MuZi
reklamu vnimaji jako obrazek ze Zivotaiimz nesouhlasi Zeny, protoze ty ji naopak vnimaji
jako ,pohadku“. Ob pohlavi se shodla na tom, Zecekala typ produktu, ktery reklama
propaguje. Nefipada jim, Ze by ré d¢j néco spoléneho s panskou kosmetikou. Reklama vSak
vyvolala u Zen i u mu#pozitivni emoce.
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Obrazeké. 8 znazafiuje rozdilnost nazérmezi pohlavimi.

Obrazel¢. 8 Zawry vyplyvajici z projekce reklamy na produkt Zkg Dove Men + Care

e ™ 4 B
Zeny:. Muzi:
- reklama se libi - reklama se libi
- nerealisticka - reklama ze Zivota

- déj nesouvisi s - d¢&j nesouvisi s
nabizenym produktem nabizenym produktem
- pozitivni emoce - «

- pozitivni emoce -

dojeti, napti, zwdavost dojeti
- reklama cili na Zzeny - reklama cili na muze
- tasteé zhlednuti - reklama nemotivuje ke

reklamy by mohlo vést koupi

\_ ke koupi produktu / L

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obrazek ukazuje, Ze reklama semla skupinam libi. SpiSe by motivovala Zeny ke koupi

V zawrecnych otazkach se élpohlavi shodla na typech reklam, ve kterych By thély
Gcinkovat a ve kterych naopak nikoliv. Podle oboumhue vhodné a i ve &Sing pripadc
nutne, aby sedt objevovaly pouze v reklamach, které propagupdokt uteny praé détem,
jako jsou nap hratky, plenky nebo &aké sladkosti, nebo jsou cilené na celou rodimdité&)
by se nerdly objevovat v reklamach tenych pro dosfié a @i propagaci produki ktere
vibec nesouvisi sétini.

Na zéklad vySe uvedeného Ize vyvodit, Ze reklama, kterd Blaraslovit muze, by neéha
postradat pedevSim vtip. Vyzkum ukazal, Ze vipac, Ze se muim zda byt reklama velmi
vtipna, Finasi jim silné pozitivni emoce, tak jeie i motivovat ke koupi. Pokud se vSak jedna
o produkty, které muzi nejsou zvykli nakupovat nehejich nakupu nerozhoduiji, ani vtip je
neovlivni k jejich ndkupu. Proto je nejprvéleZité zjistit, jaké produkty nakupuji muzi a ogak
koupi produki rozhoduji. Z projekce uvedenych reklamnich 8poplyva, Ze muzi rozhoduji
o koupi auta. Na z&klgaziskanych informaci by prdveklama propagujici automobikia byt
vécna, tedy ukazat automobil jak zvenku, tak zeéyrdéle by nila obsahovat technické
parametry a @lezité informace. Respondenti také zminili, Ze ise libi, pokud je auto
v reklan® v pohybu. Krond aut by se mohlo jednat i dznou elektroniku. Ostatni zji&té
emoce neovliiuji ndzor mu# dany produkt koupit. Panoveé zvolili jako nejlepsklamy na
znaky Kofola, dale Jupi a Dove Men + Care, tedgdevsim vtip a dojeti.

Pro Zeny je tlleZité v reklan vidét bézny Zivot, se kterym se mohou ztotoZnit. Pokudamid
predstavuje jakysi dokonaly &y pro Zeny pak produkt ztractnohodnost. Libi se jim, kdyz se
dité¢ chova pirozerg a na nic si nehraje. Nejlépe hodnocené reklamgrul¥ly pra¥ takoveé,
kde ckti vystupuji a fisobi gfirozere. Takoveé reklamy u Zen vyvolavaly pozitivni emodei
tyto emoce vSak nemotivovaly ke koupi produktu.ided reklamou, ktera by je v ndkupnim
rozhodovani mozna ovlivnila, byla na panskou kogtnddove. Pro Zeny je v reklahailezity
také napad a vtip. Twvci reklam by se ®&i snazit vyvolat u Zen emoce, jako je radfstrelost.
Zenam se nejvice libila reklama na daFord a Kofola, tedyifrozenost a vtip.
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3 Zawr

Bakaldska prace se zabyvala emocemi, které vyvolavaizeiereklama, ve kterésinkuiji deti.
Zkoumala rozdily ve vnimanych emocich mezi muzieaami. Ukolem bylo zjistit, zda
respondenti poc€uji emoce a pokud ano, tak jaké a jejich intenzitu.

Pro tuto praci autorka zvolila kvalitativni vyzkuounmetodu focus group. #@h a vysledky
této skupinoveé diskuze jsou obsazeny v praktéésdi prace. Focus group probihal diegem
sestaveného scéma ktery se skladal zeitcasti — zakivacich, tematicky za#tienych a
zawrecnych otazek. Mezi tematicky z&henymi otdzkami byla zazena i projekce reklam.
Tyto reklamy byli respondetntn promitany a ti vzagi hodnotili, jak se jim reklama libila, jak
na ré pasobilo dit vystupujici v reklar, jaké emoce v nich reklama vyvolala apod. Diskuze
probihala zvli&mezi muzi a zvl&Smezi Zenami.

Vyzkum focus group ukazal, Ze rozdily ve vnimakiam s d¢tmi mezi muzi a Zenami jsou,
ale v rékterych gfipadech se na nadzorech shoduji¢ ©kupiny se jednoziaé¢ shodly na volb
nejhorsi reklamy, kterou se pré stala reklama na pojiSvnu Kooperativa. Podle nich zde
chybi jasné sieni, jaké poji&ini nabizi. Cela reklama a &it ni &inkujici vyvolava ténir ve
vSech respondentech negativni emoce a velmi j&élugez Tato negativni emoce je dite
nemotivuje k ptizeni tohoto neznamého pofist. Mezi horsi reklamy byla ¥azena i reklama
na détské plenky znéky Pampers a to @pu obou pohlavi a tofpsto, Ze miminko se jim zda
roztomilé. Pro muZe je tato reklama nezajimavawodu, Ze vybr téchto produki nechavaji
na svych zenach, Zenam se nelibi vyobrazeni do&kspakojeného miminka a Izivé informace.
Tato reklama v respondentech nevyvolavaétémadné emoce. Stejného nazoru jsoé ob
skupiny i u vanoni reklamy na Kofolu, kdy iinasi vdem respondémn radost. Zeny ji sice
oznaily za okoukanou, nicmén tak se jim libi cela reklamagetre détské heréky. MuZi ji
zvolili dokonce jako nejlepsi reklamu, ktera je [godich vtipna a napadita. Dostala se do
podwdomi natolik, Ze byla zméma jiz na z&atku probihajici diskuzetipdotazu na oblibené
reklamy.

Nazory se zénaji rozchazet u dalSich reklam. Muzi zvolili jafeti nejhorsi reklamu ziky
Ford, kterou naopak Zeny oziilg jako jednu z nejlepSich. Muin se sice chlagek libi a je
podle jejich nazoru roztomily, ale nelibi se jine,reklama je vice zaifena na chlapd&a nez
na auto, které by je zajimalo vice. Chybi zdé#ité informace o agt kvili kterym by se
mohli rozhodovat o jehotfpadném ptizeni. Ale i tak reklama diky chlapci vyvolava ratio
U Zen je radost vyvolana reklamou &a silrgjsi neZ u muit. Zenam se libiiedevsim to, Ze
chlape€ek se chovaijrozere a v rekland pasobi tak, Ze si opravdu hraje a bavi ho to.

Nazory se rozchazi i u reklamy na sirupy&yalupi, kdy muim se zda byt vtipna, napadita
a vyvolava v nich radost. Dokonce by si i na zaklgdo reklamy sirup koupili. Naopak u Zen
reklama nevyvolava kfizadné emoce, nebo negativni ve f&wdporu. Sice se jim libi napad
se z&Senou maminkou, nicmév reklant je toho pilisS. Nelibi se jim stylizovanidi do roli
dosglych. Vzhledem k tomu, Ze vSechny maftid scéné reklamy je podle nich velmi
neprava@podobny.

Jako posledni reklamu hodnotilkkastnici reklamu na zgku Dove Men + Care, kterd svym
piibchem u Zen vyvolala nejen dojeti, ale takédavost a nafii, jaky produkt viastéireklama
propaguije. Intenzita dojeti nebyl#lE silna, ale pesto by si na reklamu nejspis vzpatnpfti
protoze se mohli ztotoznit gipéhem, nicméa kvili reklam¢ by tuto kosmetiku pouzivat
nezaali. VétSina z@astrenych byla pekvapena, kdyz zjistila, Ze tato reklama propaguje
znaku panské kosmetiky.
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Je Zejmé, Ze reklama, ve kteréidkuji déti, vyvolava ve spdebitelich emoce. Byly zjighy
emoce jak pozitivni, tak i negativni. Podle odgdivz(tastrénych respondefttyto emoce
vétSinou neovliviuji jejich rozhodovani o koupi produktu.

Proto, aby se dosahlo vlivu emoci na rozhodovaofispitele, je nutné, aby tvci reklam
vhodrg zvolili cilovou skupinu. Vyzkum ukazal, Zzé¢gstoze v muzich vékterych gipadech
reklama vyvolala emoce, ke koupi ho nemotivovaldiwdu, Ze o koupi daného zbozi
rozhoduje jeho Zena. Naopak mezi oblibené reklaemy lla zé&azena reklama na zta
automobilu Ford, kterd nemotivovala Zeny ke kouginzodu, Ze o koupi auta rozhoduje jejich
manzel.

Obke skupiny vyZaduji od reklamiedevsim vtip a napaditost. Pro Zeny b§lyrbyt reklamy

také elé a ndly by predstavovat situacesbného zivota, se kterymi seige Zzena ztotoznit.
Vyobrazeni dokonalého Zivota povazuji za Izivé. iMagly girozenost. Reklamy dené pro

muZze by mily podavat jasné informace a specifika, na zaklagrych mohowinit néjaka

rozhodnuti. Takové reklamy by mohly byt fapa automobily, elektroniku apod.

Podle respondeitby déti méli vystupovat pouze v reklamach na produkty, kiem prav
détem ukeny, gipadré jeS€ v reklamach, které zobrazuji rodinu.

Z konané focus group Ize shrnout, Ze obsazé&mivdeklan® neznamena jeji ugpnost. Aby
reklama vyvolala emoce je zapeli vyuZit i jiné nastroje ipdevsim originalitu, ndpad a vtip,
samotné dé& nest&i. Nicmérg ani vyvolané emoce nemusi motivovat gebitele ke koupi
produktu. Gilezité je spravéireklamu zacilit na potencionalniho zakaznika.

Je mozné fedpokladat, Ze vifpad: volby jinych reklamnich spdf bude dosazeno odliSnych
vysledki. Vysledek konané focus group Izestivnapiklad diskuzi s jinou skupinowastniki.
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Prilohy

Priloha 1 Kazdé détmaze byt superstar

Zdroj: kinderokolada.cz (nedatovano)

Ptiloha 2 Reklama Air Bank:Cesi do toho!“

Zdroj: Vondrékova (2014)



Priloha 3 Reklamni kampag,Nemyslis, zaplatis*

Zdroj: Nemysli§, zaplatis (2011)

Pfiloha 4 Reklama na jogurt Muller mix




Priloha 5 Scéniafocus group

1. Uvod — mluvi jen moderéator

- Pfredstaveni moderatorky

- Seznameni s metodou @ddem vyzkumu

- Vyjasreni pravidel rozhovoru

- Podpis souhlasu se zpravovanim poziatiozorgni na nahravani diskuze

2. Predstaveni &€astnikl

- Kazdy z @astrénych se kratceipdstavi

3. Zaltivaci otazky

- Jaky nazor mate na televizni reklamu?
- Co ucklate, kdyz v televizi vidite reklamu?
- Méte rgjakou reklamu oblibenou/neoblibenou?

4. Tematicky zarené otazky

- Co se vam vybavi pod pojmeniti@ (kazdy napiSe na papir prvrecy ktera ho napadne)

- Co se vdm vybavi pod pojmem emoce? (kazdy naysigapir prvni &c, kter4 ho napadne)
- Co si vybavite pod pojmemetl v reklant? (kazdy napiSe na papir prvricy ktera ho
napadne)

- Znate gjakou televizni reklamu, kdesiinkuji déti/dité v reklane?

- Méate oblibenou televizni reklamu, kd&nkuje dig ¢i déti a pra se vam libi?

- Méate neoblibenou televizni reklamu, kdgnkuje di€ ¢i déti a prac se vam nelibi?

Projekce reklamy. 1 — Pampershttps://www.youtube.com/watch?v=Yc_ JUItQctY

- Covas jako prvni napadne, kdyZz shlédnete tut@nei?

- Jak se vam libi tato reklama?

- Co se vam na reklamibi/nelibi?

- Jaké je podle véas &éni této reklamy a na koho je z&m@na?
- Jak na vasisobi di¢ v reklamé?

- Jaké emoce ve vas vyvolava reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skala1l -5

- Je podle vas reklamaikryhodna?

- Motivovala vas reklama ke koupi produktu Pampers?

Projekce reklamy. 2 — Kooperativa rodovskeé poji&ni - hitp://www.tvspoty.cz/kooperativa-
moudra-rada-nad-zlato-rodicovske-pojisteni/

- Covas jako prvni napadne, kdyZ shlédnete tut@nei?
- Jak se vam libi tato reklama?



- Co se vam na reklamibi/nelibi?

- Jaké je podle véas 8éni této reklamy a na koho je z&m@na?
- Jak na vasisobi di¢ v reklamé?

- Jaké emoce ve vas vyvolava reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skala1l -5

- Je podle vas reklamairyhodna?

- Motivovala vas reklama ke koupi produktu Koopera®v

Projekce reklamy¢. 3 — Ford C-max -http://www.tvspoty.cz/ford-c-max-otevrit-kufr-je-
hracka/

- Covas jako prvni napadne, kdyZ shlédnete tut@nei?

- Jak se vam libi tato reklama?

- Co se vam na reklamibi/nelibi?

- Jaké je podle véas 8éni této reklamy a na koho je z&m@na?
- Jak na vasisobi di¢ v reklamg?

- Jaké emoce ve vas vyvolava reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skala 1l -5

- Je podle vas reklamaigkryhodna?

- Motivovala vas reklama ke koupi produktu Ford?

Projekce reklamy ¢. 4 - Jupi: ~lahvinka® -
https://www.youtube.com/watch?v=SBE1WEkojmU

- Covas jako prvni napadne, kdyz shlédnete tut@nei?

- Jak se vam libi tato reklama?

- Co se vam na reklamibi/nelibi?

- Jaké je podle vas &eéni této reklamy a na koho je z&m@na?
- Jak na vasisobi di¢ v reklanme?

- Jaké emoce ve vas vyvolava reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skala 1 -5

- Je podle vas reklamaigkryhodna?

- Motivovala véas reklama ke koupi produktu Jupi?

Projekce reklamy. 5 — Kofola: Vanoce https://www.youtube.com/watch?v=U2a4Rb_[I0xw

- Covas jako prvni napadne, kdyz shlédnete tut@nei?

- Jak se vam libi tato reklama?

- Co se vam na reklatmibi/nelibi?

- Jaké je podle vas &eéni této reklamy a na koho je z&m@na?
- Jak na vasisobi dit v reklanme?

- Jaké emoce ve vas vyvolava reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skala 1 -5

- Je podle vas reklamaigkryhodna?

- Motivovala vas reklama ke koupi produktu Kofola?

Projekce reklamy. 6 — Dove Men + Care: #as oslavovat tatyhttp://www.tvspoty.cz/dove-
men-care-je-cas-oslavovat-taty/

- Covas jako prvni napadne, kdyz shlédnete tut@nei?



- Jak se vam libi tato reklama?

- Co se vam na reklamibi/nelibi?

- Jaké je podle vés 8éni této reklamy a na koho je z&mna?
- Jak na vasisobi di¢ v reklamg?

- Jaké emoce ve vas vyvolava reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skala1l -5

- Je podle vas reklamairyhodna?

- Motivovala vas reklama ke koupi produktu Dove Men?

6. Zawrecné otazky

- Ugastnici séadi reklamy, které shlédly, od nejhorsi po nejlepsi
- V jakych reklaméach by podle Vasity déti G¢inkovat a v jakych nikoliv?

7. Zawr

- Podtkovani a rozloteni s @astniky.



Priloha 6 Repis vybranycltasti audiozaznamu focus group — skupina 1 (zeny)

Moderatorka: Na uvod bych rad#&ekla par slov o tom, ptojsme se tady seSly acem si
vlastre budeme povidat. PiSu bakisléou praci na témact v televizni rekland a jejich
pusobeni na emoce spebitele a vysledky této diskuze budou v mé praezentovany.
Budeme si tedy povidat hla¥o televizni reklar, ve které vystupuji@di a o emocich, které
ve vas prav takova reklama vyvolava. K tomu povidani se i tkolik reklam podivame a
budete je hodnotit.

Nez se dostaneme ke konkrétnim reklamam, zajimavé@s nazor na televizni reklamu?
Predpokladam, ze kazda z vakdy néjakou vickla, tak jak je vnimate, co ve vas vyvolavaji?

Alena: Myslim, Ze mira nenavisti k reklamam souvisi s inaposti filmu. Samazjmg, kdyz

je to ve filmu, ktergloveéka bavi a druhy den musi rano vstavat a dvouhodifilor se natdhne
na ti a pal hodiny, tak to pak nejsentipelem reklamy. Vadi mi intenzivni prokladaniradi
reklamami, ale myslim, Ze tadyGechéch, kdyZ to porovnam se Sglakem nebo jesthai

s Mexikem, jsme docel&iwétivi v tomhle snéru. Tam to funguje tak, Ze jde reklama po dvou
minutach filmu a Bzi tteba i dvacet minut. Takze myuieme byt v tomto sénu jest
spokojeni.

Katka: Mné reklamy moc nevadi, ale asi zalezi na filmu nebgpdadu, na ktery zrovna
koukam. Je pravda, Ze reklamy jsou rok od réku dal tim delSi &asgjSi, nicmér zajimava
reklama upouta. Dokonce jsem jednotezhfit i na ReklamozZrouty, ale to mi nakonec negysl|
tak snad fSte. Myslim si, Ze reklamy az moc owiuji mysl rékterych lidi, ktéi opravdu po
reklame b¢zi do obchodu koupit siéro nového.

Alena: No ale do Spajzu pro brarintky jdeme.

Alexandra: Tak mreé reklama v zasadmoc nevadi. Samégjme zalezi na tom, jak to je. Jsou situace
nebo pdady, zejména vysila¢as, kde to s reklamamighani, a myslim si, Ze potafloveéka, kterému
to nevadi, to stefhdokonale otravi.

Olina: Tak to mam podobny nazor, taky si myslim, Ze jeh@dr. A jedna reklama se opakujasto.

Eva: JeSt horSi nez reklamy jsou teleshoppingy. B¢isnad dvacet minut.

(...)
Moderatorka: Vybavite si gjakou reklamu, kdedinkuji déti?

Alena: Mn¢ to vadi. | kdyZ hraji v reklatmna ditsky produkt, pijde mi to jednoduché. Spis mi
asi vadi, kdyZ zaou mluvit. KdyZ se tam objevi, tak mi to nevadikigako kdyZ tam zé&nou
SiSlat afikat tady ten Priliiak je bezvadny a Ze jiny neéfit tak to mi vadi. Nebo kdyz si
holci¢ky hraji s barbienami a samy vypadaji jako barbj¢aly mi to prost vadi.

Katka: Ja zbo#uju reklamu na Evian. Ona neni tady u nd$echach, je spie na internetu.
Uginkuji v ni targici miminka a je prostbozi. Jinak jiné reklamy sstini znam, je jich spousta,
tieba na plenky atd. Reklamy mi nevadi, kouknu&ale asi bych své ditlo reklamy nedala.



Alexandra: Mn¢ se jako prvni reklama vybavila na téniizek" nebo co to je. Ta &nhrozre
lezla na nervy, mam negativni vztah k tomu, jidala Alena, jak tam &i zatnou mluvit a
za’nou tam SiSlat. Je to préstyloZere utok na emoce.

Olina: M¢ tato reklama taky hned napadla, protoZesg o to jim jde, abychom si to
pamatovali. JelikoZ jsem v Tescu deset let praegvak vim, jaky tam byl ndzor na reklamu.

Alexandra: Ja tedy zapominam, na jakou &kareklama je. Ja sidba nepamatuju, Ze to bylo
Tesco. Ja si pamatuju tu reklamu, ty &k, vim, Ze mi to lezlo na nervy, ale na kohoytmp
to mam docela 8sti, Ze to zapomenu.

Eva: M¢ napadla reklama na Kinder w&a.

Moderatorka: Je rjaka reklama s&mi, ktera se vam libi?
Alena: Reklama na Kofolu, jak tadfezou ten strontek, mi nevadi.
(ostatni respondentky souhlasily a Zadnou jinolarel neuvedly)

Moderatorka: A naopak, je gjaka reklama s@mi, ktera se vam nelibi? Vylozemam teba
leze na nervy?

Alexandra: Kuiizek.

Alena: Mné ten Pribifak, jak tam pousti tu lodi¢ku. My nikam nepojedeme, my zlstaneme tady.
Eva: Tu neznam. Ale jA nemam rada reklamu na sirupygdtikvypiji tunu sirupu.
Olina: Jak tam pbéhnou ¢ti, Ze chgji vSichni.

Katka: Mn¢ asi Zzadna reklama vyloZz&nevadi.

Moderatorka: Nynise posuneme k té zdbavnéjsi ¢asti diskuze. Postupné vam budu poustét reklamy,
ve kterych Ucinkuji déti. Po kazdé reklamé se vas zeptdm na par otazek. Otdzky budou pokazdé stejné.

(Nasledujici reklama zde byla vynechana vzhledetoknym ndzaim s muzi. Vysledky jsou
uvedeny v kapitole 3.2 Shrnuti a doptani.)

(...)
(Projekce reklamy na zdku auta Ford.)

Moderéatorka: Otazky k reklani jsou stejné jako uipdchozich reklam. Co vés tedy jako prvni
napadne, kdyz jste Wty tuto reklamu?

Olina: To je jedna z&ch reklam, na které se doma divat musime, protigi&lsk pamatuje
a pak chodi kolem aut a zkousi, jestli nejdou idtéwfry. Tak to si diky tomu pamatuje.

Alexandra: Mné prijde, Ze ta reklama méa napad. §htikadzat bezdotykové ovladani kufru.
Vyuzily k tomu sice di, coZ neni Upl&to prave, ale ten chlapek oproti tomu v téigdchozi
reklame pasobi mnohem pozitiviji, mnohem roztomileji. Ma to napad, ukazou tim,otugli
fict.

Alena: Prijde mi irozergjSi. Spis je to takovy klip nez reklama. Ma tgaky vyvoj a pak po
oteweni kufru chlap&ek najde tu opici, to miifjde jako dobry napad. To mi nevadi.



Eva: J4 to vidim poprvé. Ale jak atikate. Je to napadjBi, ale nejsem si jista, jestli jde o
reklamu na auto nebo dihebo tu opici. Ale je ité zajimawjSi nez reklama na Kooperativu.

Katka: Pravda, Ze nejvice si z reklamy pamatuju toho etk
Moderatorka: Takze kdyz to shrneme, tak se vam reklama libi?
Katka: Ale jo. (Ostatni gikyvuiji.)

(...)

Moderatorka: Jak se vam libi ditv reklan&?

Olina: To uz je roztomily. Oproti Kooperativ

Alena: Ano, souhlasim.ijde mi, Ze fisobi tak, Ze ho to opravdu bavikdy ty cti se snazi
hrat a samaejme to neumi a nejde jim to. Tady jako kdyby téilicformou hry.

Olina: Ja si myslim, Ze to neni hrany, Ze se clidaebe&hova firozere, Ze se jedna opravdu o
hru, kdy on hleda opici ve skut@osti.

Eva: Souhlasim, Zegsobi frirozere.

Moderatorka: Jaké emoce ve vas tedy vyvolava tato reklama?
Eva: Je takova vesela.

Alena: Ta hudba je vesela.

Olina: Vesely, utite.

(Zbytek zdastrenych se fipojilo k odpowdi, Ze je reklama vesela.)

(Nasledr respondentky dbvaly intenzitu vyvolanych emoci, jejich vysledioujznazoreny
v tabulcec. 5.)

Moderatorka: Je podle vas reklamaigkéryhodna? Reswdcila vas o tom, ze ta funkce je
opravdu dobra?

Olina: Asi jo.
Katka: Ona je to takova stala dobra zka, Ze by snad ani reklamu nejsitovala.

Moderatorka: A myslite, Ze by vas tato reklama motivovala k tiorabyste si takové auto
poridily?

Eva: M¢ urtité ne. Ja myslim, Ze kdybych to autodtattak bude stefnzalezet na partnerovi,
Co na to autdekne.

Katka: J& nemantidi¢dk. Kdybych ho mla a n€la na ®j penize, tak bych si ho klidn
koupila. Vychytavka dobra.

Alena: Ford ma drahy servis, takze wmysli feba tisic vychytavek, kdyz urvu zrcatko, tak
zaplatim fikrét tolik neZ ve Skodovce, takze z& nme. Navic o koupi auta spise rozhodujg m
manzel.



levngjSi ukite.

Alena: Ne to ne, ale spi@ov¢k za ty roky uz si &co vybere a vi, co mu vyhovuje. Takze
jenom kwili tomu, Ze se umi dve otewit samy, tak jako nepéhim pro Ford.

Alexandra: Ja bych to vzala trosSku z glob&fiho hlediska, Ze se mi libila ta vychytavka a
v pripact, Ze bych si piizovala nové auto, tak byckeba gemysSlela nad tim, jestli to ime
mit, mize untt, ale s Fordem bych si to asi dlouhoéolespojovala.

Eva: Ve finale jsou na a#tdulezitéjSi véci nez to, jestli to samo umi ofiévkufr.

Olina: Mné¢ se sice reklama libi, ale ¥ipadt koupi auta nemam doma Zadné slovo.
Moderatorka: De¢kuji za odpo¥di, nyni grejdeme k dalSi reklagn

(Probiha projekce reklamy na sirup Jupi.)

Moderéatorka: Co tato reklama? Co vas napadne, jak se vam libi?

Alexandra: JA mam takové rozporuplné pocity. Na jednu stramsolpi mile, sympaticky, ma
to napad, ale na druhou stranu je mi tafmorprotivného. Nevim, jestli to jsou tgtdnebo ta
hudba. Jako celk@mi tam rEco nesedi. Zase jako jéjpmné, Ze to ma napateba to zdSeni
maminky je sympaticky, aleéno mi tam prost vadi, jen nedokaZztict co. Mozna na to za
chvili prijdu.

Alena: Mn¢ tedy vadi, jak tam tydi hrozre stylizuji do roli dosplych. Je to vlasthpostavené
na tom, Ze pinesl flaSku. Takze Zadna hra s tim,Jne, ale jestjaky ma ten obkek na sob,
Ze je toho asiifilis té stylizace do dosgfosti. Jako s tou lahvi jeStobre, ale potom uz by to
mély byt déti a ne jak tam stoji jak&kde na baru a popijeji drink. Napad dobry, alealibt
bylo zase zbyt¢ moc. A ta vestika je @iSerna.

Alexandra: MoZna to je ono, todto, co mi na reklasvadi.

Eva: Mn¢ se libi to zdSeni té matky, ale kdyz nad ti¢tovek premysli, tak zase kdo by si
nevSimnul, Ze dét takhle taha jakousi lahev. Ja bych to asi zjislilena, Ze &co takového
s sebou bere.

Alena: A hlavre jak by takhle malé ditbalilo samo darek na oslavu. Tarfige sii. To nedla
ani moje skoro plnoleta dcera.

Eva: Zde¢Seni mi pijde vtipné, ale to, Ze se nese lahékam na oslavu jako darek, to niijde
zbyteiné takhle dti zatZzovat.

Katka: Mn¢ zase reklama nevadi, ale jA nemam rada sirupe tedxkonci prosthm...dalSi
reklama.

Alena: Celkow ta situace vychazi hrogmelogicky.
Olina: Je to jedna zth unglych reklam. Je to cel&ipravené a moc hrané.
Eva: Myslim si, Ze ani moje ditna zaklad této reklamy nebude chtit sirup.

Olina: Moje dit jo. V obchod prijde atekne to je ta reklama. A kdyZ niteknu, &Z si pro
piti, tak mifekne, ja si finesu lahvinku. Na zakl&déto reklamy.



Moderatorka: Jak na vasisobi dti v reklant?

Olina: Umg¢le.

(K nazoru Oliny sefidavaji i ostatni Zeny.)

Moderatorka: Jaké emoce tedy ve vas reklama vyvolava, kdyiZpdsobi ungle?
Eva: SpiS horsi.

Katka: Asi zadné. Ja seknu, fuj sirup.

Olina: Mn¢ taky asi Zadné. Dalsi tuctova reklama.

Moderatorka: Ozn&ily byste je spis jako pozitivni nebo negativni?
Alexandra: Za me urcité¢ negativni.

(Pripojuji se vSechny ostatni. Reklama daiisobi spiSe negati¢nNasleduje ufeni intenzity
emoci.)

(...)

Moderatorka: Koupily byste tedy produkt na zakkatéto reklamy?
Alexandra: Ne.

(Odpowdi ostatnich respondentek byly totoZzné, proto zjson uvedeny.)
(..)

(Projekce reklamy Dove Men + Care.)

Alena: Reklama na tatinky?

Olina: Taky¢ekam, co z toho bude.

Moderatorka: Tak jak byste zhodnotily tuto reklamu?

Alena: Ze dol¥e op€ovavany tatinek vydrzi.

Alexandra: Mn¢ se ta reklama libila,f@la mi pozitivni. Ale kdyZ jsem vidla na konci, na
jaky je to produkt, tak #hto spiSe zklamalo.

Alena: Presre tak, clovek ¢eka, co bude.

Moderatorka? Libi se vam nebo nelibi?

Katka: Mn¢ se libi.

Alexandra: Mn¢ docela taky.

Eva: Tak ukazuje tam takové ty¥ei, které doma prozivame, jako je vztekl&ditveselé dét
Katka: Je to z takové té tatinkovské podstaty.

Eva: No to bych zase iiekla, Ze by mij partner vstaval k diti a Sel mu utit zadek.



Olina: Kdyby to takhle fungovalo doopravdy jako v té rekéatak by to bylo super. Aleibec
jsem neéekala, Ze to bude reklama na kosmetiku.

Alexandra: Ja také ne. Spis jsafakala ®jaké mobilni sluzby nebogno podobného.

(...)

Moderatorka: A emoce ve vas tato reklama vyvolava? Jestli atomti rovnoueknste i jake.
Eva: Ve mre to vyvolavalo dojeti do chvile, neZ se na kongeutta zna&ka Dove.

Olina: Ja souhlasim s Evou, nez jseméladznaku Dove, tak mi to i docela dojimalo.

Alena: Ja jsem spis citila 2davost, kam to vSechno povedéiS® mi to jako kompilat na
romanticky film, takové to nal&di dojemné. Ale davat to do reklamy...no nevim.

Alexandra: Mozna ve ma jeSt dlouho vyvolavala nagi. Nakonec to zabili tim, Ze to bylo
na Dove.

Katka: Mn¢ to priSlo dojemné, ale jen trochu. Zase, Ze bych saekl@my rozbreela, to zase
ne.

Moderéatorka: Pochopila jsem tedy sprayrze ve vas vyvolala pozitivni emoce.

Olina: To asi jo.

(Ostatni se k nadzoruaaly.)

Moderatorka: A koupily byste na zakladtéto reklamy svému partnerovi tuto kosmetiku?
Olina: Ja bych si asi na tu reklamu vzpaftan kdybych Dove vida.

Eva: Kdyby to byla reklama jako na Niveu, kdy je ZenaspeSe, tak ja€ba ne hned, ale kdyz
mi to paad opakovali dokola, Ze budu mit hebkou pokozkujgam ji nakonec na zakladé
reklamy zkusila. Ale tahle by &ke koupi produktu nemotivovala. Navidijrpartner si tyto
véci kupuje a vybird sam, a jestli by jeho motivoyateopravdu nevim.

Alena: Jedirg, Ze bych chfla zkusit, Ze pouzivanim by se & stal takovy tatinek jako je
v reklang, tak ano(smich).Ne, tak mozna bych produkt této Zkg koupila, ale utité ne na
zakladk této reklamy.

Alexandra: Moznd, pokud bych reklamu itk ¢asgji, bych ho nakonec koupila.

Katka: Taky si myslim, tim, Ze ji vidim poprve, moc nedbkacit, zda by n¢ ovlivnila. Ale
nejspis ano.

Moderatorka: To byla posledni reklama. Nyni se dostdvame Kreéaym otazkam. Clita
bych se vas zeptat, kdyz jsme se bavilygtech, pustily jsme si idjaké reklamy, ve kterych
déti acinkovaly. Jsou podle vas reklamy, kde si myslite by dti mohly a dokonce i &ly
Ucinkovat a naopak, kde by néw vibec co dlat?

Alena: Tak asi na hrgky by dsti mely byt.

Eva: Ano, hraky a sladkosti. Ale jinak je dittakova hraka pro ty, co reklamudthji, aby
prose pripoutali pozornost toho potencionalniho zakaznika.



Alexandra: VSeobecn bych toiekla tak, Ze produkty, které to éinize vyuZzivat, tak by ho
asi melo v té rekland i predvadt. Treba u &ch produké Dove nevim, prd by tam nglo byt
takové mnozstvi&i. Je to produkt pro chlapa, tak by tanal oyt chlap.

Alena: Je pravda, Ze kdyby mamky pobihaly v reldambarbienama, tak by to taky asi
nepisobilo divéryhodré. Mozna je&t pokud je reklama zagfena na rodinu, tak tam take.
Protoze k atmosfé rodiny pati dits.

(Nasledovalo s@zeni reklam dle libivosti, vysledky jsou uvedetabulcec. 9.)

Ptiloha 7 Repis vybranycltasti audiozaznamu focus group — skupina 2 (muzi)

(Pribeh focus group u muZbyl stejny jako u zen, proto je zde vynechana uivoet
moderatorky.)

(...)

Moderatorka: Nejprve n& zajima, jaky mate postoj nebo jaky mate nazor efavizni
reklamy?

Petr: Hnus.

Martin: Vadi mi. Vadi mi ve smyslu, Ze se koukam na filnpétgkrat bthem filmu &Zi
dvacetiminutova reklama. To mi vadi hédPros& mg to Stve.

Radek: Pokud koukdam nadmky film a kézi tam reklama, tak mi to vadi. V podstane
reklamy nezajimaji.

Roman: Tak ja jsem na tom podobntaky ne reklamy vicemé# ob&zuji bchem vysilani,
ohc¢as ma gktera alespi napad, Ze séovek zasngje, ale ¥tSinou je to bez napadu. Nuda.

Mojmir: V podsta¢ souhlasim s tim, co tu byteceno, rekteré reklamy mi ale nevadi a rad se
na ré¢ podivam. Kdyz se chci kouknout na film, &adi ho pustim pes DVD gehrava, abych
se pra¥ vyhnul naruSovani filmu reklamami.

(...)

Moderatorka: Znate ®jakou televizni reklamu, kdeiinkuji déti? Napadne vasejaka?
Petr: Na k&up. Takovy zrzavy chlagek v ni hral.

Roman: Angli¢caky, Hot Wheels.

Martin: M¢ napadla jedna, to nebyla zrovna meékna reklama. Byla to reklama, ktera byla
spiS na bezgéa byla to na BESIP. Jak ta panenka, jakohy diétla do toho skla. Tak to bylo
takove brutélni, ale zase tclm vychovny efekt. Bylo to sice brutélni, ale zasenyslim, Ze
to nelo alespa n¢jaky smysl. Ale nemyslim, Ze to byla reklama v gnawvslova smyslu. Spis
takova ukazka bezpeosti.

Radek: Co me napadne? No asi ta reklama na Kofolu €ikikbu, jak jdou s tatinkem pro
vanani stroméek do lesa. Tak asi ta, ale jinou nevim.



Mojmir: Mé zase napadla reklama na sirup, myslim Jupi nébo takového, jak chlapek
piinese na oslavu lahvinku. Ta nfijde, Ze ma i docela napad a je vtipna.

Radek Ano, ta je vtipna. To souhlasim.
Moderatorka: Je rgjaké reklama s&mi, kterd se vam libi? Najdete&jakou?

Martin: NemiZufict, Ze se mi libi, ale nevadi mi reklama na Réki Jak tam je z Posézavi,
atika, ze astane tady. Bti mi pfijdou v pohod, neni to piliS afektované.

Roman: Ja si te&’ nejsem jisty, jestli je to reklama na Piiésika, jak tam jsou na piskovisti,
jsou tam lodiky.

Martin: No to je ono, to co jsetiikal.

Petr: Ja si nevybavuju. Jelikoz reklamyepinam, tak jich moc nevidim a tim padem ani je
moc neznam.

Mojmir: M¢ se libi reklama na sirupy Jupi s lahvinkou. Tdgbra.
Moderatorka: Je naopakdakéa reklama s&mi, kterd se vam nelibi? Je vafela protivna?

Mojmir: Javim. To mi neirituje to di¢ jako ta maminkg,Moniko, dneska tady:istaneS sama,
Moniko, nenizu.” Je to reklama nagfaké léky, nevim na jaké.

Moderatorka: Ja to momentathgoogluju, a jsou to léky Vicks. Jéstejaka reklama vas
napadne?

(...)
(Projekce reklamy Ford.)
Moderatorka: Jak se vam libila tato reklama?

Petr: Na & az ¢tyileté dit az moc chytré. Nevim no. Auto krasny, ale asi byolil jinou
reklamu na auto ne takhle satiém.

Martin: Je podstathlepSi nez ta reklamagutim, to u&ité. Ale taky, reklama na auto s takhle
malym dittem mrg prijde takova divna.

Roman: Jediné, co tam bylo pozitivni, bylo to &ikteré ukazovalogkné oblteje, tak to bylo
vtipné, ale nic to z toho auta neukazalo.

Martin: V podstat to auto ukzalo jen, jak se otevira kufr. A tag.

Radek: V podstat tam nic nepeswdcilo. Pripadalo mi to spiSe jako reklama nadkaa ne
na auto. Dit hledalo celou dobru htlau, auto tam bylo na vedlejsi koleji.

Mojmir: Ja souhlasim. Jediné, co auto ukazalo, bylo otavi#ru. Nic vic. A nemyslim si,
Ze by se do takoveé reklamy hodilocdit

Moderatorka: Jak na vasisobilo dit v reklang?
Roman: Pasobil na n& spiSe pozitivé. Super ksichtiky.
Martin: Byl v pohod.



(Ostatni se k ndzém pripojuji.)

Moderatorka: Vyvolala ve vas &§aké emoce tato reklama?

Petr: Emoce? Ze si takové auto nikdy nekoupim. Fénama takové auto mit nebudu.
Martin: Je to takova neutralni v pohoreklama.

Roman: Clovék se asi nerozhoduje o koupi auta na zakistarazk v televizi, ale na zéaklad
n¢jakych zkuSenosti.

Moderatorka: Vyvolala ve vas tedy spiS negativni nebo pozitembce? Vadilo by vanieba
tu reklamu vidt znovu?

Petr: Urc¢ité¢ by mi to nevadilo.

Mojmir: Tak i kdyz reklama neni vhodna pro auto, tak jsemasl ni usmal, to zase ano. Takze
za e pozitivni,

Petr: Za me taky pozitivni. Je takova nenasilna.

Martin: Je to takova neutralni reklama, ateqe jen jsem se taky zasmal.
Radek: Je to pro mreklama, ale je pravda, Ze j&€it& lepSi nez jiné.
Roman: S tim souhlasim.

(Nasledovalo ufeni intenzity emaoci.)

Moderatorka: Koupili byste si takové auto?réswdcila vas reklama k tomu, abyste ho
koupili?

Roman: J& utité ne.

Petr: Asi na zaklad reklamy ne, protoz&ovek vidél jenom, jak chlapgek oteve kufr a vynda
opici. M¢ zajima vybava, kolik se tam vejde lidi, jak vypada@uto vevnita tak dale.

Martin: Kdyz se podivate na reklamy na auta, grost auta, tak tohle je a@ifina reklama.

Petr: Kdybych n®l srovnavat jenom ten bezdotyk, tak je mnohem ¥jgreklama, a @& si
nejsem jisty, jestli je to na Ford, jak chlapiki lea kidle a nahani ho, je tam ten pohled z auta
i z letadla, a na konci se sejdou pod kopcem, spadak a taky kopne do auta a kufr se igev
Tak ta mi gipadala teba mnohem zajim#éi.

Martin: | kdyZ feknete Hyundai neba:oo, tak prost ukazou vnitek, venek i jak se td kola,

jak to jede, jak to reaguje a jsou v tosjaké emoce pro chlapy. Tohle byla Spatna reklama na
auto si myslim. Co se &g vnimani, tak byla nenasilna, to je ¥guaku, ale jako reklama na
auto je to Spath

Mojmir: To souhlasim, také mam rada, kdyz mi auto ukazoupkeire celé etné jeho
interiéru a vybavy.

Radek: Také by n&lo byt auto v reklarm v pohybu, to si myslim, Ze takéld hodrg. Nebo
alespa ja to mam rad, kdyz to aut@kdotidi a ja mizu auto vidt v akci.

Roman: Chlap vicemé&vnima vice interiér a to, co auto umi, nez jehmnzgek.



Moderatorka: Dékuju za nazory. Nynifigjdeme k dalSi reklagn TakZe niZete sledovat.
(Projekce reklamy na sirup Jupi.)

Moderatorka: Tato reklama tu uz myslim jednou zalenjako povedena, tak jak ji vnimate?
Co vas napadne, kdy?Z ji vidite?

Radek: Tato reklama je v poh@dJe dobra a vtipna.

Martin: Vtipna, dobra. Je cilena rizechy. Kluk je vtipny, jak vytahnul lahvinku. Hezky
fekl. Dobry. Mg se libila.

Roman: Reklama ma fibéh. M¢ se taky libila. Mla napad, nebyla suchopadna jako spousta
dalSich reklam.

Mojmir: Taky si myslim, Ze ma dobry napad.
Petr: Mné v hlaw uvizlo slovo lahvinka.

Moderatorka: Podle vaSich reakcipdpokladdm, Ze ve vas reklama vyvolala pozitivnoesn
Dokazali byste uit konkrétni typ emoce, kterou ve vas reklama vgilas

Mojmir: Tak byla vtipnd, asi bych to oztibza radost.
Radek: Asi ano, vesela a hrava. Asi tak.
(Ostatni se fipojili a urcili emoci jako radost. Nasledovalo hodnoceni inigngmoci.)

Moderatorka: Koupili byste si tento sirup na zakkaceklamy? Nebo ne pro sebe, ale pro své
deti?

Martin: J& jak jsemiikal. At je reklama hezk& nebo Spatna, tak meovliviuje. Ja tohle
nekupuju. Reklama se mi v celku libi, ale nef@dm to koupit. My sirupy @tbec nekupujeme.

Radek: My vzhledem k tomu, Ze domu sirupy kupujeme, takhoklidné na zaklad tehle
reklamy Jupi koupil.

Roman: Pokud¢lovék normalré pije §avu, tak by na zaklgdéhle reklamy sirup asi zkusil.
Ja bych ho asi vyzkousel.

Petr: Ja bych ho asi taky Kligrkoupil, ale tyto ¥ci nakupuje ma manzelka a nevim, jestli by
ji reklama ovlivnila. Ale kdyby to bylo na néntak klidre.

Mojmir: Ja to mam doma podobné, taky jezéliSinou nakupovat manzelka nebo spoée
ale o tom, co se kupuje, rozhoduje sama.tbvlastré ani moc nezajima. Ale mam pocit, Zze
uz jsme doma tyto sirupy ¢, ale jestli na zaklatitéto reklamy, to asi ne. Alefipojuju se

k tomu, Ze ja osolabych ho klidg koupil.

(...)
(Projekce reklamy Dove Men + Care.)
Moderatorka: Cotikate na tuto reklamu? Co si 0 ni myslite?

Martin: Tahle reklama je Gtok, je to vrchol na city. Jbtokatka na city. Ta reklama je hezky
nataiena. Ty dti, ty tatové, ty okamziky jsou super. Teda aléspeo ne. Zase pak je tam



Dove, Ze bych si kili tomu béZel koupit Dove, tak to ne. Ale hezkiyilph. Takovy pravdivy,
Ze ses takovy ochrance, to je fajn.

Petr: S tim dittem jsi prost od maltka az po tu dobu nez dceru odvedes kiolié to reklama
ze Zivota.

Radek: Ja kdyz vidim tuto reklamu, tak si hned vzpomenwsvi éti. Vidim sdm sebe se
svymi cétmi.

Mojmir: Ja také vidim svée&ti. Nicmérg nechapu spojeni reklamy s produktem. To mi asi
n¢jak uniklo. Asi by to mohla byt reklama v podstag cokoliv.

Roman: Uz to tady zaz&lo. Je to takova reklama ze Zivota. A musiat, Ze ijemna.
(Nasledujici otazky byly vynechany, protoZze muzktiezadné dalSi informace.)

(...)

Moderatorka: Jaké emoce ve vas vyvolala tato reklama? Dokazalebmitict konkrétr
jaké? Nejen, zda se jedna o pozitivhinegativni, ale také jaké konkréth

Radek: Jako reklama je sice fajn, ale Ze by veemywvolala réjaké emoce, se nediit.

Martin: Pro ne dobry. Hezky. Je to dojemny, brutélni Utok na.ditglyZ tam vidite ty &i a
déti mate, tak to je jasné, Ze musta vyvolat.

Petr: Ja jsem byl také dojat{lovék vi, Ze to takhle v Zivétchodi a je vzdycky rad, kdyz se
dit¢ s divérou na toho tatu obrati.

(Roman s Mojmirem se&ipojuji k Petrovi a Martinovi, reklama v nich vy@w# dojeti.)
(Nastava hodnoceni intenzity emoci.)

(..)

Moderatorka: Rada bych vam p@#ovala za vaZas a nyni se dostavame ke konci naSi
diskuze. Mam vSak posledni otazku. Ve kterych maieh by dti nenely Ucinkovat a naopak,
kde jejich &inkovani nevadi?

Roman: Tak asi reklama na htky. Tam je idealni, kdyzZ v ni hrajétl. A asi by nendly co
délat v reklang na léky.

Radek: Presre na hr&ky, na dtska jidla. Prostto, co je utené dtem. A ukité by se nerdly
objevit v reklang na cigarety nebo alkohol.

Petr: Ja si myslim, Ze by nefly byt ani teba v reklard na BESIP. Vim, Ze #ha vyvolat
v lidech strach, ale nemyslim si, Ze by k tomthynbyt vyuzivany dti.

(Martin s Mojmirem souhlasi a uz je nic jiného neadio.)

(Nasledovalo hodnoceni reklam dle libivosti.)



Priloha 8 Fotodokumentace focus group




Pozn.: Paty respondent je za fotoaparatem.



