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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa venuje definovaniu zakladnych pojmov stvisiacich s problematikou ako
direct marketing, masmédia a efektivita. Dalej struéne charakterizuje teleshopping z réznych
hladisk a popisuje tedriu psychologickych aspektov ovplyviujucich jedinca v suvislosti
s nakupnym chovanim. Prakticka ¢ast' na zaklade prvotnej analyzy teleshoppingovych
spotov definuje persuasivne praktiky v nich pouzivané. Nasledne, vd’aka tymto poznatkom,
je zostaveny dotaznik, prostrednictvom ktorého zist'uje efektivitu jednotlivych metod.
Vyskum taktiez skima hypotézu vacsej ovplyvnitelnosti kiipneho chovania starSej cielovej
skupiny pomocou teleshoppingovych presved¢ovacich praktik. Vysledné zistenia su zhrnuté

a vyhodnotené v zavere prace, kde st uvedené aj limity tohto vyskumu.

Kracové slova: direct marketing, masmédia, teleshopping, kupne chovanie, persuazivne

praktiky, efektivita

ABSTRACT

The bachelor thesis is devoted to defining the basic concepts related to the issues such as
direct marketing, mass media and effectiveness. Further, it briefly characterizes teleshopping
from different perspectives and describes the theory of psychological aspects influencing an
individual in relation to buying behavior. Based on an initial analysis of teleshopping spots,
the practical part defines the persuasive practices used in them. Subsequently, thanks to this
knowledge, a questionnaire is constructed through which the effectiveness of each method
is ascertained. The research also investigates the hypothesis of greater influenceability of the
buying behaviour of an older target group by means of teleshopping persuasive practices.
The resulting findings are summarised and evaluated in the conclusion of the thesis, where

the limitations of this research are also presented.

Keywords: direct marketing, mass media, teleshopping, buying behaviour, persuasive

practices, effectiveness
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UvVOD

Historia teleshoppingu siaha do ¢ias prelomu polovice 20. storocia, ked’ sa vysielala prva
reklama cez televiziu. Odvtedy sa teleshopping stal veI'mi znamym a popularnym spésobom
nakupovania, prostrednictvom réznych médii, ako su televizia, rozhlas, tla¢, internet a
socialne média. Teleshopping pouziva rdézne marketingové stratégie na prilakanie
zakaznikov a podporu predaja svojich produktov. Napriklad reklamu na socidlnych siet’ach
zdiel'anim fotografii produktov alebo videi s recenziami, ktoré by mohli zakaznikov zaujat’.
Spolo¢nosti mézu tiez pouzivat' e-mailovy marketing zasielanim pontk a katalogov ¢i
reklamu cez televiziu, vo forme kratkych spotov alebo infomercialov, ktorej sa tato praca

bude primarne venovat’.

V avode prace sa nachadza struénd teodria vysvetlujica zéakladné pojmy suvisiace
s tematikou prace. Prvotnym bodom je zaradenie teleshoppingu do nastrojov
komunika¢ného mixu. Okruh masmédii a televizneho vysielania je zahrnuty z dovodu
najéastejsicho prevedenia teleshoppingu, ktorym je prave televizny spot. Dalej sa praca
dostava k charakteristickym ¢értam teleshoppingu, vyuZzivaniu jazyka ajeho samotnym
adresatom. Dolezitym bodom je aj definovanie si hodnotiaceho kritéria vyskumu, ¢im je
efektivita. Teoreticka Cast’ sa venuje i psychologickym aspektom, ktoré ovplyvnuja kapne
chovanie spotrebitel'ov, vd’aka comu je mozné lepsie pochopit’ problematiku persuazivnych

praktik vyuzivanych v marketingu a samotnom teleshoppingu.

Praktickd strdnka pozostdva zdvoch casti. Analyza jednotlivych vybranych
teleshoppingovych spotov, starSej i noviej produkcie, dopiiia charakteristické &rty opisané
v predchadzajtcich kapitolach, vyvodzuje a definuje v§eobecné znaky spolu s vyuzivanymi
persuazivnymi metddami. Na zdklade tychto zisteni je dostavené aj dotaznikové Setrenie,
ktoré¢ho vysledky su rozobraté a vyhodnotené v druhej Casti. Vdaka zaverom je mozné

odpovedat’ na vyskumné otazky poloZzené v metodike tejto prace.

Cielom je najmd zistit efektivitu jednotlivych presved¢ovacich praktik, ktoré
teleshoppingové spolocnosti vo svojich reklamnych zdeleniach vyuzivaji. Praca sa
zameriava aj na pripadny rozdiel vplyvu naprie¢ vekovymi kategoriami. Pozorovana je aj
dovercivost’ respondentov voci teleshoppingom a ¢i vnimaju rozdiel v dobe spracovania
spotu, popripade akl rolu to zohrava v vplyve na kupne chovanie. Zamer prace nema
komercény ucel, stav a situaciu len monitoruje a nasledne vyhodnocuje. V pripade d’alsieho

rozpracovania by zavery boli pouzité na edukacné materidly ako vystupy danej prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNE POJMY

Pojem teleshopping je znamy aj laickej verejnosti. Jeho kategorizacia do nastrojov
komunika¢ného mixu vSak byva mituca. Preto je nevyhnutné si najprv definovat’ zakladné
pojmy a nalezita tedriu potrebnll k pochopeniu SirSiemu kontextu tejto oblasti marketingu.
Nasledujice podkapitoly sa teoreticky budu venovat priamemu marketingu, stru¢nému
pociatku masmédii a televizneho reklamného vysielania, az nasledne bude mozné prejst’ na

samotnu tému celej prace — teleshopping, jeho charakteristické ¢rty a konzumenti.

1.1 Direct marketing

Direct marketing, alebo aj priamy marketing, je jednou zo zloziek komunika¢ného mixu
a patri k neosobnym formam komunikacie, pricom ale spo¢iva v priamom kontakte medzi
zakaznikom a predajcom prostrednictvom média, s cielom vyvolat’ okamziti a meratel'nt
reakciu (Kotler a Keller, 2007). Podstatou je mat spravnu ponuku, prave pre spravny
segment trhu, preto pracuje s databazami a triedenim klientov. Tato zakladni podstatu
podtrhuje Nash (2003, s. 9) a popisuje direct marketing ako nastroj strategického planovania,
uzko spolupracujici s vyskumom. Vyuziva metddy Sité na mieru, v snahe odstranit’
anonymitu, pretoze vychadza z myslienky, ze zdkaznici preferuju personalizované
oslovenia, aby citili reSpekt a jedine¢nost’ (Mesaros, Poki¢ a Fabiian, 2009, s. 157). Prave
vd’aka priamej adresnosti, direct marketing zlepsuje kontakt so zakaznikom, znizuje naklady
na propagaciu, no najma umoziuje presnejsie meranie jeho ucinkov (Perci¢ a Peri¢, 2022, s.
53). Ako vyhlasuje Nash (2003, s. 3), dokazom jeho tGspechu a efektivity je fakt, Ze sa stal
zakladom pre mnohé subdiscipliny ako databidzovy marketing, vztahovy marketing,

maximarketing ¢i integrovany marketing.

Aj napriek malym rozdielom v uréovani jednotlivych nastrojov direct marketingu naprieé¢
autormi, sa jedna o rovnaké nastroje. Svétlik (2005) za nastroje oznacuje direct mail,
neadresnt distribuciu, telemarketing, teleshopping, online marketing a novinovi ¢i
Casopisovu inzerciu. A napriklad Pelsmacker a kolektiv (2003, s. 393), ktori rozdel'uju
nastroje na adresné a neadresné, zase uvadzaju tlacenu a televiznu reklamu s moZznostou
priamej odpovede, teletext, nové interaktivne média, priamy mail, telemarketing a katalogy.

S nastupom internetu je mozné zaradit’ medzi nastroje i direct e-mail a newslettery.
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1.2 Masmédia

V Sirokom ponimani je médium vsetko, ¢o nieco sprostredkovava, stoji teda medzi dvoma
aktérmi alebo aktérom a prostredim. S tymto pojmom sa da stretnut’ v r6znych suvislostiach,
Vv tejto tematike vSak pdjde o médium komunikacné. (Jezek a Jirak, 2014, s. 8-9) Vznik
masmédii ako suhrnného nazvu pre hromadné zdel'ovacie prostriedky siaha do 19. storocia,
kde vdaka zrychleniu tlaciarenskej technologie a postupnému zvySovaniu gramotnosti
vyvinul druhy druh tlace, ktory uz nebol uréeny len pre vyssie postavenym vrstvam, ale
produkovala sa tla¢ aj poCetnym, predovSetkym pracujucim vrstvam, teda ,,masam®. Ako
uvadza Jezek s Jirdkom (2014, s. 37) ,,0d tohto typu tiskovin pro Siroké masy s vysokymi
pocty vydanych vytiskil a nizkou potfizovaci cenou pro ctenéte sa zpravidla odvozuji pocatky
masovych médii vitbec.“ V dneSnej postmodernej dobe 21. storocia existuje celd Skala
modernych foriem masmédii, ktoré prostrednictvom masovej komunikécie zasahuji velky
pocet prijemcov. Medzi najuzivanejSie znich patri televizia, internet, tla¢ a rozhlas.

(Havelkova, 2019, s. 31)

Masové médid su urcené k tomu, aby zasiahli Co najvacsie a suCasne heterogénne spektrum
posluchacov, citatelov a divakov. Teda ich hlavnym cielom je predat’ informaciu od
komunikatora adresatovi. Tuto funkciu nazyvame informativnou apodla Krausa,
Polackove;j et al. (2001, s. 65-66) sa d’alej rozdel'uje na hodnotovu, hodnotiacu, kognitivnu,
vzdelavaciu a petrifika¢ntl. Informacie o podmienkach a udalostiach v spolo¢nosti a vo
svete st predavané pomocou obrazov, zvukov, slov, symbolov a Sirené v zakddovanej forme
ovplyviiujiic nazory, vedomie a postoje konzumentov. Jedna sa o informécie propagujice
ur¢ité data, zdelenia, spravy, obrazy historického Zivota spojené s zivotnym Stylom,
filozofiou a politikou. Podl'a tedrie autorov by kazda tato sprava mala niest’ nejaka hodnotu,
ktora je mozné po spracovani vyhodnotit’. Kognitivna funkcia, pozndvacia ¢i interpretacna
funkcia (Média a spole¢nost, 2016), hoci je naprie¢ autormi ozna¢ovana inak, jej cielom je
vysvetlovat’ sivztaznosti, mat’ schopnost’ predat’ aj tie nezlozitejSie vzt'ahy v plnej Sirke.
Vzdeldvacia funkcia je Gzko spitéd s kognitivnou. Predklada problémy, ktoré je nutné riesit,
adresati su nuteni premyslat’ a tym sa d’alej rozvijaju vo vnimani okolitého sveta v inych
rozmeroch. Pospisil a Zavodna (2009, s. 34) uznavaju pozitivum vnimania okolitého sveta,
ktory by bol inak strohy aobmedzeny naSimi vlastnymi moznostami poznania. Ale
poukazuji aj na stym stvisiace negativum moznosti dezinformacii. Publikum totiz
nekriticky vstrebava spravy v takej podobe, akej to média chct a naserviruju. ,,Média se

nesmi stat jedinym zdrojem informaci o realité. (Pospisil a Zavodna, 2009, s. 34)“. Podstata
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petrifikac¢nej funkcie spoc¢iva Vv ukladani informacii do nemennej podoby, adresatom
predkladd informdcie o rieSenych problémoch urcitej doby, v podobe ako boli dobou

vnimané a prezentované. (Kraus, Polackova et al., 2001, s. 65-66)

Dal$ou podstatnou funkciou je podla McQuaila (2009, s. 110) korelacia, ktora obsahuje
niekol’ko zloziek ako poskytovanie podpory ustanovenym autoritim a normam, koordinacia
izolovanych ¢innosti, vytvaranie konsenzu, nastol'ovanie postupnosti priorit, signalizacia
relativneho statusu a socializdcia. Ostatni autori vSak socializaciu zarad’'uju ako samostatnti
funkciu. Ide o ,,proces za¢lefiovani jednotlivce do spoleénosti a jejiho vnimani. (Cichovsky
akol., 2011, s. 93)* Kraus, Polackova et al. (2001, s. 66-67) podobne ako McQuail zarad’uja
socializaciu spolu s kultarnou, kompenzac¢nou a stimula¢nou podfunkciou do hlavnej
komunikac¢nej funkcie. Vyznam stimulacie je v odovzdavani Zivotnej energie adresatom, s
cielom vykonat’ u takto oslovenej skupiny aktkol'vek zmenu. Podporu prevladajtcich
kultarnych vzorcov, vratane objavovania subkultir a novych smerov vo vyvoji kultury ma
na starosti kultirna funkcia. (Média a spole¢nost, 2016) Kompenzacnt funkciu vyuziva
adresat vo forme tiniku, pri inave &i problémoch, jednoducho dopiiia tu ¢ast’ svojho ja, ktort

prave postrada.

Podobny zamer ma funkcia zabavy. (McQuail, 2009, s 110) Je zdrojom pobavenia,
rozptylenia a vzru$enia. Vychodiskovym bodom bol predovsetkym rozvoj filmu, rozhlasu v
dvadsiatych rokoch 20. storoCia a v Styridsiatych rokoch TV vysielania. Tato funkciou
zarad’uju zas Kraus, Polackova et al. (2001) do funkcie rekreacnej. Je mozné ju chapat’ ako
nastroj vytrhnutia z rutinného kazdodenného Zivota a ako pomoc pri nacerpani novych sil a

relaxacii.

Poslednou je funkcia ziskavania. Vyznam ma v ,,agitovani pro spoleCenské cile ve sfére
politiky, valky, ekonomického vyvoje, prace a n€kdy i nabozenstvi. (McQuail, 2009, s.
110) Moze ist’ taktiez o verejni kontrolu S$tatnej moci pomocou médii. Média su
vyznamnym nastrojom formovania spolo¢enskych a politickych postojov obcanov, teda
volicov. Maju schopnost’ nespochybnitel'ne vnutit’ autoritu politikov ako osdb, ktoré maji
kompetencie riadit’ nase Zivoty. Preto niektori autori oznacuju tato funkciu za politicku.
(Pospisil a Zavodna, 2009, s. 36) ,,Kdo ovlada média, ten ma neskute¢né velkou moc a zvIast
ve sféfe nazord na politiku. (Cichovsky a kol., 2011, s. 95)“ Ide 0 isti moc formovania
a ovplyvniovania, ktora opidt Kraus, Polackova et al. (2001, s. 67-68) zarad’uju pod
formativnu funkciu, ktord zahfnia humanizacnu, vychovnt, akultura¢nq, estetickd, magicku,

frustrani a manipulativau funkciu. Na zaklade ucelov tejto bakalarskej prace a tedrie
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V nasledujucich kapitolach si ziada upriamit pozornost na funkciu manipulativnu.
Manipuléciu ide vyuzit pozitivne, ale inegativne v zmysle, ze masmédia moézu byt
zneuzivané reklamnou a politickou propagandou, pretoze tok informacii je mozny bez

akéhokol'vek obmedzenia.

Mikulastik (2003, s. 282) popisuje podobné funkcie, ale deli ich podl'a toho, ze masmédia

st zdrojom:
e moci a presved¢ovania — maji silnt sugestivhu moc
¢ informacii — vytvaraju vizie skuto¢nosti, inovacii, rozSiruju myslienky
e zabavy — umoziujui volny ¢as l'udi zorganizovat’ a ekonomicky zhodnotit’

e vychovy a vzdelavania — st najdolezitejSie a najucinnejSie v procese pozorovania

a vnimania, ale menej u¢inné v procese osvojovania
e noriem — verejnost’ prima pravidla a optimalne postupy ako vzory

e ovplyviiovania, presved¢ovania a verejného mienenia — pri zmene zauzivanych
vzorov je potrebné najprv zasiahnut' nazorovych vodcov ati potom ovplyvnia
vacsinu. Bezny l'udia, ktori citia opacny ndzor nez vacSinovy maju totiz problém ho
vyslovit, nemaji odvahu.

e podnikania — ten, kto je majitel'om ich vyuziva k zisku

e fora, kde sa odohrava cela rada udalosti — prostriedok pre zvySovanie popularity

aslavy

Kazda informécia pre zverejnenim prejde urCitym filtrom. Gatekeeper je Clovek, ktori
rozhoduje o tom, ¢o bude anebude medializované. U masovych médii s to Castokrat
riaditelia daného média, propagatori, redaktori, reportéri, moderatori, ale svoju rolu zohrava
I politika a vlada. Stale vsak mame slobodntt moznost’ rozhodnut’ sa, ktorému médiu budeme
doverovat. Doveryhodnost’ je oznaCenie toho, ako moc verime v spolahlivost’ informacie,
ktora je nam danym médiom k problematike preddvana. Je neustéle potrebné ju potvrdzovat’
a obnovovat’. Castokrat mame totiz ako spoloénost’ skusenost, ze niektoré média maji
tendenciu informacie prekrucat, zamlCovat, zakreslovat, vytrhavat z kontextu alebo
zahmlievat’. (Mikulastik, 2003, s. 281)
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1.2.1 Televizne vysielanie a reklama

Moznost’ bezdrotovo prenasat’ zvuk a obraz, teda televizne vysielanie, zna¢ne ovplyvnilo
zmenu zivotného Stylu. V dneSnej dobe vSak plati tendencia klesajucej televiznej
sledovanosti, najmi vd’aka internetovym streamovacim platformam ¢i socidlnym médiam
a internetu, kde sa vicsia Cast’ divakom plynule premiestnila. Aj napriek tomu, ze divacka
sledovanost’ klesa, za rok 2022 sa Ceska televize s priemernym podielom sledovanosti
31,47% v celodennom vysielani v divackej skupine starSej ako 15 rokov stala po piate
najvyhladavanejsim tuzemskym televiznym vysielatelom. AvSak ¢isla potvrdzuju trend,
nakol’ko je to 00,87% menej ako za rok 2021. Ukazuju to data oficidlneho merania

sledovanosti ATO-Nielsen Admosphere. (Televize 2022, 2023)

Hoci, tento trend vplyv na zadavatelov televiznych rekldm nemad. Divéci trdvia menej Casu
u televiznych obrazovkach, ale stale je potrebné produkty a sluzby propagovat’, ¢o spoésobuje
predlzovanie reklamnych blokov, z dovodu navySovanie poctu reklamnych spotov. Tato
situacia vedie k strate efektivity, nakolko dochadza k tvoreniu reklamného smogu,

zahltenim divéka informaciami a stratou pozornosti. (Ri¢kova Smetankova, 2009, s. 13)

Vysekalova a Mike$ (2007, s. 33-39) charakterizuju televiznu reklamu a teda konkrétne
televizny spot, za vysoko ndakladovy, obmedzeny mnozstvom poskytnutych informécii
vzhl'adom ku kratkej stopazi a obmedzeny selektivitou urcitych segmentov publika.
Vyhodou je vSak to, Ze posobi na viaceré zmysly, v ¢asovom planovani je flexibilny a ma

hlavne vyssie spominany masovy dosah.

1.3 Teleshopping

V 80. rokoch sa objavila prva televizna nakupna siet Home Shopping Network vlastnena
spolo¢nost'ou Qurate Retail Group, ktora umoznovala divakom nakupovat’ prostrednictvom

telefonnych hovorov po¢as relacii. Casom pribudli sesterské kanaly v roznych zemiach.

V 90. rokoch nasttpili na scénu d’alSie televizne nakupné siete, ako napriklad Quality Value
Convenience, a zacali sa objavovat’ aj prvé internetové nakupné stranky, ako Amazon alebo
eBay. V dnesnej dobe 21. storocia sa teleshopping stal popularnym prostrednictvom

socialnych médii a aplikacii pre mobilné zariadenia. (Home shopping, 2022)

V slovnikovom portaly Jazykovedného tstavu SAV je pojem teleshopping definovany ako
,forma adresnej reklamy (najméd v televiznom vysielani) uvadzajica priamy kontakt na

(13-4

vyrobcu alebo distribttora“ ¢i ,,nakupovanie prostrednictvom televiznej obrazovky*. Podl'a
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opisanych teérii v predoslej kapitole je sice radeny medzi nastroje direct marketingu, ale
Vv niektorych smeroch sa zna¢ne odliSuje a nabera naozaj vlastnosti televiznej reklamy. Od
tej sa viak tieZ li§i, ¢o moZno pozorovat’ najmi vo veciach formalnych. lde 0 rozdielnu dizku
spotov, ktort teleshopping vyuziva k o najlepSiemu predstaveniu produktu a snahe
presvedcit’ divaka k okamzitému zakupeniu, a nizSie cenové ohodnotenie, naproti Comu si
ale zadavatel nemdze vybrat Cas vysielania. Vysekalova (2012) predsa len vyhody
vysielania kvituje, nakol’ko sa da dostat’” az k divakovi domov, hovorit’ priamo s nim
a netreba cakat’, az si otvori obalku. ,,Jedna se tedy o jednosmérnou komunikaci, ktera se
snazi navazat zdani co nejuzsi vzdjemné komunikace a vyprovokovat piijemce k ¢inu. Udili
rady, poucuje, rozviji adresatova prani a nabizi moznosti jejich realizace. Vytvaii pro

konzumenty pozice, do kterych se mohou vzit.* (Simtinkova, 2006, s. 15)

Ako sa uvadza na strankach Rady pro rozhlasové a televizni vyilani, na ceskom trhu
poniikali divakom teleshopping vietky $tyri celoplo$né televizne (CT1, CT2, Prima, Nova)
aj niektoré regionalne a taktiez satelitné programy. Tato situaciu uz, ale neplati, pretoze dna
14. oktobra 2011 nadobudol G¢innost” zakon ¢. 302/2011 Sb. Tato zmena zakona v oblasti
vysielania reklamy na programoch Ceské televize priniesla vyznamné zmeny, kde
ustanovenie §50 odst. 1 zakona ¢&. 231/2001 Sb. upravuje apovoluje vysielanie
teleshoppingu iba na programoch CT2 a CT sport. Popularny, najmi u star$ej cielovej
skupiny, je aj na kanaly Slagr TV. Na tuzemskom trhu pdsobia predovietkym firmy Top
Shop, MediaShop aBCTV. Ponukané produkty zastupuji plna Skalu tovaru, od

kuchynského a Sportového vybavenia, pomocnikov a vybavenia do domdcnosti, aZ po

kozmetiku a vol'nopredajné lie¢iva.

1.3.1 Charakteristické ¢rty

Ako uvadza Smetankova (2009, s. 15) vo svojej praci: ,, Podivame-li se na teleshoppingové
spoty, vidime v nich podobné rysy. Mezi nejvyznamnéj$i z nich patfi délka, Cetnost
opakovani, agresivita, uvadéni zkusSenosti spokojenych uzivatelli, podpora ze strany celebrit,

lidovy zplisob prezentace produktu a také okamzitd moznost response ze strany divaka.*

Priemernda doba trvania jedného spotu je 10 minut, pricom niektoré mozu byt aj dlhsie, prave
preto, ze konkrétne tieto spoty byvaju vysielané v sluckach. Nedochadza len k opakovaniu
zaberov, ale aj k neustdlemu opakovaniu informécii. ,,Nejcastéji jsou opakovany argumenty,

pro¢ by si mél divak produkt obstarat, at’ uz je to cena, pfidané produkty ¢i zvyhodnéna
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nabidka dalSich vyrobki, spokojené vylevy uzivateld ¢i grafy a ukazatele ucinnosti

produktu. (Smeténkova, 2009, s. 16)*

Recenzie na predavany produkt uvadzaju iba spokojny zakaznici, ktori s totozni s cielovou
skupinou, ktorej je produkt uréeny. Castokrat ide o prehnané vypovede, kde uvadzaju ze
dané zbozie im zmenilo Zivot, uz si ho bez produktu nevedia predstavit’ a je vykresleny ako
dokonalé rieSenie na problémy. Ako ukéazal prieskum spolo¢nosti Factum Invenio
v spolupraci s Asociaci komunikaénych agentur a Ceskym sdruZenim pro znackové vyrobky
zroku 2006, toto je Ciastotne jeden z dovodov, preCo mnoho respondentov oznaéili

teleshopping za podvod. (Gabal’, 2006)

Vierohodnost’ produktov sa predajcovia snazia docielit’ aj obsadenim znamych osobnosti.
,, T'virei reklamy vzdy vybiraji takovou osobnost, kterd je pro vybranou cilovou skupinu také
jakymsi opinion leaderem a tudiZ ovliviiuje jejich rozhodnuti. (Smetankova, 2009, s. 17)
Pre Cesko za zmienku stoji napriklad Jifina Bohdalova, ktord promuje vyrobky do
domécnosti. Za nemeckého a vel'mi znameho, Castokrat oznaCovaného ako priekopnik

teleshoppingu, patri Horst Fuchs. (Teleshopping, 2020)

Cielom kazdého teleshoppingu je okamzite predat. Divdkom je neustdle na ociach alebo
viackrat zdorazneny priamy kontakt, na ktorom je mozné si tuto jedine¢nti ponuku objednat’.
Pokial’ ide o jedinec¢nost’ a limitovanost’, ktord je zdoraziiovand niekolkokrat, divak ma
zakazdym moznost’ obdrzat’ nejaky benefit, pokial’ tak ucini thned’. VacSinou ide o zl'avu,
druhy produkt zdarma, nahradné a doplnkové diely, dopravu zdarma a podobne. Benefity st
vSak ¢asovo obmedzené, preto je potrebné konat’ rychlo. Niektoré spoty dokonca zobrazuju

odpocet Casomiery, dokedy je ponuka platna, ¢o dostava divaka do ¢asového stresu.

1.3.2 Jazyk

Teleshopping je postaveny z jazykového hl'adiska na principe otazky a odpovede. V beznej
medzil'udskej komunikacii je otazka adresovana druhej osobe v rozhovore. V reklamnych
zdeleniach tohto typu s vSak vyuzivané recnicke otazky, ktoré pokladd moderator, aby sa
divak zamyslel a stotoznil sa s problémom, nasledne aj odpoveda. ,,Jista nepotiebnost otazky
je prave jeji silou. Nepokladame ji tedy proto, abychom se dozvédéli, co adresat potiebuje,
ale proto, aby si to, co potfebuje, uvédomil on sam. A v zavislosti na tomto zjiSténi problému

zareagoval koupi. (Jendekova, 2008, s. 39)*

Reklamny text je mozné chapat’ ako reCovy akt prezentujici sa Vo vyhranenej forme. V tejto

podobe je mozné ho oznacovat’ ako perzvazivna komunikacia, pri ktorej sa vysielatel’ poktisa
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podnietit’ prijemcu ku kupe produktu ¢i sluzby. Pokial’ je reklamny text chytlavy a nuti
uzivatel'a k premyslaniu o ndkupe, je mozné konstatovat’, Ze je i€inny a ma vel’ky potencial
splnit’ ciel’, pre ktory bol urceny. (Jilkova, 2005, s. 113) Autorka taktiez podotyka, ze
,reklamni text neni nikdy vysledkem spontanni fe€i, nybrz produktem intenzivniho
planovani a tviréi prace, kterd je determinovana zdsadami reklamni komunikace medzi
producentem arecipientem, tj. piedevSim intencionalné¢ persvazivnim charakterem
a specifickymi podminkami masové komunikace. (Jilkova, 2005, s. 113)* Jilkova (2005)
Z jazykového hladiska spomina tieto charakteristické Crty reklamy: velmi Specificky
zamerany jazyk, komplexna vystavba prihovoru, artificidlne pouzitie slovnej zasoby
a gramatiky zacielenej na asocidcie a konotacie, hrava intertextualita, inscenacie variet

a vyjadrenie $pecifickych apelativnych textovych foriem a truktar.

Svétlik (2003) zdoraziuje, ze jazyk moze byt vaznou prekazkou v adaptacii reklamného
spotu v inej krajine. U teleshoppingu sa to tyka najmé prekladu funkcii a vlastnosti
prezentovanych vyrobkov a gramaticky nespravnych zlozeni slov. Medzi negativne
dosledky prenikanie cudzich jazykov do reklamy oznacuje Dolezalova (2000) pouzivanie
prehnanych atributov. Ide o slova ako napriklad extra, fantasticky ¢i senzac¢ny. Prilisna
frekvencia tychto slov totiz znizuje ich hodnotu a vzbudzuje nedoveru. Neologizmami
tvorcovia zaroven navodzuji dojem seridznosti. Slova znejii cudzo a novo, vyzera to teda,
ze ide 0 technologiu, ktora zékaznik nepozna a nevyzna sa v nej. V tomto momente sa stava
predajca znalejSim a zékaznik si prirodzene nechédva poradit,, pricom stale pdsobi atribut

,,lepsej cenovej ponuky*“.

Pochopitel'ne, pre popis vlastnosti produktu ¢i ponuky sa ¢asto vyuzivaji pridavné mena
v druhom a tretom stupni, teda komparativny ¢i superlativny tvar. Gradacia je obsiahnuta
nielen navySovanim benefitov, ale zdoraznena je aj slovne, formulkami ako napriklad viac,
viacej, viac nez to, a este k tomu,... Nadmernym pouzivanim oslovenia adresata sa spot snazi
ostat’ v kontakte. Adresné slovo VY je totiz prostriedkom manipulacie so spotrebitel'om.
Vytvara dojem, Ze reklama je uréena prave a len pre neho. Zdvorilostné zameno Vas byva
pouzité aj tam, kde by malo byt gramaticky spravne, pouZité zimeno svoj. Toto Cmejrkova
(2000) nazyva ako porusenie pravidla reflexivizacie. V zaujme teleshoppingu je obracat’ sa
k adresatovi ako k jedine¢nému a konkrétnemu, preto vyuziva v tychto slovach velké
pismeno ,,V*, ¢o vyjadruje v slovencine i CeStine zdvorilostny apel — vykanie. Vylucuje tak
moznost’ plurdlu aeste viac zdoraznuje individualitu. V teleshoppingu st vyuzivané

rozkazovacie vety, ktoré nabadaji a presviedCaju na kipu (napr. Zavolajte ihned, Kupte
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teraz,...). ,,Pokyny v reklamé byvaji pfimocaré, jasné a direktivni. Reklama nezna slovo,
prosim. Tento typ jedndni je vSak legitimizovan tim, Ze to, co je prezentovano, je

prezentovano jako vyhody a usluhy pro dobro adresata. (Jendekova, 2008, s. 41)“

1.3.3 Adresat

Vo vSeobecnosti je adresat, taktiez oznacovany ako prijemca alebo recipient mediovaného
zdelenia, osoba ¢i osoby, ktorym je zdelenie urcené. Je jednym zo zakladnych prvkov
procesu komunika¢ného aktu. (Reifova, 2004, s. 15) Vysekalova (2012, s. 32-33) vnima

prijemcu v troch zakladnych rovinach:

e prijemca ako osobnost’” — kazdy clovek vtejto roli méd predom stanovené
individudlne postoje, nazory a kritérid hodnot, ktoré ovplyviiuju ako komunikovant

informéaciu prijme.

e prijemca ako ¢len skupiny — ¢lovek je prirodzene ¢lenom socidlnej skupiny, ktorej
vytvorené normy spoluuréuju vyber a pdsobenie masovych zdeleni, zaroven

skupinové vztahy posobia ako cesty k naslednému §ireniu spravy.

e prijemca ako ¢len spolo¢nosti — spolo¢nost’ je tvorcom obecne uznavanych hodnot
a noriem, do znacnej miery ovplyviiuje obsah a spdsoby, ako budu jedinci zdelenie

prijimat’ a spracovavat’.

Z marketingového pohl'adu oznacujeme za prijemcu i cielovi skupinu a jej jednotlivych
¢lenov. ,,Ze studia struktury jednotlivych teleshopingnovych spotii miizeme fict, Ze
teleshopping pocita se svymi piijemci jako se ¢leny skupiny nebo spolecnosti, méné jako
osobnostmi. Proto své apely stavi na obecné uznavané pilife jako je Cisty domov, hezky uces,
dobfe vytvarované télo, dobfe uvarené jidlo nebo auto oSetfené kvalitni autokosmetikou.
Vsechny tyto véci jsou v rdmci ,,dobré spolecnosti* Zadané a samoziejmé. Teleshopping

takto pocita s touhou zakazniki se do této kategorie zaradit. (Jendekova, 2008, s. 17)*

Ako sa uvadza v predchadzajucej kapitole, zakladnym kl'ai¢om priameho marketingu a teda
teleshoppingu je segmentécia publika. Je preto narocné urcit' podrobny popis cielovych
skupin teleshoppingu. Kazdy divak sa totiz 1iSi naprie¢ spotmi a promovanymi produktami.
Ide o rozdiely vo veku, vzdelani a najma zaujmoch. Obecne vSak mozno vyhodnotit’, Ze ide
0 také skupiny l'udi, ktoré maju Cas sledovat’ televiziu a su kupyschopné, teda l'udia starsi

ako 55 rokov. Teleshopping totiz predpoklada, ze promovany produkt bude zapadat’ do ich
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vzorov hodnét a preferencii, a zaroven buda dostato¢ne déveryhodni a submisivni na to, aby

sa na kupu dali namotivovat’ nie prilis sofistikovanou prezentaciou (Jendekova, 2008, s. 18).

1.4 Efektivita

Slovo efektivita alebo efektivnost’ je v slovnikovom portali Jazykovedného tstavu L. Stira
SAV vysvetlena ako optimalna u¢innost’ ¢i Gcelnost’. Laicky teda je mozné povedat, ze
efektivna reklama je taka reklama, ktora fungovala, splnila preukazatelne svoje stanovené
ciele. Vysekalova a Mike$ (2018) popisuju, Ze efektivna reklama by mala byt primerane
informativna, emocionalna a kreativna. Musi predat’ vSetky potrebné informacie, bez toho
aby zahltila adresata, aby chapal vsetky suvislosti a aby ho neodradila od kupi produktu.
Taktiez by mala byt v sulade so stratégiou reklamnej kampane a oslovovanou cielovou
skupinou. Hodnotenie efektivnosti je ale naro¢né. Tato naro€nost’ spoéiva v tom, Ze
reklamna kampain je jeden velky, vzajomne integrovany, komplex. Zavisi na vnuatornej
odpovedi konzumenta na komunikaciu. Zahfiia pozornost, spracovanie, vybavenie
a odpoved’ na apel. (Tellis, 2003, s. 5-8) Na zaciatku je potrebné si stanovit’ kritéria
hodnotenia a s tym stvisiace uréenie cielov reklamy, ktoré by mali byt merate'né. Cize pre

zaverecné vyhodnotenie efektivnosti reklamy potrebuje dve veci:
e ciele alebo benchmarky vyjadrené v relevantnych KPI ukazovatel'och
e zmerané vysledky kampane

Ukazovatele mdZeme delit’ z roznych hl'adisk, napriklad na businessové (predaj, obrat, zisk,
trhovy podiel, ndvratnost’ investicii,...), komunika¢né a brandové (reach, povedomie,
spontanna znalost’ znacky, priradenie k znacke, digitalne ukazovatele,...). Alebo moze ist’
o0 ukazovatele kvality (vhodnost’) ¢i kvantity (dosah, dopad, frekvencia, afinita, priemerne
straveny ¢as). (Woska, 2018)

Meratel'nost’ zasahu alebo navstevnosti kanalu a vzhliadnutie reklamy, je v tomto pripade
z mediélneho pohladu, d’aleko jednoduchsia a dosiahnutelnejsie, neZ napr. pri zasahu inymi
kanalmi marketingového mixu. Je to dané predovsetkym moznostou a dostupnostou
kontroly jednotlivych kanalov. Existuji aj sutaze efektivity reklamy, medzi najznamejSie
patria ocenenia EFFIE, Cannes Lions Effectiveness, WARC Awards ¢i IPA Awards.
U teleshoppingu vSak je mozné predpokladat’, ze jednym z rozhodujticich ukazovatel'ov
bude konverzny pomer medzi vzhliadnutim spotu a naslednym zavolanim, teda objednanim

si ponukaného produktu.
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2 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY

Psychologia uplatiovana v marketingovej komunikacii zahriiuje relevantné psychické
a psychologické objekty a procesy, ktoré su sucast'ou tejto komunikacie. Z tohto pohl'adu je
reklama definovand ako stimulaény prostriedok, pomocou ktorého je snaha ovplyvnit
motivaciu Cloveka. Reklama sa najprv musi dostat’ za prah vnimania jednotlivca, kde
prichadza proces zapamaitania alebo zabudnutia. Velky vplyv na celé prijatie zdelenia maju
emocionalne apely, ktoré prevazuju ¢astokrat nad racionalnymi. (Vysekalova, 2012, s. 50-
53) Poznanim fungovania tychto procesov a pésobenim réznych praktik je mozné dosiahnut’
eSte vyssSiu ucinnost’ reklamného zdelenia. Nasledujuce podkapitoly sa budu venovat
faktorom ovplyviiujtcich kipne chovanie zdkaznikov, procesov vnimania, perzuazivnym

metodam a ich etickosti.

2.1 Kipne chovanie

Kazdy clovek je spotrebitelom apre kazdého spotrebitela st kI'icové iné faktory
ovplyviiujuce jeho kupne chovanie. Kotler a Armstrong (2004, s. 70-282) okrem
spominanych psychologickych, uvadzaji dalej kultarne, spolo¢enské a osobné.
Marketingovy pracovnici vacSinou tieto faktory nemo6zu formovat’ a ovplyviovat, ale je
nutné s nimi pocitat’.

e kulturne faktory — Patri sem kultira ako subor zdkladnych hodnét, vnimania
spolo¢nosti, modelov vychovy a ucenia, ktoré jedinec prijima od rodiny a d’alSich
spolocenskych institicii. Kazda kultura zaroven zahrnuje mensSie subkultury, ktoré
na zaklade nabozenskych, narodnostnych, rasovych a geografickych podobnosti
zdielaju urcity hodnotovy systém. A zaroven celkova spolocnost’ je rozdelena do
relativne stdlych spolocenskych tried, kde prislusnost’ je urcend prijmom,
zamestnanim, vzdelanim alebo majetkom. V niektorych spolo¢nostiach tieto role st

uz predurcené a svoju spolocensku poziciu je nemozné menit’.

e spolocenské faktory — Chovanie jednotlivca formuju ¢lenské a referen¢né skupiny,
ktoré posobia ako priame alebo nepriame oporné body pri uzatvarani jednotlivych
postojov. Najsilnej$i vplyv ma rodina, nasledne role a statusy jednotlivca v

mensich skupinéch, do ktorych ¢lovek patri (napr. kluby, organizace).

e osobné faktory — Tymi st osobné charakteristiky ako vek, faza zivota, zamestnanie,

ekonomicka situacia, Zivotny $tyl, osobnost’ a vnimanie samého seba.
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e psychologické faktory — Medzi Styri hlavné patri motivacia, vnimanie, ucenie,

presvedcenia a postoje.

Salomon, Marshall a Stuart (2006) navyse pridavaju piaty skupinu a tou st situa¢né faktory.

To st prvky fyzického prostredia, socidlnych okolnosti, ¢as, druh ulohy a predchadzajuce

stavy.

2.2 Vnimanie

Teleshoppingové spoty st napinavé zdramatizované zdelenia, doprevadzané pohodovou
hudbou, ktoré pontikaju rieSenia prave na ,,nds problém* a su ohlasované zapamétateI'nou
znelkou. lde o dynamicky strih, Castokrat s kratkym pribehom, komentarom a réznymi
blikajucimi neprehliadnutel'nymi informaciami, ktoré zdoraziuju ,,jedine¢nt prilezitost’, aka
tu eSte nebola“. Pre lepSie pochopenie zdmerov tvorcov je preto potrebné sa venovat
zmyslovému vnimaniu, najmé zrakovému a sluchovému, ale aj javom procesov pozornosti

a zapamaétavania.

Selektivna pozornost’ opisuje tendenciu prijemcu zaregistrovat len tie podnety, ktoré
odpovedaju jeho beznym potrebam, tie ktoré ocakava alebo sa liSia od ostatnych ako
napriklad intenzita farby, emociondlne apely, konflikt alebo prekvapenie. Selektivne
zapamditavanie popisuje, ze prijemca dava vahu tym informaciam, ktoré sa vzt'ahuju k jeho

osobe. (Vysakalova, 2007) Tato tedria vyuziva tri efekty:

¢ sebaprodukény efekt — popisuje fenomén, pri ktorom sa polozky, ktoré si I'udia sami
vytvorili, pamitaju lepSie ako polozky, ktoré sa im ¢itaja alebo ukazuju. Reklamny
tvorcovia ho vyuZzivaju v otazkach, ktoré nie su jednozna¢ne zodpovedané. Prijemca
sa aktivne zapoji a bude si na otazku odpovedat’ pomocou asociativneho kédovania.
Pomocou asociativnych ciest dojde neskor k lahSiemu a lepSiemu vybaveniu

reklamy. (Koffler, Morgan, Baron a Greiffenstein, 2013, s. 229)

e sebavztazny efekt — vychadza z tvrdenia, Ze informacie o sebe by sme si mali lepSie
zapamitat’ ako informacie neosobnejSieho druhu, pretoze takéto informacie nds
obzvlast’ zaujimaju. Reklama sa preto obracia na potencialneho zékaznika a v§ima si
jeho potrieb a zaujmov alebo vyuziva, v predchadzajucej kapitole opisanu, priamu

adresnost’. (Eysenck a Keane, 2005, s. 272)

e sebazapojujuci efekt — stoji na fakte, ze clovek si vybavuje lepSie to, ¢o je spojené

s Cinnostou, ktord stdle pretrvava. V reklame moZze ist’” napriklad o strhdvanie
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pozornosti a rieSenie nejakého problému, ktory trva (napr. snaha schudnit’, neustala

bolest’ chrbta,...) (Vysekalova, 2007)

Vsetky tieto efekty teleshopping vyuziva v aktivizaénych otazkach typu ,,Nechcete uz

vstavat z postele dolamani a este viac unaveni? “

Zrak je zodpovedny za pomoc pri percepcii kontrastu a odlisnosti. Rozdielnost’” vnimania
vlnovych dizok jednotlivych farieb spektra sposobuje, e nicktoré predmety a objekty sa
mozu javit’ vyraznejSie, blizSie alebo vacsie. Je dokazané, ze farby sa podiel’aju na tvorbe
emocii a pocitov. Farebné preferencie sa liSia od jednotlivca k jednotlivcovi, ale existuja
zovSeobecnené vyznamové zakonitosti asociované s farbami. Napriklad zIta farba najviac
pritahuje pozornost’, pretoze je najsvetlejSia pre oko. Z tohto dovodu je vyuzivana na
dopravnych znackach a upozorneniach. Vyvoléava preto pocit varovania, ¢o pritahuje este
vacsiu a vaésiu pozornost. (Hultén, Broweus a Dijk, 2009, s. 87-97) A ¢asto vyuZivana
cervena ,,ovliviluje ¢loveka i po fyziologické strance — zvysuje puls, krevni tlak a frekvenci
dychani. Vyzkumy prokazaly, ze zvySuje i chut’ k jidlu a sexualni apetenci. (Jendekova,

2008, s. 22)"

Okrem farieb je vnimana velkost, typ a dizka slov na obrazovke. Mnoho druhov pisma
vzbudzuje nepokoj a pdsobi neusporiadane. Len velké pismena st horsie CitateI'né ako bezna
kombinacia velkych a malych pismen. Teleshopping vSak najviac vyuziva techniku
vlastnosti, ktord je zalozend na pouZivani popisujucich slov vlastnosti daného produktu.
Nejde teda o dlhé vety, ale len klI'i¢ové hodnotiace slova ako napriklad luxusny, kvalitny,
pohodlny,... (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 81-82)

Kazdodenne, zvuk 'udom poskytuje informacie o tom, ¢o sa deje okolo nich. Zvuky, ktoré
maju vyssiu frekvenciu su zachytavané prvotne. Ovplyvituji nés vSak aj zvuky, ktoré hned’
nezachytime alebo nevnimame. Podl'a Hulténa, Broweusa a Dijka (2009, s. 71) zvukovy
zazitok pozostava z troch skupin prvkov. Jednou z nich je znelka, hlas a hudba. Znelka je
zapamitatelnd, pretoze ide o kratke dookola opakujuce sa useky. Prijemca je jej
vystavovany opakovane, ¢o po niekol’kych stretnutiach spdsobi rozpoznatelnost’ a asociaciu
k danej znacke alebo spolocnosti. U teleshoppingu Castokrat byva ohlasované znelkou celé
reklamné pasmo alebo jednotlivé spolocnosti zastreSujice rézne produkty maju svoje
typické znelky, ktoré reklamné zdelenia otvaraju iukoncuju. Dolezitost’ hlasu pri
senzorickom marketingu bola skimana v §tadii (Brand-Specific "Voices’, 2003), kde pocita¢
¢ital dobré a zI¢ spravy smutnym aj veselym hlasom. Pokial’ boli zI¢ spravy c¢itané Stastne

a smutné veselo, hlas bol oznaceny za neddveryhodny. Tento jav je vysvetleny vrodenou
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schopnostou ¢loveka odkryvat' osobnost a pocity. Preto hlas v spotoch je prijemne
posadeny, kultivovany a jemne vzruseny. VzruSenost hlasu v teleshoppingu mé kolisavu
tendenciu, aby divdka neustdle drzal v napiti, ¢o d’alSiecho ho ¢aka. Hudba je schopna
ovplyvnit'’ vedomu inevedomu cCinnost’ zakaznikov. Ide najmd o tempo danej hudby.
V kontexte teleshoppingu sa hudba vyuziva hlavne podmasovo, ale ide o primerané tempo,
ktoré vSak pdsobi prijemne. Zakaznik totiZ nesmie mat’ pocit, Ze reklama trva prili§ dlho
vd’aka pomalému tahavému tempu, mdzeme totiz stratit’ jeho pozornost’. Zato ku koncu
spotu sa dramatickost hudby moze zvysit, ¢o podtrhne ¢asovi obmedzenost’ ponuky

avyzvu,,Zavolajte ihned’! * (Hultén, Broweus a Dijk (2009, s. 80-85)

,,Béhem jednoho teleshoppingového spotu se na ptijemce doslova vyvali velké mnozstvi
informaci, které jsou nuceni vnimat n€kolika smysly najednou. Sleduji, poslouchaji a ¢tou.
Proto musi byt tyto slozky dobie propojeny, kazda z nich pak musi byt atraktivni, lehce

rozpoznatelna a nepfili$ slozita. (Jendekova, 2009, s. 28)*

2.3 Reklamné apely

Medzi zékladné Casti reklamnej kreativnej stratégie patria reklamné apely. Su to motivy,
ktoré maju za ulohu definovat centralnu sprdvu a navodzovat’ atmosféru reklamného
zdelenia, aby zatraktivnili produkt. (Svétlik, 2003, s. 165) Podla toho, na ¢o cielia,

rozdel'ujeme tri skupiny apelov:

e informacné apely — obsahuju logicky odévodnené informacie a argumenty, ktoré
maju presvedCit’ ku kuipe (napr. cena, kvalita, vykon, dostupnost’,...). VyuZivaji sa
najmé tam, kde nie je zasyteny trh, pretoze tam st rozdiely v kvalite rozhodujicim
faktorom. Spotrebitel’ povaZuje za zaujimavé tie informacie, ktoré popieraju jeho
zakladné presvedéenie. Cim silnej$ie bude presvedéenie jedinca, tym viac pozornosti
oponujuce informécie budu pritahovat’. Tento jav vSak plati len do urcitého bodu,
pri privelkej absurdnosti sa zdkaznik zazne uberat’ spéat’ k svojmu starému nazoru.

(Vysékalova, 2012)

e emocionalne apely — emocie vladnu nad intelektom, lebo sa zaryvaja viac do paméti.
Tieto apely vytvaraji teda trvalejSiu stopu a patria sem napr. humor, strach, erotika,
laska, priatel'stvo ¢i prekvapenie. Pokial’ sa to vSak prezenie a apel bude moc
vyrazny, pritiahne vSetku pozornost’ spotrebitela na ukor skutocného zdelenia
a obsahu reklamy. Tento jav sa nazyva upiri efekt. (Lindstrom, 2008, s. 182).

Australska Stadia realizovana firmou Adobe v spolupraci s vyskumnym oddelenim
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Edelman Berland zistila, ze najsilnejsi apelom je humor, ktory je omnoho uc¢innejsi

nez ocakavana nahota. (Studie: Humorné spoty prodavaji vic nez sex, 2013)

e moralne apely — sa snazia vyvolat’ moralnu odozvu napriklad vo vztahu k ekolégii

alebo pomoci 'ud’om. (Kloudova, 2010, s. 165)

Identifikaciou reklamnych apelov mozno pochopit’ ciel’ reklamného zdelenia a popripade

urcit’, ¢i reklama vyuziva perzuazivne alebo manipulativne nastroje.

2.4 Persuazivne metody

Galik (2012, s. 9) definuje persuaziu ako ,,specificka forma komunikace, jejimz cilem je
ovlivnit duSevni stav recipienta v atmosféfe svobodné volby.“ Srpova (2007, s. 30) zas
hovori o pozitivnom, eticky zamyslanym aktom pdsobenia na adresatov. Jedna sa teda
0 schopnost’ presvedc¢it’ adresata. Dolezitym prvkom je sloboda rozhodovania. Existuje totiz
tenkd hranica, ktor nie je mozné presne urcit, medzi presved¢ovanim a ovplyvilovanim
neetickymi spdsobmi ako zaml€ovanim ddlezitych a preddvanim falo$nych informaécii ¢i
rozhodovanim sa pod natlakom. V tomto pripade sa uz jedna o manipuléaciu, ktora llowiecki
a Zantovsky (2008, s. 31) charakterizuju tym, e manipulovana osoba je presved&ena, ako

je sama povodcom nejakého jednania, veri totiz, Ze sa rozhodla sama.

Srpova (2007, s. 36) tento stav nazyva pojom situacna etika. ,,Jedinym rozliSovacim
faktorem rozhodujicim o pozitivni nebo negativni evaluaci technik ovliviiovani je cil, tj. zda
ma z této zmény prospech zdroj manipulace a persvaze, nebo (hlavng) adresat. Podle tohto
aspektu pak pouZzijeme bud’ termin persvaze, nebo manipulace.” V pripade teleshoppingu
areklamy sa vSak jedna o manipulaciu globalnu a davovi. Spolo¢nosti musia dodrziavat
dobré mravy, nesmt klamat’ a nezdkonne manipulovat s vedomim zakaznika. MoZu si
navzajom konkurovat’ kvalitou tovaru, cenou, zdkaznickym servisom, benefitmi atd’., ale
nesmu pouzivat' nekalt sutaz. (Pospisil, 2008, s. 313) V priestore akom je televizne
vysielanie, ktoré je presytené stimulaciami a prehovaracou komunikaciou, je stale tazsie
podnietit’ divaka k nakupu. Tvorcovia reklam st tak nateni hladat’ stale silnejSie sposoby
ako zaujat’ ¢i udrzat’ pozornost’ potencionalneho zakaznika. Tymto sa dviha aj miera sklonu

k praktikam, ktoré st hrani¢né s otazkou etiky a moralnosti.

2.4.1 Manipulativne praktiky

Beres (2007, s. 19-22) tvrdi, Ze reklama ako riadend manipulacia je mozna preto, Ze st k nej
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prijemcovia ¢i cielové skupiny nastavené a nevedomky ju vyzaduju. Tato tedria je
rozpracovana na pozadi Jungovej koncepcie typu osobnosti, zalozenej na pristupe k
okolitému svetu, spdsobe prijimania informacii a rozhodovania. Kazdy ¢lovek je nastaveny,
aby sila jeho motivacie a podvedomia ulozila reklamné zdelenie do paméte a nasledne podl'a
toho konal. Manipulacia je pouzivana na riadenie postojov ¢i spravanie potencionalnych
spotrebitel'ov ziaducim smerom. Jej nastroje a praktiky mozu byt klasifikované z roznych
hladisk, v nasledujucich kapitolach sa ale prace bude venovat' len najrelevantnejSim
k teleshoppingu,
Da sa ich rozdelit’ napriklad do dvoch skupin — triky zamerané na 'udsku psychiku v zmysle
motivacie (podprahové pdsobenie, navodzovanie emocii, sugestivne pdsobenie, animizmus,
zakladné Tudské potreby, opakovanie,...) a triky zaloZzené na neuplnych informaciach
(selektivne, jednostranné a neuplné informacie, vychvalovanie daného vyrobku, exaktna
loz, predstieranie Casového tlaku, efekt experta,...). Trik, ktory je tazko zaradit’ do jednej ¢i
druhej skupiny pracuje s ponukanim darcekov a benefitov zadarmo. Prave tento je pre
teleshopping na prvy pohl'ad najtypickejsi. (Vysekalova, 2007, s. 52)
Pri podprahovom pdsobeni sa jedna o ,,ovliviiovani podnéty, které¢ vzhledem k biologickym
schopnostem lezi mimo schopnost naseho vnimani. (Vysekalova, 2007, s. 52)“ Ide t'azko
viditeIn¢, slabé alebo kratke optické podnety, akustické signaly, ktoré nepocujeme Ci
pocitovanie taktilnych vzruchov. Zakon o regulacii reklamy zakazuje podprahové
posobenie, predovsetkym preto, Ze jej prijem vzhl'adom ku kontextu nemdze na rozdiel od
beznej reklamy prijemca vobec ovplyvnit. (Janeckova, 2005, s. 58-59)
Ftorek (2017, s. 23-25) zasa popisuje pouzivané techniky rétorickej a argumentacnej
manipulécie:

e vecné opakovanie — Vvystizne tuto techniku opisuje Goebbelsovo heslo: ,, Stokrat

opakované klamstvo sa stava pravdou. “ U teleshoppingu toto pozorujeme pri stale

sa opakujucich reklamnych sluckach s informéciami.

e citacia autority — argument sa snazi legitimizovat’ odvolanim sa na uznavant osobu,
¢im vyrok ziska prestiz. Prikladom je, v predchadzajtcich kapitolach spominané,

vyuZivanie celebrit.

e pesimismus — vykresl'ovanie scenara drastickych a negativnych doésledkov,
zastraSenie publika. Zakon o regulacii reklamy nedovoluje obsahovat prvky
vyuzivajice motiv strachu, v teleshoppingu sa tento motiv ale objavuje bezne. Deje

sa tak vacSinou na zaciatku spotov, kedy st divdkom pomocou ¢iernobielych zaberov
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naznacené nechcené dosledky urcitého chovania, kde nasledne prave predavany

produkt je spasou alebo prevenciou.

e trik s perspektivou pohPadu — vyhybanie sa argumentacii za a proti, je postradany
objektivny pohlad. lde o0 jednostranni perspektivu, kde na svojom produkte

tvorcovia vidia iba vyhody a naopak na konkuren¢nom iba nevyhody.

Jachtchenko (2019) definuje tri zakladné kategérie manipulativnej rétoriky, ktorymi su
Jazykové triky, ucelovl argumentacia a kognitivne skreslenie. K jazykovym trikom patri uz
spominané vyuzivanie odbornych cudzich slov, najmi pri popise vlastnosti a technologii
produktu. Alebo napriklad, principom ramovania je, ze jedint informaciu mézeme podat’
viacerymi spdsobmi. Lud’om vd’aka réznym formulécidm ponikame ramec, ktory zdmerne
presunutie pozornosti na jeden aspekt, ktorému zo strategického alebo ideologického
hladiska pripisujeme nejaky vacsi vyznam. Za Gcelova argumentaciu sa povazuje napriklad
apelovanie na emoécie. Emdcie su vysoko osobné a ako dovod pre argument nemo6zu byt
overené. Tato metdda je vyhodna najmé u l'udi, ktori pri svojom rozhodovani Stavaju viac
na inStinkt @ menej ¢asto na racionalne dovody, ktoré st u nich druhoradé. Medzi inymi, do
ucelove] argumentacie patri aj argument prospechu. Odvija sa od tedrii Maslowovej
pyramidy potrieb. Pochopitel'ne najprv si uspokojujeme primarnejSie potreby a nasledne
prichadza potreba rozvoja, zmeny, sebarealizicie, uznania, prislusnosti ku skupine,... Tieto
motivy st egoistické. Pochopenim, aky presne prospech niekto v zivote hl'ada, je mu mozné
predat’ skoro vsetko. Kognitivnym skreslenim sa myslia odchylky od spravneho vnimania,
ktoré vznikaju pri spracovani poznatkov a informacii, prikladom je tzv. halo efekt. Je
skreslenim nasho vnimania na zaklade prvého a zaroven jediného dojmu ¢i skusenosti.
Manipulaciu v médiach Itowiecki (2008, s. 33-37) klasifikuje z hl'adiska metod a ucinkov:

e urcenie poriadku prezentécie (tzv. agenda setting)

e jav Spiraly ml¢ania

o efekt tretej osoby

o efekt skrytého presviedcania

o efekt medialnej inscenacie udalosti alebo realita dvojitého dna

Tieto efekty teda v skratke popisuju podobné praktiky, ktoré uz boli blizie vysvetlené.

Itowiecki (2008, s. 37) teda za manipuldciu povazuje zatajovanie faktov a informécii,
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prispdsobovanie sa ndzoru vacSiny, vyuzivanie skrytych persudzii, jazykovli manipuléaciu,
teda pouzivanie nejasnych, viacvyznamovych pojmov ¢i zneuzivanie neznalosti a naivity.
Beckova (2007, s. 7) vyzdvihuje dblezitost’ oboznamit’ 'udi s manipulativnymi technikami,

pretoze im to pomdze sa voc¢i nim Géinne branit. Obet'ou bude iba ten, kto sa neinformuje.

2.4.2 Etika v reklame

Etika je v problematike presvied¢ania zasadnou témou a s vplyvom reklamy na prijemcu sa
spajaju niekol’ké moralne otazky. Zaklad pre etické jednanie sa Casto spaja s altruistickymi
motivmi a starostou o blaho druhych, nez len s presadzovanim vlastnych zaujmov. Etické
principy sa mozu lisit’ v zavislosti od kultr, ndbozenstiev a jednotlivcov, ale medzi bezne
uznavané hodnoty patri Cestnost’, integrita, reSpektovanie l'udskej dostojnosti, spravodlivost’

a zodpovednost'.

Ulohou etiky je usilovat’ o dodrziavanie noriem, ktoré si v kone¢nom désledku uZitoéné pre
vacsinu zucastnenych. Aspekty moralnosti je vSak narocné spravodlivo podchytit
legislativou. V reklamnom prostredi sa etickou samoreguldciou zaobera Rada pro reklamu,
ktord okrem inych ¢innosti vydéava aj Kodex reklamy. Je to stbor pravidiel formulovany s
cielom, aby reklama v Ceskej republike sluzila na informovanie verejnosti a spiitala etické
hl'adiska posobenia reklamy vyZadovanej obcanmi. Kddex nenahrddza pravnu regulaciu
reklamy, ale na fiu nadvédzuje doplnenim o etické zasady. Ciel'om je napomahat’ tomu, aby
reklama bola predovSetkym pravdiva, sluSna a Cestnd, a aby reSpektovala medzinarodne
uznéavané zasady reklamnej praxe vypracované Medzinarodnou obchodnou komorou. Sluzi

vsetkym subjektom pdsobiacim v oblasti reklamy, ale zaroven sa obracia k verejnosti.

Eticky kodex reklamy, okrem niektorych v predchadzajticej kapitole uvedenych praktik, tiez
zakazuje tzv. skryta reklamu, ktora predstiera, Ze ma ist’ o iné sposoby Sirenia informacii

ako je reklama. Vydava sa napriklad za vedecké pojednanie, reportaz a podobne...

Etiku reklamy je zaroven potrebné vnimat’ aj v suvislosti s etikou podnikania a etikou
marketingu. Pre podnikatel'a nema byt primarny jeho zisk, ale predovsetkym by sa mal
usilovat’ o0 maximalne uspokojenie zaujmov obyvatel'stva. Predpokladom etiky podnikania
je rovnost’ podmienok a prilezitosti jednotlivcov, teda rovnaky pristup na trh. Etika
marketingovej ¢innosti sa snazi o zosuladenie zdujmov podnikatela a marketéra so
zaujmami spotrebitela. Poslanim marketingu je totiz uspokojovanie 'udskych potrieb a

plnenie Zelani prostrednictvom vymennych procesov. (Etické aspekty reklamy, 2010)
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3 METODIKA PRACE

3.1 Ciel a ucel

Cielom tejto bakalarskej prace je analyzovat teleshoppingové spoty, identifikovat’
persuazivne praktiky v nich vyuzivané a zistit ich efektivnost' naprie¢ jednotlivymi
cielovymi skupinami. Zamerom uréite nie je propagovat ziadnu z konkrétnych
teleshoppingovych spolo¢nosti a ani tieto poznatky uplatnit’ v predajnej stratégii. Praca ma
stav asituaciu len zmonitorovat’, nasledne vyhodnotit. Autorka prace predpokladd, Ze
starSia vekova kategoria a seniori budi menej odolni voci persuazii. Pokial’ by tato hypotéza
bola vyskumom dokéazand, v pripade d’alSieho rozpracovania préce, by tieto zavery boli
pouzité na oboznamenie a upozornenie inkriminovanej cielovej skupiny na pouzivané

presved&ovacie praktiky. Ugelom by teda bola edukécia seniorov V tejto oblasti.

3.2 Vyskumné otazky

VO1: Ktoré persuazivne metddy teleshoppingu su efektivne na zmenu kupneho chovania

ciel'ovej skupiny?

VO2: Je ciel'ova skupiny vekovej kategdrie nad 55 rokov viac doverciva teleshoppingu,

a tym padom viac nachylna nechat’ sa ovplyvnit’ jeho presvedcovacimi praktikami?

3.3 Metdédy vyskumu

Na vyskum je zvolena dotazovacia metdda kvantitativneho vyskumu. Dotaznik je zostaveny
z troch Casti a bude umiestneny online tak, aby sa dostal k potencionalnym respondentom
a pokryl vSetky vekové skupiny. Prieskum ma za ciel’ najprv zistit', ¢i respondenti maji uz
s tymto druhom reklamy skusenost’, kde sa s nim stretli, za akym ucelom a popripade, ¢i na
jeho zaklade nejaké produkty nakupili a ¢o ich k tomu viedlo. V prostrednej casti, po
vzhliadnuti konkrétnych videi, respondenti nevedomky hodnotia vplyv jednotlivych trikov
teleshoppingu na ich kipne chovanie. V zavere sa napokon ku skrytym praktikam vyjadruji
vo vSeobecnosti na zaklade vlastného mienenia. StarSia cielova skupina, hlavne seniorov,
bude oslovovana jednotlivo a dotaznik im bude poloZeny v pisomnej forme, nakol'’ko sa na
internete nepohybuju. Taktiez bude skumané porovnanie starSich a novsich
teleshoppingovych spotov, ¢i maji rozdielny vplyv na kupne chovanie a vnimanie

respondentami alebo to vobec u nich nezohréva Ziadnu rolu.
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3.4 Timing

Zber odpovedi od respondentov bude prebiehat’ tri mesiace, tj. januar, februar a marec roku
2023, rovnako online i offline. V trefom mesiaci roka st na spolupracu pri ziskavani
odpovedi od starSej ciel'ovej skupiny oslovené domovy a kluby seniorov, kde bude mozné
prieskum realizovat’ offline formou. Snahou bude ziskat’ v tomto ¢asovom obdobi priblizne
300 odpovedi, rovnomerne rozloZzenych medzi vSetky vekové skupiny respondentov, aby

sme zavery a vyvodenia vyskumu mohli povazovat’ za relevantné.

3.5 Respondenti

Respondenti geograficky budil pochadzat’ z Ceskej a Slovenskej republiky. Dotaznik nie je
nijak krajovo obmedzeny, ale predpoklada sa najviac odpovedi zo Zlinskeho kraju. Co sa
dalsich demografickych tudajov tyka, pdjde o muzov izeny vo vSetkych vekovych
skupinach. Konkrétne ide o 11 vekovych kategorii, ktoré ale vysledne budu rozdelené na
dve vacsie a to cielova skupina do 55 rokov a cielova skupina nad 55 rokov, kde praca
predpoklada mensiu rezistentnost’ voci presved¢ovacim praktikam. U respondentov nie je

podmienka predoslej skusenosti s teleshoppingom.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

4  ANALYZA TELESHOPPINGOVYCH SPOTOV

Aby bolo mozné zostavit dotaznik a identifikovat’ uz spominané praktiky, na ktoré je
vyskum zamerany, bolo potrebné primarne analyzovat’ jednotlivé teleshoppingové spoty.
Autorka prace sa venovala trom rozdielnym spolo¢nostiam (TopShop, Media Shop a
BCTV), kde od kazdého sprostredkovatel'a produktu boli analyzované minimalne dve
reklamy, jedna zo starSicho datumového obdobia a jedna aktualna. Na zaklade dat tychto

pozorovani bolo nasledne mozné generalizovat’ typické znaky teleshoppingu.

4.1 Topshop

Prvy spot od spolo¢nosti Topshop bol starSej produkcie z roku 2008. Jednalo sa o produkt
matrace Dormeo a jeho dizka bola priblizne 2 minuty. Na za¢iatku, eSte pred samotnou
reklamou bolo ohlasené teleshoppingové pasmo. Cely ¢as do pozadia spotu hrala prijemna
lobby hudba na navodenie atmosféry. Toto konkrétne promovanie produktu sa zacalo
recnickymi otdzkami na problém ,,Chcete se citit sveéze a odpocaté kazdou noc? “, ktorému
ma samotny produkt priniest’ rieSenie. Na pozadi sa premietali vel'kymi pismenami slova
(maximalni pohodli, kvalitni spanek), ktoré su zaroven aj benefitmi produktu. V d’al$ej Casti
sa k problému a produktu vyjadrovala uz spokojna majitel’ka matracu, opisovala svoju
skusenost’ a davala recenziu na Dormeo matrac. Po cely ¢as spotu bolo jasne viditelné
telefonne cislo, na ktoré treba v pripade zdujmu zavolat’ a zaroven bolo niekolkokrat
zdoraznené. Teleshoppingovy spot pontkol sledujicim aj animaciu, ktora odborne
vysvetlovala zlozenie a funkcie matracu. Ked’ uz sa zdalo, ze promovanie je u konca,
voiceover spotu vystupiioval ponuku a k matracu mohol kupujtci dostat’ knihu, potah,
dopravu a skasobni dobu zdarma. Podmienkou vSak bola okamzita kapa. V spote sa

objavovali vyzvy k akcii ako napr. objednejte nyni a ziskdte, zavolejte ihned,...

Druhy analyzovany spot od rovnakej spolo¢nosti na cvicebni pomodcku Ab rocket mal
podobnu $truktiru idizku. Tentokrat ale na re¢nicku otazku voiceover i odpovedal
,,Predstavujeme vam tajemstvi k dosazeni...”. Problém eSte dokreslovali sivé zabery
nevhodného cvicenia alebo Zivota bez tohto produktu. Opét’ animécia vizualizovala princip
fungovania pomdcky na cvicenie ajeho vyhody oproti inym podobnym produktom.
Tvorcovia reklamy pri svojom pontkanom produkte ukazovali vypracovanych a Stihlych
l'udi, zatial’ Co Vv ostatnych zaberoch sa objavili herci, ktori neboli Gplne fyzicky zdatni. Pri
tomto spote okrem telefonneho Cisla bola zdoraznovand 1 webova strdnka, na ktorej si

zaujemci mozu produkt objednat’. Znova bola sledujiicim pontknuta skusenost’ a recenzia
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uz od spokojnej drzitel’ky pomdcky na cvicenie. Rovnako ako prvy spot koncil vyzvou ku
ktpe a pridanim d’alSich benefitov zdarma, u druhého spotu si bolo mozné vSimnut’ text,

ktory sa rychlo dolu premietal, ale nebolo ho mozné v takej rychlosti precitat’ a zachytit'.

Treti spot od spolo¢nosti Topshop sa uz radi k modernejSie spracovanym. Pochadza z roku
2018 a propagoval pomdcku do domécnosti, multifunkény &isti¢ Rovus. Dizku trvania ma
viac nez dvojnasobnu, v porovnani s predchadzajiacimi prikladmi, pretoze trval az cca 5
minut. Oproti ostatnym sa zacinal hned’ problémom, ktory opisovala teraz uz spokojna
vlastni¢ka tohto produktu. Pani zo spotu sa d’alej dostala k nazornej ukazke ako ¢isti¢
funguje, ¢im predstavila jeho vyhody. Zatial’ ¢o neustale na liste bolo mozné vidiet webovu
stranku spoloc¢nosti a telefonne ¢islo, na ktorom sa dal produkt zakupit, svoju sktisenost’
a recenziu opisoval d’al$i spokojny zdkaznik. Tymto bola postarsia pani, ktora sa mohla istej
cielovej skupine javit' ako velmi ddveryhodnd. Nasledne spot porovnaval konkurenéné
produkty so svojim, ktoré boli zobrazené v sivych odtienioch, preciarknuté alebo zle
vykreslené. V tomto porovnani sa apelovalo najmd na cenové porovnanie oproti
konkurencii, kde voiceover opat’ polozil re¢nicku otazku ,,Kolko by ste minuli za toto
vSetko? “. Predstavenie Cistica sa zacalo opakovat’, tentokrat ale s exkluzivnou ponukou -50
% a jeho vlastnosti predstavil voiceover. Nasledovala vyzva ku kape ,,Zavolajte hned... "
a na obrazovke sa zjavila preskrtnuta pévodna cena, kde sa ponuka produktu mala javit’ este
vyhodnejsie. Nazornt ukazku vlastnosti mopu uz len dookola striedali opakujice sa zébery,
ktoré stale zdoraziovali presny nazov produktu a rozne formulky vyzyvajtice k akcii (napr.

,,Pondhlajte sa, zasoby sa minaju...“, ,,TO Sa naozaj oplati... *).

4.2 Media Shop

Teleshoppingovy spot starSej produkcie od spolo¢nosti Media Shop promoval slne¢né
okuliare Polaryte HD a trval az 15 minuat. Bol ohlaseny zaéiatok teleshoppingového pasma
a nasledovala klasickéd znelka spoloc¢nosti. Rovnako ako v predoslych prikladoch problém
otvorili renicke otazky a sivé zabery zivotného Stylu bez promovaného produktu. Zatial’ ¢o
telefonny kontakt a webova stranka spolo¢nosti bola jasne na ociach po cely Cas spotu,
zabery vystriedal strih na moderatora s peknou hosteskou, ktory predstavil vyhody tychto
slne¢nych okuliarov. Oznacoval ich za ,,nejlepsi slunecni bryle“ a neustéle bol opakovany
ich cely nazov. K produktu a problému sa klasicky vyjadrovali bezny l'udia a technologiu
okuliarov predstavila vizualizacia. KI'icové benefity produktu boli vypisané a zvyraznené

na obrazovke, zatial’ Co boli vypichnuté nevyhody tych konkuren¢nych. Od tohto momentu
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sa spot skladal iba z uz neustale dokola opakujucich sa zaberov a informacii, ktoré uz divak
mohol vidiet’ a pocut’. V zavere sa opét’ objavili vyzvy na kapu produktu ako ,,Zavolejte
hned, jedinecna uvddéci cena...* alebo ,,To neni vSechno, pokud objednate nyni, dostanete
druhé zdarma...”“. Nasledne sa ponuka zacCala len stupniovat’ a zaujemcom bolo pridané
puzdro na okuliare, Cistiaca handricka a tretie okuliare zdarma. Ponuku zavfsila kalkuldcia

a prepocet uSetrenych penazi v pripade okamzitého nakupu troch okuliarov za cenu jednych.

K porovnaniu pri spolo¢nosti Media Shop bol analyzovany teleshoppingovy spot z roku
2022 o dizke cca 28 minut, ktory promoval kuchynsky plech Wonder Cooker. Okrem opit’
rovnakej Struktiry spotu ako su sivé zabery konkuren¢nych plechov, ich porovnanie ¢i
vizualizacie a vysvetlenia technoldgie produktu, tentokrat nosnou myslienkou bolo
testovanie plechu priamo moderdtorom s hostom v Stadiovej kuchyni. Moderator
pripravoval rozne pokrmy, ¢im demonstrovala vysvetloval host'ovi vyhody funkcie tohto
produktu. Ani tentokrat nechybala webova stranka a telefonny kontakt neustale umiestneny
a zvyrazneny dolu na liste, ¢i neustale opakovanie presného nazvu produktu. Ponuka sa opét’
zacCala stupnovat’ r6znymi rozSireniami kuchynskej sady ako gratis ku okamzitej kiipe. Tuto
limitovanu ponuku ale tentokrat doprevadzal ¢asovy odpocet, ktory znacil, Ze zostdva uz len
par mintt na zavolanie. Vzapiti sa zacali opakovat’ uz predtym odvysielané zabery a po ich
skonceni, ked’ uz mal odpocet limitovanej ponuky byt davno vyprSany, stale ostavalo
niekol'’ko minit na zavolanie. Tvorcovia na promovanie eSte vyuzili zdbery ako tento plech
vyuzivaju profesionalni kuchari a taktiez zdoraznili ocenenie garancie najlepsej kvality,

ktoré tento kuchynsky pomocnik ziskal.

4.3 BCTV

Poslednou spolo¢nost’ou bola BCTV, kde analyzovany spot starSej produkcie mal 15 mintt
v priemere apromoval holiaci strojéek Wizzit Titanium. Zacinal klasicky, re¢nickou
otazkou na problém ,,Zlobi vas chloupky? “, ktory ponukany produkt vyriesi. Situaciu nacrtli
sivé zadbery toho, aké je problematické stymto problémom bojovat’, ale spolocnost
predstavila rieSenie. Divak mohol na obrazovke vidiet’ fotky na porovnanie tvére pred a po
pouZziti holiaceho strojéeku. Nasledovala vizualizacie a predstavenie technoldgie, pribehy od
skuto¢nych l'udi a porovnanie vyhod oproti konkurenénym produktom. Behom celého spotu
bola zvyraznend webova adresa a telefonny kontakt, kde sa obratit’ v pripade zaujmu. Tento
produkt bol taktiez predvadzany moderatorkami v Stadiu, ktoré sa stotoziovali

s potencionalnymi kupcami a prihovorili sa cielovej skupine priamo ,,Ddmy, samy viete,
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Ze... ““. Produkt bol aj ndzorne otestovany v Stidiu priamo na hosteske a potom sa uz zabery
zacali len dookola opakovat a pripominali uz spomenuté informacie. V zévere bola ponuka
Vv pripade okamzitej objednavky vystupiiovana d’al§imi bonusmi ako napr. manikirova sada
gratis. Celéd ponuka bola limitovana opat’ ¢asovym odpoctom na zavolanie v pripade zaujmu

0 tento balicek.

Poslednym analyzovanym teleshoppingom bol spot rovnakej spolo¢nosti, ale tentokrat
modernejSej produkcie, ktory trval taktiez 15 minut, ale promoval zdravotni pomdcku
Gymform Back Miracle. Struktura a koncepcia spotu sa presne opakovala rovnako ako pri
predoslych ukazkach. Odlisnost’ bola iba v dvoch detailoch. Predajcovia udajne ponikaju
najlep$iu cenovi ponuku na trhu a okrem webu a telefénneho ¢isla, sme na liste nasli

zdoraznené aj socidlne siete spolo¢nosti ako Instagram, Facebook ¢i YouTube.

4.4 VSeobecné znaky teleshoppingu

Na zédklade predoSlych analyz je mozné vyvodit nasledujlice generalizované,

charakteristické metddy a znaky teleshoppingovych spotov:

e zaliatok a koniec teleshoppingového vlakna byva ohldseny

¢ niektoré spolo¢nosti maju svoju klasicku znelku

e priemerna doba trvania spotu na jeden produkt je 10 aZ 15 minut

e otvorenie celého zdelenia byva otazkami ku problému, ktory dany produkt riesi

e vizualne su zdoraziované kl'acové slova, ktoré predstavuju benefity alebo vlastnosti
produktu

e divakom je na oCiach neustale lista s kontaktami (tel. ¢islo, web, u novych spotov aj
IG,FBaYT)

e sucastou su rozhovory alebo spoved’ beznych l'udi, ich pribeh a pozitivne skuisenosti
S ponukanym produktom

e (asta je aj vizualizacia produktu, kde odbornik opisuje a vysvetl'uje jeho technologiu
fungovania

e neustdla vyzva na kiipu

e prehnané opakovania celého ndzvu produktu

e Dbonusy ku kupe (1+1, nieCo gratis/zdarma, dar¢ek naviac)

e porovnavanie s druhymi podobnymi produktami, ktoré sa vzdy preSkrtnu alebo ich

zabery idu v sivych/ponurych farbach
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e pri produkte danej spolocnosti st vykresleny usmiati, krasni herci a u konkurencie
naopak, utrdpeni a smutni

e vyuzivanie putavych slov: exkluzivna/najlepSia ponuka, tajomstvo, rieSenie
problému,...

e nazorna ukdzka ako produkt funguje moderatorom v Stidiu alebo uz spokojnym
zakaznikom

e opakovanie tych isty zdberov a zdeleni dokola

e zobrazena preskrtnutd povodna cena, slovo ZLAVA, -XY%

e prepocet kol’ko zdkaznici uSetria

e call to action je podchytené casovym odpoctom, kol’ko zostdva, aby zdkaznik zavolal
a dostal thto Specialnu ponuku

e call to action frazy: ,,Zavolajte ihned'.. “, ,,Ponahlajte sa, zasoby sa minaju... “, ,,TO
nie je vSetko, pokial’ objednate hned, dostanete k tomu... “, ,, Necakajte!

e vizualna ukdzka predtym vs. potom

e stotoZnenie sa s cielovou skupinou, hovoria l'udia z danej cielovej skupiny (napr.
,,Damy, samy viete, Ze... ")

e hra prijemnd lobby hudba do pozadia

Rozdiel medzi star§imi a novS§imi spotmi je len v kvalite spracovania a pridania novych
socialnych platforiem do kontakt listu.
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5 VYHODNOTENIE DOTAZNIKOVEHO SETRENIA

Dotaznikové Setrenie prebiehalo sposobom opisanym v metodike prace. Dotaznik bol teda,
po ziskani zakladnych demografickych udajov od respondentov, zostaveny z troch Casti —
ich predchadzajuca skusenost’ s teleshoppingom, hodnotenie konkrétnych spotov
jednotlivych spolo¢nosti a nakoniec v§eobecné vnimanie teleshoppingu respondentmi ako
celok. Zber dat prebichal, ako bolo planované, tri mesiace (tj. januar, februar a marec roku
2023), avsSak posledné dva tyzdne 3. mesiaca uz autorka nedokdzala zohnat d’alSie
odpovede. Celkovo teda zo ziadticich 300 odpovedi sa vyskumu zuacastnilo 201
respondentov. Dotaznikovy formular bol vyhotoveny v dvoch formach, online i offline.
V online podobe bol ur¢eny najmé prvej velkej skimanej skupine, a to 'ud'om do 55 rokov.
Vyzva k vyplneniu a odkaz na dotaznik bol umiestneny do réznych Facebookovych skupin
so zameranim na nakupovanie, vysokoskolskych, pre matky na materskej dovolenke,
jednoducho tak, aby bola pokryta cela ciel'ova skupina, ale zaroven boli ziskané relevantné
odpovede. Taktiez autorka zdiel’ala vyzvu na zapojenie sa do vyskumu na svojich socialnych
sietach. Ciel'ova skupina nad 55 rokov bola oslovovana najmé osobne, hlavne seniori, ktori
sa na internete nepohybuju. Bola teda vytvorend papierova verzia dotazniku a vided im boli
prehrané osobitne samotnou autorkou prace. Pre lepsie zasiahnutie a pokrytie vysSich
vekovych kategorii boli kontaktované domovy akluby seniorov, kde taktiez zber dat
prebehol s papierovou verziou dotaznika. Zo siedmich oslovenych zariadeni a spolkov bola

navsteva umozZnena v troch z nich.

Z celkovych 201 respondentov bolo 140 zien, 56 muzov, traja respondenti nechceli tento
udaj udavat’ a zvySné dve odpovedi patrili 'udom, ktori sa neidentifikujii ako ani jedno

z pohlavi. Necelych 70% odpovedi teda tvorili Zeny.

11 vekovych kategorii bolo pokrytych priblizne rovnomerne. Najvyssi pocet, ateda aj
najvacsi odklon od priemeru, zaznamenala kategoria respondentov vo veku od 18 do 24
rokov, ktoréd predstavovala az 41% poctu celkovych odpovedi. Odpovedi respondentov vo
veku nad 55 rokov sa podarilo ziskat’ 52, z toho najvacsi pocet bol vo vekovom ohrani¢eni

70 a viac rokov, az 36 odpovedi.

Co sa tyka geografického rozloZenia, 58,7% odpovedi pochidzalo z Ceskej republiky.
Najzastiipenej$im krajom, presne ako sa predpokladalo, bol Zlinsky kraj, nasledoval
Moravskoslezsky a potom Jihomoravsky kraj. Okrem jedného respondenta z Ruska, zvySok

bol zo Slovenskej republiky, kde najvaésiu prevahu mali odpovede zo Zilinského kraju, aZ
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75%, o predstavovalo pocet 61 odpovedi. Vzorovy dotaznik je mozné ndjst’ ako prilohu P

II tejto prace.

5.1 Skusenost’ s teleshoppingom

V tejto cCasti dotaznika bola zistovana predchadzajica skusenost’ respondentov
s teleshoppingom. Az 85,5% dotdzanych sa s tymto typom propagacie produktu stretli
opakovane. Necelé¢ 4% sa s teleshoppinom stretli len jedenkrat, 8% respondentov si
nespomina a len zvysnych par percent uviedlo, Ze sa s nim nikdy nestretli, aj napriek tomu,
Ze tento pojem im bol objasneny. NajcastejSou formou bol prave televizny spot, potom ako
internetova reklama a nakoniec sa stretli aj s umiestnenim v radiu a ¢asopise. Pri otazke, ¢i
si respondenti spominaju aj na konkrétny nazov stanice alebo kanalu, boli najviac spominané
TV Barrandov, Nova, Doma, RTVS, CT1 a gléngV. Dovod pozretia alebo vypocutia si
teleshoppingu u opytanych popisuje nasledujuci graf.

Dovod stretu s teleshoppingom

Bol ako nepreskocitelna
reklama na YouTube.

Bol sucastou vysielania.

1%

M Kulisa zo zapnutého
televizora.

22% B Odporucanie

rodiny/priatelov/znamych.

B Nepamatam si.

W Vyhladdvam tento druh
reklamy.

Obrazok 1 Graf dovodov stretu s teleshoppingom

Najcastejsi dovod vzhliadnutia ¢1 vypocutia nebol zamerny, propagovanie produktu touto
formou bolo totiz sucastou vysielania, 22% sa stretlo steleshoppingom ako
nepreskocitelnou reklamou na platforme YouTube. Zvysok uviedol, Ze si nespomina alebo
reklamné zdelenie tvorilo len zvukovl kulisu. Zamerne, svojvolne alebo na odporucanie

inych, teleshopping vyhl'adalo dokopy len 2% opytanych.

Z celkového poctu tych, ktori skiisenost maj, dokonca uskuto¢nilo prostrednictvom
teleshoppingu jednorazovy nakup 17 respondentov a viackrat nakupilo 9 respondentov.

Z toho 61,5% predstavovali prave Zzeny, najcastejSie nakupovali vo veku medzi 35 az 49
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rokov a potom az vekova kategoria nad 70 rokov. Jednalo sa najma o kuchynské spotrebice,
potreby do domdcnosti, Cistiace prostriedky, matrace, vankuse, zdravotnicke pomocky alebo
cviciace nacinie.

Faktory podmienujuce kupu
m odporucanie moderatora

m produkt samotny

7% 7%
13%

vlastnosti produktu
m odporucania znamych
mvyhodna cena

mvyhodna ponuka (napr.
1+1 zdarma)

Obrazok 2 Graf faktorov podmieniujucich naktp produktu

Hoci najcastejSie uvadzanym dévodom, o respondentov ku kipe produktu presvedcilo boli

prave jeho vlastnosti, Castokrat ale iSlo o kombinaciu jednotlivych faktorov.

5.2 Konkrétne video ukazky

V nasledujucej Casti dotaznika sa nachadzali video ukazky od troch spolo¢nosti — Topshop,
Mediashop a BCTV. Ulohou respondentov bolo na zaklade vzhliadnutia videa uviest’ na
Skalovej stupnici, ako na nich jednotlivé zmienené znaky posobili alebo ako vel'mi sa S
uvedenymi tvrdeniami zhodovali. Skala obsahovala &iselné hodnotenie od 1 do 5,
S hodnotenim ako v Skole, kde 1 predstavuje najsilnejs$i pozitivny stihlas a 5 najsilnejsi
negativny. Prostrednd hodnota 3 predstavovala neutrdlnu odpoved’ alebo stanovisko
,neviem®. Vyroky aotazky nepriamo odkazovali na prave, v predchadzajicej analyze
identifikované, persuasivne praktiky a ich u¢innost’, nazor na kvalitu spracovania spotu, jeho
celkovu autenticitu a schopnost’ presvedcit’ ku kape, odhliadnuc od toho, ¢i podobny produkt

uz respondenti viastnili.

5.2.1 Topshop

U spolo¢nosti Topshop bolo mozné najst’ ukazky z dvoch spotov. Oba sa tykali rovnakého

produktu, ale 1isili sa dobou vydania. Zamerom totiz bolo vysledovat, ¢i ciel'ova skupina je
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schopna rozpoznat’ rozdiel a ¢i kvalita spracovania zohrava v ich kiipnom chovani nejaka

rolu.

Prva ukazka bola t4, ktora je analyzovana v predchadzajtcej kapitole, ale i§lo o zostrihanti
verziu, samozrejme tak, aby ukazka obsahovala cely potrebny kontext. Uvodna znelka
z prvého spotu, ktory bol starSej produkcie a predaval matrac znatky Dormeo, nijak
nepdsobila na necelych 46% respondentov, zvy$na Cast’ opytanych sa viac priklonila ku
kladnému posobeniu ako negativnemu. Negativny dojem najcastejSie uvadzala vekova
skupina 18 az 24 rokov, ale zarovei oznacili znelku za najviac povedomu. Cielova skupina
nad 55 rokov si znelku z 80% uz nevybavovala ani nerozpoznavala. Samotné vlastnostné
benefity produktu by ku kape 91,5% opytanych nepresvedcili. V ukazke je nasledne mozné
pozorovat’ vyuzitie spovede recenzentky, ktora opisuje pozitivnu skusenost’ s matracom.
Dotazani st do veku 59 rokov prevazne skepticki a slecnu za autentickl nepovazuji. Zato
starSiu cielova skupinu si dokazala ziskat a recenzii spokojnej zakaznicky doveruji.
Animacia vysvetl'ujuca funkcie a vlastnosti produktu vSeobecne zdvihla doveru v produkt
naprie¢ vSetkymi vekovymi skupinami, nie vSak markantne. Toto tvrdenie bolo mozné
vyvodit na zdklade poklesu negativnych odpovedi hodnoty 4 a5 pri opdtovnom

prehodnoteni kupi produktu oproti prvotnému dojmu, ktoré zobrazuje nasledujici graf.

Efektivita animacie
100
80
60
40

20

1 2 3 4 5

Aka je pravdepodobnost, Ze by ste si na zaklade vymenovanych benefitov matrac
kapili?

Pravdepodobnost, Ze by ste si matrac kupili sa po vzhliadnuti animdcie zvysila.

Obrazok 3 Graf efektivnosti animéacie

Samotna cenova ponuka nepriSla respondentom atraktivna, zo 70% prevazovali negativne
odpovede ahned dalSou pocetnou zastipenou odpovedou bola neutrdlna odpoved
,neviem*. Nasledné pridanie benefitov v podobe skuSobnej doby, knihy a ochranného

pot'ahu zdarma opéat’ hodnoty odklonili od negativneho postoja. Sice sa tento jav udial aj
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u respondentov nad 70 rokov, rovnako dvojndsobny nérast kladnych odpovedi hodnoty 2
bolo aj u cielovej skupiny 18 az 24 rokov. Vekové skupiny v tomto rozmedzi tento bonus
za prinosny nepovazovali. Tato persuazivna metdda razantne kupne chovanie neovplyvnila,
ale nemozno jej vplyv Uplne vylucit. 65,6% l'udi neciti naliechavost’ ku kipe produktu na
konci videa a frazy vyvolavajtce k akcii ich nijak neovplyviiuju. Zvysné percento nedokaze
situaciu vyhodnotit’, ide prevazne o skupinu nad 65 rokov. Naopak mladi 'udia do 25 rokov
si tento natlak dobre uvedomuji. Respondenti v§eobecne tento spot nepovazuju za kvalitne
amoderne spracovany, vynimkou su ludia nad 70 rokov. Celkovd autentickost
teleshoppingového spotu mala o nieco lepsie hodnotenie ako jeho spracovanie. Vo vysledku
mu vsak doverovalo iba 11 respondentov z toho polovica sa pohybovala vo veku 45 az 49

rokov a druha nad 70 rokov.

Druha ukéazka teleshoppingového spotu promujticeho ten isty produkt, ale novodobejsej
produkcie, by ku kupe presved¢ila pri prvotnom vymenovani vlastnosti matracu 0 10% l'udi
viac ako ukazka starSicho data. Dovera v autentickost’ recenzentov sa zvySila skoro
o0 polovicu a to najméi u starSej cielovej skupiny. V tomto pripade animacia vysvetl'ujuca
technologiu vSak mala opacny efekt. Sice respondenti vSeobecne viac doveruju vlastnostiam
a funkciam produktu vd’aka animaécii, ale nespdsobilo to u nich vaés$iu pravdepodobnost’
zakuipenia matracu ako pri prvotnom predstaveni. Cenova ponuka samotnd nie je pre
opytanych nijak atraktivna, ale néarast zdujmu po pridani benefitov, ako ochranny potah
a doprava zdarma, sa zvysil. Efektivnost’ tejto metody, ktora porovnava zaujmy predtym

a potom, je mozZné pozorovat’ na obrazku €. 4.

Efektivita benefitov zdarma

70
60
50
40
30
20
10

1 2 3 4 5

Zvazoval/a by som kipu produktu, lebo cenova ponuka mi pride atraktivna.

Po pridani benefitov mi pride ponuka atraktivnejsia.

Obrazok 4 Graf efektivnosti benefitov zdarma
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Pocit'ovanie nalichavosti v zavere videa ku kiipe produktu na zdklade odpovedi nie je mozné
jednoznacne definovat ako v predchadzajticej video ukazke. Az 80% l'udi oznacilo spot €. 2
ako kvalitne a moderne spracovany, jednalo sa rovnomerne o vSetky vekové kategorie.
Dovera v autenticitu spotu bola dvojnasobna oproti predchadzajicej ukazke a pri ich
zévereCnom porovnani sa az strojnasobila. 66% respondentov povazuje ukazku €. 2 za lepSiu
a kvalitnejsiu. Priame porovnavanie ukazok vsak vykreslilo, ze vacSina seniorskej ciel'ovej
skupiny nevidi medzi nimi v autenticite rozdiel. Hoci by 42% respondentov ku kupe skor

presvedcila druhd ukaZzka, stale by sa skoro polovica nenechala ovplyvnit.

Ktora ukazka by Vas ku kupe matracu
viac presvedcila?

M ani jednau
ukazka ¢. 1

M ukazka ¢. 2

Obrazok 5 Graf nakupu produktu na zaklade ukazok

Po opytani sa, ktoré atribity by respondentov ku kupe presved¢ili, boli najéastejSimi
dovodmi, ze reklama pontka riesenie na problém, profesiondlna animacia vysvetlujiuca
vlastnosti produktu a taktiez pridanie benefitov, s ktorymi sa zakapenie produktu naozaj
oplati. Tieto dovody potvrdzuji i javy s grafmi opisané vysSie. Nejednalo sa len 0 jednotné
argumenty, ale z velkej casti i§lo o kombindciu viacerych faktorov. Druhd polovica
respondentov, ktord by si produkt nezakupila uvadzala ako dévod neddveru voci
teleshoppingu, radsej nakupuji v kamennych predajniach, matraci uz maji alebo si ju

momentalne nemo6zu dovolit’.

5.2.2 Mediashop

Video ukéazka spolocnosti Mediashop bola zostrihom teleshoppingového spotu
propagujuceho kuchynské potreby, konkrétne multifunkény plech. Patrila k modernej

produkcii ana rozdiel od predchadzajicich ukazok sa zakladala najmd na nazornom
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predvedeni a predstaveni vlastnosti produktu priamo moderatorom a jeho hostom v §tadiu.

Celu analyzu a popis priebehu videa je mozné najst’ v predchadzajucej kapitole.

Uvodné znelka, typicka pre spolo¢nost’, na 85,5% respondentov pdsobila neutrélne az
neprijemne, zato jej zapamadtatelnost’ je 0 to vysSia, necelym 58% totiz prisla povedoma.
Nedovera v autentickost’” moderatora predstavujuceho produkt v Studiu sa v pozitivnym
ohlasom zacala preklapat’ az u respondentov vo veku od 50 rokov. Ciel'ova skupina do 40
rokov svoje presvedCenie podporila aj nasledujucou otazkou, kde uviedla, ze vyhodam ani
vlastnostiam produktom viac nedoveruju na zaklade nazornej ukazky moderatorom v stadiu.
Seniori nad 60 rokov vSak boli omnoho viac doverCivy aaz 63% znich tato metoda
presvedcCila. Len tento atribut ale nestacil a zmenu kipneho chovania nakolko zakupenie
produktu by zvazovala len 27 respondentov, jednalo sa prevazne o Zeny vo veku 45 az 49

rokov.

Porovnanie efektivity dvoch atributov

100
80
60

40

20 I I

0 |
1 2 3 4 5

Zvazoval/a by som kipu produktu, lebo cenova ponuka mi pride atraktivna.

Aka je pravdepodobnost, Ze by ste si na zdklade nazornej ukazky moderatora plech
kapili?

B Pravdepodobnost, Ze by ste si produkt kupili sa po pridani benefitov zvysila.

Obrazok 6 Graf porovnania atributov

V predoslom grafe je mozné pozorovat ako zaujem, ktory nenavodila ani prvotna cenova
ponuka, nedokézala podporit’ ani ndzorna ukazka moderatora. U niektorych respondentov
dokonca spdsobila opacny efekt, kde je vidiet’ ako najsilnej$i negativny nazor nadobudol o
pocet necelych 20. NajefektivnejSou metddou pri tomto type produktu a tomto konkrétnom
teleshoppingovom spote bolo opdt’ pridanie benefitov zdarma. Jednalo sa o doplnkové
predmety zo sady zdarma. Opytani do veku 49 rokov nijak neovplyvnila nalichavost’ ku kupe
na konci videa, nijak ju nepocitovali. Pokial’ sa jednéd o zvysok cielovej skupiny, az 52%

tento natlak pocit'uje.
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Dalsou novou pridanou persuasivnou taktikou, ktora ma snahu ovplyvnit’ nidkupné chovanie
takym sposobom, ze prijemcu dostava pod tlak, je casovy odpocet. Zdoraziuje, ze po jeho
vyprsani uz dand limitovana ponuka nebude platna a nadvédzuje na fiu vyzvou k akeii, ze je
nutné objednévku vykonat’ ihned’. Tento drobny detail na rozhodnuti dotdzanych ni¢ nement,

nakol’ko vel'ka vicsina uviedla hodnotu 3, ¢o predstavovala neutralnu odpoved’ ,,neviem®.

Vnimanie spracovania spotu

18 - 54 rokov

M pozitivna azZ silne pozitivna
odpoved’

neutralna odpoved

M negativna az silne negativna
odpoved

55 —70+ rokov

Obrazok 7 Graf porovnania vnimania kvality spotu

Rozdiel v vnimani kvalitného a moderného spracovania spotu medzi dvoma velkymi
pozorovanymi cielovymi skupinami znazornuje graf vyssie. Pricom 88% osdb nad 55 rokov
oznacila spot za kvalitne a moderne spracovany a len 6% uviedlo negativnu odpoved’. Pri
vekovej skupine do 55 rokov je zaporna odozva az 48%— na. Tento vzorec kopiruje aj otazka
celkovej autenticity teleshoppingovej ukazky. Nedovercivost’ sa ale zacala preklapat’ az od

veku nad 60 rokov.

Produkt by si findlne nezaktpilo az 84% l'udi, kde nie je pozorovatelny rozdiel medzi
réznymi vekovymi kategoriami. Ti, ktori by si produkt na zéklade teleshoppingového spotu
kupili, bolo 16%. Hlavnym doévodom a atribitom, kl'ai¢ovym k tomuto rozhodnutiu bolo
najmd doverovanie nazornej ukazke prevedenej moderatorom z reklamy. Vaicsina
rozhodnuti bola podporena aj kombinaciou d’alSich dvoch najsilnejsich faktorov — pridanim
benefitov by sa zaktupenie produktu naozaj oplatilo a presved¢enim, ze dany produkt je lepsi
ako konkurenéné produkty. Skupina respondentov, ktora sa vyjadrila, ze o kuchynské

vybavenie nemaju zaujem, uviedli nasledujuce dovody: neddvercivost’ voci teleshoppingu,
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samotnd ponuka ich nijak neoslovila, konkurenéné produkty povazuji za kvalitnejsie

a cenovo dostupnejsie.

5.23 BCTV

Poslednou konkrétnou video ukazkou bol teleshoppingovy spot od spolocnosti BCTV, ktory
bol taktiez starSieho spracovania a kvality. Tento spot propagoval holiaci strojéek a islo

presne o rovnaky spot, ktory praca popisuje a analyzuje v predchadzajtcej kapitole.

Uvodna znelka spolo¢nosti BCTV pdsobi na vacsinu respondentov neutralnym dojmom a az
80,5% si na zvucku nespomenulo, nevybavilo si ju aneprisla im povedoma.
Pravdepodobnost’, Ze by si respondenti len na zaklade vymenovanych benefitov a vlastnosti
holiaci strojcek kupili bolo len u11% z nich. Zvysna cast’ respondentov oznacila silne
negativnu odpoved’. Toto stanovisko sa vztahovalo na vSetky vekové kategorie napriec
vyskumom. Stcast'ou spotu bolo aj porovnanie pred a po pouzitim holiaceho stroj¢eka.
Necelych 65% opytanych neddveruji tomuto porovnaniu. Toto percento predstavuje najma
mladéa vekova skupina. Déveru vo vlastnosti a funkcie produktu nepodporila ani animéacia.
Jej spracovanie dokazalo do pozitivneho nazoru na produkt preladit’ len dvoch respondentov,

zvySok dotdzanych sa k animécii vyjadril zdporne, nanajvys neutralne.

Efektivita vyuzitych praktik

120

100 B vymenované benefity
produktu

80 atraktivna cenova ponuka
60 M zhliadnutie animdcia
4 M pridanie benefitov zdarma
2 M nazorna ukazka
I I I moderatoriek
0 -
1 2 3 4 5

Obrazok 8 Graf efektivnosti vSetkych vyuzitych praktik
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V grafe je moZzné pozorovat vplyv jednotlivych pouzitych praktik na kupne chovanie
respondentov. Najmenej efektivny sposob bola samotna cenova ponuka, v priemere mala

totiz najviac zapornych hodnot a najmenej pozitivnych. Nasledovala nazorna ukéazka funkecii
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moderatorkami a len o par odpovedi, hned’ tvodné vymenovanie benefitov a vlastnosti
produktu. Tento fakt je spojeny So zistenim, Ze celkova dovera v moderatorky si ziskala
zaporné vyjadrenia. VySe 85% cielovej skupiny do 55 rokov totiZ neddveruje vyhoddm
a kvalite produktu na zdklade ukézky moderatoriek. Cielova skupina nad 55 rokov sa
Vv nazoroch rozdelila prevazne na polovicu. Nazor prameni z celkovej autenticity
moderatoriek a hostesky vystupujucich v ukazke. Vyskum ukazal podobné rozdelenie
percent pri otazke, ¢i hostesku s moderatorkami respondenti povazuju za autentické, ako
v predchadzajticej otazke. Pridanie benefitov zdarma k okamzitej objednavke bolo
najucinnejSou metoddou pri tejto propagacii produktu. Druhou najefektivnejSou praktikou

bola uz spominana animacia, ktora ale radikalnu zmenu v ¢iselnom rozdiely nesposobila.

Co sa este autenticity a dovery tyka, z dotazniku vyplynulo, Ze respondenti s rovnako
skepticki aj vo¢i 'udom vystupujucim v teleshoppingovom spote. DovercivejSia bola,
pochopitelne, cielova skupina nad 55 rokov, tam to bolo necelych 35% a u respondentov
pod 55 rokov tato skupina tvorila iba 11%. V nasledujicom grafe je mozné pozorovat
rozdiel v doverovani v kvality a vyhody produktu na zaklade opisu moderatoriek oproti
tomu, ked’ o probléme hovorili Zeny ako vierohodna ciel'ové skupina, ktord sa problému
vyzna. Graf znadzorfuje zaroven rozdiel medzi dvoma velkymi vekovymi skupinami nad

a pod 55 rokov.

Dovercivost cielovych skupin
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moderatorky Zeny
M kladné neutralne M zaporné
Obrazok 9 Graf porovnania dovercivosti cielovych skupin

Z grafu je mozné vyvodit’ zaver, Ze respondenti nad 55 rokov vo vSeobecnosti boli voci

obsadeniu teleshopinggového spotu viac dovercivi a lepSiu efektivitu na nich malo, ze sa
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0 probléme a produkte, ktory ho riesi, vyjadrovali zeny, pretoze to na nich pdsobilo
vierohodnejsie, nakol’ko ony danej problematike viac rozumeju. Vyzvy k akcii typickymi
frazami, rovnako ako Casovy odpocet v zavere videa, nevyvijali na opytanych Ziadny tlak a

k prehodnoteniu ich nakupného chovania nedoslo.

Celkovo tato ukazku povazovali za kvalitne moderne spracovanu len respondenti nad 60
rokov, zvySok bol vel'mi kriticky k jej spracovaniu. Zo vsetkych opytanych by si produkt
zakupilo len 13%. Prekvapivé vSak je, Ze polovicu by tvorila vekova skupina 18 az 24 rokov,
potom Zeny vo veku 45 az 50 rokov a poslednou skupinkou boli seniori nad 60 rokov.
Najuvadzanej$im dovodom bolo pontknuté rieSenie problému a to, Ze po pridani benefitov
zdarma sa kiipa naozaj vyplati, ale opat sa jednalo o kombinaciu viacerych dévodov. LCudia,
ktori by si produkt nezakupili, boli oproti predo§lym ukazkam vel'mi negativni. Vyjadrenia
sa tykali nedoveryhodnosti, nekvality a lacinosti, vel'mi zIému spracovaniu spotu a taktieZ,

ze produkt nepotrebuju.

5.3 Vnimanie teleshoppingu respondentami

Poslednou ¢ast'ou dotaznika boli vyroky, ktoré sa tykali vS§eobecného nazoru na teleshopping
a jeho vnimanie respondentami. Ich tilohou bolo opét na skalovej stupnici, uviest’ ako vel'mi
sa zhodovali s danymi tvrdeniami. Hodnota 1 na stupnici predstavovala silny sthlas, hodnota
3 patrila neutrdlnemu nazoru alebo predstavovala odpoved’ ,,neviem* a hodnota 5 bola silny

nesuhlas.

Znamost spoloc¢nosti

B Top Shop
MediaShop
H BCTV

Obrazok 10 Graf rozpoznatel'nosti jednotlivych spolo¢nosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Prva otazka smerovala K rozpoznaniu jednotlivych teleshoppingovych spolocnosti
a respondenti mali urcit,, ktoré zo spolo¢nosti im boli po vzhliadnuti ukazok zname. Ako je
mozné vidiet' v grafe, najznamejSou spolo¢nost’ou je Top Shop, nasledne MediaShop, ktory
mal ale najviac povedomu uvodnu znelku alen 7% respondentov poznalo spolo¢nost’

BCTV.
.,V teleshoppingu dostavam recenzie na produkt od skutocnych ludi.
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do 55 rokov 2,01 6,04 14,09 22,82 55,03
nad 55 rokov 11,54 28,85 23,08 36,54 0,00

Obrazok 11 Graf porovnavajtci odpovede k vyroku ¢.1

Ako je zreyjmé z grafu, cielova skupina nad 55 rokov bola skoro az 5-ndsobne viac
presvedcend o tom, ze hodnotenia recenzentov v teleshopingovych spotoch su od realnych
I'udi, ktory st spokojnymi vlastnikmi produktu a nejde o Ziadnu platent spolupracu ¢i
hercov. Zato vekova kategoria do 55 rokov az nadpolovi¢éne uviedla, ze s vyrokom silne

nesuhlasilo a d’alsich skoro 23% nesuhlasilo.

., Teleshopping mi ponuka vyhodnejsiu cenovu ponuku ako v predajniach alebo na

internete. “

Pri vyroku €. 2 nie je rozdiel medzi jednotlivymi vekovymi skupinami az tak badatel'ny.
V sthlase a neutralnej odpovedi bol percentudlny pomer rozdielny len v jednotkach cisel,
ale pri nesuhlase je moZné pozorovat’, Ze starSia ciel'ova skupina bola menej kritick4. Stale
vSak védcSie percento respondentov nepovazuje cenova teleshoppingovia ponuku za
vyhodnejSiu ako v kamennych predajniach ¢i internete. Viac vo vyhodnost ponuky vo

vSeobecnosti verili muZzi ako Zeny. Rozdiel bol vSak len v necelych 5%-tach.
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m do 55 rokov 2,68 6,71 18,79 26,85 44,97
nad 55 rokov 5,77 11,54 23,08 53,85 5,77

Obrazok 12 Graf porovnavajuci odpovede k vyroku ¢.2

., Teleshopping je lepsi ako obycajnd reklama, pretoze mi vysvetluje ako produkt v
skutocnosti funguje. *
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m do 55 rokov 4,03 22,82 12,08 20,13 40,94
nad 55 rokov 28,85 28,85 17,31 25,00 0,00

Obrazok 13 Graf porovnavajtci odpovede k vyroku ¢.3

Respondenti s vekom nad 55 rokov nadpolovi¢ne docenovali praktiku teleshoppingu, kde su
vlastnosti a funkcie vysvetlené alebo nazorne demonstrované moderatorom, animaciou
alebo uz samotnymi majiteI'mi produktu. VySe 25% mladSej vekovej skupiny sa k nazoru
pridalo, ale stale priblizne 60% z nich s vyrokom nesuhlasi. Tento nazor je aj zcela

rovnomerne rozlozeny medzi pohlavia.

., Teleshopping je lepsi ako obycajna reklama, pretoze vidim ako moderdtor dokazuje jeho

vwhody a ukazuje pouzivanie. “
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m do 55 rokov 6,04 13,42 14,09 25,50 40,94
nad 55 rokov 28,85 28,85 5,77 36,54 0,00

Obrazok 14 Graf porovnavajuci odpovede k vyroku ¢.4

Vyrok riesil podobnu problematiku vlastnosti a fungovania produktu, tentokrat sa ale otazka
vzt'ahovala na to, ako moc tymto benefitom a kvalitdm respondenti doveruju, ked ich
predvadza moderator priamo v §tidiu, vidia teda demonstraciu ,,na vlastné o¢i“. Percentovy
pomer sa taktiez dopadol prevazne podobne ako v predchadzajicom vyroku, ale u mladsej
vekovej skupiny si dovercivost’ v kvalitu produktu na zaklade moderatora vyslazila o nieco
mensie percento. U starSej vekovej skupiny zas tato tematika presvedcila k nesthlasu tych,
¢o sa v predchddzajucej otazke nedokdzali rozhodnut. Moderdtorom omnoho viac

nedoverovali muzi ako Zeny, az 70%.

., Teleshopping je lepsi ako obycajna reklama, pretoze dostanem k tomu dalsie produkty

zdarma, ktoré by som v predajni alebo na internete nedostal/a.
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m do 55 rokov 4,03 21,48 18,12 18,79 37,58
nad 55 rokov 5,77 5,77 40,38 42,31 5,77

Obrazok 15 Graf porovnavajuci odpovede k vyroku ¢.5
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Vyhodu v d’alsich benefitov ¢i produktoch zdarma pri teleshoppingu viac ocenili respondenti
do 55 rokov, bolo ich priblizne 25%. 18% to nijak neovplyvnilo a priblizne zvy$nych 57%
s vyrokom nesuhlasilo. Star§ia vekova generacia nedokazala vyrok posudit, nevedela sa
rozhodnut’ alebo s nim nesthlasila. Len 10% respondentov z danej cielovej skupiny to
povazovalo za vyhodu. Co sa tyka rozloZenia pohlavi v tomto nazore, muzi su v tomto

ohl'ade omnoho kritickejsi a S ndzorom nesthlasia.
. Teleshoppingu viac doverujem ako hranej reklame.
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do 55 rokov 0,67 4,03 19,46 22,15 53,69
nad 55 rokov 11,54 17,31 28,85 25,00 17,31

Obrazok 16 Graf porovnavajici odpovede k vyroku ¢.6

MIladsia generacia teleshoppingu doverovala oproti reklame len v zastipeni necelych 5%.
Nedoveru mala u vySe 75% respondentov tejto vekovej skupiny, z toho necelych 54% az
silne nesuhlasilo s tymto vyrokom. Respondenti nad 55 rokov sa zcela rovnomerne rozlozili
medzi odpovede, respektive vykyvy medzi odpoved’ami nie su az tak markantné. Zato muzi
celkovo boli omnoho viac rozhodni, kde teleshoppingu celkovo doveruje len 4% opytanych
muzov, 30% oznacilo neutralnu odpoved’ a 66% nesthlasi s vyrokom. Rovnaké percento
zien s taktiez s vyrokom nesuhlasi, ale teleshoppingu doveruje az o 10% viac zien ako

muzov.

., Teleshopping je lepsi ako obycajna reklama, pretoze mi ukazuje na aké problémy mi

produkt pontika riesenie. *

Pri siedmom vyroku sa ndzor oboch pohlavi zhodoval. Okolo 60% vyjadrilo nesuhlas,
priblizne 15% zaujalo neutralne stanovisko a zvysnych 25% povazovalo predstavenie
rieSenia na problém ako vyhodu teleshoppingu pre klasickou televiznou reklamou. Nazor

rozdeleny podl'a vekového kritéria je mozné vidiet’ v nasledujicom grafe.
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m do 55 rokov 3,36 18,12 16,11 20,13 42,28
nad 55 rokov 5,77 34,62 11,54 48,08 0,00

Obrazok 17 Graf porovnavajuci odpovede k vyroku ¢.7

Respondenti nad 55 rokov sa rozdelili radikalnejsie, vyslovene za alebo vyslovene proti.
Opytani do 55 rokov skoro az z43% silne nesthlasia a tento znak celkovo z cca 63%
nedocenuji. Vyse 20% mladSej vekovej skupiny vyjadrilo pozitivny nazor a S vyrokom sa
stotoznili.

3

., Teleshopping mi ukazuje najlepsiu ponuku produktov na trhu.
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M do 55 rokov 0,67 1,34 16,78 18,12 63,09
nad 55 rokov 5,77 11,54 34,62 30,77 17,31

Obrazok 18 Graf porovnavajuci odpovede k vyroku ¢.8

Ako je mozné vycitat’ z grafu, Az 81% l'udi vo veku do 55 rokov tvrdilo v dotazniku, Ze
teleshopping jednoznacne ukazuje najlepSiu ponuku produktov na trhu. Oproti pribliznym
2% z tejto vekovej skupiny, sa az necelych 18% respondentov nad 55 rokov stotoziuje
s vyrokom, dvojnasobne viac ich bolo neistych s neutralnym nazorom a skoro polovica

celkovej vekovej skupiny respondentov si tiez myslelo, ze najlepSiu ponuku tento druh
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predaja ¢i propagacie nepontika. Rovnako slabé percento sihlasu malo aj zastipenie u boch
pohlavi, priblizne 5%. Rozdiel bol vsak v neutralite anesthlase, kde sa nestotoznilo

s vyrokom az 86% muZzov a iba 66% Zien.

wTeleshopping je lepsi ako obycajna reklama, pretoze mi ukazuje cenové porovnanie
produktov s konkurenciou.
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do 55 rokov 0,67 8,05 12,75 16,78 61,74
nad 55 rokov 5,77 0,00 51,92 36,54 5,77

Obrazok 19 Graf porovnavajuci odpovede k vyroku ¢.9

Pri poslednom vyroku vySe polovica respondentov vo veku nad 55 rokov nedokazala
vyhodnotit’ ¢i preferuje teleshopping pred klasickou reklamou, pretoze uvadza porovnanie
cien s konkurenénymi produktami. Rovnaké percento s vyrokom silne suhlasilo a silne
nesuhlasilo. Okolo 37% starSej vekovej skupiny si vSak tito skuto¢nost’ nemyslelo. Podobné
rozlozenie nazorov malo aj celkové Zenské zastiipenie dotazniku. Muzi boli opét’ kritickejsi
a rozhodnejsi. Az 86% z nich prejavilo nestihlas s vyrokom a stotoznilo sa s tvrdenim iba
5%. Taktiez u vekovej skupiny do 55 rokov bola najvicsia cast’, rovnako ako u muzov, voci
tomuto tvrdeniu silne negativna. Tato cielova skupina bola omnoho viac
rozhodna, neutralny postoj zaujalo necelych 13% a sthlas s vyrokom ani nie 9% tychto

opytanych.

V samom zéavere dotaznika bol respondentom eSte poskytnuty priestor na vyjadrenie
akéhokol'vek nazoru k tejto tematike. V nasledujucich bodoch st zhrnuté najcastejSie

vyskytnuté a zaujimavé relevantné odpovede:

e mlada generacia teleshopping nevnima, pride jej zastaraly a nedéveruje mu
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e za novodobu formu je mozné povazovat' influencer marketing, v ktory ale mlada
generacia prejavuje vacsiu doveru, lebo influencer si buduje so svojimi sledujicimi

dlhodoby vztah
e V teleshoppingu sa skuto¢nost’ astokrat prikrasluje
e (Castokrat sa objavilo oznacenie ,,Smejdi“ a ,,podvodnici*

e predaj zdravotnych pomocok prostrednictvom teleshoppingu je nebezpecny, pretoze
chory ¢lovek spravi castokrat Cokol'vek, ¢o by mu mohlo pomoct’, preto hrozi riziko

podvodu

e teleshopping slazi niektorym konzumentom len ako inSpiracia a povedomie o type
produktu, kde po naslednom resersi zaktipia produkt inym spoésobom (najcastejSie

internet)

e recenziam od skuto¢nych I'udi déveruji respondenti skor na onlinovych zbozovych

vyhladavacoch ako v teleshoppingu

5.4 Zhrnutie a zodpovedanie vyskumnych otazok

S teleshoppingom, ako wurcitou formou priameho predaja réznych druhov zbozia
prostrednictvom médii, prisiel do styku skoro kazdy z opytanych. Pokial’ sa odmysli 15
odpovedi ,,Nepamidtdm si.“, ktoré patria seniorom nad 70 rokov, o je potrebné zohl'adnit,
tak sa s teleshoppingom nestretol v prepocte len kazdy patdesiaty ¢lovek. Respondenti sice
uviedli, Ze si tato formu predaja nevybavuju, aj ked’ im pojem objasneny bol, vzhI'adom
k veku, im pochopenie pojmu a tematiky vyskumu trvalo dlhsi ¢as. V zavere dotaznika si uz
totiz vybavili, 0o sa jedna ak téme ana otazky sa dokazali vyjadrit’ relevantne. K
najCastejSim stretom doSlo prave prostrednictvom televizie a dovodom bolo to, Ze
teleshopping bol stucastou reklamnej pauzy vysielania ich aktualne zapnutej televiznej
stanice. Nie len konzumentami, ale aj tymi, ¢o nakupili prostrednictvom teleshoppingu bolo
13% respondentov. V necelych dvoch tretinach pripadov nakupu ho vykonali zeny vo veku

35 az 49 rokov. Zvysna Cast’ nakupujucich boli seniori.

Spolo¢nosti Top Shop a MediaShop su respondentmi pomerne zname. Aj ked
pravdepodobne neslo o zamerné zapamitanie, podvedome sa asocidcia vytvorila
a automaticky su spdjané s teleshoppingovou c¢innostou. U MediaShopu najmi vd’aka

svojej, vacsinu respondentov, iritujacej znelke, ktora pamitovi stopu zanechala.
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Bezny ¢lovek, ktory je dennodenne v kontakte s dnesnou konzumnou spolo¢nost'ou a zije
Vv dobe technoldgii a vizudlneho smogu, odhliadnuc od veku, ma urcito nastavené Standardy
a dokaze posudit’, o moderné je a ¢o uz pdsobi zastaralo. Takze, Co sa tyka schopnosti
rozoznat’ teleshopping starSej a novsej produkcie, respondenti v tom videli rozdiel, az do
veku 70 rokov. Technologické spracovanie, vizual a celkovo modernost’ spotu zohravala
ulohu aj v ovplyvneni kipneho chovania. To bolo mozné pozorovat’ v ¢asti s konkrétnymi
ukazkami. Napriklad pri matracoch Dormeo,by kupu na zaklade druhého spotu uskutocnilo
viac T'udi. Kvalita spracovania sa odrazila aj na vy$sej doverc¢ivosti voci spotu a produktu.
Rovanko tento fakt bolo mozné pozorovat’ na poslednej ukazke, kde sa jej nemoderné
vizudlne spracovanie podpisalo na jej celkovom vnimani aSnim suvisiace negativne
odpovede. Zaujimavym zistenim ale bolo, ze moderné spracovanie animacie bolo pre

niektorych respondentov az tak zlozité, ze spdsobilo opacny efekt — negativnu odozvu.

VO1: Ktoré persuaZivne metody teleshoppingu su efektivne na zmenu kupneho chovania

cielovej skupiny?

Problematika toho, ¢o sa za persuaziu, ¢i uz priamu alebo podvedomu, ma u teleshoppingu
povazovat’ je uhlom pohladu. Ako je ale vysSie v praci popisané ide o Specificku formu
komunikacie s cielom ovplyvnit' konanie. Treba uznat, ze vo vysledku je nakupné
rozhodnutie zaloZené na slede jednotlivych faktorov, ktoré konzumenta ovplyviuju po cely

Cas sledovania spotu, ale z vyhodnotenia dotaznika je mozné vyvodit’ nasledovné zavery:

e Medzi najefektivnejsie praktiky sa celkovo umiestnili pridanie benefitov zdarma,
animacie vysvetl'ujuce technologiu, recenzenti z rad spokojnych drzitelov produktu

a demonstracie moderatorom.

Psycholdgia dostania nie¢oho, ¢o sa moZe na prvy pohl'ad zdat’ zadarmo, fungovala. Clovek
moze mat’ domnienku, ze tymto sposobom uSetri alebo méze ist’ aj o ,,nasu prirodzeni
naturu® — berieme vsetko, ¢o je zdarma, aj ked’ to velakrat nepotrebujeme. Samozrejme,
stale vysoké percento I'udi si dokézalo prepoéitat’ nevyhodnost ponuky. Castokrat totiz
zavisi aj od formy benefitov. Dva holiace stroj¢eky zrejme potrebovat’ nikto nebude...
Zaujimavé bolo, Ze tato praktika ziskala omnoho pozitivnejsie hodnotenie v praktickych
ukédzkach, nez v zdvere¢nom hodnoteni. Profesiondlna animacia vysvetlujuca technologiu
prostrednictvom cudzich slov, vyvoldva dojem prémiovosti a seridznosti. Zakaznik sa
dostava do postavenia neznalejSieho a prirodzene si nechava poradit’ od ,,skusenejSieho*.

Clovek ma tendenciu doverovat’ skiisenostiam, ¢ize tomu, ¢o videl, pocul, chytil, okusil,
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jednoducho zazil. Takze dovera voc¢i produktu na zaklade ,,zivej* demonstracie priamo
v §tadiu moderatorom je uniektorych respondentov opodstatnena. Hodnoteniam
a recenziam uz drzitel'ov produktu I'udia aj mimo teleshopping dost’ doveruju. Recenzent ma
uz nejaku sktisenost’, o ktort sa podeli a tento jeho komentar utvrdzuje nakupné rozhodnutia
zaujemcov o produkt. Tento pripad sa tyka napr. zbozovych vyhl'adavac¢och, pod YouTube
videami recenzii na konkrétny produkt alebo skupina 'udi ma doveru u influencerov ¢i
svojich znamych. Pri teleshoppingu je vSak klIi¢ova autentickost’ a doveryhodnost’ daného
Cloveka, ktory sa v spote objavi. Aj napriek pochybam, o ako moc realnych l'udi ide, ¢i sa
nejednd len o zaplatenych hercov, patrila tdto praktika medzi jedny z najefektivnejSich.
Treba vSak opomenut’, ze najmé u starSej vekovej skupiny, t4 mladsia teleshoppingovym

recenzidm az tak nedoveruje.

e Slabymi argumentami na ovplyvnenie nakupného rozhodnutia recenzentov boli

vyhodna cenova ponuka a najlepsi produkt na trhu/lepsi ako vSetky konkurencné.

Tieto tvrdenia si ziskali slabé percenta v pozitivnom sthlase s nimi. Ani pri konkrétnych
ukézkach sa tato praktika neoverila. Respondenti mali prehl'ad o ekonomicke;j situacii, ¢i uz
svojej alebo v spolo¢nosti, dokazali si teda vyhodnotit’ (ne)vyhodnost’ danej cenovej ponuky
produktu. Co sa tyka ,,najlepsieho produktu na trhu oproti konkurenénym®, tento vyrok tak
nejak o sebe asvojom produkte rozprava kazdy predajca ajednoducho tomuto vyrazu
konzumenti neprikladaju az taktl vahu. Bezny ¢lovek ako kupujici si dokazal vytvorit’ na

tuto frazu nejaky filter ¢i ochranny pancier.

Rovnakt rezistentnost’ si, aspon respondenti vyskumu, vytvorili voci frizam vyzyvajicich
k akcii a praktikam ¢asového natlaku. Video ukazky potvrdili, ze velka vac¢sina opytanych

neciti v zaveroch videi Ziadnu naliehavost’ a ich ndkupné chovanie to nijak neovplyviuje.

e Casovy odpocet zdoraziiujuci limitovanost’ ponuky, ktory ma v kombinécii s frazami
vyzyvajucich k ndkupu ¢i akcii, dostat’ konzumenta pod tlak a tym ovplyvnit’ jeho

nakupné rozhodnutie, je neefektivnym sposobom presvedcovania.

Niekol'kokrat sa zjavil aj ako pozitivny atribut, Ze produkt predstavuje rieSenie na problém.
Na tento fakt poukazal aj jeden z respondentov v zavere¢nom priestore pre vyjadrenie sa.
., Topiaci sa aj slamky chyta...” hovori slovensky I'udovy frazeologizmus. Je teda z nejakej
Casti pravdou, ze pokial’ dana osoba bojuje s istym problémom, vel'mi efektivnou praktikou

mdze byt aj tato presvedCovacia metdda.
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VO2: Je cielova skupiny vekovej kategorie nad 55 rokov viac déverciva teleshoppingu, a tym

padom viac nachylna nechat sa ovplyvnit jeho presvedcovacimi praktikami?

Respondentov praca rozdelila na dve velké vekové skupiny a to I'udi do 55 rokov a nad 55
rokov. Aj ked sa vekova priepast’ v jednotlivych skupinach méze zdat moc velka,
prislusnici tymto cielovych skupin vykazovali skoro zcela jednotné spravanie a ndzorovi

orientaciu. Vymykalo sa len par pripadov, ktoré¢ budu podrobnejsie rozpisané nizsie.

Mlada generacia bola nedéverciva voci teleshoppingovym zdeleniam. Tento typ promovania
a propagovania produktu im priSiel staromodny a neautenticky. Dovera Vv autentickost’
ukdzok sa zacala nazorovo lamat’ az vo veku 50+ rokov. V celkovom hodnoteni ukazok
a stotoznovani sa s vyrokmi bola starSia cielova skupina menej kriticka. Aj napriek tomu, ze
sa nasSlo par silne ovplyvnitel'nych jedincov zo skupiny nad 55 rokov, tato cielova skupina
si stadle dokéze rozumne zvazit' ponuku, ktord im bola predostrena. Nejednalo sa Cisto len
0 tito cielovu skupinu, lebo isté praktiky by k nakupu presved¢ili aj Zeny v priemernom
veku okolo 40 rokov a par jedincov bolo aj z vekovej kategorie 18 az 24 rokov. Percentualne

vSak toto zastipenie bolo v jednotkéch ¢isel.

Zaujimavé bolo pozorovat, ako seniori teoreticky maju povedomie o tom, Zze pri
teleshoppingu sa moze jednat’ o zavadzajuce informacie, ponuky a techniky. V praktickom
prevedeni, najmd pri odpovediach na video ukazky alebo otazkach, ktoré boli viac
kamuflované, sa totiz jednotlivymi praktikami nechali ovplyvnit. NajefektivnejSim
sposobom presvedcovania boli pre nich recenzie majitelov produktu. NajvysSie
percentualne zastiipenie tejto cielovej skupiny totiz verilo, Ze sa jednalo o realnych T'udi
a neboli to ziadny zaplateni herci. Efektivnou bola aj demonstracia fungovania produktu.
Jednak vlastnostiam viac doverovali, lebo jeho pouzitie videli akoby ,,naostro* v stidiu, aj
ked’ sa stale jednalo o prednatocenu televiznu reklamu. Zaroven pri tomto atribute oceiiovali,

ze im fungovanie produktu niekto vysvetlil a nepotrebuju s tym nasledne doma zapasit'.

Pokial’ by sa teda mala vyvodit' zdverecnd odpoved na vyskumnu otdzku, ¢i je vekova

kategoria nad 55 rokov viac ovplyvnitel'na a doverciva voci teleshoppingom, odpoved’ou je:

e C(Cielova skupina nad 55 rokov bola vo vSeobecnosti dovercivejsia a viac
ovplyvnitel'nejsia presvedcovacimi praktikami ako skupina pod 55 rokov. Nejednalo
sa v8ak o vSetkych respondentov. Najviac prevazovali neutrdlne odpovede, zvySok
sa rovnomerne rozdelil medzi kladny a zaporny nazor. Percentudlne to vSak stile

predstavovalo viac ovplyvnitel'nejSich respondentov ako v druhej ciel'ovej skupine.
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5.4.1 Limity vyskumu

Vyskum so sebou prindsa aj nedostatky, ktoré si autorka prace plne uvedomuje.
Nedostato¢né mnozstvo vyzbieranych odpovedi od vekovej skupiny 55+ rokov moze
skresl'ovat’ v§eobecne vyvodeny zaver. Podarilo sa totiz vyzbierat’ iba 1/3 pozadovanych
odpovedi ako bolo nastavené v metodike prace. Vzhl'adom na to, Ze sa tato skupina l'udi na
internete nepohybuje, ich zasiahnutie bolo naro¢nejSie a o¢akdvany pocet respondentov
Vv spolupraci s domovmi a klubmi seniorov bol omnoho mensi ako sa predpokladalo. Data
sa Vv tychto dvoch kategoriach museli prepocitavat’ u kazdej zvIast, ¢o mohlo viest’ k vicsej

chybovosti.

Zaroven si je autorka vedomad, ze jednotlivé praktiky pozorované prave na tychto Styroch
konkrétnych ukazkach, by mohli pri vybere inych, dosahovat’ rozdielne vysledky. ISlo
0 dotaznikovo vymodelovant situaciu, kde aj napriek snahe navodit’ ¢o najautentickejSiu
skusenost’ a otdzky neformulovat’ prili§ okato, ktora by mohla v redlnych pripadoch ale
mohla lisit’.

VysSie popisané v§eobecné vyvodenia a odpovede na vyskumné otazky, sa preto nevzt'ahuju
na celii spolo¢nost’ a populaciu Ceskej a Slovenskej republiky. Vyvodili sa len k danym
respondentom vyskumu. K overeniam tychto tvrdeni by si praca do buducnosti vyzadovala
eSte d’alSie rozpracovanie, aZ nasledne by bolo mozné naplnit’ jej ucel Sirenia povedomia

a edukacie ohl'adom parsuasivnych praktik v teleshoppingu pomedzi star$iu generaciu.
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ZAVER

Tato bakalarska praca sa venovala efektivite persuazivnych praktik vyuzivanych
v teleshoppingu. V samom tvode bola tato tematika stru¢ne naértnuta a teoreticka Cast’ sa
venovala vysvetleniu zékladnych pojmov stvisiacich s t¢émou a potrebnych pre pochopenie
suvislosti. Pojmy zahffiali nie len marketingova strdnku, ale aj psychologické aspekty
ovplyviiujice kiipne chovanie jedinca a jeho vnimanie roznych vplyvov. Priblizeny bol aj
samotny pojem teleshopping a jeho charakteristické¢ ¢rty. Praca aj zadefinovala pojem
efektivita, ktory je hodnotiacim kritériom vyskumu a dotkla sa aj otazky etickosti

vyuzivanych praktik.

Sucast'ou praktickej Casti, pred samotnym dotaznikovym Setrenim, bola analyza vybranych
teleshoppingovych spotov, na zaklade ktorej boli doplnené charakteristické Crty
a zovSeobecnené vyuzivané presvedcovacie praktiky. Vd’aka tomuto prvotnému rozporu bol
zostaveny dotaznik, ktory vyplnilo 201 respondentov. Ich odpovede boli nésledne
vyhodnotené a bolo tak mozné zodpovedat’ na dve vyskumné otazky, ktoré boli stanovené

Vv metodike prace.

Ciel prace, a to skamat’ efektivitu jednotlivych persuazivnych praktik teleshoppingovych
zdeleni, bol splneny. Boli zistené Styri najefektivnejSie sposoby a zaroven zdoraznené aj tie,
ktoré naopak najmenej funguju. Druha vyskumna otédzka, ktorou predmetom bolo zistit, ¢i
su viac ovplyvnitelnejsi respondenti v cielovej skupine nad 55 rokov, tiez bola potvrdena.
Dévercivost’ tejto vekovej kategdrie voci teleshoppingovym spotom je vysSia ako u mladsej
generacie. NajpodstatnejSie zistenia boli vykreslené aj graficky, pre lepSiu vizualizaciu
rozdielov medzi odpoved’ami. TaktieZ bola okrajovo pozorovand rozdielnost’ odpovedi
medzi pohlaviami a vyskum skumal aj vnimanie rozdielu medzi datovo starSie a novsie

spracovanymi spotmi.

V samotnom zéavere prace autorka uviedla aj jej limity, nakolko si je vedoma urcitych
nedostatkov a medzi. Vyskum vsak, aj napriek niektorym deficitom, prinosom bol. Pri
d’alSom dokladnejSom a podrobnejSom rozpracovani tejto problematiky mé predpoklady
sluzit' ako vychodiskovy bod. Rovnako aj v osobnom Zivote praca bola obohacujuca,
nakol’ko priniesla isté sktisenosti a bude sa z nej mozné poucit’ do buducnosti, aby v d’alsej
vyskumnej €innosti sa podobnym prekdzkam vyvarovalo. Autorka veri, Ze praca bude

.....

tejto téme, pretoze si mysli, ze sa v tomto okruhu skryva este potencial.
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PRILOHA P I: QR KODY K ANALYZOVANYM
TELESHOPPINGOVYM SPOTOM

Matrace Dormeo (Topshop) Ab Rocket (Topshop) Multifunkény &isti¢ Rovus (Topshop)

Wizzit Titanium (BCTV) Gymform Back Miracle (BCTV)



PRILOHA P IlI: VZOR DOTAZNIKA

Analyza teleshoppingovych spotov

Demografické tdaje

Vsetky odpovede st anonymné a budu vyuzité Cisto na vyskumné Ucely tejto bakalarskej
préce.

Pohlavie *

Zena
iné

nechcem uvadzat

O OO0OO

Vek *

Odkial ste? *

(O Ceskarepublika

QO slovenska republika

O Iné:

Skusenost s teleshoppingom

Vyraz teleshopping oznacuje relacie reklamného charakteru, ktoré v televizii alebo v radiu
oslovuiju verejnost s ponukou tovaru a sluzieb. Relacia je vacsinou dlhsieho trvania a
pontka moznost okamzitej objednavky produktu.

Stretli ste sa uz niekedy s teleshoppingom? *

O Ano, jedenkrat.
(O Ano, viackrat.

O Nikdy.

O Nepamaétam si.

Kde ste sa stretli s tymto druhom reklamy? *

[] televizia
[ radio
(] internet
O e



Spominate si na konkrétne nazvy stanic, na ktorych ste sa s teleshoppingom
stretli?

Aky bol dovod pozretia/vypocutia si teleshoppingu? *

[ Vyhladévam tento druh reklamy.

[J Bol stiéastou vysielania.

(O] Bol ako nepreskotitena reklama na YouTube.
[ odporiganie rodiny/priatefov/znamych.

[J Nepaméitém si.

D Iné:

Kupili ste si niekedy produkt na zaklade teleshoppingu? *

QO Ano, jedenkrat.
O Ano, viackrat.

O Nikdy.

0 aky produkt islo? (Pokial ilo o viac produktov, mézete vypisat.)

Co Vas ku kupe presvedgilo? *

O produkt samotny

O vihodna cena

[ vihodna ponuka (napr. 1+1 zdarma)

[0 viastnosti produktu

[ odporicania dritefov produktu z reklamy
[ odporicanie moderatora

(O odporicania znamych

O e




Teleshoppingové spoty od spolocnosti Top Shop

V nasledujucich videach sa zobrajl ukazky z dvoch spotov. Oba sa tykaju podobného
produktu, ale lisia sa dobou vydania.

Na skalovej stupnici, uvedte ako na Vas nasledujlce znaky posobia alebo ako
velmi sa zhodujete s danym tvrdenim (odhliadnuc od toho, ¢i podobny produkt uz
mate):

Hodnota uprostred (3) predstavuje neutralne vyjadrenie alebo stanovisko ,neviem".

Uvodna znelka na Vas posobi *

1 2 3 4 5

vel'mi prijemne O O O O O velmi neprijemne

Uvodna znelka mi pride povedoma. *

urcite suhlasim O O O O O urcite nesuhlasim

Aka je pravdepodobnost, Ze by ste si na zaklade vymenovanych benefitov matrac  *
kapili?

1 2 3 4 5

velmi vysoka O O O O O velmi nizka

Slecna vo videu mi pride autenticka. *

urcite suhlasim O O O O O urCite nesuhlasim

Vdaka animacii viac doverujem vlastnostiam a funkciam produktu. *

urcite suhlasim O O O O O urcite nesuhlasim



Na skalovej stupnici, uvedte ako na Vas nasledujuce znaky posobia alebo ako
velmi sa zhodujete s danym tvrdenim (odhliadnuc od toho, ¢i podobny produkt uz
mate):

Hodnota uprostred (3) predstavuje neutralne vyjadrenie alebo stanovisko ,neviem".

Aka je pravdepodobnost, ze by ste si na zaklade vymenovanych benefitov matrac *
kupili?

1 2 3 4 5

widessid © O O O O ok

Ludia vo videu mi pridu autenticki. *

1 2 3 4 5

uttesiesim O O O O O uitenesihlasim

Vd'aka animacii viac déverujem vlastnostiam a funkciam produktu. *

1 2 3 4 5

utitesilasm O O O O O usienesthlasim

Pravdepodobnost, Ze by ste si matrac kupili sa po vzhliadnuti animéacie zvysila. *
1 2 3 4 5

urcite sthlasim O O O O O urcite nesthlasim

Zvazoval/a by som kupu produktu, lebo cenova ponuka mi pride atraktivna. *

1 2 3 4 5

uttestassim O O O O O utenesthlasim

Po pridani benefitov (ochranny potah a doprava zdarma) mi pride ponuka
atraktivnejsia.

1 2 3 4 5

urcite sthlasim O O O O O urcite nesthlasim




Pravdepodobnost, Ze by ste si matrac kupili sa po vzhliadnuti animacie zvysila. *
1 2 3 4 5

womsatian O O O O O sewwnesshisss

Zvazoval/a by som kupu produktu, lebo cenova ponuka mi pride atraktivna. *
1 2 3 4 5

ustesibassm O O O O O uetenesihlasim

Po pridani benefitov (skisobna doba, kniha a doprava zdarma) mi pride ponuka  *
atraktivnejsia.

1 2 3 4 5

uttestesm O O O O O uitenesihlesim

Pravdepodobnost, Ze by ste si matrac kupili sa po pridani benefitov zvysila. *
1 2 3 4 5

wosathissy © O O O O sansnesthiasm

Na konci videa citim naliehavost ku kupe produktu. *

1 2 3 4 5

urcite sthlasim O O O O o urcite nesthlasim

Teleshoppingovy spot €. 1 bol celkovo kvalitne a moderne spracovany. *
1 2 3 4 5

witesiiasm O O O O O uitenesihlasim

Teleshoppingovy spot ¢. 1 povazujem celkovo za autenticky. *
1 2 3 4 5

utitesilasim O O O O O uitenesihlasim




Pravdepodobnost, Ze by ste si matrac kapili sa po pridani benefitov zvysila. *
1 2 3 4 5

uttesibasim O O O O O ueitenesiblasim

Na konci videa citim naliehavost ku kipe produktu. *
1 2 3 4 5

urcite sthlasim O O O O O urite nesthlasim

Teleshoppingovy spot €. 2 bol celkovo kvalitne a moderne spracovany. *
1 2 3 4 5

gaamee O O O O O iesenestiasim

Teleshoppingovy spot €. 2 povazujem celkovo za autenticky. *

1 2 3 4 5

utitesitesm O O O O O uitenesihlasim

Ktoru ukazku povazujete za lepSie spracovanu? *

O ukdzkaé. 1
QO ukdzkaé.2

O Nevidim rozdiel.

Ktorua ukazku povazujete za autentickejsiu? *
O ukazkaé. 1

QO ukazkae.2

QO anijednu

Ktora ukazka by Vas ku kipe matracu viac presvedcila? *

O ukazkaé. 1
O ukazkaé.2

QO anijedna




Teleshoppingové spoty od spolocnosti Top Shop

Ktoré konkrétne atributy by Vas presvedcili? *

I:] Reklama opisuje problém, ale pontka riesenie.

Produkt je lepsi ako konkurencné produkty.

Doverujem odporacaniam ludi z reklamy.

Profesiondlna animacia vysvetlujlca vlastnosti produktu.
Samotna cena je vyhodna.

Po pridani benefitov sa zakupenie produktu naozaj oplati.

Toto je najlepsia ponuka na trhu, lepsia uz nebude. Mam jedinecnt moznost.

0 100 S A 1 0

Iné:

Teleshoppingové spoty od spolocnosti Top Shop

Preco by Vas ani jedna z ukazok nepresvedcila ku kipe? *



Teleshoppingovy spot od spoloénosti MediaShop

V nasledujucich videach sa zobrazuju iba jednotlivé kratke ukéazky z celého spotu.

Na skalovej stupnici, uvedte ako na Vas nasledujice znaky posobia alebo ako
velmi sa zhodujete s danym tvrdenim (odhliadnuc od toho, ¢i podobny produkt uz
mate):

Hodnota uprostred (3) predstavuje neutralne vyjadrenie alebo stanovisko ,,neviem".

Uvodna znelka na Vas posobi *

1 2 3 4 5

velmi prijemne O O O O O velmi neprijemne

Uvodna znelka mi pride povedoma. *

1 2 3 4 5

urcite suhlasim O O O O O urcite nesuhlasim

Moderétor s hostom vo videu mi pridu autenticki. *

urcite suhlasim O O O O O urcite nesthlasim

Doverujem vyhodam a kvalite produktu viac, pretoze som uvidel/a jeho pouzitiev *
Studiu samotnym moderatorom.

urcite suhlasim O O O O O urcite nesthlasim

Aka je pravdepodobnost, Ze by ste si na zéklade nazornej ukazky moderatora %
plech kupili?

velmi vysoka O O O O O velmi nizka



Zvazoval/a by som kupu produktu, lebo samotna cenova ponuka mi pride
atraktivna.

1 2 3 4 5

weieattsais O O O O O ssenesthssim

Po pridani benefitov (doplnkové predmety zo sady zdarma) mi pride ponuka
atraktivnejsia.

1 2 3 4 5

urcite sthlasim O O O O O uréite nesthlasim

Pravdepodobnost, Ze by ste si produkt kupili sa po pridani benefitov zvysila. *
1 2 3 4 5

atiestiiesin O O O O O wlensiibein

Na konci videa citim naliehavost ku kipe produktu. *

1 2 3 4 5

uréite sthlasim O O O O O urcite nesuhlasim

Casovy odpocet na mia vyvija vyssi tlak na kupu tejto limitovanej ponuky. *
4 2 3 4 5

urcite sthlasim O O O O O urcite nesthlasim

Teleshoppingovy spot bol kvalitne a moderne spracovany. *
1 2 3 4 5

urcite sthlasim O O O O O urcite nesthlasim

Teleshoppingovy spot povazujem za autenticky. *

1 2 3 4 5

utitesilassm O O O O O uienesthlasim




Na zaklade teleshoppingového spotu by som zvazoval/a kipu ponukaného *
predmetu.

O ano
O nie

Teleshoppingovy spot od spolocnosti MediaShop

Ktoré konkrétne atriblty by Vas presvedcili? *

Produkt je lepsi ako konkurencné produkty.

Doverujem nazornej ukazke a moderatorovi z reklamy.
Samotna cena je vyhodna.

Po pridani benefitov sa zakupenie produktu naozaj oplati.

Toto je najlepsia ponuka na trhu, lepsia uz nebude. Mam jedine¢nti moznost.

O0000O

Iné:

Teleshoppingovy spot od spolocnosti MediaShop

Preco by ste kiipu ponukaného predmetu nezvazovali? *

Vasa odpoved



Teleshoppingovy spot od spolocnosti BCTV

V nasledujucich videach sa zobrazuju iba jednotlivé kratke ukazky z celého spotu.

\

= \/

Na skalovej stupnici, uvedte ako na Vas nasledujuce znaky poésobia alebo ako
velmi sa zhodujete s danym tvrdenim (odhliadnuc od toho, ¢i podobny produkt uz
mate):

Hodnota uprostred (3) predstavuje neutralne vyjadrenie alebo stanovisko ,neviem".

Uvodna znelka na Vas posobi *

velmi prijemne O O O O O velmi neprijemne

Uvodna znelka mi pride povedoma. *

1 2 3 4 5

urcite suhlasim O O O O O urcite nesuhlasim

Aka je pravdepodobnost, Ze by ste si na zaklade vymenovanych benefitov strojcek *
kapili?

velmi vysoka O O O O O velmi nizka

Porovnanie predtym vs. potom vo videu mi pride autentické. *

urcite suhlasim O O O O O urcite nesuhlasim

Vdaka animacii viac doverujem vlastnostiam a funkciam produktu. *

urcite suhlasim O O O O O urcite nesthlasim



Pravdepodobnost, Ze by ste si strojéek kupili sa po vzhliadnuti animacie zvysila. *
1 2 3 4 5

wiiesttiesin © O O O O ianesibiasin

Ludia vo videu mi pridu autenticki. *
1 2 3 4 5

uttesiiassim O O O O O ueitenesihlasim

Moderatorky s hosteskou vo videu mi pridu autentické. *
1 2 3 4 5

st 1 ©Q O O O O uswnesonss

Doverujem vyhodam a kvalite produktu viac, pretoze som uvidel/a jeho pouzitie v
Studiu samotnym moderatorom.

1 2 3 4 5

sasadtigsin € © O O O O sonenesdilsin

Akd je pravdepodobnost, Ze by ste si na zéklade nazornej ukazky moderatoriek
strojcek kupili?

1 2 3 4 5

ek O O O O O vewiieka

*

*

Doverujem vyhodam a kvalite produktu viac, pretoze ho predvadzali zeny, ktoré sa *

problému rozumeju.
1 2 3 4 5

urcite sthlasim O O O O O urcite nesdhlasim

Zvazoval/a by som kipu produktu, lebo cenova ponuka mi pride atraktivna. *
1 2 3 4 5

steathissiy © O O O O utencstisin




Po pridani benefitov (1+1, manikirova sada zdarma) mi pride ponuka
atraktivnejsia.

1 2 3 4 5

wetesiiesimn O O O O O usienesihlasim

Pravdepodobnost, Ze by ste si strojéek kupili sa po pridani benefitov zvysila. *
1 2 3 4 5

uttesiiasim O O O O O uxitenesihlasim

Na konci videa citim naliehavost ku kdpe produktu. *
1 2 3 4 5

wetesitesin O O O O O wsitenesihlasim

Casovy odpocet na mia vyvija vy$si tlak na kupu tejto limitovanej ponuky. *
1 2 3 4 5

urcite sthlasim O O O O o urcite nesthlasim

Teleshoppingovy spot bol kvalitne a moderne spracovany. *

1 2 3 4 5

wonestissn O O O O O iicweresohisssn

Teleshoppingovy spot povazujem za autenticky. *
1 2 3 4 5

urcite sthlasim O O O O O urcite nesthlasim

Na zéklade teleshoppingového spotu by som zvazoval/a kipu pontkaného
predmetu.

QO ano
QO nie




Teleshoppingovy spot od spolocnosti BCTV

Ktoré konkrétne atributy by Vas presvedcili? *

D Reklama opisuje problém, ale pontka riesenie.

Produkt je lepsi ako konkurencné produkty.

Doverujem odporucaniam fudi z reklamy.

Profesionalna animacia vysvetlujlica vlastnosti produktu.

Samotna cena je vyhodna.

Po pridani benefitov sa zakdpenie produktu naozaj oplati.

Toto je najlepsia ponuka na trhu, lepsia uz nebude. Mam jedine¢nu moznost.
Doverujem nazornej ukazke a moderatoriek z reklamy.

Iné:

Teleshoppingovy spot od spolocnosti BCTV

Preco by ste kipu pontkaného produktu nezvazovali? *

O0000000

Vasa odpoved



Zaverecné doplnenie

Ktoré teleshoppingové spolocnosti Vam po vzhliadnuti ukazok boli zname? *

|:| Top Shop (produkt: matrac)
D MediaShop (produkt: plech)
[ BCTV (produkt: holiaci strojéek)

[[] ziadna z uvedenych

Na skalovej stupnici, uvedte ako velmi sa zhodujete s danym tvrdenim:
Hodnota uprostred (3) predstavuje neutralne vyjadrenie alebo stanovisko ,neviem".

V teleshoppingu dostavam recenzie na produkt od skutoénych ludi. *

1 2 3 4 5

uplne sthlasim O O O O O uplne nesuhlasim

Teleshopping mi pontka vyhodnejsiu cenovi ponuku ako v predajniach alebona  *
internete.

uplne suhlasim O O O O O uplne nesthlasim

Teleshopping je lepsi ako oby¢ajna reklama, pretoze mi vysvetluje ako produktv *
skutocnosti funguije.

bibesdinsie O © © © O igienesdiingin

Teleshopping je lepsi ako obycajna reklama, pretoze vidim ako moderator %
dokazuje jeho vyhody a ukazuje pouzivanie.

1 2 3 4 5

uplne suhlasim O O O O O Uplne nesthlasim

Teleshopping je lepsi ako oby¢ajna reklama, pretoze dostanem k tomu dalsie -
produkty zdarma, ktoré by som v predajni alebo na internete nedostal/a.

1 2 3 4 5

uplne suhlasim O O O O O uplne nesuhlasim



Teleshoppingu viac déverujem ako hranej reklame. *

1 2 3 4 5

uplne sthlasim O O O O O Uplne nesuhlasim

Teleshopping je lepsi ako obycajna reklama, pretoze mi ukazuje na akeé problémy *
mi produkt pontika riesenie.

1 2 3 4 5

uplne suhlasim O O o O O uplne nesuhlasim

Teleshopping mi ukazuje najlepsiu ponuku produktov na trhu. *
1 2 3 4 5

aplne sthlasim O O O O O Uplne nesuhlasim

Teleshopping je lepsi ako obycajna reklama, pretoze mi ukazuje cenové
porovnanie produktov s konkurenciou.

1 2 3 4 5

uplne sthlasim O O O O O uplne nesthlasim

Priestor vyjadrit sa.

Pokial' méate nejaké pripomienky k vyskumu alebo by ste chceli nie¢o doplnit, dajte mi
vediet.

Tu mozete napisat Vas nazor.




