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SOUHRN

1.

Cil prace:

Hlavnim cilem prace je zjistit, zda reklama, ve které t¢inkuje dité, vyvolava ve spotiebiteli né¢jaké emoce.
Ptedevsim zkouma to, jaké jsou rozdily ve vniméni emoci mezi muZi a Zenami. Ddle zjist'uje, jak tyto
emoce ovliviiuji rozhodovani o koupi urCitého produktu a také, jak emoce vyuZzit pti tvorbé reklamy pro
muZze a pro Zeny.

Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologickd Cdst byla sepsdna na zakladg reSerSe zdroju.

Pro zjisténi potiebnych informaci byl vybradn kvalitativni vyzkum ve formé skupinového rozhovoru —
focus group. Ucastnici rozhovoru byli rozd€leni do dvou skupin (muzi a Zeny) po péti lidech. Focus group
probihal na zdklad¢ pfedem sestaveného scénate, ktery byl rozd€len na nékolik Casti: zahfivaci otazky,
tematicky zaméfené otazky, které obsahovaly i projekce reklam a zdv€re¢né otazky.

Vysledky vyzkumu/prace:

V teoretické Casti autorka objasnila pojmy reklama, televizni reklama a emoce. Objasnila také podminky,
za jakych mohou déti v reklamé vystupovat.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze déti v reklamé emoce ve spotiebitelich vyvolavaji, ale nenf to vZdy pravidlem.
Ve vétsing€ pifpadi vyvolané emoce nemotivovali G¢éstniky ke koupi produktu. MuZi v reklam¢ ocenuji
pfedevsim ndpad a vtip, Zeny ocenuji také ndpad a vtip, ale vice pfirozenost a zobrazen{ skute¢ného Zivota,
se kterym se mohou ztotoZnit. Dé&ti v reklamdach se respondentiim zdéli vétSinou roztomilé, pouze

v reklamé& na pojistovnu Kooperativa oznacili dit€ za protivné a nesympatické.

Rozdily mezi obéma pohlavimi se objevily piedevs§im v hodnoceni konkrétnich reklam. MuZiim se
jednozna¢n€ nejvice libila vano¢ni reklama na Kofolu a reklama na panskou kosmetiku Dove Men + Care,
Zenam zase reklama na znaCku Ford. Tato reklama se muzum se spojenim s autem pfili§ nelibila, protoze
dle jejich ndzoru neméla s autem nic spole¢ného. V takové reklamé ocekdvaji jasné informace, které jim
feknou, zda se maji o auta vice zajimat. Nazory se také rozesly u reklamy na sirupy znacky Jupi, ktera
muzlim pfipadala velmi ndpaditd a vtipnd, naopak Zendm nepfirozend a pfepldcand.

Respondenti nesouhlasi s vystupovanim déti v reklamé, pokud nenf produkt urcen prave jim.

Zavéry a doporuceni:

D¢ti v reklamé emoce vyvoldvaji, ale neznamend to, Ze motivuji ke koupi produktu. Je tfeba déti
obsazovat do reklam, které propaguji produkty urené prave jim. V ostatnich ptipadech respondenti
neshledéavaji jejich vyuZiti pro reklamu jako vhodné. Pokud jsou tedy obsazeni v reklamé, je tfeba si
uveédomit, Ze vétSinu vyrobki, které jim jsou ur€eny, nakupuji pravé Zeny. Reklama by pak méla byt
piirozend, m¢la by zobrazovat béZny Zivot, na ktery je vétSina Zen zvykld a muze se s takovym Zivotem
ztotoZnit. Je zfejmé, Ze pfestoze muzi a Zeny maji obcCas stejné nazory, jejich pohled na reklamu je odlisny.
Produkty ur€ené pro muze nejspi§ nebudou muset byt propagovany détmi, proto by bylo lepsi do takové
reklamy déti viibec neobsazovat. MuZi oCekdvaji od reklamy ndpad a vtip, chtéji zndt jasné informace,
které je povedou k dal$imu kroku jejich rozhodovani.

Pfi tvorb¢ reklamy je duleZité zjistit, na koho je produkt cileny. Nekteré reklamy byly oznaceny za libivé,
ale vzhledem ke vztahu spotfebitele k produktu nebyly ucinné.

KLICOVA SLOVA

D¢ti, televizni reklama, emoce, muZi, Zeny
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SUMMARY

1.

Main objective:

The main objective is to determine how children in advertisement evoke some emotions in consumers.
The paper primarily explores what are the differences in the perception of emotions between men and
women. It also investigates how these emotions affect the decision to buy a particular product and how to
use the emotions when creating ads for men and women.

Research methods:

Theoretical part was written on the basis of research resources.

A focus group was selected for interviewing. Participants of the interview were divided into two groups
(men and women) of five people. The focus group was asked questions based on a pre-established script,
which was divided into several parts — warm-up questions, thematic questions that included projections of
TV ads and a final questions.

Result of research:

In the theoretical part, the author explained the concepts of advertising, television advertising and
emotions. A clarification of the conditions under which children can appear in advertising was described.
The research showed that children in advertising usually evoke emotions inconsumers, with some
exceptions.

In most cases the emotions didn’t motivate participants to buy the product. Men in advertising particularly
appreciate more the idea and are more likely to respond if there is a joke. Women also appreciate the idea
and a joke, and additionally spontaneity and display of real life, with which they can identify. All the
respondents answered that children in TV ads are mostly cute, only in the the insurance company
Kooperativa advertisment did they tag the child as annoying and unpleasant.

Differences between the sexes appeared mostly in the evaluation of specific advertisements; where men
are clearly the most loved Christmas advert for Kofola and advertising for men's cosmetics Dove Men +
Care, while women mostly like advertising for Kofola and for the Ford brand. Men didn’t show a
preference for a child inside a car ad, because in their view, the ad had nothing to do with the car. In that
advertising, they expected clear information that will tell them more about the car. Opinions of the
participants weresplit on Jupi syrup advertising. Men answered that it was very imaginative and funny,
while women perceived it unnatural and fussy.

All respondents disagree on the use of children in advertising, unless the product is intended just for them.

Conclusions and recommendation:

Children in advertising evoke emotions, but it does not mean that they motivated consumers to buy the
product. As the research showed, it is necessary to cast children in ads that promote products intended
specifically for them. In other cases, respondents did not find their use for advertisement as appropriate. It
should be realized that products for children are mostly bought by women. Advertising should then be
natural, it should display a normal life that most women are accustomed to and can identify with . It was
made clear that although men and women sometimes have the same opinions, their view of advertising is
different. Products designed for men do not have to be promoted by children, it would be preferable to
avoid casting children in these ads all together. Men expect advertisments to amuse them and relate
practical information They want to know the clear information that will lead them to the next step of their
decisions.

Itis important to know the buyer of your product before creating an ad. Some ads were identified as
attractive, but because of the different relationship between 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 néstroji marketingové komunikace, ackoliv vétSina z nds
ji prili§ v oblibé nemd. Setkdvdme se s ni kazdy den. Pfi cesté autem na nds vyskakuje
z billboardd, v oblibeném Casopisu ¢i novinach zabird nékolik listd a témér kazdy se roz¢ili,
kdyz reklama vyrusi sledovéni pofadu v televizi. V posledni dobé se reklamé nevyhneme
ani na internetu, at’ uzZ pti prohliZeni stranky ¢i sledovani videa. ProtoZe vétSina lidi by jisté
fekla, Ze ho reklama spiSe obtézuje, neni jednoduché vymyslet a vytvofit reklamu, kterd
spotfebitele zaujme a pfiméje ho k rozhodnuti dany produkt ¢i sluzbu koupit. Tvirci reklam
proto ve svych reklamach vyuzivaji rizné nastroje a triky, aby vytvofili reklamu poutavou
a ucinnou. Proto tvurci Casto do reklam obsazuji zndmé osobnosti, které nejenze prilakaji
spotiebitele divéryhodnosti, ale také tim, Ze se spotfebitel snazi pribliZit Zivotu celebrity.
Kromé obsazovani celebrit se v reklamach objevuji i odbornici, ktefi v divdkovi vyvolaji
pocit, Ze tento Clovek prece vi, o ¢em mluvi. Ovliviiuje nds i1 jakdsi rodinnd pohoda, hojné
se vyskytujici humor, animované spoty, zvitata a samoziejme roztomilé ratolesti, tedy déti.
Déti jsou vyuzivany pro dcely reklamy ¢im dél tim vice a to nejen pro produkty urené
prave jim, ale i pro takové, které s détmi nemaji témef nic spolecného.

Reklama dale vyuzivd naSich emoci. S emocemi se setkdvame kazdy den, né€kdy je
prozivame vice, nékdy o tom, Ze je proZivdme, téméf nevime. Stejné tak je to s reklamou.
Neékterd vyvolava silné emoce, jind slab$i a ne€kterd tfeba 1 Zddné. A moZn4 si skoro nikdo
neuvédomuje, Ze reklama v nds vyvoldvat emoce md a Ze je v nds opravdu vyvoldva.
Humorné reklamy vyvoldvaji radost, rodinné reklamy jakousi vielost a klid nebo také lasku
apod. Ne vzdy vSak musi reklama vyvoldvat emoce pozitivni, tedy ty, které nés tesi. Jejim
ukolem nekdy byvd vyvolat v lidech tfeba strach, aby se zacali chovat zodpovédné nebo
aby ud¢lali néco, co predejde néCemu zlému, jako je napf. reklama na oCkovani proti
klistové encefalitideé. Témeét kazdému se jiste stalo, Ze ho n&jaka reklama rozc¢ilila, az pifmo
naStvala. Otdzkou vSak je, zda je u€elem reklamy, aby vedla k negativnim emocim, nebo je
to priCinou Spatného zpracovéni. Praveé déti byvaji vyuZzivany v reklamédch pro vyvoldvani
emoci ve spotiebitelich.

Tato prace se zabyva tim, jak pasobi reklama, ve které vystupuje dité nebo déti, na emoce
spotiebitele. Primdrnim cilem je zjistit, zda jsou a pfipadné jaké jsou rozdily ve vyvolanych
emocich téchto reklam mezi muzi a Zenami. Ddle zji$t'uje, jak tyto emoce ovliviiuji ndkupni
chovéni Zen a muzu a jak je vyuZzit pfi tvorbé efektivni reklamy.

Prace je tvofena ze dvou Césti a to teoreticko-metodologické a praktické. Teoreticka Cast
byla zpracovéna na zdklade¢ literarni reSerSe, s tim, Ze prameny, ze kterych autorka Cerpala,
jsou uvedeny v seznamu literatury na konci prace. Teoretickd Cast vyuZzivd sekundarnich
zdroji a to odborné literatury a internetovych odkazl. Je zaméfena na charakteristiku
reklamy, televizni reklamy, na u€inkovéni déti v reklameé a na emoce v reklamé.

Prakticka ¢ast vyuziva teoretickych podkladu, které autorka nastudovala. Obsahuje zakladni
informace o tom, co je to focus group, ddle vlastni marketingovy vyzkum, ktery byl
proveden pravé formou focus group, vysledky vyzkumu a také vlastni marketingova
doporuceni. Praktickd Cast tedy vyuZziva predevSim primdrni data, kterd byla ziskdna
vlastnim marketingovym vyzkumem.

Focus group patii mezi kvalitativni vyzkumy. Focus group je anglicky termin, ktery se do
Ceského jazyka nejCastéji prekladd jako skupinovy rozhovor ¢i interview. Pro rozhovory
bylo vybrano pét muzu a pét Zen. Rozhovory s muzi a Zenami probihaly oddélené. Kritériem
pro vybér ¢lent skupiny bylo predevs§im to, aby byli rodi¢i. Autorka vybirala ¢leny jak



muzské, tak Zenské skupiny dle poctu déti, dosazeného vzdelani a typu zaméstnéni a to tak
aby byla kazd4 skupina co nejméné homogenni.

Duvodem vybéru tématu Déti v televizni reklamé a jejich viliv na emoce spotrebitele je fakt,
7Ze autorka je sama matkou a vnima, jak ji tato role ovliviiuje. Z tohoto divodu se zajima o
to, jakym zptisobem si tento fakt uvédomuji i reklamni tvirci. Dal$im diivodem k vybéru
tématu a zkoumdni rozdilného vnimani reklam s détmi mezi muZi a Zenami jsou neshody a
jiny pohled na situace kazdodenniho Zivota. Autorka by proto rdda zjistila, zda i v tomto
piipadé se jejich vniméni a ndzory budou liSit.



2 Teoreticko-metodologicka Cast

Teoreticka ¢ast prace se zabyva vysvétlenim pojmu, které se vztahuji k tématu celé prace.
Jedn4 se o pojmy jako jsou reklama, televizni reklama a jeji méfeni, emoce a jejich vyuZziti
v reklamé. Dale zkouma pasobeni déti v reklamé, predevsim to, jakym zpisobem je jejich
pusobeni upraveno legislativou. V této Casti je uvedena i metodika prace, kterd popisuje
postup prace a pouzité vyzkumné metody.

2.1 Reklama

Reklama je jednim z komunikacnich néstrojii marketingového mixu. Definice reklamy mize
mit vice podob, napft. Karlicek (2011, str. 49) uvadi, Ze se jednd o komunikac¢ni disciplinu, kterd
predava sdéleni masovym cilovym segmentim. Kfizek a Crha (2012, str. 22) zase reklamu
vnimaji jako placené sdéleni o produktu, firmé& nebo znacce produktu ¢i firmy, které je Siteno
prostiednictvim reklamnich prostfedkti a médii jako jsou noviny, Casopisy, rozhlas, televize,
internet apod.

Hlavni funkci reklamy je zvySovani povédomi o znaCce a ovliviiovani postoju k ni, jde tedy o
budovani znacky (Karlicek, 2011, str. 49).

Foret (2000, str. 139) ve své knize uvadi tfi zdkladni cile reklamy:

a) Informativni
b) PresvédCovaci
¢) Pfipominaci

Informativni reklama ma dle Foreta (2000, str. 39) za dkol sezndmit vefejnost s novym
produktem a jeho vlastnostmi a tim vyvolat zdjem a poptdvku po produktu, presvédcCovaci
reklama se snazi zapusobit na zdkaznika tak, aby si vybral pravé nas produkt a ne konkurenéni
a tkolem pfipominaci reklamy je udrZet v podvédomi vefejnosti produkt i znacku.

JuraSkova a kol. (2012, str. 194) ve svém slovniku definuje jeSt€ dalsi typy reklam, jako je napf.
reklama obhajovaci €i posiliujici.

2 YN

Mezi hlavni média a prostiedky, které §ifi reklamu, Vysekalovd a kol. (2012, str. 21) fadi inzerci
v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech, audiovizudlni
snimky. Karlicek tyto prostfedky jesté dopliiuje o on-line reklamu (2011, str. 66).

Reklama by méla byt predevsim Cestnd a slu§nd, pravdivéd a odpovédnd (Kodex reklamy, 2013).
V Ceské republice upravuje pravni rimec reklamy Zdkon o regulaci reklamy Piedpis &. 40/1995
Sb., ktery se zaméfuje na nekalou obchodni praktiku, reklamu na tabakové vyrobky, alkoholové
vyrobky, 1éCivé ptipravky atd. Na pravni regulaci reklamy navazuje Kodex reklamy, ktery byl
vydén Radou pro reklamu a slouZi k hodnoceni sporné reklamy.

2.2 Televizni reklama

Zcela jisté nejznaméjSim reklamnim médiem je televize. V jednom okamZziku dokaZe oslovit
Sirokou skupinu divakll a dokaze pusobit hned na dva smysly, kterymi jsou zrak a sluch
(Pospisil, Zavodna, 2012, str. 27). Nejvetsi sledovanost ma televize béhem tzv. prime time.
Tento vysilaci ¢as je od 19:00hod do 23:00hod. Sledovanost televize se méfi pomoci metody

peoplemetri. Cilem této metody je poskytovat udaje o sledovanosti ziskané meéfenim
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televiznim stanicim, reklamnim agenturam a zadavatelam reklam (Vysekalova a kol., 2012, str.
157). Dle Asociace televiznich organizaci (ATO) je reprezentativni vzorek méfeni 1850
domacnosti, které vlastni televizni piijimac, coz odpovida 4 470 jednotliveam.

Televizni reklama je oproti ostatnim médiim velice ndkladnd, coZz znamend, Ze ne vSechny
produkty a znacky si ji mohou dovolit. Ndkladné je jak natocit reklamni spot, tak i medidlni
nasazeni. I u televize se vyskytuje tzv. cena za tisic kontaktu, kterd cenu za televizni spot
ovliviiuje (Vysekalova a kol., 2012, str. 158). Autorka déle uvadi, Ze cena televizni reklamy
neni z4visld pouze na tom, kterou televizni stanici zvolime, ale také na volb& vysilaciho Casu,
kdy cena v jiZ zmifiovaném prime time je vyS$$i. Rekord v cené za reklamni Cas drzi kazdy rok
zépas Super Bowlu v USA, kdy za prostor pro jeden reklamni spot zadavatelé zaplatili

priamérné tfi miliony americkych dolart (PospiSil, Zavodna, 2012, str. 27).

PospiSil a Zavodna (2012, str. 27) ve své knize uvadéji jako specificky typ televizni reklamy i
teleshopping (v USA ¢i Kanadé tzv. infomercial), kdy cilem je pfedstavit a prezentovat
divakam urcity produkt a donutit ho prostiednictvim této prezentace si jej koupit, nejlépe ihned
po skonceni pofadu.

Jednou z moZnosti je sponzoring televiznich poradua (Karlicek, 2011, str. 54), kdy se umisti
sponzorsky vzkaz pred vysilani, nékdy i v prubéhu vysilani urcitého potfadu. Autor v této
moznosti vidi vyhodu uSetfenych prostiedkt, protoZe organizace nemusi vytvaret nakladny
televizni spot, a také se znaCka muze propojit s vhodnym pofadem a nemusi bojovat o pozornost
s dalSimi produkty ¢i znackami.

Pro vypocet ceny televiznich kampani se pouzivaji GRP body. GRP, tedy Gross Rating Point,
je: kumulovand sledovanost v populaci; Siroké cilové skupiné* (Mediaguru, nedatovdno).
Zdroj déle uvddi, Ze televizni stanice stanovi cenu za jedno GRP a zadavatel pak plati cenu za
skutecné oslovené divaky. Pro popis zdsahu konkrétni cilové skupiny se vyuZije veli¢ina TRP,
tedy Target Rating Point (Mediaguru, nedatovdno). Mediaguru (nedatovédno) déle uvadi afinitu,
ktera popisuje vztah mezi TRP a GRP a je to index popisujici vhodnost reklamniho nosice.

Aby byla reklama UCinnd, je tfeba, aby byla pro divdky pfitazlivd, atraktivni a vérohodnd.
Vérohodnost je posuzovana na zdkladé nékolika znakt (Vysekalova, 2011, str. 160). Podle
autorky je nejdulezitéjsi, zda se komunikatorovi prisuzuje dostate¢nd divéryhodnost a odborna
znalost. Odkazuje na Belche a Rhoadse, ktefi na zdkladé provedenych psychologickych
experimentl uvadéji, ze odbornik vzbuzuje vétsi diveéru nez laik, a to pfesto, Ze divak nema
informace o jeho skuteCnych znalostech v oboru. V praxi se reklamy s témito odborniky
v televizi objevuji, at’' uz se jednd o stomatologa, ktery doporucuje zubni pastu, nebo opravare
pracek, ktery zna ,,1ék* na dlouhovékost pracky. Déle autorka uvadi, Ze dilezita je také jiz
zminéna pfitazlivost a atraktivita zdroje. Autorka tato kritéria povazuje za dilezita v piipade¢,
Ze v reklamé vystupuji prominentni osoby, tedy osoby atraktivni pro divdky, které zvySuji
pravdépodobnost nipodoby. V piipad€, Ze je prominentni osoba spojend s vyrobkem i
sluzbou, kde divdk citi, Ze znalosti o oblasti zddné nemd, muZe se stat tato osoba
neduavéryhodnou.

Stejné jako zndmé osobnosti nebo odbornici dokdZe byt i obsazovani zvitat ¢i déti pro divdky
vérohodné. Symbolizuji rodinnou pohodu, vtip a ve vétsiné piipadd jsou roztomili.



2.3 Déti v reklamé

Uginkovéni déti v reklamé je upraveno zdkonem o zaméstnanosti &. 435/2004/Sb. Ministerstvo
prace a socidlnich véci uvadi, Ze ditétem se rozumi osoba mladsi 15 let nebo starsi 15 let, pokud
nemd ukoncenou povinnou $kolni dochazku a to az do doby jejiho ukonceni.

,, Dité mitZe vykondvat pouze uméleckou, kulturni, sportovni a reklamni ¢innost pro prdvnickou
nebo fyzickou osobu, kterd md tuto cinnost v predmétu své cinnosti, jen jestliZe je tato ¢innost
primérend jeho véku, neni pro néj nebezpecnd, nebrani jeho vzdélavani nebo dochdzce do Skoly
a ucasti na vyukovych programech, neposkozuje jeho zdravotni, télesny, mordlni nebo

spolecensky rozvoj.“ (MPSV, 2015)

Déti a mladistvi maji také stejné jako dospé€li svd osobnosti a autorskd prava. Tato prdva
upravuje obCansky zdkonik a autorsky zdkon (C. 121/2000 Sb.) a znamend to, Ze v piipadé, Ze
ucinkuji v reklame, je tfeba mit souhlas jejich ¢i jejich zdkonnych zastupct s uZitim podobizny,
hlasu ¢i jinych osobnostnich rysu a autorskych vykona (Chlumska, 2005).

Kromé zakont upravuje ticinkovani déti v reklamé i Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu
(2013). Kodex v kapitole III Déti a mladez uvadi, Ze:

e vreklamdch nesmi byt zobrazeny léky, dezinfekéni prostredky, Ziraviny, zdravi
ohrozujici prostfedky a praci a Cistici prostfedky v dosahu déti bez dohledu rodicu a
nesmi s nimi manipulovat;

e reklama nesmi povzbuzovat déti k tomu, abych chodily na nezndmé mista Ci se bavily
s cizimi lidmi;

® neni povolena reklama, kterd by naznacovala, Ze pokud si dité, ¢i jim zvolend osoba,
nekoupi produkt ¢i sluzbu, nesplni tim né&jakou povinnost ¢i neprojevi loajalitu;

e reklama nesmi vést déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastnit dany
produkt, budou ménécenné ve srovndni s jinymi détmi;

¢ reklama by neméla podporovat déti v naléhdni na jiné osoby, aby ziskaly dany produkt
¢i sluzbu;

e pokud reklama zahrnuje odkaz na détskou soutéz, sbér kup6nu, tahy cen a podobné hry,
které jsou zamétené na deti, musi obsahovat jasné€ stanovend pravidla.

Bezpecnost

e pokud vreklamé vystupuji déti, musi byt pecClivé zvdZeny situace z hlediska
bezpecnosti;

e déti, které vystupuji ve scéndch, které se odehravaji na ulici, nesmi byt zobrazeny bez
dozoru, pokud neni zfejmé, Ze jsou dostatecné staré, aby mohly za sebe zodpovidat;

e pokud si déti vreklamé& hraji, musi byt jednoznaéné vidét, Ze se vyskytuji v oblasti
urcené hrdm nebo v jiné bezpecné oblasti, nesmi se objevovat pti hie na ulici;

e déti zndzornéné v reklame€ jako chodci ¢i cyklisté se musi chovat v souladu
s bezpecCnostnimi pravidly, pfedpisy a zdsadami.

Jak se déti viibec k reklamé dostanou? Na trhu funguji modelingové a castingové agentury, kam
rodice své dité registruji (veétSinou vyzaduje agentura registrani poplatek), poté s nim nafoti
»foto book®, coz je set fotek, ktery vyuZivaji k prezentaci ditéte pro potenciondlni zdjemce
(Sedlacek, 2009). Kdyz se zdjemce objevi, vypiSe se casting, na ktery se dostavi dité se svym
zakonnym zastupcem. Pokud se dité pfedvede, konkurz vyhraje a mtZe to€it reklamu ¢i pézovat
fotograftim.



Obrézek €. 1 ukazuje ptiklad jedné modelingové agentury, kterd zastupuje déti a teenagery.

Obrézek €. 1: Priklad modelingové agentury
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Dalsim ne pfiili§ Cistym zpisobem, jak ziskat dit¢ do reklamy, je, Ze firma rozjede soutéz, kdy
rodice posilaji fotky svych déti (Sedlacek, 2009). Nejhez¢i a samoziejmé z nich nejvhodnéjsi
pro reklamni ucely vyhraje cenu, kterd je vétSinou z produkce poradatelské firmy (Sedlacek,
2009). Takovouto soutéz vétSinou jeSté doprovazi nutnost konzumovat dané vyrobky, pfipadné
navstévovat jeji web apod. Firmu to pfili§ nestoji a rodiCe jsou spokojeni, Ze vyhralo pravé
jejich dité. Priklad takové soutéze zobrazuje obrdzek v ptiloze 1.

2.4 Emoce v reklamé

Emoce jsou pojem, se kterym se setkdvdme kazdy den. Ne&kdy si je neuvédomujeme a nékdy je
naopak proZivdme velmi intenzivné. Ale co to vlastn€ jsou emoce? Slaménik (2011, str. 12)
emoce definuje jako: ,, Uvédomované pocity riizného ladéni, které vyjadruji vztah clovéka
k relevantnim uddlostem vnéjsiho prostredi i k sobé samému a které jsou spojeny s riiznou
mirou fyziologické aktivace, jejiZ funkci je navodit stav pripravenosti k jedndni.“ Vysekalova
(2014, str. 14) definici velmi zjednoduSuje, kdyz tika, Ze: ,, Jednota télesnych zmén a citéni je
oznacovdna jako emoce. “ Také uvadi, Ze neni jednoduché tento pojem definovat a odkazuje na

H. E. Jonese, ktery pronesl, Ze kazdy vi, co jsou to emoce, pouze do doby, neZ se je snazi
definovat.

Vysekalova (2014, str. 18) také uvadi dulezité charakteristiky emoci:
-z osobniho pohledu je subjektivni;
- lze je téZko vyjadrit slovy;
- jsou univerzdlni;
- odehrdvaji se okamZzité, bezprostiedng;
- dynamické slozky psychického déni;
- neopakovatelné;
- podminéné, setrvacné;
- vétSina je polaritni;
- jsou vnimany ve dvou protipdlech;


http://Banditmodels.cz

- pfenosné;
- jeslozité je analyzovat.

Jednim z moznych ¢lenéni emoci je na afekty a ndlady (Slaménik, 2011, str. 10). Jak popisuje
autor, afekty jsou velice silné az bouflivé reakce na ruzné zazitky, které se vétSinou vztahuji
k n¢jakému objektu. Ndlady jsou dle autora naopak stav, ktery trv4 delsi dobu a m4 tendenci
ovlivnit chovdni jedince. Vysekalova (2014, str. 21) toto Clenéni dopliiuje jesté o dlouhodobé
citové vztahy, které maji dlouhodoby charakter, jsou velmi intenzivni (napf. vaSei) a Casto
ovliviiuji chovéni Cloveéka.

Dalsi moZnost Clenéni je na vySsi a niz$i emoce (Slaménik, 2011, str. 10), kdy niZ8i emoce jsou
spojeny s instinkty a pudy a vyS§i emoce jsou vdzany na socidlni potieby, hodnoty a normy.

Vysekalova (2014, str. 23) ve své knize uvadi Sest zdkladnich emoci (six basic emotions), coZ
je pojem, ktery oznacuje teorii americkych psychologi Paula Ekmana a Wallace V. Friesena,
kterd tik4, Ze oblicejovy projev zdkladnich emoci rozliSuji 1idé ve vSech kulturdch stejné€ a jsou
to:

- hnév (anger);

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

- Stesti (happiness);

- smutek (sadness);

- prekvapeni (surprise).

Toto rozdéleni zdkladnich emoci vyvraci Cakirpaloglu (2012, str. 210). Autor odkazuje na
Watsona, ktery uvadél pouze Ctyti zdkladni emoce (radost, strach, smutek a hnév) a také tfeba
na Plutchika, ktery rozd€luje emoce na osm primérnich a to vzhledem k situaci, kterd emoci
vyvolava. Dle autora se u dospé€lého ¢lovéka muze rozpoznat vice nez tficet emoci. Obrazek ¢.
2 zobrazuje zdkladni emoce a jejich vyrazy.

Obrazek €. 2: Vyrazy zdkladnich emoct

Anger (hnév) Fear (strach) Disgust (znechuceni)
g g

Joy (radost) Sadness (smutek) Surprise (prekvapenti)

Zdroj: Experiment.grimace-project.net (nedatovano)
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Hnév je reakci na prekazku, kterd brani pti dosahovani néjakého cile (Nakone¢ny, 2012, str.
339), a proto puvodné hnév provazel ttok na prekazku a je spojen s mobilizaci energie. Tato
emoce pusobi v naSem zivoté potize, zkresluje nase vnimani, proto je dilezité se naucit hnév
ovladat. S touto emoci se poji i pojmy jako jsou zufivost, hrubost, nendvist, zloba, neptatelstvi
atd.

Strach Nakonec¢ny (2012, str. 334) vnim4 jako reakci na nebezpeci, které jiz pfislo nebo teprve
hrozi. Autor déle poukazuje na vrozenost této emoce, spojeni s mobilizaci energie a tt¢kovym
strach, maze dojit ke smrti. V n€kterych piipadech se projevuje ttlumem chovani ¢i dplnym
strnutim, nikoliv pouze unikem.

Znechuceni se nefadi mezi nejsledovanégjsi typy emoci, ale k zdkladnim Sesti emocim patfi.
Podle Nakone¢ného (2012, str. 363) tato emoce vznikla jako reakce na nechutnou ¢i zkazenou
potravinu. Postupem Casu a vyvojem se tato reakce zacala promitat i do podminek socidlné
kulturnich, kdy slovem zkazené neni mySleno jen potravina, ale tfeba ,,hnusné chovéani* jiného
Cloveéka. Tato reakce je spojena se zvracenim a ddvenim, pfi znechuceni citime tedy zvlastni
pachut’ v dstech (Nakonec¢ny, 2012, str. 363). Radost Nakonecny (2012, str. 320) fadi mezi
piijemné pocity Casto doprovdzené motorickou aktivitou a oznacuje ji jako reakci na zisk ¢i
uspéch. Spokojenost je slabsi forma radosti a naopak nejsiln€jSi forma je pocit Stésti
(Vysekalova, 2014, str. 29).

Smutek Vysekalovd (2014, str. 27) oznacuje jako reakci na ztritu, kterd vede ke zpomaleni
psychické aktivity organismu. Nakone¢ny (2012, str. 329) tuto emoci vymezuje jako stav jakési
rezignace, kdy se spolu prolinaji razné pocity, jako jsou zoufalstvi a vzdor. Tuto emoci
doprovazeji i jiné pojmy, se kterymi se muzeme setkat, jsou to napf. zarmutek, zal, osamélost,
zoufalstvi, deprese atd. (Vysekalovd, 2014, str. 27).

Poslednim ze Sesti zdkladnich emoci je prekvapeni, které muaze byt bud’ pozitivni, nebo
negativni. Vyvolava jej neCekand udélost, kterd muze vést k télesnym zménam (Vysekalova,
2014, str. 27).

Emoce vyuzivané v reklamé se vétSinou rozdéluji na pozitivni nebo negativni. Pozitivni emoce

v e,

Vysekalovd (2014, str. 79) odkazuje na Tellise, ktery shrnul vyhody a nevyhody vyuZiti emoci
v reklamé:

Vyhody:

- divék je vtaZzen do piibéhu reklamy, jeho pozornost je odpoutdna od cile reklamy, tedy
je snadné&jsi ho o nécem piesvedcit;

- od divdka se nevyZzaduje pfili§ velkd pozornost;

- vreklamdch se vyuZivaji obrazky, hudba, d€j, postavy atd., diky kterym si divédk spiSe
zapamatuje produkt ¢i sluzby, nez kdyby se vyuzivali logické argumenty;

- podnéty, které jsou spojené s emocemi, jsou zajimaveéjsi nez ty logické;

- diky emocim se muze divdk vzit do role hlavni postavy v reklamé Ci prozivat déj a to
tim, Ze si koupi produkt, ktery dana reklama prezentuje;

- veétsi zapamatovatelnost.

Nevyhody:

- divék je prili§ zahlcen svou emoci, unikne mu podstata reklamy, tedy jaky produkt ¢i
sluzby prezentuje;



- v piipadé, Ze se vyuZije nespravna mira emoci, hrozi nebezpeci poskozeni znackys;

- pro divaky miZe byt vyuziti negativnich emoci v reklamé natolik nepiijemné, Ze radéji
na tento typ reklamy zapomenou;

- pokud reklama vzbudi pfili§ silné emoce, hrozi, Ze v divdkovi vyvold pocit zneuZiti
situace.

Dilezitou soucasti reklamni strategie jsou reklamni apely, které rozliSujeme na informacni,
emociondlni a nékdy také morélni. Dle Kloudové (2010, str. 165) se reklamnim apelem rozumi
jakysi obsah sdéleni, ktery apeluje na urcCitou vlastnost produktu, kterda muze pro divdka
pritazlivi a zajimava. Pozornost bude vénovana emociondlnim apelim, jejichz cilem je
v divdkovi vyvolat spiSe pocity neZ myslenky. Pocity a emoce maji vysoky podil na jedndni
clovéka a na tom, jak se rozhoduje. Zatimco raciondlni divody ukazuji pouze smér, jak by
urCité jednani mohlo dopadnout, emoce a pocity Clovéka ke konkrétnimu jedndni pfinuti
(Vysekalova, 2014, str. 81). Ogilvy (2011, str. 109) vSak upozorfiuje na to, Ze spotiebitelé ke
svym emociondlnim rozhodnutim potfebuji i raciondlni vymluvu. Autor také varuje pred
neschopnosti emoce vyvolat. Pomoci apeld chceme vytvofit pozitivni emoce, ve vyjime¢nych
pfipadech i negativni.

Emociondlni reklamni apely (Vysekalov4, 2014, str. 83):

Humor patii k apelim, které vzbuzuji dobrou néladu a pfitahuji pozornost. Avsak k tomu, aby
byla reklama tc¢innd, nestaci, aby byla pouze humornd. Zavisi na tom, o jaky produkt se jednd,
o jakou znacku, jaky mé reklama cil, na jakou cilovou skupinu je reklama zacilend a také na
druhu humoru. Kazdy ¢lovék ma totiz jiny smysl pro humor a to co jednoho pobavi, muze
druhého tieba urazit. Smysl pro humor se liSi podle véku, etnické skupiny ¢i podle pohlavi.
Studie Weinbergera a Gulase (1992) tikd, Ze vtipna reklama dokdZe nejen upoutat pozornost,
ale také posiluje diveéryhodnost znacky a vytvari pozitivni vztah zakaznika ke znacce. Studie
také uvadi, ze v piipad€, Ze se nevhodné pouzije humor, mize dojit k tomu, Ze reklamu si sice
uplatnéni humoru v reklamé& funguje nejlépe pro rychloobritkové zbozi, ale neznamena to, Ze
se nemuZe povést vtipnd reklama i v jiném sektoru (Mediaguru, 2012) jako je napf.
bankovnictvi. V této oblasti je pozitivn€ vnimana kampan Air Bank ,,I banku miZete mit radi*.
Obrézek v ptiloze 2 zobrazuje prave jednu z jejich reklam, kterd vyuZiva obdobi mistrovstvi
svéta v hokeji a bankéf je vyobrazen jako fanouSek. V poslednich letech humornych reklam
z bankovniho sektoru pfibyva.

Erotika a jeji vyuziti v reklamé je omezena legislativné i etickym kodexem (Vysekalova, 2014,
str. 83). Dle autorky se nejCastéji vyuzivd nahota, télesny kontakt, svadné vyrazy nebo
vyzyvave obleCené osoby. Pokud m4 erotika spojitost s produktem, je vétSinou sd€leni dcinné
(Juraskova, Horndk, 2012, str. 142). Existuji piipady, kdy obnaZend téla Zen, ale i muzi, neméla
s propagovanym sd&lenim Z4dny vztah. Ceskd spoletnost je dle vyzkum@ k vyuZivani
erotickych a sexudlnich motivi v reklamé tolerantni, coz ukazuje graf ¢. 1. Graf znazorfiuje, Ze
lidem se reklama s erotickymi motivy libi, hlavné kdyZ mé s danym produktem spojitost, 24%
lidi tento druh reklamy pfili§ nevadi. Opacného nézoru je mensina dotazovanych, kdy dokonce
7% z nich by takovou reklamu zakézala.



Graf ¢. 1: Erotické a sexudlni motivy v reklamé
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Strach je apelem, ktery v nds vyvoldvd vétSinou negativni emoce. S timto motivem se
v reklamé vétSinou setkdvame v souvislosti s hrozicimi negativnimi dusledky, které mohou
nastat, pokud nevlastnime néjaky produkt nebo nevykondviame néjakou Cinnost (Vysekalova,
2014, str. 83). Autorka déle vysvétluje, Ze cilem reklam neni to, aby nahnaly lidem strach, ale
chtéji poukazat, nékdy velmi drasticky, jaké dusledky miize mit zanedbani urcitého chovani.
Meéla by je motivovat, aby se chovali odpovédng, at’ uzZ pouzitim vyrobku, zménou Zivotniho
stylu ¢i vyuZiti sluzeb. Poukazuje se na rizika fyzickd, ¢asovd, spoleCenskd, financni, riziko
snizené vykonnosti a riziko ztraty urcité piileZitosti (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003, str. 222). Jedna se napt. o reklamy, které propaguji vakciny proti kliStové encefalitid¢.
Vysekalova (2014) jeSté zminuje vyuZzivani drastickych az brutdlnich apeld, které maji za tkol
Sokovat spotiebitele a tim vzbudit jeho pozornost a pfinutit se zamyslet nad sdélenim a zmé&nit
konkrétni chovéni ¢i jednani. Vysekalova (2014) vSak upozoriuje na fakt, Ze se miZe stat, Ze
naopak vyvolaji znechuceni, odpor a poboufeni. Piikladem téchto reklam je kampan ,,Nemyslis,
zaplati$*“, kterou zndzoriiuje obrazek v ptiloze 3.

Vrelost neni tak specificky apel a proto neni Casto uvadén (Vysekalova, 2014, str. 83). Podle
Vysekalové (2014) mé tento apel pomdhat ptibliZit vyrobky a sluzby a jeho cilem je vytvofit
citové pouty mezi zdkaznikem a vyrobkem ¢i sluzbou. Pfinasi spotfebiteli ptijemné a pozitivni
pocity jako je laska, pratelstvi, dtulnost a empatie (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003, str. 221). Autofi uvadi, Ze na vielost vice reaguji Zeny a empaticti lidé. Jednim z nejCastéji
pouzivanym reklamnim motivem vrelosti je spokojend rodina, zdravé a Stastné déti, idedlni
milujici partner (Vysekalovd, 2014, str. 83). Jako piiklad takovych reklam uvédi autorka
hypotéku na dim, kterd prispiva k rodinnému §tésti, auto na leasing, ¢i susenky, na kterych si
pochutnavd celd rodina, ale také zdzraCny Cistici prostfedek, diky kterému Zena uklidi celou
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domécnost jednim tahem a vypere i ty nejhor$i skvrny pomoci nejlepSiho praciho préasku,
zatimco hladové déti si z lednice vyndaji mlécnou pochoutku a jiné. Ptikladem takové reklamy
je napiiklad reklamni spot na jogurty znacky Miiller, ktery je zachycen na obrdzku v ptiloze 4.

Témata, kterd se v reklamé stdle pouZivaji, jsou déti, krdsné Zeny a zvitata (Ktizek, 2012, str.
103). S détmi v reklamé se vSak musi zachdzet opatrné€. Je nutné dodrzovat etickd pravidla a
také je dulezité, aby byl propagovany produkt s détmi néjakym zptisobem ve spojeni.

Markova (2013) uvadi pét (ddajné€ nejcasteji) vyuzivanych emoci, které funguji v reklame:

- laska —,,Vyrobeno s laskou*;

- strach — ,,Pokud neudé€late tohle, stane se toto*;

- vina -, Nemate dostatek ¢asu? Nevadi, udélame to za vas;
- pycha—,You are the boss*;

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

Vysekalova (2014, str. 104) se vSak s poslednimi dvéma piipady prili§ neztotoZiiuje, radé€ji by
hovofila o prestiZi, statusu a ambiciéznosti.

Proc€ je dobré vyuzivat v reklamé emoce? Dle Jamese (2013) se lidé vétSinou rozhoduji na
zaklade jejich podvédomi a to plati pro veskerou komunikaci. Autor déli lidi na dva razné typy
a to na raciondlné zaméteného Cloveka a na Cloveéka, ktery se rozhoduje na zdklad€ emoci.
Raciondlné zaméreného Clovéka zajimaji predevs§im fakta a dikazy, rozhodnuti Cini aZ na
zéklad€ zhodnoceni, zda je pro n€j nabidka vyhodnd (James, 2013, str. 159). Naopak Clovek
rozhodujici se na zdklad€ emoci spoléhd spiSe na svoji intuici a rozhodnuti ¢ini pocitove (James,
2013, str. 160). Autor uvadi, Ze tento typ ¢lovéka nejprve zhodnoti svij pocit a nasledné
zohledni logickou stranku véci a tim si své rozhodnuti podpofi €i ospravedlni. Vladimir (2015)
ve své knize uvadi, Ze pro nase rozhodovani jsou dilezité jak raciondlni dvahy, tak emoce, které
byvaji spoustécem nasi aktivity.

2.5 Metodologie

Préce je rozdélena do dvou Casti a to teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast byla sepsdna na
zéklade¢ literarni reSerSe, pro kterou byly podklady vyhleddavany ve vyhleddvaci Google books
a také v databdzi Ndrodni knihovny v Praze. Praktickd ¢ést je sestavena z vlastniho vyzkumu
autorky, kterd pro téma prace zvolila vyzkumnou metodu focus group neboli skupinovou
diskuzi s mensim poctem respondentii. Divodem vybéru této metody byly skuteCnosti, Ze
moderator maze ziskat podrobnéjsi informace, muze sledovat reakce a komunikaci mezi
zucastnénymi, ktefi mohou reagovat na odpovédi ostatnich respondenti a vyjadfovat tak

souhlas ¢i nesouhlas (Stewart, Shamdasani, Rook, 2007, str. 41-43).

Ugastnici focus group byli rozdé&leni do dvou skupin po péti &lenech a to podle pohlavi.
Vzhledem k zamé&feni prace byli muZi i Zeny vybirdni podle toho, zda maji déti a to ve v€kové
kategorii 20 — 50 let.

Samotny prubéh focus group probihal na zakladé€ predem sestaveného scénafe, ktery je priloZen
v piiloze 5. Tento scénar slouzil moderatorovi po celou dobu diskuze jako pomucka. Scéndr je
slozen z n€kolika Casti a témi jsou uvod, predstaveni ucCastniki, zahiivaci, tematické a
zéaveérecné otazky a zaveér. Soulasti tematicky zaméfenych otdzek je také projekce jednotlivych
reklam, kdy otdzky u kazdé z nich jsou stejné, aby mohly byt 1épe porovniny vyvoldvané
emoce. Scéndf byl pro obé skupiny stejny. Otazky byly sestaveny na zdkladé stanoveni cilu
prace. Zahfivaci otdzky meély za tkol pfipravit respondenty k diskuzi a zdrovein mély zjistit
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jejich obecny postoj k reklamé. Otazky k tématu uz byly sestavované tak, aby autorka mohla
naplnit cile price a aby navazovaly na teoretickou €ast prace. Jako prvni byly otdzky zahtivaci.

- Jaky ndzor mate na televizni reklamu?
- Co udélate, kdyzZ v televizi vidite reklamu?
- Maite néjakou reklamu oblibenou/neoblibenou?

Tyto otazky mély zjistit vSeobecny postoj respondentl k televizni reklamé. Autorka také chtéla
zjistit, zda se v odpovédich objevi i néjaké reklamy, kde ucinkuji déti. Po téchto otdzkach pfisly
na fadu otdzky tematicky zameétené:

- Co se vam vybavi pod pojmem déti?
- Co se vam vybavi pod pojmem emoce?
- Co se vam vybavi pod pojmem déti v reklame?

U téchto tif otdzek byli respondenti vyzvdni, aby napsali na papir prvni véc, kterd je napadne
se spojitosti s danym pojmem. Autorka volila zpusob psané odpovédi kvili moznému
ovliviiovani dcastnikil mezi sebou. Témito otazkami si autorka chtéla ujasnit, jaky vztah a co
vlastn€ pro n€ dany pojem znamend. Nasledné byli respondenti vyzvani, aby odloZzili papiry a
opét se zacalo diskutovat.

- Znate njakou televizni reklamu, kde ucinkuje dité&/dCinkuji déti?
- Mite n&jakou oblibenou televizni reklamu, kde ti¢inkuje dité a pro€ se vam libi?
- Mite n&jakou neoblibenou televizni reklamu, kde ucinkuje dité a proC se vam nelibi?

Tyto otazky byly zvoleny proto, aby zjistily, zda si respondenti vibec pamatuji a vybavi
n¢jakou reklamu, kde dc¢inkuji déti. Tedy zda je pro né€ natolik poutavd, aby jim uvizla v pameéti
a zda se jim takové reklamy libi ¢i nelibi. Nasledovala projekce jednotlivych reklam, kterych
bylo celkem Sest. Pro kazdou reklamu byly zvoleny stejné otdzky, aby mohly byt zaznamenany
rozdily v odpovédich:

- Co vis jako prvni napadne, kdyZ zhlédnete tuto reklamu?
- Jak se vam libf tato reklama?
- Co se vam na ni libi/nelibi?

Tyto otdzky zjisStovaly, zda se dand reklama libi i nikoliv a zda prvni, co napadne respondenty,
bude pravé dité.

- Jaké je podle vés sdé€leni reklamy a na koho je zaméten4?

Autorka chtéla zjistit, zda respondenti pochopili, co reklama pfedstavuje a zda se vnimaji jako
potenciondlni zdkaznici.

- Jak na vas pusobi dité v reklamé?
- Jaké emoce ve vés reklama vyvoldva?
- Jak moc silné ty emoce jsou?

Otazky se zaméfily na emocni vnimani reklamy. Pro praci bylo dilezité zjistit, jak dité
v reklamé pusobi na respondenty a zda ma néjakou spojitost s piipadné vyvolanymi pocity.
Tedy jestli ma né&jaky vliv na emoce to, Ze je dit€ v reklame roztomilé. Pro lepsi piehlednost
byla ke kazdé reklamé& vytvofena tabulka, kterd zndzorfiuje typy emoci a jejich intenzitu u
kazdého respondenta. Tyto tabulky byly vytvofeny v programu Microsoft Excel.
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- Je podle vas reklama divéryhodnd?
- Motivovala vas ke koupi produktu?

Otazky zjistuji, jestli maji vyvolané emoce spojitost s motivaci ke koupi produktu.

Na zavér byli respondenti vyzvani k tomu, aby sefadili reklamy podle toho, jak se jim libily. U
kazdé skupiny byla vytvorena tabulka v programu Microsoft Excel, kterd zndzorfiuje toto
poradi. Tyto tabulky obsahuji také polozku celkem, které bylo ur¢eno pomoci vypoctu prameéru
poradi, které bylo zvoleno respondenty.

-V jakych reklaméch by déti mély ucinkovat a v jakych naopak nikoliv?

Tato zavérecnd otazka méla priblizit nazor respondenti na déti v reklamé. M¢la zjistit, jaké
produkty by podle nich mély déti propagovat a jaké nikoliv.

Prubéh focus group byl nahravan prostiednictvim notebooku a diktafonu. Souhlas s nahravanim
byl podepsan spolu se souhlasem o vyuziti poznatki vS§emi respondenty. Moderatorka si jesté

vvvvvv

Focus group se konalo v pronajaté zasedaci mistnosti od firmy Virtudlni kanceldre Praha, a to
na adrese Pobfezni 249/46, Praha 8 — Karlin. Termin kondni diskuze se Zenami byl 7. 10. 2015
od 17:30, s muZi o tyden pozdéji tedy 15. 10. 2015. Ob¢€ konané diskuze trvaly ptiblizné 90
minut. Béhem rozhovoru mély obé& skupiny k dispozici obcerstveni formou vody a teplych
napoju (kava, ¢aj).

Po skonceni focus group byla veSkerd pofizend data zdlohovdna na externim disku pro
ptipadnou ztratu dat ze zafizeni. Pro zpracovani poznatkt byly né€kolikrat poslechnuty pofizené
zaznamy a precteny veskeré poznamky véetné pisemnych odpovédi ziskanych od respondenti.
Jednotlivé otazky byly rozebrany a byly porovnany odpovédi muzi a Zen.
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3 Prakticka Cast

Prakticka Cast je zaméfena na vysvétleni pojmu focus group a na vyhodnoceni vysledk této
vyzkumné metody pro dané téma. Na zdklad¢€ rozboru skupinové diskuze pak autorka uvadi
urcité zavery a doporucenti.

3.1 Focus group

Mezi kvalitativni techniky dotazovani patii skupinové rozhovory ¢i skupinové diskuze, které
jsou oznacCovény anglickym vyrazem focus group. Dle Sedlakové (2014, str. 236) je vyhodou
vyuziti této techniky pomérné snadnd realizace a relativné rychly sbér i vétStho mnoZstvi
kvalitativnich dat. Autorka déle uvadi, Ze ve srovnani s individudlnimi rozhovory je focus group
mén¢ Casove narocnd a neékdy i levné€jsi technika. Machkové (2015, str. 49) vidi také vyhodu
v uvolnéné atmosféfe, ve které je pro lidi leh¢i vyjadrit svij nazor. Autorka tuto techniku

Nz

charakterizuje jako rozhovor malé skupiny lidi na zadané téma, ktery fidi moderétor.

Pro zjisténi jaké emoce vyvoldvaji reklamy, ve kterych vystupuji déti, zvolila autorka techniku
focus group. Ugastnici diskuze byli rozdéleny do dvou skupin, a to skupiny matky a otcové.
Kazda skupina méla pét ¢lenti. Skupinovy rozhovor se Zenami probihal dne 7. 10. 2015 v Praze
v pronajaté zasedaci mistnosti. Skupinovy rozhovor s muzi pak probéhnul tyden po prvnim
rozhovoru, tedy 15. 10. 2015. Prubéh obou diskuzi byl stejny a jeho fotodokumentace je
obsaZena v piiloze 8.

Po prichodu respondentt byl kazdy uvitan a usazen do zasedaci mistnosti. Respondentim byla
k dispozici po celou dobu diskuze voda, kdva a €aj. KdyZ byli vSichni respondenti pfitomni,
moderator, coZ byla sama autorka, zahdjil diskuzi dle predem sestaveného scéndre, ktery je
priloZen v pifloze 5. Na uvod se moderator predstavil, objasnil divod sezeni a uvedl pravidla
diskuze. Nésledné kazdy respondent dostal k podpisu informovany souhlas s vyuZitim
poznatku a pofizenim hlasového zaznamu a fotografii. Poté byli Gi¢astnici vyzvani ke kratkému
predstaveni, po kterém ndsledovaly otdzky dle sestaveného scéndfe. Otdzky byly rozdéleny na
nekolik Casti, a to na zahfivaci, tematicky zaméfené, na otdzky vztahujici se k projekci
konkrétnich reklam a zavérecné otdzky. Vybrané Casti diskuze jsou obsazeny v pfiloze €. 6 a 7.

Nasledujici tabulka uvadi profily d¢astnikii focus group.

Tabulka &. 1: ,,Ucasmici focus group*:
Skupina 1 — Zeny

Katefina Bidmonova,
29 let

V soucasné dobé€ na rodicovské dovolené s 1,5 letym synem.
Zaroven pracuje na CasteCny udvazek jako multifunkéni
sekretarka. Jeji zélibou je Siti.

Alena Kucerova,
43 let

Pracuje jako ucitelka Spané€lského jazyka jak ve Skole tak
soukromé. M4 dvé déti, sedmndctiletou dceru a dvanéctiletého
syna. Mezi koniCky patii Cetba a ndvStéva vystav.

Alexandra Kotorova,
31 let

Pracuje v cestovni kanceléti jako referent. M dvé déti, Ctyileté
holCicky (dvojCata). Bavi ji cestovdni, filmy a Cetba.

Eva Vankova,
30 let

V soucasné dobé je na rodiCovské dovolené se svou tfiletou
dcerou. Mezi jeji z4jmy patii Cetba, vareni a jeji dcera.

Olina Lehovcova,
38 let

Pracuje jako prodavacka na benzinové pumpég. Ma tiiletého syna,
ktery je pro ni nejvetSim konickem.

Skupina 2 - muzi

Petr Stanislav,
47 let

Pracuje u dopravniho podniku. Ma dvé& déti, dvacetiletou dceru a
tfinictiletého syna. Mezi jeho zdjmy patii fotbal a chalupa.
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Martin Brt, Pracuje jako OSVC. Podnik4 v oblasti prodeje ojetych aut. M4

39 let sedmiletou a osmimésicni dceru. Jeho konicky jsou auta, tenis a
filmy.

Radek Prochazka, Je zaméstndn jako C¢iSnik v restauraci v centru Prahy. M4

41 let tfinictiletého a dvouletého syna. Mezi zdliby patii akvaristika,
sport a deti.

Mojmir Kopfiva, Pracuje jako OSVC v oblasti taxisluzby. M4 dvé& déti, tiiletého

32 let syna a pulro¢ni dceru. Jeho koniCky jsou auta a posezeni s prateli.

Roman Skalicky, Pracuje jako projektovy manazer. M4 osmiletého syna. Jeho

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

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.1.1 Zahftivaci otazky

Tzv. zahtivaci otdzky mely za dkol naladit respondenty a navodit spradvnou atmosféru. Tyto
otazky se tykaly reklamy a to hlavné postoje ucastnikt diskuze k ni. Prvni otazka zjistovala,
jaky nazor maji respondenti na televizni reklamu. Jako prvni odpovédé€la Alena, ktera
pronesla: ,,Myslim, Ze mira nendvisti k reklamdm souvisi s napinavosti filmu.*“ Vadi ji, Ze
dvouhodinovy film se diky reklamam prodlouzi o dalsi hodinu az hodinu a pual. Na druhou
stranu také uvadi, 7e oproti napi. Spanélsku & Mexiku neni hojnost ¢eskych reklam tak
intenzivni. Katce reklamy pfili§ nevadi, ale zdaji se ji byt ¢im dal tim delsi a Cast&jsi. Pokud je
ale reklama zajimava a vtipnd, rdda se na ni podivd. Domniva se, Ze reklamy pfili§ ovliviiuji
nekteré lidi, ktefi pak na zdkladé reklamy €ini svd ndkupni rozhodnuti. Alexandra se shoduje
s Katkou, Ze ji reklamy pfili§ nevadi. Podle ni v§ak zavisi na situaci nebo potfadech. V hlavnim
vysilacim Case je reklam aZ moc. Olina se pfipojuje, Ze je reklam v televizi hodné a Ze je Casto
opakovana jedna reklama. Eva nejhif vnima teleshopping, ktery jak uvadi Alena, uZ byva
uveden v programovém schématu dané televize. Oproti Zendm méli muZi negativnéjsi postoj.
Martin uvedl, Ze mu reklamy vadi, kolikrdt ho aZ rozcili, kdyZ sleduje film a ten narusi
dvacetiminutovy reklamni blok a to tfeba pétkrat za film. Sokujici bylo pro n&j zjisténi, kdy po
dlouhé dobé sledoval zpravy na komercni stanici a zpravy prerus$il reklamni blok. Radek
souhlasi s Martinem, také mu reklamy vadi, ale zarovenn dodava, ze ho v podstaté vibec
nezajimaji. Roman ma k reklamdm také negativni vztah, jsou pro né&j obtéZujici a vyjadfil se
takto: ,,Obcas md alespon nékterd ndpad, Ze se u ni clovék zasméje, ale vétsinou je bez ndpadu.
Nuda!*“. Petr ma k reklamdm velmi negativni postoj. Pfijdou mu otravné, dlouhé a Casté.
Mojmir viceméné souhlasi s ostatnimi muZi, nékteré reklamy mu vSak nevadi a klidn€ se na n¢
podiva. Film si vSak rad¢€ji pusti pfes DVD, aby ho reklamy nenaruSovaly. Z uvedeného lze
vyvodit, Ze Zeny maji na reklamu neutrdlni az negativni ndzor. V zdsadé jim reklamy nevadi,
vadi jim pouze jejich Cetnost a délka. MuZzi maji na rozdil od Zen mnohem negativné&j$i ndzor a
reklamy jim vadi hodné.

Dalsi otdzka se tykala jejich reakce na reklamu v televizi. Olina uvddi, Ze jeji tfilety syn se na
reklamy chce divat, takze nesmi pfepnout program a vétSinou odchdzi od televize. Alexandra
také nepfepind, vyuzije Cas béhem reklam jakkoliv jinak. Alena se sice snaZi pfepinat, ale
nakonec vyuZije Cas jinak, protoZe ,.komercni televize jsou dokonale synchronizované“ a
reklamy bé&Zi vSude zaroven. JeSt€é doddvd, Ze pifi prepindni samoziejmé nakonec dojde
k né&jakému kandlu bez reklamy, ale v pfipadé komercnich televizi je bez Sance. Katka nékdy
piepne, nékdy ponechd reklamy, zaleZi na situaci. U Evy doma televize neni zapnutd pfili§
Casto, ale pokud je a program je pferuSen reklamnim blokem, odchézi od televize a vyuziva Cas
uzite¢nou Cinnosti. Petr na tuto otdzku odpoveéd€l: ,,Prepindm program na jinou stanici, a kdyZ
je na jiné stanici reklama, prepindm tak dlouho, dokud tam reklama neni. Skoncim tieba u
pisnicek, je mi to jedno.“ Reklamy Petra viibec nezajimaji, nechce je sledovat. Roman také
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prepind, ale reklamy na rtiznych stanicich jsou ve stejny Cas, takze nakonec piepne na néjakou
sportovni nebo hudebni stanici. Martin souhlasi s Romanem, Ze i kdyZz se snazi pfepinat,
vétSinou si nepomuze, tak se snazi vyplnit ¢as jinak, napf. si jde pro né€jakou ,,dobrotu*. Radek
neprepind, v dob¢ reklam si prohliZi internet na svém mobilnim telefonu. Pfijde mu zbyte¢né
prepinat, kdyz za chvili reklamy skon¢i a rozkoukany program bude pokracovat. Mojmir nékdy
piepind, nekdy zaplni Cas né€jak jinak a také n€kdy u reklam usne.

Z odpovedi je patrné, Ze Zeny spiSe od reklam odchazeji, aby vyuZzily dany Cas k jinym
¢innostem, které potiebuji udélat. MuZi vzhledem k jejich negativnimu postoji k reklamam
vetSinou program piepinaji na jinou stanici, kde reklamy v danou chvili nejsou, ale protozZe je
tézké takovou stanici najit, jsou nuceni reklamy nechat bézZet a tak se né€ktefi také snazi vyplnit
Cas jinak.

Posledni zahfivaci otdzka se tykala oblibenych a neoblibenych reklam. Alena si konkrétné
Zadnou svou oblibenou reklamu nevybavila. Alexandra uvedla vdnoc¢ni reklamu na Kofolu,
ktera se jiz stala jakousi vdnocni tradici mezi reklamami. Lib{ se ji také reklama na alkoholické
ndpoje znacky BoZzkov v hlavni roli s hercem Jifim Machdckem, kterd dle jejich slov ma
wvnitrni myslenku . Mezi oblibenymi reklamami zaznéla i reklama na likér znacky Baileys,
ktera se libi Olin€. Ev¢ se libily reklamy na mobilniho operdtora T-mobile s hercem Kohdkem
a Pavlaskem, ale i s Trojanem. Mezi zdafilé reklamy také zatfadily reklamu Fofola v Cele
s pejskem. Na neoblibenych se vSechny docela shodly, nelibi se jim reklamy na jakékoliv praci
prostiedky. Alexandra odpovédéla: ,,Vadi mi reklamy na jakoukoliv drogérii.” Nejhorsi
reklama pro Alenu je na ddmské hygienické potieby, konkrétné€ na vlozky Always, kdy hlavni
predstavitelka m4 obleCené bilé kalhoty a ndsledn€¢ zaCne bubnovat. Dnes se ji ani nelibi
reklamy na Vodafone, které podle ni byly diive vtipné a ndpadité. Olina uvedla jesté reklamu
na Uvér na rekonstrukci bytu, kdy par po sob¢ hdzi jidlo. Nemohla si v§ak vzpomenout, jakou
banku tato reklama prezentovala. Eva povazuje za vtiravou reklamu s Alzdkem, ktery je
bohuZel zajimavy pro déti a ,,nemiiZe ani vidét* reklamu na Kaufland. Mojmir jako oblibenou
reklamu uvedl mobilniho operdtora T-mobile a to s hercem Luk4aSem Pavlaskem. Petr se
k nému pftipojil a dodal, Ze i ostatni reklamy této spoleCnosti jsou povedené a jeSté pridal
reklamu na Fofolu s pejskem. Martin uznadva, Ze par povedenych reklam, u kterych se Clovek
zasmeje, se na obrazovce objevi. M¢l rdd reklamy prezentujici auta, ale mysli, Ze v dneSni dob¢
se uz takové netoci. Jako ptiklad popisuje reklamu na auto znacky Mercedes. Radkovi uvizla
v paméti vdnocni reklama na Kofolu, protoZe mu prijde docela vtipnd, a reklama na T-mobile
s Lukdsem Pavldskem. Pro Romana jsou nejpropracovangj$i reklamy na mobilni operatory a
jako sportovniho fanouska ho zaujala reklama na sdzkovou kancelét Fortuna. Jako neoblibenou
Radek okamZité oznacil reklamu na ddmské vlozky, Martin se k nému ptidal a doplnil jeho
odpoveéd jesteé o reklamy na Prostenal a ,uinik moci“. Petra rozciluje reklama se sloganem
,muzem hned*, tedy na produkt ke zkvalitnéni erekce Clavin. Mojmir i Roman souhlasi a na
Jjinou neoblibenou reklamu si nevzpomenou.

Je moZzné si v§imnout, Ze v otdzce oblibenych a neoblibenych reklam, se muzi a Zeny docela
shoduji. Mezi oblibené reklamy patii predev§im reklamy na sluZzby mobilniho operétora T-
mobile, ddle produkty znacky Kofola. Jako neoblibené reklamy byly oznaceny reklamy na
damské hygienické potieby, Zeny uvedly jeSt€ praci prostfedky, muZi zase 1éky a dopliky
stravy.

3.1.2 Tematicky zamétené otazky
Nasledujici otazky se jiz zaméfuji na téma déti v reklamé. Odpoveédi na prvni tfi otdzky byly
ziskdny tak, Ze respondenti méli napsat prvni véc, slovo, co je napadne pti poloZeni otazky.
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Co se vam vybavi pod pojmem déti?

Eva napsala povinnosti, které se potom objevily jesté u Katky a Alexandry. Dalsi slovo Eva
uvedla sladkosti, kde se s odpovedi shodla také s Alexandrou. Alexandra jeSté uvedla plenky.
Dalsi slova, kterd napsala Katka, byla soudrZnost, rodina, zdbava a naplnéni Zivotniho posléni.
Alena, nejspiS vzhledem ke své profesi a véku svych déti, uvedla ,,randdl na zdkladni skole “,
ale také radost a bezelstny dsmeév. Olinu jako prvni napadl jeji syn, ddle porod a Skolka.

Martina jako prvni napadne hrani si s détmi. Radek s Petrem se shodli a napsali starosti. Petr
jesté navic uvedl penize. Roman doplnil pdny o radosti a také uvedl pojem Skola. Mojmira
napadla slova pl4c, plenky a hracky.

Co se vam vybavi pod pojmem emoce? Tato otdzka méla pripravit respondenty na otazky
tykajicich se emoci vyvolané konkrétni reklamou.

v«

Eva odpovédéla: ,,Je s nimi potiz.“ Alexandru prvni napadlo slovo ldska. Katce se kromé slova
laska pod pojmem emoce vybavi brek, smich a radost. Pro Alenu znamenaji emoce prozitek.

Muzi méli v této otdzce lehce problém se vyjadrit a trvalo jim déle neZ Zendm néco napsat.
Mojmir odpovédé€l, Ze prvni co ho napadne je hdadka, pfi které ,,emoce létaji vzduchem*. Radek
uvedl stejn€é jako Martin pocit. Roman napsal radost a smutek. Petr nenapsal nic. V dany
moment ho nic nenapadlo.

Co si vybavite pod pojmem déti v reklamé?

Alena povaZzuje obsazovani déti do reklam jako ,,iifok na elementdrni pocit“, povazuje to az za
zneuzivani déti. Pro Evu déti v reklamé znamenaji ,,ldkadlo pro ostatni déti a libivost pro
dospélé. Olina s Katkou se v odpovédich shodly, napsaly sladkosti a pleny, Katka jesté navic
hracky. Alexandra si vybavila pleny.

Petr si pod pojmem déti v reklamé vybavil produkt Kubik a Pribindcek. Radek napsal hracky.
Mojmir uved] hracky a reklamu na plenky. Pro Martina dité v reklamé znamend jakési citové
vydirdni Zen. Roman podotknul, Ze takové reklamy jsou cilené na Zeny.

Po téchto otdzkach se odloZil papir a opét se pouze diskutovalo.

Nasledujici otazky zjistovaly, jaké respondenti znaji reklamy, kde ucinkuji déti a zda maji
néjakou oblibenou ¢i neoblibenou.

Alena okamzité zareagovala, Ze ji reklamy s détmi vadi a to pfedevSim, pokud déti v reklamé&
mluvi. Katka se zminila o reklamé na vodu Evian, kterou znd z internetu, a charakterizovala ji
jako naprosto ,,boZi“ a dokonce si ji pousti pro pobaveni. Alexandru jako prvni napadla reklama
., kurizek*, ale nemohla si vzpomenout, Ze se jednd o reklamu na obchodni fetézec Tesco, coz
doplnila Olina, kterou také napadlo Tesco ve spojitosti dit€ v reklamé. Alexandra se také
pfipojuje k Alené, Ze ji nejsou déti v reklamé pifjemné a oznacuje jejich ucinkovani jako ,, titok
na emoce“. Eva si vzpomnéla na znacku Kinder a s ni spojené soutéZe pro déti. V otdzce
oblibenosti se Zeny shodly, Ze jim nevadi a, dle jejich slov, je povedend, vano¢ni reklama na
Kofolu z roku 2004. Dle jejich ndzoru nejsou reklamy pfiili§ ndpadité. Naopak mezi neoblibené
reklamy patfi pravé jiZz zminovand reklama na Tesco. Pro Alenu je rozcilujici reklama na
Pribifidcek, ve které pousti lodicku. Eva zmiiuje reklamu na sirupy, kde dle jejiho ndzoru vypiji
pfiliS mnoho sirupu, konkrétné si v§ak znacku nevybavila.

Muzi také odpovidali na otdzky ohledné reklam s détmi a jejich oblibenosti €i neoblibenosti.
Jako prvni zareagoval Petr, ktery si vybavil reklamu na kecup, kde vystupoval zrzavy
chlapecek, a po chvili patrani jsme zjistili, Ze se konkrétné jednalo o kecup znacky Hamé.
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Roman si vybavil znacku hracek Hot Wheels, ale konkrétné reklamu popsat nedokdzal. Martin
uvedl ,,ne moc péknou reklamu* na BESIP, kdy panenka jako dité vletéla do predniho skla.
Jednalo se o reklamu, kterd méla vyvolat strach a vést lidi k zodpovédnému chovani a méla
»vychovny efekt“. Dle Martinovych slov méla tato reklama alesponi n&jaky smysl. Radka
napadla také vanoc¢ni reklama na Kofolu. Mojmir si vzpomnél na reklamu na sirupy Jupi, kdy
chlapecek pfijde na oslavu narozenin divenky a jako dérek ji pfinese ,,lahvinku . Mojmir
dodava, Ze ji povaZzuje za ndpaditou a vtipnou. Radek tento ndzor sdili a pfipojuje se. Na rozdil
od nazoru Aleny je dle Martina reklama na Pribifidk povedend, déti v ni nejsou afektované.
Roman tuto reklamu shledava také jako pifjemnou a déti v ni pusobi roztomile. Petr, protoze
reklamy prepind, nevi o zadné reklamé, kterd by se mu libila. MuZi Zadnou vyloZené
neoblibenou nemaji, pouze Mojmir uvedl, Ze opravdu nerad vidi reklamu, kde hlavni roli
ztvariuje matka, kterd oznamuje svému ditéti, Ze je nemocnd a bere si dovolenou. Vi, Ze se
jednd o reklamu na néjaky 1€k, ale na jaky si nevzpomene. Po spoleCném pétrdni jsme dosli
k zavéru, Ze se jednd o znacku 1éku proti nachlazeni Vicks.

Z vySe uvedeného lze vyvodit, Ze Zeny si vybavuji reklamy predev§im na potraviny. Tyto
reklamy se jim vSak vétSinou nelibi. MuZi si vybavuji reklamy na hracky, BESIP, néekteii 1
potraviny, ale v otdzkédch oblibenosti ¢i neoblibenosti maji spiSe neutrdlni ndzor a vétSina z nich
zadny piiklad reklamy neuvede.

3.1.3 Projekce reklam

Po otdzkach zahtivacich a tematicky zamétrenych pfiSla na fadu projekce konkrétnich reklam,
kde ucinkuji déti. Ke kazdé reklamé byly pouZzity stejné otdzky. Tyto otdzky méely zjistit libivost
reklamy a jejiho ucinkujiciho (ditéte), emoce a jejich intenzitu, které vyvolava v respondentech,
davéryhodnost a motivaci k nakupu. Dalo by se fict, Ze projekce reklam méla pfijit na to, jakym
zpusobem kazda konkrétni reklama ptisobi na ucastnika vyzkumu.

Intenzita emoci byla zjistovdna pomoci §kdly 1 — 5 a je zobrazena v nasledujici tabulce:

Tabulka ¢. 2 Hodnotici $kala emoci

1 velmi slaba
2 slaba

3 stiedni

4 silna

5 velmi silna

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama ¢. 1 — Pampers (Youtube, 2014)

Olina béhem reklamy zareagovala, Ze ji vadi, Ze reklamy 1Zou. Pfi otdzce, co je po zhlédnuti
této reklamy jako prvni napadne, pronesla, Ze nebyla s plenkami spokojend. Alena se
smichem prohodila, Ze takové ,,good morning* s détmi nikdy nezaZzila. Katka si hned
vzpomnéla na opruzeny zadecek. V Alexandfe tato reklama budi nediivéryhodnost, je to az
ptili§ dokonalé. Alena se s timto ndzorem ztotoZiluje a pfiddvaji se i ostatni Zeny. Reklama
tvrdi, Ze plena vydrZi az dvanict hodin suchd. Toto tvrzeni postupné vSechny matky vyvraceji.

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

Jak se Vam libi tato reklama? Skupina ,,matky“ se shodla, Ze se jim reklama spiSe nelibi. Dle
Aleny je to reklama bez ndpadu, oznacila ji za ,,plochou*. Katka zase pronesla, Ze se jedna o
dalsi reklamu na pleny. Pro Alexandru je zase nudna.
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VSichni panové se shodli na tom, Ze je tato reklama viubec nezajima. Romanovi se na reklame
akorat libi pfijemnd hudba. A Mojmir vnima4 jako pozitivni, Ze se nejednd o Zaddnou agresivni
reklamu.

Jaké je podle Vas sdéleni reklamy a na koho je zamérena? Katka odpovédéla, Ze cilem
reklamy je sdélit ,,rddoby kvalitu“. Eva lehce oponuje, protoZe reklama pry poukazuje na
stfedni tfidu plenek, neobjevuji se zde plenky nejvyssi kvality, které znacka Pampers vyrabi,
ale ani té nejnizsi. Ukazuje Zendm stfedni cestu volby. Na Alenu reklama pusobi jako ,,vykrik
— Je tady Pampers!“, vinima ji pouze jako sebeprezentaci, chybi zde né&jaké dalsi sd€leni. Eva
jesté dodava, Ze se jednd o reklamu ,,udélejte néco dobrého pro své dité“ a poukazuje, Ze tyto
plenky jsou lepsi nez plenky jiné znacky a v matkach vzbuzuje leps$i pocit, Ze koupily prave
tuto znacku. Dle Oliny vétsina matek vyzkousela tyto plenky a to pravé diky reklamam. Zeny
se shodly, Ze reklama cili nejen na matky, ale i na jejich ptibuzné. Dle Oliny, kdokoliv priSel
na navstévu, prinesl praveé plenky Pampers.

Petr vnim4 sdé€leni reklamy jako spokojenost miminka a tim paddem i maminky. Roman vidi
reklamu jako jasné€ urenou Zendm, tedy matkdm. Martin se k ndzoru pfidava a uvadi, Ze jsou
to praveé Zeny, které se z veétsi Casti staraji o déti. Mojmir si mysli, Ze je reklama zamétfend na
rodice. U Radka vZdy fe$i ndkup plenek jeho manzelka, takze je podle néj reklama urcena pro
Zeny.

Jak na Vas pusobi dité v reklamé? Podle Katky je miminko roztomilé. Zajima ji vsak, jak
dlouho musi pfipravovat dit€ a reklamu, aby se tvéfilo takto ptijemné a byl vydateny zabér. Eva
ma néazor, ze: ,,KaZdd maminka md doma nejhezCi miminko, takze v televizi nejhezci miminko
neexistuje. “ Alexandra zase poukazuje na okoukanost reklamy a tudiZ i miminka. Na druhou
stranu vSak poukazuje na to, Ze dité vypada spokojen¢ a tim spliuje cil reklamy. Napoprvé se
zd4 byt roztomilé, ale pokud reklama bézi v televizi jiZ po nekolikété, jiz uz ji nedojima. Olinu

zardzi, ze v détské postylce nenf nic, je tudiZ o€ividné, Ze je pfipravend pouze na reklamu. Alena
vnim4 miminko jako pouhy ndstroj, ktery musi plenku predvést.

Na Mojmira ptasobi velmi spokojené a vesele. Zajimalo by ho, jestli je takové porad. Radek
pronesl, Ze je roztomilé, ale Ze ma doma hez¢iho chlapecka. ,, Je to prosté cizi dité “, dale uvedl.
Petr se ptiklani k Radkovi, ale na druhou stranu se mu libi spokojenost a ismév ditéte. Roman
uvedl, Ze je to ,,prosté mimino “, jest€ se moc nevyjadiuje. Martin dité vnimé jako spokojené a
pohodové dit¢, které je momentalné Stastné, Ze ma zadecek v suchu.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklama? Katka uvedla, Ze miminko je roztomilé, usmévavé a
vyvolava v ni pocit klidu. Alexandra s Alenou se shoduji, Ze 1 kdyZ miminko vypada spokojené,
celkové v nich nevyvoldva nic, celd reklama je jim lhostejnd. Olina se s jejich ndzorem také
ztotoznuje. Na Evu pusobi reklama sice mile, ale emoce Zadné nepocituje. Intenzita emoci
v tomto piipadé nebyla zjiStovdna, protoZe respondentky uvedly, Ze Zadné emoce v nich
reklama nevyvolava.

V Petrovi dité v reklamé vyvoldvd vzpominky na doby, kdy byly jeho déti malé tedy jakousi
nostalgii. Martin uzndva, Ze dité v reklamé mu pfipomind jeho miminko, a to v ném vyvoldva
piijemny pocit, ktery by urcil jako pocit Stésti. V ostatnich pdnech dit€¢ nevyvolavd zadné
emoce. Petr a Martin se shodli, Ze intenzita emoci neni prili§ velik4.

Intenzitu emoci zachycuje nédsledujici tabulka €. 3.
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Tabulka ¢. 3 Emoce a jejich intenzita — reklama Pampers

Skupina udastniku Jméno Emoce Intenzita
Katka
Alena
Zeny Alexandra
Eva

Olina
Skupina tcéastnika Jméno
Petr nostalgie
Martin Stésti
Muzi Radek
Mojmir
Roman

(=) le) o) fe) fen)

EXXXXX
)
8

Intenzita

=
olo|o||w

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ukazuje, Ze vétSina dotazovanych nepocituje Zadné emoce pti zhlédnuti reklamy,
pouze Petr pocituje nostalgii a Martin slabé Stésti. Z tabulky tedy vyplyvé, Ze dité v tomto
pfipad¢ neovliviiuje, zda reklama vyvold emoce.

Je podle Vas reklama duvéryhodna? Podle Katky zalezi na zkuSenostech. Ten, kdo
zkuSenosti nemad a chce koupit plenky, nejspi§ koupi znacku Pampers. Eva se znackou vylozené
nespokojend nebyla, ale zaroven nikdy nezkusila pouZzit plenky celych dvanéct hodin.
Alexandra vnima reklamu jako nedivéryhodnou prave kvuli tvrzeni, Ze plenka vydrZzi sucha
dvandct hodin. ,,MoZnd to neprotece, ale suchy to nikdy nebude“, dodala Alexandra. Alenu
reklama taky nepresvédcila.

Mojmir povazuje kazdou reklamu ,,pritaZenou za vlasy* a ani tato neni vyjimkou. Roman
vzhledem kjeho zameéstndni ve firme€, kde maji marketingovou strategii velmi dobte
propracovanou, vnimd reklamy jako pobidku ke koupi a ne vZdy produkt spliiuje vse, co
reklama slibuje. Radek sice nevéii vS§emu, co v reklamé tikaji, ale zdroven si mysli, Ze jsou
jedny z téch lepSich na trhu. Martin nema sice tak striktni nézor jako Petr, ale vicemén¢ se
k nému priklani. Petr povaZzuje znaCku za docela kvalitni.

Motivovala Vas reklama ke koupi produktu Pampers? VétSinou se Zeny shoduji, Ze na
zéklade této reklamy by plenky nekoupily. Alena dodav4, Ze tato znacka uz je tak zndma, Ze si
nemysli, Ze by reklama méla vliv na koupi produktu.

Petra by reklama ke koupi nejspiS§ motivovala. Uvedl, Ze kdyz byly jeho déti malé, kupovali jim
prave plenky znacky Pampers a zdd se mu, Ze reklama mé v sobé néco, co by ho pfesvédcilo.
Nedokdze vSak popsat, co to je. Martin pfesto, Ze véfi, Ze touto , televizni masdzi** presveédci
reklama spoustu lidi ke koupi plenek, neznamen4 to vSak pro négj, Ze jsou nejlepsi na trhu. Doma
tuto znacku nepouZzivaji a kupuji jinou znacku. Radek si mysli, Ze plenky n&jakou kvalitu maji,
takZe nevidi divod pro¢ je nekoupit. Mojmir reklamu nepovazuje za motivacni, ale plenky
kupuji. Roman nerozhoduje o ndkupu téchto véci a ani nerozhodoval, jeho pfitelkyné kupovala

plenky sama, takZe pro néj reklama motivacni neni.

Reklama &. 2 — Kooperativa — rodicovské pojisténi (tvspoty, 2015)

Co Vas jako prvni napadne, kdyZ zhlédnete tuto reklamu? Olina premyslela, co reklama
vlasté prezentuje. Alena se k ni pfidava, pfipada ji nepochopitelnd aZ nelogickd. Eva si mysli,
7Ze nad takovou reklamou ¢loveék musi vice pfemyslet, coz ho vede k tomu reklamu vidét znovu
a znovu. Alexandra i Katka se pfidavaji k ndzoru, Ze reklamu pfili§ nepochopily.
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Radek okamzité zareagoval slovem ,,blbost“. Stejn€ jako Zeny i muZi nevédi, na co toto
pojisténi je. Radek vah4, jestli se jednd o pojiSténi ditéte nebo néCeho €i nekoho jiného. Roman
zase reaguje, ze dokud se tam neobjevil slogan Kooperativy, myslel, Ze se jednd o reklamu na
vanu. Petr, Mojmir i Martin se ptipojuji, Ze nevédi, jaky produkt reklama nabizi.

Jak se Vam libi tato reklama? Skupina Zen se shodla, Ze se jim reklama nelibi. Jediné Katce
reklama pftili§ nevadi.

Ani muzim se reklama nelibila. Roman uvedl, Ze byla bez piibéhu a bez napadu.

Co se Vam na reklamé libi/nelibi? Alexandfe pfipadd, Ze tvurci reklamy se snazili byt vtipni,
ale moc se jim to nepodafilo. Vadi ji, jak matka varuje své dité a ndsledny pohled muZe na svou
Zenu. Katka se ptfiddva a dopliiuje ji, Ze reklama vyuziva ,,ceskou povahu, kterou si mysli, Ze
maji vsichni doma*. Pro Olinu je reklama hodné uméla, neni viibec z redlného Zivota. Alené se
nelibi ani vybér herct, ktefi jsou podle ni $patni.

Martinovi se viibec nelibil chlapec, ktery v reklameé vystupoval. Petr opakoval, Ze se mu nelibila
hlavné z divodu, Ze chybi sdéleni. Mojmir souhlasil a dodal, Ze reklama jako celek je
nepovedend a neméla by byt vibec vysilana. Radkovi se nelibi reklama celd, nevidi v ni nic
hezkého a pozitivniho. Roman souhlasi s ndzorem vsech svych kolegg.

Jaké je podle Vas sdéleni reklamy a na koho je zamérena? Respondentky se shodly, Ze jim
unikd, co vlastné chce reklama sdélit. Nerozumi produktu, jakd je jeho podstata. Ani jedna
nebyla schopna fici, co vlastn€ rodiCovské pojisténi znamend a proC by se mély pojistit. Alena
s Olinou ji vnimaji pouze jako reklamu na pojistovnu. Nevi, co jim pojiStovna nabizi. Eva si
mysli, Ze pokud by Zena pochopila reklamu, tak nejspi$ by sluZzbu pofizovala praveé ona. Alena
si naopak mysli, Ze by reklama mohla inspirovat tatinky jak pojistit ,,nékoho “.

Muzi sdéleni reklamy nepochopili. Roman dodal, Ze se jednd o jakysi druh pojiSténi, ale
konkrétné€ o jaky nevi. Stacilo by ale pry, kdyby se na obrazovce objevily pouze informace o
produktu, logo a znacka a vzal by si z toho vice nezZ z tohoto patnéctivtefinového spotu. Martin
vnimd zaméfeni na rodie a primdrn€ na Zeny. S timto ndzorem se shoduji i ostatni muZi.
Mojmir ho dopliiuje s tim, Ze si mysli, Ze vétSinou pojisténi, pokud se nejednd o auto, fesi
piedevSim Zeny.

Jak na Vas pusobi dité v reklamé? Na Alexandru dité neptsobi mile. Alena dokonce uvadi,
Ze na ni pusobi ,,odpudivé“. Olina dit€ moc nevnimala. Eva pouze konstatovala, Ze ma hez¢i
dité. Katce dité€ nevadi.

Na Martina pusobilo dité v reklamé ,, hrozné“. Radka dité také rozcilovalo, vadilo mu jeho
chovéni ve vané€. Mojmir pronesl, Ze dité nebylo viibec sympatické a nechdpe, jak ho nékdo
mohl do reklamy obsadit. Pro Petra to byl ,,prosté kluk ve vané, ktery zlobi*. Roman vnimal
celek reklamy jako Spatny, takze i kluka, ktery je jeho soucasti.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklama? Pro Olinu je to jedna z reklam, u které odchazi od
televize. Je pro ni absolutn€ nezajimavad a rozc€iluje ji. Alena uvedla, Ze tato reklama jde Gplné
mimo ni, spiSe vni vyvoldvd negativni emoce, které graduji a vygraduji udcCinkujicim
chlapeckem. V Katce to nevyvoldvd Zadné emoce. Nevadi ji reklamu vidét, nelibi se ji,
povazuje ji za dalsi ,, hloupou “ reklamu, ale nijak ji vice nefesi. Alexandra se pfiklani k ndzoru
Aleny, kdy v ni chlapec vyvoldva negativni emoce a je ji nepifjemny. Eva uvedla, Ze jak kluk,
tak celd reklama v ni vyvolava lhostejnost, nema chut’ nad ni dale pfemyslet.

Alena spolu s Olinou oznacila dité v reklamé a celou reklamu jako siln€ roz€ilujici. Slabé
rozCileni zaznamenala Alexandra.
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Dité v reklamé skoro u vSech muzi vyvolalo negativni emoce, jakoZ i cela reklama, kterou
oznacili za trapnou a hloupou. Dité je velmi rozcilovalo, bylo nesympatické, mélo Spatné
chovéni. Shodli se na tom, Ze v nich nejen dit€, ale hlavné celd reklama vyvolala velmi silné
negativni emoce. Pouze Petr nezaznamenal Zadné emoce.

Intenzitu emoci opét zobrazuje ndsledujici tabulka ¢. 4.

Tabulka €. 4 Emoce a jejich intenzita — reklama Kooperativa

Skupina ucastniku Jméno Emoce Intenzita
Katka X 0
Alena rozéileni 4
Alexandra rozéileni 2
Eva X 0
Olina rozéileni 4
Jméno Emoce Intenzita
Petr X 0
Martin rozéileni 5
Radek roz¢ileni 5
Mojmir rozéileni 5
Roman rozéileni 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka tikd, Ze reklama v respondentech vyvoldva negativni emoce a to konkrétné rozc¢ileni.
U muzu je toto roz¢ileni velmi silné, u Zen o néco slabsi a nekteré Zeny nepocit’uji dokonce ani
Zadné emoce.

Je podle Vas reklama duvéryhodna? Respondentky se shoduji, Ze ani nevédi, ¢emu maji
vefit, takze je pro né neduveryhodna.

Podle Romana duvéryhodnd neni, protoze mu nikdo nic v reklamé nevysvétlil. S tim souhlasi i
ostatni respondenti.

Motivovala Vas reklama ke koupi produktu Kooperativa? Opét se vSichni shodly na tom,
7e nikoliv, protoZe z reklamy nezjistily, co by si vlastné¢ mély koupit.

Na zakladé této reklamy by si muZi urcité pojisSténi neportidili.

Reklama ¢. 3 — Ford C-Max — otevrit kufr je hracka (tvspoty, 2015)

Co Vas jako prvni napadne, kdyz zhlédnete tuto reklamu? , Je to jedna z reklam, na které
se musime koukat, protoZe si ji kluk pamatuje, a pak chodi kolem aut a zkousi, jestli nejdou
otevrit kufry, “ zareagovala na reklamu Olina. Alexandra vidi v reklamé& ndpad. Alené¢ se video
zd4 spiSe jako klip nez reklama. Eva reklamu vidé€la poprvé, zd4 se ji lepSi nez ty predchozi,
nicméné ji neni jasné, zda se jednd o reklamu na auto, na dité nebo na opici. Katce zustal v hlavé
ucinkujici chlapecek.

Petrovi se zddlo byt dité prili§ chytré na svij vék. Radkovi se auto libilo, ale volil by na auto
jinou reklamu. S tim souhlasi i Martin a Petr. Roman nejvice postifehnul chlapecka, auto ani
potddné nezaregistroval. Podobného nédzoru je i Mojmir, kdy podle n¢j auto ukdzalo pouze
otevirani kufru, nic vic.

Jak se Vam libi tato reklama? Reklama se respondentkam docela libi. PiestoZe je Alena spise
odpurkyni reklam s détmi, tak ji tato reklama nevadi.
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Muzim se reklama zddla mnohem lepsi neZ reklama na Kooperativu, ale reklamu na auto si
predstavuji jinak.

Co se Vam na reklamé libi/nelibi? Podle Alexandry ma reklama ndpad a tvarci ukdzali, co
chtéli jejim prostfednictvim sdélit. Alena jako plus vnimad, Ze je reklama pfirozengj$i nez ty
promitané predtim a mé n¢jaky d¢j. Katce se libi ndpad s opici schovanou v kufru, kdy ji
chlapec musi hledat. Eva souhlasi s Gi€astnicemi, jen se ji pfili§ nelibi, Ze neni zcela jasné, co
reklama propaguje. Olina také souhlasi, ale vidi problém v tom, Ze je reklama ldkadlem i pro
deti, které zaujme.

Vsem panam se nelibilo, Ze reklama ukazuje pouze otevirani kufru a nebylo vidét celé auto.
Martin by radd vidél auto v provozu. Petrovi se nelibila barva auta. Radkovi se zddlo, Ze se
nejednd o reklamu na auto, ale na plySovou opici. Mojmir m4 pocit, Ze se takto malé dité do
reklamy na auto nehodi. Ddle uvadi, Ze , cely déj se odehrdvd kolem hleddni opice, auto
pusobilo pouze jako kulisa“. Romanovi se libi grimasy malého chlapce.

Jaké je podle Vas sdéleni reklamy a na koho je zamérena? Olina vnima reklamu jako sdéleni
o novém modelu znacky Ford. Alexandra povazuje za nejdilezitéj$i informaci o nové pridané
hodnoté auta, tedy novy zpisob otevirdni kufru. Katka to vnima stejn€, mysli, Ze jim jde
pfedevS§im o upozornéni na inovaci. Alena tuto inovaci nazvala ,, chytrou vychytdvkou “, kterou
dokaZe i malé dite€ ocenit. Eva si mysli, Ze reklama je zaméfend na déti. Podle ni spi§ zaujme
dité nez dospélého Clovéka. Myslenku jesté dopliiuje o Zeny, které si pak s t€Zkym ndkupem
v rukédch snadno oteviou kufr auta. Olina tento ndzor nesdili a domniva se, Ze je reklama
zaméfend na tatinky, stejné€ jako Katka a Alena, které se domnivaji, Ze v pfipadé koup¢ auta
maji hlavni slovo muzi. Alexandra si mysli, Ze reklama mutiZe oslovit Sirokou vefejnost, protoZe
dle jejiho nazoru maji Cesi a vieobecné 1idé radi rizné vychytavky, 1ibi se jim a mysli, Ze si
reklamu diky tomu zapamatuji.

Pro Radka bylo sdéleni reklamy auto, které sice nebylo moc videét, ale podle né&j tvirci zamysleli
ukdzat auto jako hracku pro dospélé. Podle Romana spociva sdéleni o jednoduchém ovlidani,
Ze s autem dokdZe manipulovat i malé dite. S timto tvrzenim souhlas{ i ostatni panové. ,,Jde o
reklamu na otevirdni kufru, ne na auto, “ pronesl Petr. Pfi otdzce na koho je reklama zameétena,
panové védhali. Mojmir si mysli, Ze by méla byt zaméfend na muze, kdyz se jedna o reklamu na
auto. Martin se pridavd, Ze pokud ma takovyto formét, dokdZe si spiSe predstavit, Ze reklama
oslovi vice Zeny neZ muze. Na tento popud vznikla diskuze, kdo rozhoduje o koupi auta. Zavér
z diskuze byl celkem jednoznacny, kdy vSichni, aZ na Romana, rozhoduji o koupi auta sami.
Roman se se svoji partnerkou o koupi domlouva.

Jak na Vas pusobi dité v reklamé? Pri této otazce se respondentky shodly na tom, Ze je dité
roztomilé. Alena dodavd, Ze na ni pusobi tak, Ze ho to hledani opice opravdu bavi. Zda se ji,
jako by se reklama tocila formou hry. Olina s Evou se s timto ndzorem také ztotoZiuji, chovani
chlapce dle nich vypada pfirozeng¢.

Romanovi se na ditéti libily jeho oblicejové grimasy. Martin dité zhodnotil jako ,,v pohodé .
Radek s Petrem ho oznacili za roztomilé dité. Mojmir doplnil, Ze mu to pfipominalo jeho syna.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklama? Nejen dité, ale celd reklama vyvolava
v respondentkach radost, pfipadd jim veseld, hrav4, libi se jim zvolend hudba. Katka, Alena a
Olina zhodnotily intenzitu vyvolanych pozitivnich emoci jako silnou (4). Eva zvolila primér,
reklama ji zase neoslovila tak, Ze by ihned bézela koupit auto. Vyvolané pozitivni emoce u
Alexandry byly spiSe slabé, chlapecek 1 reklama se ji sice libili, ale jeji déti jsou roztomilej$i a
reklamy znd i lepsi.
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Emoce u panu prevladaly neutrdlni aZ pozitivni. Chlapecek byl roztomily, ale do reklamy na
auto se dle Mojmira malé dité nehodi. Petr uvedl, Ze je reklama ,, nendsilnd“. Martin, Mojmir
a Petr se shodli na tom, Ze pfece jen jim reklama lehky dsmév na tvafi vyvolala. Radek
s Romanem pocitili radost, ale pouze slabg.

Jak moc silné emoce respondenti pocitili, ukazuje tabulka ¢. 5.

Tabulka ¢. 5 Emoce a jejich intenzita — reklama Ford

Skupina tcéastnika Jméno Emoce Intenzita
Katka radost 4
Alena radost 4
Zeny Alexandra radost 2
Eva radost 3
Olina radost 4
Skupina udastniku 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 viech respondenti vyvoldva pozitivni emoce a to radost. Zeny
tuto radost pocit'uji siln€ji neZ muzi, ale celkové tato reklama s ditétem vyvoldva pozitivni
emoce.

Je podle Vas reklama duvéryhodna? Opét se vSichni shoduji, Ze to, co reklama prezentuje,
je divéryhodné. Eva uvedla, Ze v tomto piipad€ by snad ani nebylo mozné, aby byla klamava.
Katka ji dopliiuje, Ze se jedna o stdlou znacku na trhu, kterd by si to nemohla dovolit.

Jednohlasné odpoveédéli, Ze nejspis ano, protoZe neni divod, aby se kufr takto neotevrel.

Motivovala Vas reklama ke koupi produktu Ford? Evu a Olinu reklama nemotivovala,
protoZe v jejim piipadé by zdlezelo na partnerovi, ktery ma hlavni slovo pfi vybé&ru auta. Katka
by si auto klidn€ koupila, pokud by méla fidi¢sky prikaz a penize. Alenu reklama ke koupi
nepresveédcila, protoZe dle jejich zkuSenosti ma Ford drahy servis, takZe by ji nepfesveédcilo ani
»tisic vychytdvek“ a navic i v jejim piipade€ se pfi koupi auta spiSe angaZuje jeji manzel.
Alexandra se domnivé, Ze brzy Ford nebude jedind znacka aut, kterd tuto vychytdvku bude mit,
a tak by si ji dlouhodob¢ s touto znackou nespojovala.

Jako prvni odpoveédél Roman, ktery bez vahani fekl ne. Petr by si na zdkladé této reklamy auto
nekoupil, protoZe reklama pry poukazovala pouze na chlapecka, ktery hleda opici a nic vic.
Martina také nepresveédcila reklama, a to z toho davodu, Ze reklamy na jind auta vypadaji uplné
jinak. Mojmir ho doplnil, Ze m4 rad, kdyz ukdzZou auto celé, interiér i exteriér. Radek rad vidi
auto v pohybu, nékdo ho tidi. Roman jesté dodal, Ze chlap vic d4 na interiér auta, na jeho vybavu
a co umi, nez na jeho zevnéjsSek.

Reklama ¢. 4 — Jupi — . lahvinka “ (Youtube, 2012)

Co Vas jako prvni napadne, kdyz zhlédnete tuto reklamu? Alexandra ma z reklamy
rozporuplné pocity, nevi co si myslet. Na jednu stranu m4 reklama népad, na druhou stranu je
na reklamé néco, co ji je protivné. Alena v reklamé vidi stylizovani déti do roli dospélych. Evé
v paméti uvizlo zd&Seni matky, které ndsledovalo po tom, co jeji syn pronesl, Ze pfinesl
lahvinku. Katka nem4 rada sirupy. Oliny syn si na zdklad¢ této reklamy nosi ,, lahvinku “.

24



Martin reaguje slovem ,,dobry“. Pro Radka je tato reklama vtipnd. Roman vnimd, Ze ma
reklama ptibeh, Mojmir oceiiuje dobry ndpad. Petr m4 v hlavé slovo lahvinka.

Jak se Vam libi tato reklama? Respondentky se shodly, Ze ndpad s lahvinkou byl dobry a libi
se jim jiz zmifilované zdéSeni matky. Ale kromé Katky a Oliny se shoduji, Ze je reklama lehce
piepldcand. Katka s Olinou maji neutrdlni postoj, reklama jim nijak nevadi.

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

Co se Vam na reklamé libi/nelibi? Alené je protivné pfilisné stylizovani déti do roli
dospélych. Konkrétné ma na mysli to, Ze chlapecek pfinese jako darek lahvinku (coZ povazuje
za dobry ndpad), jak jsou déti oblecCené, jak postdvaji a popijeji sirup. Je toho na ni v reklamé
az priliS. Alexandra se pfikldni k ndzoru, Ze nejspiS to ,,hrani si na dospélé* je to, co ji na
reklamé vadi. Evé se libi zd€Seni matky, ale na druhou stranu uznav4, Ze reklama neni prili§
logickd. Podle ni neni mozné, aby dit€é doneslo lahvinku jako dérek, aniZ by si toho matka

vSimla. Alena ji dopliiuje, Ze si ani neumi predstavit, Ze by takhle malé dit€ samo darek zabalilo.

Martinovi se libi celkové provedeni, vtip a ndpad. Mojmir uvdadi, Ze reklama neni ani dlouhd
ani kratk4. Petr s Radkem ocenuji jeji vtip a vyraz maminky chlapecka, ktery ptinese lahvinku.
Roman jesté doplituje, Ze se jednd o ,,pohodovou reklamu “.

Jaké je podle Vas sdéleni reklamy a na koho je zamérena? , Reklama se snaZi skrz déti
dostat k maminkdm, “ odpovédéla Olina. Jeji syn na zdklad¢ této reklamy vyZaduje dany sirup.
Eva na zdklade odpovédi Oliny se priklani k ndzoru, Ze reklama vice cili na déti, které pak své
rodice k ndkupu ,, prinuti“. Katka si mysli, Ze to muZze oslovit i néjaké tatinky, ale ty nejspis
sirup koupit neptjdou. Alexandra dle svych zkuSenosti s détmi vidi, Ze tyto reklamy déti
dokdzou pftildkat. Alena pouze ptikyvuje.

Podle Radka je tato reklama zamé&fend na rodice. S tim souhlasi i Roman, ale jeSté ho dopliiuje
o déti. S tim se ztotoZiuji i ostatni panové.

Jak na Vas pusobi déti v reklamé? Olina ihned zareagovala, Ze uméle a ostatni se k ni
pripojuji.

Respondenti opa¢ného pohlavi tento nizor nesdili. Vzhledem k poctu déti v reklamé nebyli
schopni byt konkrétni. Petr pronesl, Ze si nestihl ud€lat ndzor za takovou chvili. Martin

s Radkem vnimaji déti zdrzenlivé, ani roztomilé ani nepiijemné. Roman chlapecka povazuje za
vtipného a Mojmir se k Romanovi pfipojuje.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklama? Déti v reklamé dle Zen pusobi uméle a nepfirozené.
Ve vétsin€ piipadu nevyvolava reklama zadné emoce, Katka, protoZe nema rada sirupy, vnima
reklamu spiSe negativné, vyvoldvd v ni trochu odpor. S jejim hodnocenim se shoduje i
Alexandra a Alena.

Na rozdil od Zen se pantim tato reklama opravdu libila a vtip v ni shledavaji jako velmi zdafily.
Pfi urCeni emoci hovortili o vtipu, od néhoz jsme se dostali k radosti €i veselosti, tedy
k pozitivnim emocim. Pro Romana a Petra je intenzita velmi silnd, pro Mojmira, Radka a
Martina o néco méné, ale i tak oznacili, Ze se jednd o silnou emoci.

Intenzitu emoci reklamy na znacku Jupi zndzorniuje tabulka €. 6.
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Tabulka ¢. 6 Emoce a jejich intenzita — reklama Jupi

Skupina ucastniku Jméno Emoce Intenzita
Katka odpor 3
Alena odpor 3
Alexandra odpor 3
Eva X 0
Olina X 0
Jméno Emoce Intenzita
Petr radost 5
Martin radost 4
Radek radost 4
Mojmir radost 4
Roman radost 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ukazuje, Ze muzi v tomto piipad€ vnimaji pozitivni emoce a to radost. Zeny naopak
nepocit'uji emoce Zadné nebo negativni, které oznacily jako odpor. Déti v reklameé tedy mohou
vyvolavat u muzu a Zen rozdilné emoce.

Je podle Vas reklama duvéryhodna? Nejprve vSechny zareagovaly odpoveédi ne, ale pak si
Eva s Alenou uvédomily, Ze tam ani neni emu véfit.

Neni ¢emu véfit, veii pouze tomu, Ze existuje sirup znacky Jupi. Reklama dle panti neobsahuje
74dné informace, které by mohly byt klamavé.

Motivovala Vas reklama ke koupi produktu Jupi? Na zdkladé reklamy by zZadna tento sirup
nekoupila. Akordt Olina védhala, Ze moznd, kdyby ji presvédcil syn, tak by mu ho koupila.
Radek by si sirup na zdkladé¢ této reklamy klidn€ koupil, ale nakupovat jezdi jeho manzelka.
Stejny postoj k tomu maji i Mojmir s Petrem. Mojmir si ale mysli, Ze jiZ doma tento sirup mé¢li.
Martina zadna reklama neovlivni k nakupu, navic sirupy vibec nekupuji. Roman by klidn¢ na
zéklade této reklamy sirup zkusil ochutnat.

Reklama ¢. 5 — Vanoc¢ni Kofola (Youtube, 2012)

Co Vas jako prvni napadne, kdyZ zhlédnete tuto reklamu? Alena reklamu oznacila jako
legenddrni“. Zeny se shodly, 7e kdyZ ji vidi v televizi, napadne je okamZit&, 7e se bliz{
Viénoce. Evu napadlo, Ze reklama se objevuje na obrazovkach moc dlouho.

Radek okamzité zareagoval, Ze ,,prijde JeZisek “. Ostatni panové se k nému pfipojili, Ze je jako
prvni napadnou Vénoce. Petr byl konkrétn€jsi a napadl ho vdnocni stromecek, ktery bude muset
jako kazdy rok opét shanét.

Jak se Vam libi tato reklama? Reklama se respondentkam libi. Alexandra ji vnimd jako
vtipnou, Evé€ unika spojitost Vanoc s obsahem reklamy, ale jinak se ji také libi.

Petrovi se reklama moc libi, podle né&j ,,nemd reklama chybu . Ostatni s nim souhlasi.

Co se Vam na reklameé libi/nelibi? Olin¢ se 1ibi zavér reklamy, kdy tatinek odhodi pilu

a utikaji pfed divokym prasetem. Alexandra ocenuje celkovy ndpad tvirci. Alena zminuje
hlasku ,,ne, ne, ja nemusim, jd ho uz vidim*“, kterd se dostala do podvédomi lidi a je b&Zné
pouZzivana. Evé se priliS nelibi smysl reklamy, kdy neni jasné, co reklama prezentuje, ale jinak
je napadita a vtipnd. Katka reklamu vidi rada, spoji si ji s Vanoci a vi, Ze se na né muze tésit.
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Roman stejné jako Alena zminil hlasku ,,jd nemusim*“, kterd podle jeho ndzoru jiz zlidovéla.
Radkovi, Martinovi a Mojmirovi se 1ibi ndpad a vtip reklamy. Petr jiZ zmiioval, Ze je reklama
bez chyby a libi se mu celd. Martin jeSté dodal, Ze je reklama klidnd, nefiguruje v ni moc lidi
ani véci a nemd komplikovany dé;.

Jaké je podle Vas sdéleni reklamy a na koho je zamérena? Olina nabyva dojmu, Ze reklama
se snazi pouze o prezentaci produktu. Alena ji zase vnimd jako sd€leni Véanoc a vytvoreni
vanocni atmosféry. Katka se ztotoZiuje s ndzorem Aleny. Alexandra je jeSt€¢ dopliluje, Ze
sdélenim je, Ze ,, Vdnoce bez kofoly nejsou pravé Vinoce“. Pro Evu je jakousi reklamou na
Viénoce nikoliv na Kofolu. Zaméfeni reklamy vidi na Sirokou vefejnost, kterd ma rada tuto
znacku.

Stejné jako Zeny i muZi nevnimaji spojeni produktu s reklamou. Radek reklamu vnimé jako
vano¢ni sdé€leni, ale nic vic. Martin vidi daleZitost ve sloganu ,,kdy? ji milujes, neni co Fesit* a
je podle n¢j jedno, jaka reklama je. Petr s Mojmire a Romanem reklamu vnimaji pouze jako
pfipominku Vanoc.

Jak na Vas pusobi dité v reklamé? Pro Alenu je holCicka jedna z mala déti v reklamé, které
ji nerozciluje, kdyZ mluvi. O tom, Ze je roztomild, se shodly v§echny zicastnéné Zeny.

Odpovedi byly totozné, hol¢icka v reklameé puisobi na pany pifjemné, roztomile a vtipné.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklama? Olina si mysli, Ze rozdilné emoce v ni vyvolavala,
kdyZ byla reklama nov4, nez kdyZ se objevi v televizi nyni. Alena se k ndzoru pfidavé, diiv se
jireklama opravdu libila, v soucasné dobg je jizZ velmi okoukand. KdyzZ ji Alexandra vidi poprvé
po roce, usmgje se nad reklamou, ale kdyz ji pak vidi poné&kolikété, uz ji moc nevnima. Pro Evu
je sice reklama nelogickd, ale holCicka ji zachrafiuje, ta se ji libi. V Katce vyvola piijemnou
vanoCni atmosféru, pohodu a lasku. Ale celkové dit€ i celd reklama vyvolava pozitivni emoce,
pfedevsim radost.

V Petrovi a Radkovi reklama vyvoldva vanocni pohodu. Radek uz pfemysli nad tim, Ze prijde
JeZiSek, déti budou rozbalovat dirky a budou vSichni spolecné. Mojmirovi reklama pfinasi
radost diky vtipu, ktery v sobé ma. To samé citi i Roman s Martinem. Pozitivni emoce jsou
v tomto piipadé u Petra, Radka, Mojmira a Martina silné, u Romana velmi silné. Roman
dodava, Ze stdle cekd, zda nenatoCi pokraCovani této reklamy.

Nasledujici tabulka ¢. 7 zobrazuje intenzitu emoci vyvolanych u respondenti reklamou na
Kofolu.

Tabulka ¢. 7 Emoce a jejich intenzita — reklama Kofola

Skupina udastniku Jméno Emoce Intenzita
Katka radost 3
Alena radost 2
Zeny Alexandra radost 4
Eva radost 3
Olina radost 3
Skupina tcéastnika 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 zndma reklama nerozdéluje muZe a Zeny podle ndzoru. VSichni
pocit'uji radost, kdyZ tuto reklamu vidi. Zeny vnimaji radost o néco méné neZ muzi. Lze tedy
fici, Ze tato reklama s ditétem vyvoldva pozitivni emoce.

Motivovala Vas tato reklama ke koupi produktu Kofola? Katky prvni reakce byla asi ne.
Alexandru by mozna presvédcila ke koupi v piipad€, Ze by ji vidéla poprvé. Po téch letech pro
ni neni pfesveédCiva, protoZe se objevuje na obrazovkéch nekolik let a nema pro ni Zddné nové
sdéleni. Evu by vice presvédcila, kdyby nabizela vdno¢ni variantu limonddy. Olina s Alenou
by si na zdkladé této reklamy produkt nekoupily.

Prestoze je reklama u pand popularni, na jejim zakladé by si produkt nekoupily. Mojmir
prohlésil, Ze kdyby reklamu neznal, ptipadalo by mu to, jako Ze ,, tatinek krade v lese stromecek
a utikd“. Roman se pfidava a reklama se mu zda typove spiSe jako na mobilniho operétora.

Reklama ¢. 6 — Dove Men + Care — ,.Je ¢as oslavovat taty* (tvspoty, 2014)Co Vas jako prvni
napadne, kdyZ zhlédnete tuto reklamu? Béhem reklamy Alenu napadlo, jestli se nejedna o
reklamu na tatinky. Po zji§téni produktu ji napadlo, Ze , dobre opecovdvany tatinek vydrii
vsechno “. Alexandra zaZila po odhaleni produktu spiSe zklamdani, ale jinak reklamu vnima4 jako
pozitivni.

Martin okamzité zareagoval slovy ,,brnkacka na city“. Radek si u této reklamy vzpomnél na
své déti. Mojmira také napadly jeho déti, ale také necekal produkt, ktery reklama prezentuje.
Petr vnima4 reklamu jako ze Zivota. Roman se k ndzoru Petra ptid4va.

Jak se Vam tato reklama libi? Reklama se dcastnicim vyzkumu libila, jen se jim zdéla spise
jako ,,pohddka*.

Celkové se reklama panam libi. Zda se jim byt hezky natoCena, 1ibi se jim, jak reklama ukazuje
tatinky jako ochrance.

Co se Vam na reklamé libi/nelibi? Alexandra ji vnima jako pozitivni, ale jak uz uvedla,
zklamal ji produkt. Katce se 1ibi to, jak ukazuje muZe v roli otcd, ale zaroven se priklani
k ndzoru Aleny, Evy a Oliny, Ze neni moc realistickd.

Podle Martina ma reklama pékny d&j. Radek ji vnimé jako pravdivou, kdy v pfipadé€ nouze se
deti obraci na své otce. Roman s Mojmirem nézor sdili, nicméné necekali, Ze se bude jednat o
reklamu na kosmetiku. Pro Petra reklama hezky zobrazuje vztah tatinka s ditétem od tutlého
veéku aZ po dospélého jedince.

Jaké je podle Vas sdéleni reklamy a na koho je zamérena? Alexandra vubec nepochopila,
co mé reklama spolecného s panskou kosmetikou. Alena sdéleni vnima tak, Ze pokud bude
tatinek peCovat o sebe, bude umét pecovat i o dité€. Katka vnimé spojeni péce o dit€ s péci o
sebe. Eva nemad pocit, Ze by reklama néco sdélovala, jde podle ni o reklamu bez pointy. Olina
vibec neCekala, ze propagovanym produktem bude kosmetika. Alexandra s Olinou by si
dokazaly pfedstavit, Ze se bude jednat o reklamu na mobilni operdtory ¢i n€jaky produkt nebo
sluZbu pro rodinu. Vé&tSina Zen se shoduje, Ze reklama cili na Zeny, protoZe to jsou pravé ony,
které tyto produkty kupuji. Eva nesouhlasi, jeji partner si kupuje kosmetiku sam, takZe podle
jejtho nézoru je reklama cilend na muze.
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Petr a Radek vnimaji sdéleni reklamy ve vztahu otce s ditétem, kosmetiku si vibec s reklamou
nespoji. Nemd pocit, Ze by mu reklama néco o kosmetice fekla. Martin si mysli, Ze reklamou
chtéli tvarci sdélit, Ze ,, sprdvidk tdta pouZivd Dove*. Roman vnima reklamu tak, Ze by vlastné
mohla byt na cokoliv. Podle Mojmira pry reklama funguje, aniZ by né&jaké sdéleni méla. Pdnové
se shodli, Ze je reklama zamétend praveé na muze.

Jak na Vas pusobi dité v reklamé? Vzhledem k poctu déti nebyly respondentky schopny fict,
jak na n€ déti pasobily. Alexandfe pripadalo, Ze celd reklama by méla dovést divaka k dojeti.

Na muze déti pusobily dobfe, ale bylo jich tam mnoho a kazdé pouze chvili, takze si nazor na
deti nestihli vytvofit.

Jaké emoce ve Vas vyvolava reklama? Katka, Olina a Eva byly dojaté, Eva vSak pouze do
okamziku, Ze se jednd o reklamu na Dove. Alena vnimala reklamu jako ,, puzzle celého Zivota“,
spiSe nez dojeti ji celou reklamu provézela zvédavost, co se nakonec dozvi. Alexandra spiSe
nez zveédavost oznacila vyvolany pocit jako napéti.

Radek zadné emoce nepocitoval, reklama se mu sice libi, ale to je vSe. V Martinovi a Petrovi
reklama vyvolala velmi silné dojeti, predstavili si tam sebe a své déti. Mojmir a Roman byli

také dojati, ale spiSe primérné.

Tabulka €. 8 zobrazuje intenzitu dojeti a ostatnich emoci vyvolanych reklamou znacky Dove
Men + Care.

Tabulka €. 8 Emoce a jejich intenzita — reklama Dove Men + Care

Skupina tcéastnika Jméno Emoce Intenzita
Katka dojeti 2
Alena zvédavost 3
Alexandra napéti 2
Eva dojeti 2
Olina dojeti 2
Jméno Emoce Intenzita
Petr dojeti 5
Martin dojeti 5
Radek X 0
Mojmir dojeti 3
Roman dojeti 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni reklama podle tabulky vyvoldva emoce pozitivni. U muza se jedna hlavné o dojeti,
které pocit'uji relativné silné¢ kromé& Radka, u kterého reklama nevyvolala emoce zadné. U Zen
se také objevilo dojeti, nékteré Zeny vSak uvedly mezi emocemi i slabou zvédavost a napéti.
Ani dojeti u Zen nebylo tak silné jako u muzii. Celkové vsak tato reklama s détmi vyvolava
pozitivni emoce.

Je podle Vas reklama duavéryhodna? Alena nevéri, ze by tatinci fungovali tak, jak je
prezentuje reklama. Dle Katky je tam zachycend ,,jedna chvilka z celého mésice . Na tom se
shodly i zbylé Zeny, pry to v béZném Zivoté takto nefunguje.

Motivovala Vas reklama ke koupi produktu? Olina by si na reklamu mozna vzpomnéla,
kdyby v obchodé€ vid€la kosmetiku znacky Dove. Alexandra s Katkou by moZnd produkt
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koupily, kdyby reklamu vidély cast€ji. Alena by produkt koupila, ale ne na zdklade této
reklamy. Evu by nemotivoval, protoZe kosmetiku si jeji partner kupuje sam.

Vzhledem k tomu, Ze Mojmir, Radek a Roman si vétSinou kosmetiku sami nekupuji, nekoupili
by ani tento produkt na zdkladé reklamy. Martin si sice kupuje kosmetiku sam, ale jiZ ma svoji
oblibenou znacku, kterou by nechtél zménit ani kvili hezké reklamé. Petr také neni presvédcen
o tom, Ze by ho reklama motivovala ke koupi produktu znacky Dove.

2.1.4 Zavérecné otazky

V jakych reklamach by podle Vas mély déti ii¢cinkovat a v jakych nikoliv? Podle Evy by
deti nemely v reklaméch dcinkovat, protoze ji pfipadd, Ze funguji pouze jako ,, hracka nebo
ndstroj* pro tvirce reklam. Reklama, kam podle ni déti patii, je na hracky. S nazorem Evy
souhlasi i Alena. Alexandra tento ndzor zobeciiuje tak, Ze produkty, které jsou urCeny pro dite,
by také dité¢ melo predvadét. Katka je jeSt€ dopliiuje o reklamy zacilené na rodinu, kde by se
melo také dit€ objevit, protoZe ,, rodina bez ditéte neni rodina“. Olina souhlasi a dodava, Ze
pokud je produkt urcen pro muZe ¢i Zeny, neni divod, aby se v reklamé objevilo dite.

Stejné jako Zeny i muZi se shodli na tom, Ze by se déti mély objevit v reklaméch na hracky nebo
treba n&jaké sladkosti. Urcité by nemély co délat v reklamdch urcenych pro dospélé. Petr zminil
reklamu na BESIP, tak pfestoZe dcelem reklamy bylo vyvolat strach v lidech, nepfijde mu
vhodné k tomu pouZivat déti. Roman jesté€ doplituje reklamy na 1éky, kde by déti rovnéz nemély
figurovat.

Poslednim tkolem obou skupin bylo setadit reklamy podle toho, jak se jim libily. Poradi
zobrazuji tabulky €. 9 a 10.

Tabulka €. 9 Poradi zhlédnutych reklam dle oblibenosti Zen (1 — nejlepsi, 6 — nejhorsi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka fikd, Ze nejvice se Zendm libila reklama na automobil Ford a vanocni reklama na Kofolu.
Naopak jako nejhorsi uvedly reklamu na pojistovnu Kooperativa a détské plenky Pampers.

Tabulka €. 10 Porad{ zhlédnutych reklam dle oblibenosti muzi (1 — nejlepsi, 6 — nejhorsi)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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reklama na panskou kosmetiku Dove. Naopak jako nejhorsi uvedli stejn€ jako Zeny reklamu na
pojistovnu Kooperativa a détské plenky Pampers.

3.2 Shrnuti a doporuceni

Vyzkumnd metoda focus group pfinesla zajimavé poznatky a to pfedevSim v rozdilnych
nazorech a postojich mezi muZzi a Zenami. UZ v piipad¢ zahtivacich otdzek byly zaznamenany
odli$né ndzory. Pfi otdzce, jaky postoj maji respondenti k reklamé, se Zeny viceméné shodly na
tom, Ze jim reklamy pfili§ nevadi, vadi jim spiSe Cetnost a délka reklam a predevsim to, jaky
porad reklama narusi. MuZe oproti Zendm reklamy rus{ a spiSe je rozc€iluji. Vzhledem k postoji
k reklamdm lze vyvodit, Ze i1 reakce v piipadé€, Ze se v televizi objevi reklama, bude u obou
pohlavi odlisnd. Muzi spiSe zlstavaji u televize a snazi se ji pfepnout na jiny program, kde
zrovna nejsou reklamy, Zeny naopak zapliuji tento Cas jinou Cinnosti. KdyZ méli respondenti
uvést oblibené a neoblibené reklamy, byly odpovédi obou pohlavi velmi podobné. MuZi i Zeny
zminily mezi oblibenymi spoty reklamu na mobilniho operatora T-mobile a na Kofolu (Fofola,
vanocni Kofola). Neoblibené reklamy u Zen jsou predev§Sim na praci prostiedky a jiné
drogistické zbozi, u muza jsou to 1éky a dopliiky stravy ur¢ené muzium. Nepopuldrni je také
reklama na ddmské hygienické zbozi a to jak u muzu, tak u Zen.

Tematicky zaméfené otdzky mély zjistit rozdilnost vniméni déti, jejich d€inkovani v reklamé a
emoci mezi muZzi a Zenami. V otdzce, co je jako prvni napadne pod pojmem déti, byly odpovédi
u kazdého respondenta trochu jiné. Ze zjiSténého tedy nelze jasné urcit, zda maji muZzi a Zeny
rozdilné ndzory a postoje. Naopak se ndzory obou pohlavi opét seSly v ptipadé€, kdy mély
napsat, co se jim vybavi pod pojmem déti v reklamé. Mezi odpovéd'mi se nejcastéji objevily
sladkosti, plenky a hracky, ale také jakysi ttok na city. Mezi oblibené reklamy, ve kterych
na Pribindcek a Jupi sirupy, které naopak Zeny zafadily mezi neoblibené reklamy. VétSina
reklam, které zminily Zeny, byla na potraviny. Naopak u muzi byla $kédla zminénych reklam
bohatsi tedy od potravin az po BESIP. V otdzce tykajici se emoci respektive, co emoce
znamenaji pro respondenta, bylo tézsi ziskat odpovédi od muza, ktefi si nebyli svymi
odpovéd'mi viibec jisti. Zeny naopak nemély problém napsat odpovéd’, bylo jednodussi s nimi
o emocich mluvit.

Rozdily v emocich mezi pohlavimi, které vyvoldvaji reklamy s détmi, byly zjistovany pomoci
projekce konkrétnich reklam.

Prvni ukdzkou byla reklama na détské plenky znaCky Pampers. Celkové vniméni reklamy je u
obou pohlavi trochu odliSné. Podle Zen nemda reklama se skutecnym Zivotem téméf nic
spolecného, postradaji jakési redlné zobrazeni bézného Zivota. Vadi jim, Ze reklama lze, coz
mohou posoudit ze své vlastni zkuSenosti. PfestoZe ucinkujici miminko je pro né roztomilé,

2 v 2z

reklama se jim spiSe nelibi a emoce v nich nevyvoldva Zadné. MuZi piece jenom emoce vnimaji,
ale pouze nepatrné€, spiSe stejné¢ jako u Zen v nich nevyvoldvd reklama emoce Zzadné.
Jednoznacné je podle muzi reklama cilend na Zeny, protoze vétSinou jsou to prave ony, které
tyto potteby pro dité nakupuji. Reklama je tedy pro né viceméné nezajimavé, protoZe se jedna
o produkty, které sami nenakupuji. Ale libi se jim miminko v reklame¢, zd4 se jim byt spokojené
a Stastné. Muzi se domnivaji, Ze plenky jsou kvalitni. Podle muza by tato reklama mohla
motivovat matky ke koupi této znacky, naopak Zeny ji jako motivacni neshleddvaji.

Zaveéry vyplyvajici z odpovedi ziskanych od respondentl jsou zachyceny na obrazku €. 3.
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Obrazek €. 3 Zavery vyplyvajici z vykumu projekce reklamy na znacku Pampers

4 Zeny: N 4 Muzi: )
- lez, chybi zobrazeni - reklama urcend
béZného Zivota Zendm
- nelibi se - miminko vypadd

spokojen¢ a vesele

« - pro muze

nemotivujici, pro
Zeny by mohla byt

- miminko roztomilé,
ale okoukané

- neni motivujici

- Z4dné emoce - emoce téméf zadné,
objevuji se pouze
slabé emoce

N J N J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obrazku vyplyva, Ze tato reklama je urena Zendm. Pro to, aby Zeny vice zaujala, by bylo
vhodné reklamu vice zaméfit na b&’ny Zivot. Zeny samy uvedly, Ze by je vice motivovala
reklama, ve které by se objevilo placici dité, kterého by utiSila miminka tim, Ze by mu nasadila
plenku této znacky.

Druhou reklamou, kterd byla ti¢astnikiim vyzkumu ukazana, byla pro firmu Kooperativa a jejich
pojiSténi. V této reklamé& se Zeny s muZi shodli. Ani jedno z pohlavi nepochopilo smysl
reklamy, respektive jaky produkt reklama pfedvadi. Ndzorove se shodli i na nesympaticnosti
chlapce, ktery sedi ve vané a hraje si. Reklama se ani jedné skupiné€ nelibila. Jak u Zen, tak u
muzu reklama vyvolala negativni emoce a to piedevsim rozcileni. Na zdkladé reklamy by si
nikdo z dotazovanych pojisténi nepoftidil.

Zaveéry, které vyplyvaji z projekce reklamy na produkt Kooperativy, je op€t zachycen graficky
na obrazku ¢. 4.

Obrazek €. 4 Zavéry vyplyvajici z projekce reklamy na produkt znacky Kooperativa

e Zeny: ™ 4 Muji: A
- reklama je umela, - reklama se nelibi
nelibi se jim - nesympatické dité
- dité plisobi protivné, - neni jasné, jaky
nemile produkt reklama
- neni jasné, jaky . « propaguje
produkt reklama - nemotivuje ke koupi
propaguje .,
e _ - negativni emoce -
- nemotivuje ke koupi rozCileni

- negativni emoce -
Krozcﬂem, lhostejnost ) \_ )

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle obrizku je zfejmé, Ze reklama by méla 1épe informovat o produktu, ktery nabizi. Cely
koncept reklamy vcetné herct je $patn€ zvolen.

Nésledujici reklamni spot opét ptinesl rozdilné ndzory mezi muzi a Zenami. Reklama znacky
Ford, kterd poukazuje na nové a snadné otevirani kufru, které zvladne 1 maly chlapec, je v oCich
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Zen ndpaditd a chlapec v ni se chova pfirozen€ a vypadd, Ze si opravdu hraje a bavi ho to.
Problém vidi vtom, Ze ani v této reklamé neni zcela jasné, jaky produkt propaguje.
Respondentky se pfevaZzné domnivaji, Ze reklama je cilend na tatinky, protoZe ti maji hlavni
slovo pfi vybéru a koupi auta a z toho divodu pro n€ neni motivaci ke koupi. Emoce, které jsou
vyvoldny u Zen, jsou pozitivni. Reklama se jim zda byt veseld, hrava, pfinasi jim radost. Muzim
se reklama také docela libila. Nelibilo se jim vSak, Ze reklama ukazuje pouze otevirani kufru a
auto neni ptili§ vidét. Maji jinou pfedstavu o propagaci auta, proto reklamu vnimaji spiSe jako
cilenou na Zeny, prestoze se témert vSichni shodli na tom, Ze pravé oni rozhoduji o koupi auta,
a proto by na zdkladé této reklamy auto nekoupili. Chté&ji vidét celé auto v pohybu, jeho exteriér
i interiér. Pozitivnim na reklamé shledali chlapecka, ktery je podle nich roztomily, ale do
reklamy tohoto typu se dit€¢ podle panti nehodi. PfestoZe vnimaji reklamu jako nevhodné

/////

Rozdilné nézory jsou graficky zndzornény na obrazku ¢. 5.

Obrazek €. 5 Zavery vyplyvajici z projekce reklamy produktu znacky Ford

Ly ) g 2

‘ Muzi:
- reklaI}la se 1/1131, je - reklamu na auto si
napaditd piedstavuji jinak

- chlapec je roztomily,
piirozeny

- pozitivni emoce - radost .

- cilend na tatinky - Zeny
nerozhoduji o koupi auta

- chlapec je roztomily

« _ pozitivnf a% neutralnf

emoce - radost

- podle provedeni
cilend na Zeny

- nemotivuje ke koupi
NS / N

Zdroj: Vlastni zpracovani

- nemotivuje ke koupi

J

Podle obrdzku je patrné, Ze reklama by méla byt cilend na muZze. Hlavnim pfedstavitelem takové
reklamy by podle muzi tedy dité byt nemélo.

Dalsi hodnocenou reklamou byla reklama na sirup znaéky Jupi. Zeny ocefiuji ndpad s lahvinkou
a libi se jim zdéSeni matky, na druhou stranu se jim zd4 reklama lehce prepldcand a vadi jim
stylizovani déti do roli dospélych. Muzim se reklama 1ibi, zdd se jim vtipnd a ndpadita.
Vyvolané emoce jsou pii této reklam€ u obou pohlavi jiné. V Zenich reklama vyvoldva
neutralni az negativni emoce, u muzi jsou vyvolané emoce naopak pozitivni.

Obrazek ¢. 6 graficky znazornuje rozdily v ndzorech u muza a zen na reklamu znacky Jupi.
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Obrazek €. 6 Zavery vyplyvajici z projekce reklamy na produkt znacky Jupi

4 ] ) 4 Muii: )
Zeny:

- reklama se lib{
- nelibi se jim
stylizovani déti do roli

dospélych
- reklama cilend na déti .

- déti pusobi uméle

- ma ndpad a vtip
- chlapecek je vtipny
- reklama cilend na rodice

-

- pozitivni emoce - radost,

- neutrdlni, negativni veselost
emoce - odpor - reklama motivuje ke
\_ - nemotivuje ke koupi / \ koupi J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obréazek vypovida o tom, Ze se reklamé povedlo zacilit na muZe. V ptipad¢, Ze by méla oslovit
Zeny, d€j by mél byt vice ptirozeny. Tvarci by se méli vyhnout stylizovani déti do dospélych a
vyuZzivat spiSe klasickych prvki détské oslavy.

V piipadé€ notoricky zndmé vanocni reklamy na produkt znacky Kofola se vSichni respondenti
shodli na tom, Ze pro né tato reklama znamend, Ze se blizi Vanoce. Bez rozdilu pohlavi se
reklama dc¢astnikiim diskuze libi. Stejné€ tak maji obé pohlavi stejny nazor na hol¢icku, ktera
v reklamé dc¢inkuje. Vnimaji ji jako roztomilou a vtipnou. Reklama celkové vyvoldva pozitivni
emoce, pouze Zeny se shoduji, Ze diive tyto emoce byly silng&jsi.

Grafické zndzornéni ndzoru zobrazuje obrazek €. 7.

Obrazek €. 7 ZavEry vyplyvajici z projekce reklamy na produkt znacky Kofola

Feny: )
eny: C Muzi: )

- reklama se libi

- reklama se libi
- okoukana vy -
o - hol¢icka je

- holCicka je roztomild, vtipna
roztomild, vtipnd

»

-

Vi - Véanoce
- Vanoce L
tivni - pozitivni emoce -
- pozi 1V31 etmoce - radost
rados

- nemotivuje ke
\ koupi )

- nemotivuje ke

koupi
N P Y

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek fika, ze reklama se vSem respondentim libi. Stala se tradi¢ni reklamou spojenou
s Vanoci.

Posledni hodnocenou reklamou byla reklama na produkt znacky Dove Men + Care. Tento spot
se na Ceskych televiznich stanicich neobjevuje, jednd se o anglickou verzi reklamy. Muzi
reklamu vnimaji jako obrédzek ze Zivota, s ¢imZ nesouhlasi Zeny, protoZe ty ji naopak vnimaji
jako ,,pohadku‘. Obé¢ pohlavi se shodla na tom, Ze necekala typ produktu, ktery reklama
propaguje. Neptipadd jim, Ze by mél d€j néco spole¢ného s pdnskou kosmetikou. Reklama vSak
vyvolala u Zen i u muzu pozitivni emoce.
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Obrazek ¢. 8 znazornuje rozdilnost ndzorti mezi pohlavimi.

Obrazek ¢. 8 Zavery vyplyvajici z projekce reklamy na produkt znacky Dove Men + Care

O B - A
Zeny: Muzi:
- reklama se 1ibi - reklama se 1ib{
- nerealisticka - reklama ze Zivota

»

- d&j nesouvisi s

aet - d&j nesouvisi s
nabizenym produktem

nabizenym produktem
- pozitivni emoce -

dojeti

- pozitivni emoce -
dojeti, napéti, zvédavost

- reklama cili na Zeny - reklama cili na muze

- Casté zhlédnuti - reklama nemotivuje ke
reklamy by mohlo vést koupi
\_ ke koupi produktu / \ 4

Zdroj: Vlastni zpracovani
Obrazek ukazuje, Ze reklama se obeéma skupindm libi. SpiSe by motivovala Zeny ke koupi.

V zévereCnych otdzkiach se obé pohlavi shodla na typech reklam, ve kterych by déti mély
ucinkovat a ve kterych naopak nikoliv. Podle obou skupin je vhodné a i ve vétSing€ piipadé
nutné, aby se déti objevovaly pouze v reklamdch, které propaguji produkt uréeny prave détem,
jako jsou napft. hracky, plenky nebo néjaké sladkosti, nebo jsou cilené na celou rodinu. Urcité
by se nemély objevovat v reklamach urCenych pro dospé€lé a pii propagaci produkti, které
viibec nesouvisi s détmi.

Na zédklade vySe uvedeného lze vyvodit, Ze reklama, kterd by méla oslovit muZe, by neméla
postradat predevsim vtip. Vyzkum ukazal, Ze v piipad€, ze se muzum zda byt reklama velmi
vtipnd, pfinasi jim silné pozitivni emoce, tak je mize i motivovat ke koupi. Pokud se vsak jedna
o produkty, které muzi nejsou zvykli nakupovat nebo o jejich ndkupu nerozhoduji, ani vtip je
neovlivni k jejich ndakupu. Proto je nejprve dulezité zjistit, jaké produkty nakupuji muzi a o jaké
koupi produkti rozhoduji. Z projekce uvedenych reklamnich spott vyplyva, Ze muzi rozhoduji
o koupi auta. Na zdklad¢ ziskanych informaci by prave reklama propagujici automobil méla byt
veécnd, tedy ukdzat automobil jak zvenku, tak zevnitf, ddle by méla obsahovat technické
parametry a dualeZité informace. Respondenti také zminili, ze se jim libi, pokud je auto
v reklamé v pohybu. Kromé aut by se mohlo jednat i o riznou elektroniku. Ostatni zjisténé
emoce neovliviiuji ndzor muzi dany produkt koupit. Panové zvolili jako nejlepsi reklamy na
znacky Kofola, ddle Jupi a Dove Men + Care, tedy predevsim vtip a dojeti.

Pro Zeny je dilezité v reklame vidét bézny zivot, se kterym se mohou ztotoZnit. Pokud reklama
predstavuje jakysi dokonaly svét, pro Zeny pak produkt ztraci vérohodnost. Lib{ se jim, kdyZ se
dité chové pfirozené a na nic si nehraje. Nejlépe hodnocené reklamy u Zen byly prave takové,
kde déti vystupuji a ptsobi prirozené. Takové reklamy u Zen vyvolavaly pozitivni emoce. Ani
tyto emoce vSak nemotivovaly ke koupi produktu. Jedinou reklamou, kterd by je v ndkupnim
rozhodovani moznd ovlivnila, byla na panskou kosmetiku Dove. Pro Zeny je v reklamé dulezity
také napad a vtip. Tvurci reklam by se méli snazit vyvolat u Zen emoce, jako je radost ¢i vielost.
Zenam se nejvice libila reklama na znacku Ford a Kofola, tedy pfirozenost a vtip.
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3 Zavér

Bakalérskd prace se zabyvala emocemi, které vyvoldva televizni reklama, ve které tcinkuji déti.
Zkoumala rozdily ve vnimanych emocich mezi muZi a Zenami. Ukolem bylo zjistit, zda
respondenti pocituji emoce a pokud ano, tak jaké a jejich intenzitu.

Pro tuto préci autorka zvolila kvalitativni vyzkumnou metodu focus group. Pribéh a vysledky
této skupinové diskuze jsou obsazeny v praktické ¢asti prace. Focus group probihal dle pfedem
sestaveného scéndre, ktery se sklddal ze tii C4sti — zahfivacich, tematicky zaméfenych a
zaveéreCnych otazek. Mezi tematicky zamétfenymi otdzkami byla zafazena i projekce reklam.
Tyto reklamy byli respondentim promitany a ti vzapéti hodnotili, jak se jim reklama libila, jak
na né pusobilo dité vystupujici v reklamé, jaké emoce v nich reklama vyvolala apod. Diskuze

probihala zvI4ast mezi muZi a zvlast’ mezi Zenami.

Vyzkum focus group ukézal, Ze rozdily ve vnimani reklam s détmi mezi muZi a Zenami jsou,
ale v nekterych piipadech se na ndzorech shoduji. Ob¢ skupiny se jednoznacné shodly na volbé
nejhorsi reklamy, kterou se pro né stala reklama na pojistovnu Kooperativa. Podle nich zde
chybf jasné sdéleni, jaké pojiSténi nabizi. Celd reklama a dité v ni ucinkujici vyvoldva témer ve
vSech respondentech negativni emoce a velmi je rozc€iluje. Tato negativni emoce je urcité
nemotivuje k pofizeni tohoto nezndmého pojisténi. Mezi horsi reklamy byla zafazena i reklama
na détské plenky znacky Pampers a to opét u obou pohlavi a to pfesto, Ze miminko se jim zda
roztomilé. Pro muzZe je tato reklama nezajimava z divodu, ze vybér téchto produkti nechavaji
na svych Zenach, Zendm se nelibi vyobrazeni dokonale spokojeného miminka a 1Zivé informace.
Tato reklama v respondentech nevyvoldva témétf Zaddné emoce. Stejného ndzoru jsou obé&
skupiny i u vanoéni reklamy na Kofolu, kdy pfinasi v§em respondentim radost. Zeny ji sice
oznacily za okoukanou, nicmén¢ 1 tak se jim libi celd reklama, v¢etné détské herecky. Muzi ji
zvolili dokonce jako nejlepsi reklamu, kterd je podle nich vtipnd a ndpaditd. Dostala se do
podvédomi natolik, Ze byla zminéna jiZ na zacitku probihajici diskuze pfi dotazu na oblibené
reklamy.

Nézory se zacinaji rozchdzet u dalSich reklam. MuZi zvolili jako tfeti nejhor$i reklamu znacky
Ford, kterou naopak Zeny oznacily jako jednu z nejlepsich. Muzim se sice chlapecek libi a je
podle jejich ndzoru roztomily, ale nelibi se jim, Ze reklama je vice zaméfend na chlapecka nez
na auto, které by je zajimalo vice. Chybi zde dileZité informace o auté, kvuli kterym by se
mohli rozhodovat o jeho pfipadném poftizeni. Ale i tak reklama diky chlapci vyvoldva radost.
U Zen je radost vyvolana reklamou o néco siln&jsi neZ u muza. Zendm se libi pfedeviim to, 7e
chlapecek se chova pfirozené a v reklamé pusobi tak, Ze si opravdu hraje a bavi ho to.

Nazory se rozchazi i u reklamy na sirupy znacky Jupi, kdy muzim se zda byt vtipnd, ndpadita
a vyvolava v nich radost. Dokonce by si 1 na zdklad¢ této reklamy sirup koupili. Naopak u Zen
reklama nevyvoldva bud’ Zadné emoce, nebo negativni ve formé odporu. Sice se jim libi ndpad
se zdéSenou maminkou, nicméné v reklamé je toho piiliS. Nelibi se jim stylizovédni déti do roli
dospélych. Vzhledem k tomu, Ze vSechny maji déti, scénaf reklamy je podle nich velmi
nepravdépodobny.

Jako posledni reklamu hodnotili G€astnici reklamu na znacku Dove Men + Care, kterd svym
ptibeéhem u Zen vyvolala nejen dojeti, ale také zvédavost a napéti, jaky produkt vlastné reklama
propaguje. Intenzita dojeti nebyla pfiliS silnd, ale pfesto by si na reklamu nejspiS vzpomnéli pfi
pohledu na znacku v obchodg. Silné&jsi dojeti prozivali muZi, kterych se reklama vice dotykala,
protoze se mohli ztotoZnit s pfibéhem, nicméné kvuli reklamé by tuto kosmetiku pouZivat
nezacali. VétSina zdcastnénych byla prekvapena, kdyZ zjistila, Ze tato reklama propaguje
znacku panské kosmetiky.
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Je zfejmé, Ze reklama, ve které ucinkuji déti, vyvolavd ve spotiebitelich emoce. Byly zjiStény
emoce jak pozitivni, tak i negativni. Podle odpovédi zicastnénych respondentl tyto emoce
vetSinou neovliviiuji jejich rozhodovani o koupi produktu.

Proto, aby se dosdhlo vlivu emoci na rozhodovani spotiebitele, je nutné, aby tvirci reklam
vhodné zvolili cilovou skupinu. Vyzkum ukézal, Ze ptestoZe v muzich v né€kterych ptipadech
reklama vyvolala emoce, ke koupi ho nemotivovala z divodu, Ze o koupi daného zbozi
rozhoduje jeho Zena. Naopak mezi oblibené reklamy Zen byla zafazena reklama na znacCku
automobilu Ford, kterd nemotivovala Zeny ke koupi z diivodu, Ze o koupi auta rozhoduje jejich
manzel.

Obe¢ skupiny vyZaduji od reklam pfedevSim vtip a ndpaditost. Pro Zeny by mély byt reklamy
také vielé a mély by predstavovat situace bézného Zivota, se kterymi se muze Zena ztotoznit.
Vyobrazeni dokonalého Zivota povazuji za 1Zzivé. Maji rddy pfirozenost. Reklamy urcené pro
muZe by mély poddvat jasné informace a specifika, na zdkladeé kterych mohou cinit né&jaka
rozhodnuti. Takové reklamy by mohly byt napt. na automobily, elektroniku apod.

Podle respondentti by déti meéli vystupovat pouze v reklamach na produkty, které jsou prave
détem urceny, piipadné jesté v reklamdch, které zobrazuji rodinu.

Z konané focus group lze shrnout, Ze obsazeni déti v reklam€ neznamend jeji dspesnost. Aby
reklama vyvolala emoce je zapotiebi vyuZzit i jiné nastroje, predev§im originalitu, ndpad a vtip,
samotné dité nestaci. Nicméné ani vyvolané emoce nemusi motivovat spotfebitele ke koupi
produktu. Dulezité je spravné reklamu zacilit na potencionalniho zakaznika.

Je mozné predpokladat, Ze v piipade€ volby jinych reklamnich spotii, bude dosazeno odlisnych
vysledku. Vysledek konané focus group 1ze ovéfit napiiklad diskuzi s jinou skupinou tcastniki.

37



Seznam literatury
Literarni reSerSe

BORG, J., Uméni presvédcivé komunikace: jak ovliviiovat ndzory, postoje a ciny druhych. 3.
vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2013. 236 s. ISBN: 978-80-247-4821-4.

CAKIRPALOGLU, P., Uvod do psychologie osobnosti. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2012. 288 s. ISBN: 978-80-247-4033-1.

FORET, M., Jak komunikovat se zdkaznikem: co a jak chci sdélit, jakou cestou, priklady
z Ceského prostredi. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000. 200 s. ISBN: 80-7226-301-3.

JURASKOVA, 0., HORNAK P. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing a.s., 2012. 271 s. ISBN: 978-80-247-4354-7.

KLOUDOVA, J. a kolektiv, Kreativni ekonomika. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2010.
218 s. ISBN: 978-80-247-3602-2.

MACHKOVA, H., Mezindrodni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2015. 194 s.
ISBN: 978-80-247-5366-9.

NAKONECNY, M., Emoce. 1. vyd. Praha: Stanislav Juhaiidk — TRITON, 2012. 501 s. ISBN:
978-80-7387-614-2.

OGILVY, D., O reklamé. 4. vyd. Praha: Management Press, s.r.o., 2011. 223 s. ISBN: 978-80-
7261-154-6.

PELSMACKER, P., Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. 581 s.
ISBN: 80-247-0254-1.

SEDLAKOVA, R., Vyzkum médii: nejvyuzivanéjsi metody a techniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing a.s., 2014. 539 s. ISBN: 978-80-247-3568-9.

SLAMENIK, 1. Emoce a interpersondlini vztahy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2011.
208 s. ISBN: 978-80-247-3311-1.

STEWART, D., SHAMDASANI, P., ROOK, D., Focus groups: theory and practice. 2nd ed.
Thousand Oaks: SAGE Publications, 2007. 188 p. ISBN 07-619-2583-X

SVATOS, V., Jak piisobit na druhé, aby vdm $li na ruku. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s.,
2015. 123 s. ISBN: 978-80-247-5476-5.

VYSEKALOVA, J. akolektiv, Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing a.s., 2014. 289 s. ISBN: 978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2012. 324 s.
ISBN: 978-80-247-4005-8.



Internetové zdroje

ASOCIACE TELEVIZNICH ORGANIZACI. Tv vyzkum. Popis soucasného projektu
[online]. Praha, 2015. [cit. 2015-09-10]. Dostupné z WWW: http://www.ato.cz/tv-
vyzkum/informace-o-projektu.

CESKA REPUBLIKA. Zikon ¢&. 40 ze dne 9. tnora 1995 o regulaci reklamy a o zméné a
doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni, ve znéni
pozdéjsich predpist. In: 40/1995. Praha, 1995, 8. [cit. 2015-09-10]. Dostupné z WWW:
http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=1995&typelLaw=zakon&what=Rok&stranka=8.

CESKA REPUBLIKA. Zikon &. 435 ze dne 13. kvétna 2004 o zaméstnanosti. In: 435/2004.
Praha, 2004. [cit. 2015-09-10]. Dostupné z WWW:
https://portal.mpsv.cz/sz/obecne/prav_predpisy/akt zneni/zoz zneni k 30. 9. 2015.pdf.

Experiment.grimace-project.net [online]. Nedatovano [cit. 2015-09-08]. Dostupné z WWW:
http://experiment.grimace-project.net.

CHLUMSKA, K. Déti v reklamé, reklama pro déti [online]. 2005 [cit. 2010-09-05]. Dostupné
z WWW: http://trendmarketing.ihned.cz/c1-15802430-deti-v-reklame-reklama-pro-deti.

KINDERCOKOLADA. Kazdé dité miize byt superstar [online]. Nedatovano [cit. 2015-10-15].
Dostupné z WWW: http://www.kindercokolada.cz.

MARKOVA, D., Emocni marketing: kdy? proddvd ldska, slzy a nahd téla [online]. 2013 [cit.
2015-09-10]. Dostupné z WWW: http://www.markething.cz/emocni-marketing-kdyz-prodava-
laska-slzy-a-naha-tela.

MEDIAGURU, Déti uicinkovdni v reklamdch bavi [online]. 2013 [cit. 2015-09-09]. Dostupné
z WWW: http://www.mediaguru.cz/2013/05/deti-ucinkovani-v-reklamach-
bavi/#.VICJ1jLAoil.

MEDIAGURU, Humor v reklamé, cesta po tenkém ledé [online]. 2012 [cit. 2015-09-07].
Dostupné z WWW: http://www.mediaguru.cz/2012/09/humor-v-reklame-cesta-po-tenkem-
lede/#.Vk-TtDLAojk.

MEDIAGURU. Medidlni slovnik: GRP — gross rating point [online]. Nedatovano [cit. 2015-
09-08]. Dostupné z WWW: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/grp-gross-rating-

point/.
MEDIAGURU. Medidlni slovnik: TRP — target rating point [online]. Nedatovano [cit. 2015-
09-08]. Dostupné z WWW: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/trp-target-rating-
point/.

Nemyslis-zaplatis.cz [online]. 2011 [cit. 2015-09-10]. Dostupné  z WWW:
http://www.nemyslis-zaplatis.cz.

PATERA, J., Jogurty Miiller propaguje rodinka. M4 prodavat vic nez Ctvrtnicek. Marketing
Sales Media [online]. 2013 [cit. 2015-09-10]. Dostupné z WWW:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/jogurty-muller-propaguje-rodinka-ma-
prodavat-vic-nez-ctvrtnicek 280332.html.



http://www.ato.cz/tv-
http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-
https://portal.mpsv.cz/sz/obecne/prav
http://Experiment.grimace-project.net
http://experiment.grimace-project.net
http://trendmarketing.ihned.ez/c
http://www.kindercokolada.cz
http://www.markething.cz/emocni-marketing-kdyz-prodava-
http://www.mediaguru.cz/2013/05/deti-ucinkovani-v-reklamach-
http://www.mediaguru.cz/2012/09/humor-v-reklame-cesta-po-tenkem-
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/grp-gross-rating-
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/trp-target-rating-
http://www.nemyslis-zaplatis.cz
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/jogurty-muller-propaguje-rodinka-ma-

RADA PRO REKLAMU. Kodex reklamy [online]. 2005 [cit. 2015-09-10]. Dostupné z WWW:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.

SEDLACEK, O., Cilovda skupina: Dit¢ - 4.dil: Pro¢ vreklamdch ucCinkuji déti?
Marketingjournal.cz [online]. 2009 [cit. 2015-09-10]. Dostupné z WWW: http://www.m-
journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/cilova-skupina--dite---4--dil--proc-v-reklamach-
ucinkuji-deti-__s304x5543.html.

VONDRAKOVA, T., Cesi do toho! Air Bank v novém spotu fandi hokeji. Marketing & Media
[online]. 2014 [cit. 2015-09-10]. Dostupné z WWW: http://mam.ihned.cz/c1-62181410-cesi-
do-toho-air-bank-v-novem-spotu-fandi-hokeji.

VYSEKALOVA, J., Postoj &eské spoleénosti k reklamé&. Factum.cz [online]. 2013 [cit. 2015-
09-10]. Dostupné z WWW: http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/postoj-ceske-verejnosti-
k-reklame.

WEINBERGER, M., GULAS, S. The Impact of Humor in Advertising: A Review. Journal of
advertising [online]. 1992 [cit. 2015-09-8], vol. 21, no. 4, pg. 35-53. Dostupné z WWW:
http://users.auth.gr/users/8/0/007608/public_html/Humor%20Research/Humor%20in%?20ad,
%20a%?20review.pdf.



http://www.rpr.cz/cz/dokumenty
http://Marketingjournal.cz
http://www.m-
http://journal.cz/cs/reklama/uvod-do-reklamy/cilova-skupina�
http://mam.ihned.ez/c
http://Factum.cz
http://www.factum.cz/aktuality/aktualita/postoj-ceske-verejnosti-
http://users.auth.gr/users/8/0/007608/public

Piilohy

Priloha 1 Kazdé dité mizZe byt superstar

Zdroj: kinderéokoldda.cz (nedatovano)

Piiloha 2 Reklama Air Bank: ,,Cesi do toho!

Zdroj: Vondrakova (2014)



Priloha 3 Reklamni kampaii ,,Nemyslis, zaplatis*
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Zdroj: Nemyslis, zaplati§ (2011)

Priloha 4 Reklama na jogurt Miiller mix

Zdroj: Patera (2013)



Priloha 5 Scénart focus group

1. Uvod — mluvi jen moderdtor

- Pfedstaveni moderatorky

- Seznameni s metodou a davodem vyzkumu

- Vyjasnéni pravidel rozhovoru

- Podpis souhlasu se zpravovanim poznatkd, upozornéni na nahravani diskuze

2. Pfedstaven{ ddastniku

- Kazdy z dc¢astnénych se kratce predstavi

3. Zahftivaci otazky

- Jaky nazor mate na televizni reklamu?
- Co udg¢late, kdyz v televizi vidite reklamu?
- Méte né&jakou reklamu oblibenou/neoblibenou?

4. Tematicky zaméfené otdzky

- Co se vdm vybavi pod pojmem déti? (kazdy napiSe na papir prvni véc, kterd ho napadne)

- Co se vdm vybavi pod pojmem emoce? (kazdy napiSe na papir prvni véc, kterd ho napadne)
- Co si vybavite pod pojmem déti v reklamé? (kazdy napiSe na papir prvni véc, kterd ho
napadne)

- Znate n&jakou televizni reklamu, kde d€inkuji déti/dité v reklamé?

- Méte oblibenou televizni reklamu, kde icinkuje dité ¢i déti a proC se vam libi?

- Méte neoblibenou televizni reklamu, kde d€inkuje dité ¢i déti a proC se vam nelibi?

Projekce reklamy €. 1 — Pampers - https://www.youtube.com/watch?v=Yc JUItQctY

- Co vas jako prvni napadne, kdyZ shlédnete tuto reklamu?

- Jak se vam libf tato reklama?

- Co se vam na reklamé libi/nelibi?

- Jaké je podle vés sd€leni této reklamy a na koho je zaméten4?
- Jak na vas pusobi dité v reklamé?

- Jaké emoce ve vds vyvoldva reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skédla 1 — 5

- Je podle vas reklama divéryhodnd?

- Motivovala vas reklama ke koupi produktu Pampers?

Projekce reklamy ¢. 2 — Kooperativa rodi¢ovské pojisténi - http://www.tvspoty.cz/kooperativa-
moudra-rada-nad-zlato-rodicovske-pojisteni/

- Co vas jako prvni napadne, kdyZ shlédnete tuto reklamu?
- Jak se vam libf tato reklama?


https://www.youtube.com/watch?v=Yc
http://www.tvspoty.cz/kooperativa-

- Co se vam na reklamé libi/nelibi?

- Jaké je podle vés sd€leni této reklamy a na koho je zaméten4?
- Jak na vas pusobi dité v reklamé?

- Jaké emoce ve vds vyvoldva reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skédla 1 — 5

- Je podle vas reklama divéryhodnd?

- Motivovala vés reklama ke koupi produktu Kooperativa?

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

- Co vas jako prvni napadne, kdyZ shlédnete tuto reklamu?

- Jak se vam libf tato reklama?

- Co se vam na reklamé libi/nelibi?

- Jaké je podle vés sd€leni této reklamy a na koho je zaméten4?
- Jak na vas pusobi dité v reklamé?

- Jaké emoce ve vds vyvoldva reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skédla 1 — 5

- Je podle vas reklama divéryhodnd?

- Motivovala vas reklama ke koupi produktu Ford?

Projekce reklamy ¢. 4 - Jupf: »lahvinka‘ -
https://www.youtube.com/watch?v=SBE 1 WEkoimU

- Co vas jako prvni napadne, kdyZ shlédnete tuto reklamu?

- Jak se vam libf tato reklama?

- Co se vam na reklamé libi/nelibi?

- Jaké je podle vés sd€leni této reklamy a na koho je zaméten4?
- Jak na vas pusobi dité v reklamé?

- Jaké emoce ve vds vyvoldva reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skédla 1 — 5

- Je podle vas reklama divéryhodnd?

- Motivovala vas reklama ke koupi produktu Jupi?

Projekce reklamy €. 5 — Kofola: Vanoce - https://www.youtube.com/watch?v=U2a4Rb_[0xw

- Co vas jako prvni napadne, kdyZ shlédnete tuto reklamu?

- Jak se vam libf tato reklama?

- Co se vam na reklamé libi/nelibi?

- Jaké je podle vés sd€leni této reklamy a na koho je zaméten4?
- Jak na vas pusobi dité v reklamé?

- Jaké emoce ve vds vyvoldva reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skédla 1 — 5

- Je podle vas reklama divéryhodnd?

- Motivovala vas reklama ke koupi produktu Kofola?

Projekce reklamy €. 6 — Dove Men + Care: Je Cas oslavovat téty - http://www.tvspoty.cz/dove-
men-care-je-cas-oslavovat-taty/

- Co vas jako prvni napadne, kdyZ shlédnete tuto reklamu?


http://www.tvspoty.cz/ford-c-max-otevrit-kufr-je-
https://www.youtube.com/watch?v=SBElWEkojmU
https://www.youtube.com/watch?v=U2a4Rb
http://www.tvspoty.cz/dove-

- Jak se vam libf tato reklama?

- Co se vam na reklamé libi/nelibi?

- Jaké je podle vés sd€leni této reklamy a na koho je zaméten4?
- Jak na vas pusobi dité v reklamé?

- Jaké emoce ve vds vyvoldva reklama?

- Jak moc silné ty emoce jsou? Skédla 1 — 5

- Je podle vas reklama divéryhodnd?

- Motivovala vas reklama ke koupi produktu Dove Men?

6. Zavérecné otazky

- Ugastnici sefadi reklamy, které shlédly, od nejhorii po nejlepsi
- V jakych reklamdach by podle Vas mely déti i€inkovat a v jakych nikoliv?

7. Zaver

- Pod€kovéni a rozlouceni s ucastniky.



Priloha 6 Piepis vybranych ¢asti audiozdznamu focus group — skupina 1 (Zeny)

Moderatorka: Na tvod bych rada fekla par slov o tom, pro¢ jsme se tady seSly a o ¢em si
vlastné budeme povidat. PiSu bakaldrskou prici na téma déti v televizni reklamé a jejich
pusobeni na emoce spotiebitele a vysledky této diskuze budou v mé praci prezentovany.
Budeme si tedy povidat hlavné€ o televizni reklamé, ve které vystupuji déti a o emocich, které
ve vas prave takovd reklama vyvolava. K tomu poviddni se i na n€kolik reklam podivdme a
budete je hodnotit.

Nez se dostaneme ke konkrétnim reklamdm, zajimd mé va$ ndzor na televizni reklamu?
Predpokladdm, Ze kazd4 z vas nekdy néjakou vid€la, tak jak je vnimdte, co ve vds vyvoldvaji?

Alena: Myslim, Ze mira nendvisti k reklamam souvisi s napinavosti filmu. Samoziejmé, kdyz
je to ve filmu, ktery €loveka bavi a druhy den musi rdno vstavat a dvouhodinovy film se natdhne
na tfi a pul hodiny, tak to pak nejsem pfitelem reklamy. Vadi mi intenzivni prokladani poradu
reklamami, ale myslim, 7e tady v Cechéch, kdyZ to porovniam se Span&lskem nebo jestd hai
s Mexikem, jsme docela piivétivi v tomhle sméru. Tam to funguje tak, Ze jde reklama po dvou

minutdch filmu a béZi tfeba i dvacet minut. TakZe my muZeme byt v tomto smeéru jeste
spokojeni.

Katka: Mné reklamy moc nevadi, ale asi zdleZi na filmu nebo na pofadu, na ktery zrovna
koukdm. Je pravda, Ze reklamy jsou rok od roku ¢im dal tim delSi a Cast&jsi, nicméné zajimava
reklama upoutd. Dokonce jsem jednou chtéla jit i na ReklamoZrouty, ale to mi nakonec nevyslo,
tak snad pfiSté. Myslim si, Ze reklamy aZ moc ovliviiuji mysl nékterych lidi, ktefi opravdu po

v

reklame bézi do obchodu koupit si néco nového.
Alena: No ale do $pajzu pro bramburky jdeme.

Alexandra: Tak mn¢ reklama v zdsadé moc nevadi. Samoziejmé zéaleZi na tom, jak to je. Jsou situace
nebo porady, zejména vysilaci Cas, kde to s reklamami pfehdni, a myslim si, Ze potom ¢lovcka, kterému
to nevadi, to stejn¢ dokonale otrdvi.

Olina: Tak to mam podobny ndzor, taky si myslim, Ze jich je hodn¢. A jedna reklama se opakuje Casto.

Eva: Jeste horsi neZ reklamy jsou teleshoppingy. Ty bézi snad dvacet minut.

(...)
Moderatorka: Vybavite si néjakou reklamu, kde d¢inkuji deti?

Alena: Mné to vadi. I kdyZ hraji v reklamé na détsky produkt, ptijde mi to jednoduché. Spi§ mi
asi vadi, kdyZ zacnou mluvit. KdyZ se tam objevi, tak mi to nevadi tolik, jako kdyZ tam za¢nou
SiSlat a fikat tady ten Pribinidk je bezvadny a Ze jiny necht&ji, tak to mi vadi. Nebo kdyZ si
holCicky hraji s barbienami a samy vypadaji jako barbieny, tak mi to prosté vadi.

Katka: J4 zboZiiuju reklamu na Evian. Ona neni tady u nds v Cechdch, je spise na internetu.
Uginkuji v ni tan&ici miminka a je prosté boZi. Jinak jiné reklamy s détmi znam, je jich spousta,
treba na plenky atd. Reklamy mi nevadi, kouknu na ng, ale asi bych své dité do reklamy nedala.



Alexandra: Mné¢ se jako prvni reklama vybavila na ten ,.kurizek “ nebo co to je. Ta me hrozné
lezla na nervy, mam negativni vztah k tomu, jak fikala Alena, jak tam déti zaCnou mluvit a
zaCnou tam SiSlat. Je to prosté vyloZen¢ ttok na emoce.

Olina: Mg tato reklama taky hned napadla, protoZe ptesné o to jim jde, abychom si to
pamatovali. Jelikoz jsem v Tescu deset let pracovala, tak vim, jaky tam byl ndzor na reklamu.

Alexandra: Ja tedy zapomindm, na jakou znacku reklama je. J4 si tfeba nepamatuju, Ze to bylo
Tesco. Ja si pamatuju tu reklamu, ty obliCeje, vim, Ze mi to lezlo na nervy, ale na koho to bylo,
to mam docela Stésti, Ze to zapomenu.

Eva: M¢ napadla reklama na Kinder vajicka.

Moderatorka: Je néjaka reklama s détmi, kterd se vam 1ibi?

Alena: Reklama na Kofolu, jak tam feZou ten stromecek, mi nevadi.
(ostatni respondentky souhlasily a Zddnou jinou reklamu neuvedly)

Moderatorka: A naopak, je néjaka reklama s détmi, ktera se vam nelibi? VyloZzen¢ vam tieba
leze na nervy?

Alexandra: Kufizek.

Alena: Mné ten Pribiridk, jak tam pousti tu lodi¢ku. My nikam nepojedeme, my zlistaneme tady.
Eva: Tu nezndm. Ale j4 nemdm rdda reklamu na sirupy, jak déti vypiji tunu sirupu.
Olina: Jak tam pfibehnou déti, Ze chtéji vSichni.

Katka: Mn¢ asi Zddnd reklama vyloZen¢€ nevadi.

Moderatorka: Nyni se posuneme k té zabavné;jsi ¢asti diskuze. Postupné vam budu poustét reklamy,
ve kterych ucinkuji déti. Po kazdé reklamé se vas zeptam na par otazek. Otazky budou pokazdé stejné.

(Ndsledujici reklama zde byla vynechdna vzhledem k totoznym ndzortim s muZi. Vysledky jsou
uvedeny v kapitole 3.2 Shrnuti a doporuceni.)

(...)

(Projekce reklamy na znacku auta Ford.)

Moderatorka: Otazky k reklamé jsou stejné jako u predchozich reklam. Co vas tedy jako prvni
napadne, kdyZ jste vidély tuto reklamu?

Olina: To je jedna z téch reklam, na které se doma divat musime, protoZe si ji kluk pamatuje
a pak chodi kolem aut a zkousi, jestli nejdou oteviit kufry. Tak to si diky tomu pamatuje.

Alexandra: Mné pftijde, Ze ta reklama ma ndpad. Cht&ji ukdzat bezdotykové ovladani kufru.
Vyuzily k tomu sice dit€, coZ neni dplné to pravé, ale ten chlapecek oproti tomu v té predchozi
reklamé pusobi mnohem pozitivnéji, mnohem roztomileji. M4 to napad, ukaZou tim, co chtéli
fict.

Yev s

Alena: Ptijde mi pfirozengjsi. Spis je to takovy klip nez reklama. Ma to n€jaky vyvoj a pak po
otevieni kufru chlapecek najde tu opici, to mi pfijde jako dobry ndpad. To mi nevadi.



reklamu na auto nebo dité€ nebo tu opici. Ale je urciteé zajimavéjsi nez reklama na Kooperativu.
Katka: Pravda, Ze nejvice si z reklamy pamatuju toho chlapecka.

Moderatorka: Takze kdyZ to shrneme, tak se vaim reklama 1ibi?

Katka: Ale jo. (Ostatni prikyvuji.)

(...)

Moderatorka: Jak se vam 1ibi dité v reklame?

Olina: To uz je roztomily. Oproti Kooperative.

Alena: Ano, souhlasim. Pfijde mi, Ze pusobi tak, Ze ho to opravdu bavi. Nékdy ty déti se snaz{
hréat a samoziejme to neumi a nejde jim to. Tady jako kdyby to tocili formou hry.

Olina: J4 si myslim, Ze to neni hrany, Ze se chlapecek chova pfirozeng, Ze se jednd opravdu o
hru, kdy on hleda opici ve skutecnosti.

Eva: Souhlasim, Ze puisobi pfirozeng.

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

Alena: Ta hudba je vesela.

Olina: Vesely, urcite.

(Zbytek ziicastnénych se pripojilo k odpovédi, Ze je reklama veseld.)

(Ndsledné respondentky urcovaly intenzitu vyvolanych emoci, jejich vysledky jsou zndzornény
v tabulce ¢. 5.)

Moderatorka: Je podle vas reklama duvéryhodna? Piesvédcila vdas o tom, Ze ta funkce je
opravdu dobr4?

Olina: Asi jo.
Katka: Ona je to takova stdld dobrd znacka, Ze by snad ani reklamu nepotiebovala.

Moderatorka: A myslite, Ze by vés tato reklama motivovala k tomu, abyste si takové auto
portidily?

Eva: M¢ urcit€ ne. J4 myslim, Ze kdybych to auto chtéla, tak bude stejné zdleZet na partnerovi,

co na to auto rekne.

Katka: J4 nemdm fidicak. Kdybych ho méla a méla na néj penize, tak bych si ho klidné
koupila. Vychytdvka dobra.

Alena: Ford mé drahy servis, takZe at’ vymysli{ tfeba tisic vychytdvek, kdyz urvu zrcatko, tak
zaplatim tiikrat tolik neZ ve Skodovce, takZe za mé ne. Navic o koupi auta spise rozhoduje mdj
manzel.



Yev s Vev s

Eva: Skodovka taky neni nejlevn&jsi, i kdyZ ten servis bude asi levngj§i. Ale auta nejsou
levnégjsi urcite.

Alena: Ne to ne, ale spiS ¢loveék za ty roky uZ si néco vybere a vi, co mu vyhovuje. Takze

Vv s

jenom kvuli tomu, Ze se umi dvefe otevfit samy, tak jako nepob&zim pro Ford.

Alexandra: Ja bych to vzala troSku z globélngj$iho hlediska, Ze se mi libila ta vychytdvka a
v piipadé, Ze bych si pofizovala nové auto, tak bych tfeba prfemyslela nad tim, jestli to maze
mit, mdZe umeét, ale s Fordem bych si to asi dlouhodobé nespojovala.

Eva: Ve findle jsou na auté dulezitéjsi véci nez to, jestli to samo umi otevfit kufr.
Olina: Mné¢ se sice reklama libi, ale v pfipad€ koupi auta nemam doma z4adné slovo.
Moderatorka: Déekuji za odpovédi, nyni piejdeme k dalsi reklamé.

(Probihd projekce reklamy na sirup Jupti.)

Moderatorka: Co tato reklama? Co vas napadne, jak se vam 1ibi?

Alexandra: J4 mam takové rozporuplné pocity. Na jednu stranu pasobi mile, sympaticky, ma
to ndpad, ale na druhou stranu je mi tam néco protivného. Nevim, jestli to jsou ty déti nebo ta
hudba. Jako celkov€ mi tam néco nesedi. Zase jako je piijemné, Ze to mé ndpad, tfeba to zdéSeni
maminky je sympaticky, ale néco mi tam prosté vadi, jen nedokdZu fict co. MoZna na to za
chvili pfijdu.

Alena: Mné¢ tedy vadi, jak tam ty déti hrozné stylizuji do roli dospé&lych. Je to vlastn€ postavené
na tom, Ze pfinesl flasku. Takze Zadnd hra s tim, pro€ ne, ale jesté jaky ma ten oblecek na sobg,
Ze je toho asi piiliS té stylizace do dospélosti. Jako s tou lahvi jesté dobré, ale potom uz by to
meély byt déti a ne jak tam stoji jak n€kde na baru a popijeji drink. Ndpad dobry, ale uz toho
bylo zase zbyte€n€ moc. A ta vestiCka je pfiSernd.

Alexandra: MozZn4 to je ono, to néco, co mi na reklamé vadi.

Eva: Mné¢ se libi to zdéSeni té matky, ale kdyZ nad tim Cloveék pfemysli, tak zase kdo by si
nevSimnul, Ze dité takhle tahd jakousi ldhev. J4 bych to asi zjistila doma, Ze né€co takového
s sebou bere.

Alena: A hlavné jak by takhle malé dité balilo samo dérek na oslavu. To je fiSe snt. To ned¢la
ani moje skoro plnoletd dcera.

Eva: Zdé&Seni mi ptijde vtipné, ale to, Ze se nese lahev n€kam na oslavu jako dérek, to mi pfijde
zbyteCné takhle déti zatéZovat.

Katka: Mn¢ zase reklama nevadi, ale j4 nemam rada sirup, takZe ke konci prosté hm...dalsi
reklama.

Alena: Celkové ta situace vychdzi hrozné€ nelogicky.
Olina: Je to jedna z t€ch umélych reklam. Je to celé pfipravené a moc hrané.
Eva: Myslim si, Ze ani moje dit€ na zakladé této reklamy nebude chtit sirup.

Olina: Moje dit€ jo. V obchodé¢ pfijde a fekne to je ta reklama. A kdyZ mu feknu, b&Z si pro
piti, tak mi fekne, j4 si pfinesu lahvinku. Na zaklad¢ této reklamy.



Moderatorka: Jak na vas ptsobi déti v reklamg?

Olina: Ume¢le.

(K ndzoru Oliny se priddavaji i ostatni Zeny.)

Moderatorka: Jaké emoce tedy ve vas reklama vyvolava, kdyz déti pasobi uméle?
Eva: Spis horsi.

Katka: Asi zadné. Ja si feknu, fuj sirup.

Olina: Mneé taky asi Zadné. Dalsi tuctovd reklama.

Moderatorka: Oznacily byste je spi§ jako pozitivni nebo negativni?

Alexandra: Za mé¢ urcité negativni.

(Pripojuji se vSechny ostatni. Reklama na né pitsobi spise negativné. Ndsleduje urceni intenzity
emoct.)

(...)

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

(Odpovédi ostatnich respondentek byly totoZné, proto zde nejsou uvedeny.)
(...)

(Projekce reklamy Dove Men + Care.)

Alena: Reklama na tatinky?

Olina: Taky ¢ekdm, co z toho bude.

Moderatorka: Tak jak byste zhodnotily tuto reklamu?

Alena: Ze dobie opeovivany tatinek vydrZi.

Alexandra: Mn¢ se ta reklama libila, pfiS§la mi pozitivni. Ale kdyZ jsem vid€la na konci, na
jaky je to produkt, tak mée to spiSe zklamalo.

Alena: Presné tak, ¢lovék ¢eka, co bude.

Moderatorka? Libi se vam nebo nelibi?

Katka: Mn¢ se libi.

Alexandra: Mn¢ docela taky.

Eva: Tak ukazuje tam takové ty véci, které doma prozivame, jako je vzteklé dité a veselé dite.
Katka: Je to z takové té tatinkovské podstaty.

Eva: No to bych zase nefekla, Ze by muj partner vstaval k ditéti a Sel mu utfit zadek.



Olina: Kdyby to takhle fungovalo doopravdy jako v té reklamé, tak by to bylo super. Ale viibec
jsem necekala, Ze to bude reklama na kosmetiku.

Alexandra: J4 také ne. SpiS jsem Cekala néjaké mobilni sluzZby nebo néco podobného.

(...)

Moderatorka: A emoce ve vas tato reklama vyvolava? Jestli ano, tak mi rovnou feknéte i jaké.
Eva: Ve mné to vyvoldvalo dojeti do chvile, neZ se na konci objevila znacka Dove.

Olina: Ja souhlasim s Evou, neZ jsem vidé¢la znacku Dove, tak mé& to i docela dojimalo.

Alena: Ja jsem spi§ citila zvédavost, kam to vSechno povede. PfiSlo mi to jako kompildt na
romanticky film, takové to naladéni dojemné. Ale ddvat to do reklamy...no nevim.

Alexandra: Mozna ve mné jesté dlouho vyvoldvala napéti. Nakonec to zabili tim, Ze to bylo
na Dove.

Katka: Mné¢ to pfiSlo dojemné, ale jen trochu. Zase, Ze bych se u té reklamy rozbrecela, to zase
ne.

Moderatorka: Pochopila jsem tedy spravné, Ze ve vas vyvolala pozitivni emoce.

Olina: To asi jo.

(Ostatni se k ndzoru pridaly.)

Moderatorka: A koupily byste na zaklad¢ této reklamy svému partnerovi tuto kosmetiku?
Olina: Ja bych si asi na tu reklamu vzpomnéla, kdybych Dove vidéla.

Eva: Kdyby to byla reklama jako na Niveu, kdy je Zena ve sprse, tak ja tfeba ne hned, ale kdyZ
mi to pofdd opakovali dokola, Ze budu mit hebkou pokozku, tak jsem ji nakonec na zdklade té
reklamy zkusila. Ale tahle by mé ke koupi produktu nemotivovala. Navic muj partner si tyto
veéci kupuje a vybird sdm, a jestli by jeho motivovala, to opravdu nevim.

Alena: Jeding€, Ze bych chtéla zkusit, Ze pouzivinim by se z n¢j stal takovy tatinek jako je
v reklamé, tak ano. (smich). Ne, tak moznd bych produkt této znacky koupila, ale urcité ne na
zéklade této reklamy.

Alexandra: Moznd, pokud bych reklamu vidéla Castéji, bych ho nakonec koupila.

Katka: Taky si myslim, tim, Ze ji vidim poprvé, moc nedokdZzu urcit, zda by mé ovlivnila. Ale
nejspis ano.

Moderatorka: To byla posledni reklama. Nyni se dostivame k zavéreCnym otazkam. Chtéla
bych se vias zeptat, kdyZ jsme se bavily o détech, pustily jsme si i n&jaké reklamy, ve kterych
deti dcinkovaly. Jsou podle vés reklamy, kde si myslite, Ze by déti mohly a dokonce i mély
ucinkovat a naopak, kde by nemély vibec co délat?

Alena: Tak asi na hraCky by déti mely byt.

Eva: Ano, hracky a sladkosti. Ale jinak je dit¢ takovd hracka pro ty, co reklamu dé¢laji, aby
prosté pripoutali pozornost toho potenciondlniho zdkaznika.



Alexandra: VSeobecné bych to fekla tak, Ze produkty, které to dité miZe vyuZivat, tak by ho
asi mé€lo v té reklamé i predvadét. Treba u téch produkti Dove nevim, pro¢ by tam mélo byt
takové mnoZzstvi déti. Je to produkt pro chlapa, tak by tam mél byt chlap.

Alena: Je pravda, Ze kdyby mamky pobihaly v reklamé s barbienama, tak by to taky asi

vvvvv

ProtoZe k atmosféfe rodiny patii dité.

(Ndsledovalo serazent reklam dle libivosti, vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 9.)

Priloha 7 Piepis vybranych ¢asti audiozdznamu focus group — skupina 2 (muZi)

(Pritbéh focus group u muZit byl stejny jako u Zen, proto je zde vynechdna iivodni Fec
moderdtorky.)

(...)

Moderatorka: Nejprve mé zajimd, jaky madte postoj nebo jaky madte nazor na televizni
reklamy?

Petr: Hnus.

Martin: Vadi mi. Vadi mi ve smyslu, Ze se koukdm na film a pétkrat beéhem filmu bé&Zzi
dvacetiminutova reklama. To mi vadi hodné. Prosté€ me to Stve.

v

Radek: Pokud koukdm na néjaky film a b&Zzi tam reklama, tak mi to vadi. V podstaté¢ mé
reklamy nezajimaji.

Roman: Tak ja jsem na tom podobng, taky mé reklamy viceméné obtéZuji béhem vysildni,
obc¢as m4 nékterd alespon ndpad, Ze se Clov€ék zasméje, ale vétSinou je to bez ndpadu. Nuda.

Mojmir: V podstaté souhlasim s tim, co tu bylo feceno, ne€které reklamy mi ale nevadi a rad se
na né podivam. Kdyz se chci kouknout na film, rad¢ji si ho pustim pies DVD piehrdvac, abych
se pravé vyhnul naruSovani filmu reklamami.

(...)

Moderatorka: Znate né€jakou televizni reklamu, kde ucinkuji déti? Napadne vas n&jaka?
Petr: Na keCup. Takovy zrzavy chlapecek v ni hral.
Roman: Anglic¢dky, Hot Wheels.

Martin: M¢ napadla jedna, to nebyla zrovna moc p€kné reklama. Byla to reklama, kterd byla
spi$ na bezpeci a byla to na BESIP. Jak ta panenka, jakoby dité&, vlétla do toho skla. Tak to bylo
takové brutdlni, ale zase to mé&lo vychovny efekt. Bylo to sice brutdlni, ale zase si myslim, Ze
to melo alespori n€jaky smysl. Ale nemyslim, Ze to byla reklama v pravém slova smyslu. Spi§
takova ukdzka bezpecnosti.

Radek: Co mé napadne? No asi ta reklama na Kofolu s hol¢ickou, jak jdou s tatinkem pro
vanoCni stromecek do lesa. Tak asi ta, ale jinou nevim.



Mojmir: M¢ zase napadla reklama na sirup, myslim Jupi nebo néco takového, jak chlapecek
pfinese na oslavu lahvinku. Ta mi pfijde, Ze mé i docela népad a je vtipnd.

Radek: Ano, ta je vtipnd. To souhlasim.
Moderatorka: Je néjaka reklama s détmi, kterd se vam 1ibi? Najdete né&jakou?

Martin: Nemutzu fict, Ze se mi libi, ale nevadi mi reklama na Pribinak. Jak tam je z Posdzavi,
a fikd, Ze zustane tady. D&ti mi pfijdou v pohodé¢, neni to piili§ afektované.

Roman: J4 si ted’ nejsem jisty, jestli je to reklama na Pribinacka, jak tam jsou na piskovisti,
jsou tam lodicky.

Martin: No to je ono, to co jsem fikal.

Petr: Ja si nevybavuju. JelikoZ reklamy pfepindm, tak jich moc nevidim a tim paddem ani je
moc neznam.

Mojmir: M¢ se libi reklama na sirupy Jupi s lahvinkou. Ta je dobra.
Moderatorka: Je naopak néjaka reklama s détmi, kterd se vam nelibi? Je vam tieba protivna?

Mojmir: J4 vim. To mé& neirituje to dité jako ta maminka. ,, Moniko, dneska tady ziistanes sama,
Moniko, nemiiZu.“ Je to reklama na néjaké 1éky, nevim na jaké.

Moderatorka: Ja to momentéalné googluju, a jsou to 1éky Vicks. Jesté néjaka reklama vas
napadne?

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

Petr: Na tif az Ctyileté dit€ aZ moc chytré. Nevim no. Auto krdsny, ale asi bych volil jinou
reklamu na auto ne takhle s ditétem.

Martin: Je podstatné lepsi nez ta reklama predtim, to urcité. Ale taky, reklama na auto s takhle
malym ditétem mn¢ pfijde takova divna.

Roman: Jediné, co tam bylo pozitivni, bylo to dité&, které ukazovalo pékné obliCeje, tak to bylo
vtipné, ale nic to z toho auta neukazalo.

Martin: V podstaté to auto ukdzalo jen, jak se otevira kufr. A to je celé.

Radek: V podstaté tam nic nepfesveédcilo. Pfipadalo mi to spiSe jako reklama na hracku a ne
na auto. Dité hledalo celou dobru hracku, auto tam bylo na vedlejsi koleji.

Mojmir: J4 souhlasim. Jediné, co auto ukdzalo, bylo otevirani kufru. Nic vic. A nemyslim si,
Ze by se do takové reklamy hodilo dité.

Moderatorka: Jak na vés pusobilo dité v reklamé?
Roman: Pisobil na mé spiSe pozitivné. Super ksichtiky.

Martin: Byl v pohodé.



(Ostatni se k ndzortim pripojuji.)

Moderatorka: Vyvolala ve vas néjaké emoce tato reklama?

Petr: Emoce? Ze si takové auto nikdy nekoupim. Finanéné na takové auto mit nebudu.
Martin: Je to takové neutrdlni v pohodé€ reklama.

Roman: Clovék se asi nerozhoduje o koupi auta na zaklad& obrazkd v televizi, ale na zdkladé
né&jakych zkuSenosti.

Moderatorka: Vyvolala ve vas tedy spi$ negativni nebo pozitivni emoce? Vadilo by vam tieba
tu reklamu vidét znovu?

Petr: Urcité by mi to nevadilo.

Mojmir: Tak i kdyz reklama neni vhodna pro auto, tak jsem se nad ni usmal, to zase ano. Takze
za me pozitivni.

Petr: Za mé taky pozitivni. Je takovd nendsilna.

Martin: Je to takové neutrdlni reklama, ale pfece jen jsem se taky zasmal.
Radek: Je to pro me reklama, ale je pravda, Ze je urcité lepsi nezZ jiné.
Roman: S tim souhlasim.

(Ndsledovalo urcent intenzity emoci.)

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

Roman: Ja urdité ne.

Petr: Asi na zdklad¢ reklamy ne, protoZe ¢lovek vid€l jenom, jak chlapecek otevie kufr a vynda
opici. M€ zajimd vybava, kolik se tam vejde lidi, jak vypada to auto vevnitf a tak dale.

Martin: Kdyz se podivéte na reklamy na auta, prosté€ na auta, tak tohle je dplné€ jind reklama.

Petr: Kdybych mél srovndvat jenom ten bezdotyk, tak je mnohem vtipnéjsi reklama, a ted si
nejsem jisty, jestli je to na Ford, jak chlapik leti na kfidle a nahani ho, je tam ten pohled z auta
iz letadla, a na konci se sejdou pod kopcem, sundd paddk a taky kopne do auta a kufr se otevte.
Tak ta mi pfipadala tfeba mnohem zajimaveé;jsi.

Martin: I kdyz feknete Hyundai nebo néco, tak prost€ ukdZou vnitfek, venek i jak se toci kola,
jak to jede, jak to reaguje a jsou v tom n¢jaké emoce pro chlapy. Tohle byla Spatné reklama na
auto si myslim. Co se tyCe vniméani, tak byla nendsilnd, to je v pofddku, ale jako reklama na
auto je to Spatn¢.

Mojmir: To souhlasim, také mdm rdda, kdyZ mi auto ukdZou kompletné celé vcetné jeho
interiéru a vybavy.

Radek: Také by mélo byt auto v reklamé v pohybu, to si myslim, Ze také déld hodné. Nebo
alespon ja to mam rad, kdyz to auto n¢kdo fidi a ja mizu auto vidét v akci.

Roman: Chlap viceméné€ vnima vice interiér a to, co auto umi, neZ jeho zevnégjSek.



Moderatorka: Déekuju za nazory. Nyni piejdeme k dalsi reklamé. TakZe muzete sledovat.
(Projekce reklamy na sirup Jupi.)

Moderatorka: Tato reklama tu uzZ myslim jednou zaznéla jako povedend, tak jak ji vnimate?
Co vés napadne, kdyz ji vidite?

Radek: Tato reklama je v pohodg. Je dobrd a vtipna.

Martin: Vtipnd, dobra. Je cilend na Cechy. Kluk je vtipny, jak vytdhnul lahvinku. Hezky to
fekl. Dobry. M¢ se libila.

Roman: Reklama m4 piibéh. M€ se taky libila. M¢éla ndpad, nebyla suchopddna jako spousta
dalSich reklam.

Mojmir: Taky si myslim, Ze ma dobry nédpad.
Petr: Mn¢ v hlave uvizlo slovo lahvinka.

Moderatorka: Podle vasich reakci predpokladam, Ze ve vas reklama vyvolala pozitivni emoce.
Dokadzali byste urcit konkrétni typ emoce, kterou ve vas reklama vyvolala?

Mojmir: Tak byla vtipnd, asi bych to oznacil za radost.
Radek: Asi ano, vesela a hrava. Asi tak.
(Ostatni se pripojili a urcili emoci jako radost. Ndsledovalo hodnocenti intenzity emoci.)

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

Martin: J4 jak jsem fikal. At je reklama hezkd nebo Spatnd, tak mé& neovliviiuje. J4 tohle

Vv s

nekupuju. Reklama se mi v celku libi, ale nepobézim to koupit. My sirupy vibec nekupujeme.

Radek: My vzhledem k tomu, Ze domu sirupy kupujeme, tak bych klidn€ na zdklade téhle
reklamy Jupi koupil.

Roman: Pokud ¢lovék normdlné pije $tdvu, tak by na zdklade téhle reklamy sirup asi zkusil.
Ja bych ho asi vyzkousel.

Petr: Ja bych ho asi taky klidn€ koupil, ale tyto véci nakupuje md manzelka a nevim, jestli by
ji reklama ovlivnila. Ale kdyby to bylo na mné, tak klidné.

Mojmir: Ja to mdm doma podobné, taky jezdi vétSinou nakupovat manzelka nebo spolecné,
ale o tom, co se kupuje, rozhoduje sama. M¢ to vlastné ani moc nezajimad. Ale mam pocit, Ze
uz jsme doma tyto sirupy meli, ale jestli na zdklade této reklamy, to asi ne. Ale pfipojuju se
k tomu, Ze ja osobné bych ho klidn¢€ koupil.

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

Martin: Tahle reklama je utok, je to vrchol na city. Je to brnkacka na city. Ta reklama je hezky
natocCend. Ty déti, ty tatové, ty okamziky jsou super. Teda alespoil pro mé&. Zase pak je tam



Dove, Ze bych si kvuli tomu béZel koupit Dove, tak to ne. Ale hezky piibéh. Takovy pravdivy,
Ze se§ takovy ochrdnce, to je fajn.

Petr: S tim ditétem jsi prosté od malicka az po tu dobu neZ dceru odvedes k oltafi. Je to reklama
ze Zivota.

Radek: Ja kdyZ vidim tuto reklamu, tak si hned vzpomenu na své déti. Vidim sdm sebe se
svymi détmi.

Mojmir: J4 také vidim své déti. Nicméné nechdpu spojeni reklamy s produktem. To mi asi
né¢jak uniklo. Asi by to mohla byt reklama v podstaté na cokoliv.

Roman: Uz to tady zaznélo. Je to takové reklama ze Zivota. A musim fict, Ze ptijemna.
(Nasledujict otdzky byly vynechdny, protoZe muZi nerekli Zddné dalst informace.)
(...)

Moderatorka: Jaké emoce ve vas vyvolala tato reklama? Dokazali byste mi fict konkrétné
jaké? Nejen, zda se jednd o pozitivni ¢i negativni, ale také jaké konkrétne?

Radek: Jako reklama je sice fajn, ale Ze by ve mné& vyvolala néjaké emoce, se ned4 fict.

Martin: Pro mé dobry. Hezky. Je to dojemny, brutdlni ttok na city. Kdyz tam vidite ty déti a
deti mate, tak to je jasné, Ze musi néco vyvolat.

Petr: J4 jsem byl také dojaty. Clovék vi, Ze to takhle v Zivoté chodi a je vzdycky rad, kdyZ se
dité s daveérou na toho titu obrati.

(Roman s Mojmirem se pripojuji k Petrovi a Martinovi, reklama v nich vyvoldva dojeti.)
(Nastdvd hodnocent intenzity emoci.)

(...)

Moderatorka: Rada bych vam podékovala za vas Cas a nyni se dostdvame ke konci nasi
diskuze. Mam vSak posledni otdzku. Ve kterych reklamdch by déti nemély ucinkovat a naopak,
kde jejich d€inkovani nevadi?

Roman: Tak asi reklama na hracky. Tam je idedlni, kdyZ v ni hraji déti. A asi by nem¢ly co
délat v reklamé na 1éky.

Radek: Presné na hracky, na détskd jidla. Prosté to, co je urcené détem. A urcCité by se nemély
objevit v reklamé na cigarety nebo alkohol.

Petr: J4 si myslim, Ze by nemély byt ani tfeba v reklamé& na BESIP. Vim, Ze méla vyvolat
v lidech strach, ale nemyslim si, Ze by k tomu mé&ly byt vyuZivany déti.

(Martin s Mojmirem souhlasi a uZ je nic jiného nenapadlo.)

(Ndsledovalo hodnocent reklam dle libivosti.)



Priloha 8 Fotodokumentace focus group




Pozn.: P4ty respondent je za fotoapardtem.



