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ABSTRAKT

Cilem naSi prace je postihnout teleshopping jalatridieni kanal véeském prosgedi.

K tomu je nezbytny popis legislativniho pr@sti a sotiasného stavu a sanfteprg vlastni
vyzkumnacinnost. Tu v nasi pracergrstavuje kvantitativni vyzkum na reprezentativnim
vzorku ¢eské populace arijpadova studie, provedena v jedné z nejvyzriggich tuzem-
skych teleshoppingovych spoétesti. Vystupem prace je pak mimo jiné zhodnocemi p
spektiv teleshoppingu v blizké budoucnosti, jejisyinbolem je v kontextu televizniho

vysilani proces digitalizace.

Kli¢ova slova: teleshopping, reklama, televize, komacek peizkum

ABSTRACT

The main objective of the following final thesistspresent teleshopping as a distribution
channel in the Czech Republic. That can only bemapltished by a thorough analysis of
the Czech legislature system, followed by a desonipof the present state of the teleshop-
ping in the Czech Republic and last but not legsaib original research project. The re-
search part of the thesis is represented on one haa quantitative research conducted on
a representative sample of the Czech populatiahparthe other hand by a case study per-
formed in one of the most prominent national tebggling companies. The outcome of the
thesis will be a comprehensive understanding op#repectives of the teleshopping in the
near future which is - in the context of televisimmadcasting - symbolized by the digiti-

zing process.

Keywords: teleshopping, advertisement, televiscamymunications, research



Za odborné vedeni pracekdijeme Ing. Mgr. Olze JuraSkové. Radi bychom ghodali
také brrnské agenite Focus — Centrum pro socialni a marketingovouyanaktera reali-
zovala skr dat pro plizkum vyuZity v této praci. Za cenné rady a pomozeahe podko-

vat i marketingovémiediteli spolénosti WS International Milanu Tiovi.
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UvoD

Teleshopping jéazen mezi nastroje direct marketingu. V odbornyabligacich je mu ale
vénovana ¥tSinou jen okrajova pozornost, a to Bk vzdy. Nafiklad v knihach Direct
marketing v teorii a prakia Kdy a jak vyuZit fmou reklam@ neni tento nastrojibec
uveden. Teleshopping obeécmistava ve stinu zésilkového a katalogového protidgde-
marketingu. Zné&né omezeny je i peet firem, které tento Zgob prodeje vyuzivajiCast
verejnosti navic vnima teleshopping spise negatiAesto niize jit o efektivni distribéni
nastroj, kterému odbornicifipuzuji minimalg v kratkodobém horizontu perspektivu sta-

bilniho ristu. VCeské republice nafklad i diky postupujici digitalizaci.

Tato prace si klade za cil co nejkompl&xpostihnout teleshopping v tuzemském kontex-
tu. K tomu je nutné v prviact vymezit pojem teleshopping ve dvou z&kladnichméeh —
dle dikce pislusného zakona, ktery reguluje reklamnilesdi v televiznim vysilani vej-
nopravni i vSech koménich televizi, a z pohledu imzeni teleshoppingu do nastrdjo-
munikaniho mixu, respektive direct marketingu.

7

ast prace obsahuje informace shromtégddv¥ma metodami ziskavani informa-

Z v

Praktickac¢
ci — kvantitativnim vyzkumem a kvalitativnim vyzkem. Kvantitativni vyzkum & po-
dobu dotaznikového ¥ehi provedeného na reprezentativnim vzotkské populace —
1.021 dotazanych z ceféeské republiky selektovanych na zakl&détniho vylgru. Cilem
bylo zjistit pristupceské populace, tedy potencialnich zakaknikteleshoppingu. Realiza-
torem vyzkumu je autor této prace, ktery zkonstal@otaznik a proved| statistickou ana-
lyzu dat. Dotazovani provedli vyskoleni tazatelééhské agentury Focus — Centrum pro

socialni a marketingovou analyzu.

Kvalitativni vyzkum né&l podobu pipadové studie, zkoumanym subjektem byla sfralst

WS International, péici k prikopnikim teleshoppingu Ceské republice. Krottoho jde

L VANA, Petr. Jak ziskavat nové zakazniky — Direct marketing v teorii a praxi. Praha : Omega, 2006. 128. s.
ISBN 80-903726-0-0.

2 VANA, Petr. Jak ziskavat nové zakazniky — Kdy a jak vyuzit pfimou reklamu. Praha : Omega, 2006. 131. s.
ISBN 80-903726-1-9.
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0 spol€nost, ktera je v tuzemsku ve svém oboru podle wrkagentury Factum Invenio
nejznangjSi. Zangrem bylo popsat ekonomické aktivity této sgolesti, postihnout vyvoj
a sowdasné trendy v teleshoppingu a zobecnit jeiiggulové studii bylo jako hlavni tech-
niky skéru dat pouZzito autorem této pracénpe fizené dotazovani jednoho z ddirych
pracovniki firmy, konkrétré marketingovéhdeditele Milana Ttka. Casté&ng byly vyuZity
n¢které dokumenty firmy uloZzené ve Sbirce listinnformace z webovych stranek spole

nosti WS International.

Vystupem je tak pohled na teleshoppingékatika stran, coZz umaiije nejenom popis

souwasného stavu, ale také predikci dalSiho vyvojettmdorect marketingového nastroje.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY

PrestoZze pojem teleshopping je pong srozumitelny i laické v@jnosti, pro dely této
prace je naprosto nezbytné termin definovat exalnto hned ze dvou pohlédPrvnim
Z nich je zékonna uprava vznikla v souvislosti gglwou regulace reklamy v televiznim a
rozhlasovém vysilani, druhym pak zasazeni do kdmtdirect marketingu jako jednoho

Z nastroj marketingového komunikaiho mixu.

1.1 Zakonna Uprava

Prvni zakonnou upravou speciélpro televizni reklamu na Gzemi dnegiiské republiky
byl zakon¢islo 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového aviteiého vysilani. Tato
norma vnesla do pravni regulace reklamy principnésdrespektované duality. Winter
uvadi, Ze tato dualita spiwa v tom, Ze zakon definuje reklamu a omezupy$ak vyhrad-
n¢ s Einnosti pro rozhlasové a televizni vysilani, zatnostatni média jsou regulovana
jinak2 Pro poteby této prace je sfrodatny zakorgislo 231/2001 Sb. o provozovani roz-
hlasového a televizniho vysilani, ktery nahradilimwany zakon z roku 1991. Zmi vSech

zakori je v nasi préci citovano z Portaluigmé spravyeské republiky.

Nova norma jiz definuje samostatreklamu, teleshopping a sponzorovanigab a vyme-
zila povinnosti provozovatélvysilani na tomto GsekuTeleshopping je zde definovan
jako griméa nabidka zbozi, a taetn® nemovitého majetku, prav a zavazkebo sluzeb,
uréend véejnosti a zéazena do rozhlasovékiotelevizniho vysilani za Uplatti jinou pro-
tihodnotu. U definice reklamy pakigtalo prakticky nezéméné pivodni zréni ze starSi

zédkonné normy. Reklama je vymezena jako jakékadejmé ozndmeni gené k podpie

3 WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha : Linde, 2007. 335 s. ISBN 978-80-7201-654-9, s. 40.

* Portal vefejné spravy Ceské republiky [online]. 2003 [cit. 2008-12-12]. Dostupny z WWW:

<http://portal.gov.cz.

> NOVAKOVA E, VENDOVA J. Reklama a jeji regulace. Praha : Linde, 2006. 245 s. ISBN 80-7201-601-6, s.
25.
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podnikani nebo k dosazeni jinéhdinku, sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz byl

vysilaci¢as poskytnut za Gplatu nebo jinou protihodrfotu.

Z porovnani obou definic zformulovanych zakoneneigimy prakticky jen jeden rozdil
mezi olgma formami komunikace, tedy reklamou a teleshomping zatimco reklama je
definovana velmi obeen pak teleshopping je zGZen ndmpou nabidku zboZi. Zakatislo
231/2001 Sh. tak sice implicitnale esto naprostoretelré formuluje vztah nai@zenosti
reklamy nad teleshoppingem. Teleshopping je vninj@ko konkrétni forma oznameni

uréeného k podp@ podnikani nebo k dosazeni jinéliniu.

Zakon ¢islo 231/2001 Sh. pak také definuje maximalni moday vyhrazeny reklaéna
teleshoppingu. Normaigom rozliSuje dva druhy provozovatebysilani: provozovatele ze
zékona, tedy JejnopravniCeskou televizi, a provozovatele s licenci, coZ jgomegni
televize. Jednodussi podminkyitpm maji komegni subjekty’ ¢as vyhrazeny reklaén
v televiznim vysilani provozovatelysilani s licenci nesmig@sahnout 15 % denniho vysi-
lacihoc¢asu; tento podil f¥e provozovatel vysilani s licenci zvySit vysilartateshoppin-
govych 3ot az na 20 % denniho vysilacibasu. Odstavec 3, vztahujici se jak n#ejre-
pravni, tak i na komeéni televize, dodava, Z&as vyhrazeny reklaéna teleshoppingu ne-
smi kEhem hodiny pekratit 12 minut. Mantinely komenim televizim vymezuiji je&tdalsi
dva odstavce § 50. Podle nich provozovatel s licerize vysilat teleshoppingové iaaly
s délkou minimalé 15 minut nad ramegasovych omezeni danych odstavci 2 a 3a&o
muze byt ale maximathosm, celkova doba pak nesni¢krctit tii hodiny. Jednotlivé tele-
shoppingové p@dy museji byt navic zvukéva obrazo¥ ozna&eny a mezi jejich vysila-
nim musi uplynout nejmérl5 minut.

v s

¢init maximalre 0,5 % denniho vysilacihgasu, picemz mezi 19:00 az 22:00 nesniep
krocit 6 minut na kazdou vysilaci hodinu. Toto ustand\je ale navic modifikovanore-

chodnymi ustanovenimi zakon& 304/2007 Sb., kterym se émi rekteré zakony

6 NOVAKOVA E, VENDOVA J. Reklama a jeji regulace. Praha : Linde, 2006. 245 s. ISBN 80-7201-601-6, s.
24,

’ Konkrétné jde o § 50, odstavec 2.
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v souvislosti s dokatenim gechodu zemského analogového televizniho vysilardena
ské digitalni televizni vysilani. Zde je znmso, Zze proCT 1 plati limit 0,75 %, pro ostatni
programyCeské televize pak 0,5 %. Provozovatel vysilani &eoma navic rize podil

zvysit vysilanim teleshoppingu na 5 % denniho ag$locasu na kazdém z program

Z uvedenych zakanvyplyva dilezity fakt: zakon rozliSuje teleshoppingovy Sdekeshop-
pingovy pdad. Teleshoppingovy pad musi mit minimakh15 minut a musi byt zvukéwa
obrazo¥ ozna&en. Teleshoppingovy pad tak nerdiZze vysilat véejnopravni televize, pro-
toZe to neumatuje obecny limit na vysilaci hodinu — 12 minut. o od 19:00 do 22:00,
ktery Ize oznéit jako prime time, jsou pak podminky vipadt provozovatele televizniho
vysilani je& prisrgjsi. V piipadt komeeknich televizi je pak vysilani teleshoppingovych
poradi umoZréno ustanovenim zakontéslo 231/2001 Sb.

Zakon ¢islo 231/2001 Sb. pak rovh formou negativniho Wu vymezuje, co rive byt
obsahem teleshoppingu. Vzhledem k tomu, Ze zdé $tliejna pravidla jak pro teleshop-
ping, tak i reklamu, nema tento aspekt pragmy nasi praci relevanci a neni nutné se jim

dale zabyvat. Stefntak nebudeme zohladvat rozhlasové vysilani.

1.2 Teleshopping v kontextu direct marketingu

Teleshopping je v komunikaim mixuiazen do skupiny zvané gegtji direct marketing.
Nezidka se vyskytuji i pojmyimy marketinggi pitima marketingova komunikace. V nasi
praci bude ale pro&Si pehlednost a srozumitelnost pouzivan pouze nazectdinarke-
ting. Frestoze usednim tématem prace je teleshopping, je nezbytj¥ime postihnout
alespa ve strignosti hlavni charakteristiky direct marketingu,rigteasteSuje velké mnoz-

stvi pongrné odliSnych distribanich kanat.

1.3 Direct marketing

Pt snaze vyjmenovat pregnatitmSechny nastroje direct marketingu se ukazujg¢edmot-
livi autori se ve svych Wwtech liSi. Napiklad Pelsmacker uvadi tyto: @& reklama

s moznosti imé odpo¥di, teletext, TV reklama s moznostiipé odpo¥di, nova interak-
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tivni média, pimy mail, telemarketing a katalo§yNaproti tomu Kotler povaZuje za hlavni
nastroje direct marketingu katalogovy marketingjmy zasilkovy marketing, telemarke-
ting, televizni marketing stfmou odezvou, fimy marketing pomoci rozhlastasopis a

novin, elektronické nakupovani a kioskové nakupava@wtlik pak povaZuje za zéakladni
¢asti direct marketingu direct mail, neadresnouritiisti, telemarketing, teleshopping, on-

line marketing, kioskové nakupovani a vkladani ineelo novin a déasopis.*°

| pres patrné rozdily jefpblizSim zkoumani iejmé, Ze v zds&dde u vSech zmimych
autoii o stejné nastroje. LiSi se jen jejich ndzvy —agiklad aplikovan SirSi pojenti je
naopak rozréinén na jednotlivé komponenty.ilezité je, Ze na vSechny vyjmenované na-
stroje Ize uplatnit stejnou elementarni definicgldacker pouzil tuto: iimy marketing
znamena kontaktovani stavajicich a potencialniglazzéli s cilem vyvolat okamzitou a
meétitelnou reakcit' Podobi Ize viechny nastroje z&ssit i definici zformulovanou Direct
Marketing Association: Direct marketing je interigki marketingovy systém, ktery pouZzi-
va jedno nebo vice reklamnich médii pro vitva nefitelné odezvy nebo transakce

v jakémkoliv mist.*

Direct marketing je v posledni délpovaZzovan za jednu z nejrychleji rostouctélsti mar-
ketingové komunikace ibec’® Divody stoupajici obliby Ize odvoditeba z Nashem
zformulovanych vlastnosti direct marketingu. Jdgiedvidatelnost, koncentraci, persona-

lizaci a okamzitost. feédvidatelnost plyne z jehodfitelnosti a mozZnosti vyuZzit statisticka

8 PELSMACKER De, Patrick et al. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 580 s. ISBN
80-247-0254-1. s. 393.

® KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Victoria Publishing, 1992. s. 789. ISBN 80-85605-08-2.
S 673.

10 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelsvti Ale§ Cenék, 2005.
340.s. ISBN 80-86898. s. 301.

1 PELSMACKER De, Patrick et al. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 580 s. ISBN
80-247-0254-1. s. 388.

2 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Victoria Publishing, 1992. s. 789. ISBN 80-85605-08-2.
s. 670.

B SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale$ Cenék, 2005.
340.s. ISBN 80-86898. s. 300.
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piistup. Koncentrace je pak definovana jako schopsosstedit penize na reklamu a za-
mefit ji s velkou gesnosti na nejslil@si potencialni zakazniky. Personalizaci pak Nash
vyswétluje jako moznost oslovit zakaznikai®obem, ktery zitaziuje skuténost, Zze na-
bizeny produkt je zvla8&tvhodny pra¥ pro konkrétni oslovenou osobu; okamzitost pak

ptedstavuje rychlou objednavkiljinou zadanou akci

1.4 OdliSnosti teleshoppingu

Z predchozi kapitoly Ize vyvodit mimo jiné jeden zasagaznatek. Teleshopping je sice
fazen mezi nastroje direct marketingu na zaklatterych podobnosti, zarowese ale vy-
raznym zgisobem odliSuje. Zaklad tohoto rozporu &pé v tom, Ze podle definic spadaji
do direct marketingu distrildai kanaly dvou tyfi: adresné a neadresné. Totdedi vy-
slovre uvadi napiklad Pelsmackel’ Teleshopping je pak logickiazen mezi typy nead-
resné. Podrolisi vyklady direct marketingu tak jiz neplati unizélrg. Vymyka se ¥tSi-

na neadresnych forem, teleshopping ale, dle nas&mru, ¥ejmeé nejvice.

Jiz u ¢ty zakladnich vyhod direct marketingu zformulovany¢ishem seip snaze apli-
kovat je na prodej pragtdnictvim teleshoppingu objevuji problémy. JdedevSim o kon-
centraci, tedy schopnost zaifih se s velkou fesnosti na nejsligsi potencialni zakazniky.
Zatimco u direct mailu o tomfipvhodre sestavené databazi, nelze pochybovat, u prodeje

prostednictvim tak masového média, jako je televizetot@ngument ztraci na sile.

4

Jest lépe je odliSnost teleshoppingu patrnépad srovnani s definici Foreta: Zacileny,
piimy marketing vychazi z co négsrejSi segmentace trhu, koncentrace tespy segment
a jasr deklarované optimalni pozi¢e Minimalns v Ceské republice je, dle nadeho in

ni, zacileni na konkrétni segmentiipact teleshoppingu v s@asnosti problematické.

14 NASH, Edward. Direct marketing. Brno : Computer Press, 2003. 604 s. ISBN 80-7226-838-4. s. 5-8

> PELSMACKER De, Patrick et al. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, 2003. 580 s. ISBN
80-247-0254-1. s. 393.

16 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno : Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2. s.
229.
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Odbornici ale v tomto rozporu problém nevidi. Kklad Nash naopak uvadi, Ze Zadné jiné
médium, neZ televizni vysilani s charakterem dinestketingd’ nedoséhne s tak efektivn
vyuzitymi naklady tak obrovské mnozstvi lidi, zefich se stanou novi zakaznftRiima
komunikace se zakaznikem ptesinictvim televize, tedy masového média, je tak
v rozporu nikoliv s efektivitou jako takovou, aléepr¢é pouze s relativni modernosti této

kombinace ve srovnani s klasickymi, adresnymi n@asdirect marketingu.

Nash totiZ v knize Direct marketifigpiSe toto: KdyZ tato kniha vySla poprvé, byla publ
kaci, ve které se poprvé psalo o direct marketengarové se uznavalo, Ze existuji i jiné
zpiasoby krong primé postovni nabidky, jakiimét zakaznika, aby odpésal na prodejni
nabidku. Rozhlas a televize jsou nejen logickyménustmi pro reklamy, jejichz vysled-
kem je poStou zaslana objednavka zbozi, ale Zéaeyshédia maji své specifické vlast-
nosti, které mohuip reklame vyuzit... Moznosti jsou fantastické. Vysilani se tdoge az
k zakaznikovi dom a mluvi s nim. Nachézi si svého divaka.cél&, az bude otena

stranka, aZ bude otiena obalka, aZ zakaznik navstivi webovou strdhku.

™ Tento autor termin teleshopping nepouziva.
'8 NASH, Edward. Direct marketing. Brno : Computer Press, 2003. 604 s. ISBN 80-7226-838-4. s. 419.
9 Kniha byla poprvé vydana v roce 1982.

2 NASH, Edward. Direct marketing. Brno : Computer Press, 2003. 604 s. ISBN 80-7226-838-4. s. 419-420.
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2 TYPY TELESHOPPINGU

V piedchozim textu uvadime zakladiéneni teleshoppingu veském prosedi, které je
dano zakonnymi normami: teleshoppingovy Sot a elppingovy pead. Citovany zakon
ale zohleduje pouze celkovyas, a to jestnikoliv z pohledu efektivity. Jedinymigtodem

zavedeni obou pojtnje snazSi orientace v regulaci reklamy v televizmysilani.

Pro naSi praci tak maji pochopitélmétsi relevanci definice zohlédjici skut€né rozdily
patrné pi vyuZziti v marketingové komunikaci. Nash rozliSuyto zakladni formy vyuZiti
vysilani pro direct marketing: kratka formémé odpo¥di, dlouha forma imé odpo¥di,

nakupni kanaly aifméa podpor&?

Kratka forma pimé odpo¥di slouzi k vyvolani fimé odpodi, délka se obvykle pohybu-

je od 60 do 120 sekund. Tato forma neni vhodn&éroi pro kazdy produkt, I1ze pouZzit
vyhradré pro ty, které bd apeluji na velmi Siroky okruh zakaziikebo na zékazniky,
kteri se daji identifikovat podle progranvysilanych v sousedstvi reklamnihalgti. To,

jak dlouhy ma spot byt, zavisi na zodpopeni rekolika otazek: Co poebujeme k vysilani
piibéhu? Jak Siroké jsou moznosti undfstreklamy? Da se udrZzet zajem zakaznika? Co
funguje nejlépe”? Moznostmi umisini reklamy Nash rozumi zatteni sousednich pro-
grami ¢i ptipadnou specializaci karialNa otdzku Co funguje nejlépe? nejgrEji odpovi

testovani tkolika délek spotu.

V piipads dlouhé verze ifmé odpo¥di, pro kterou Nash pouziva i termin inforeklafa,
¢ini stopaz az 30 minut. Podleého jde o jeden z nejzajimggich produki ve vysilacich
médiich. Upozatuje ovSem na nebezfieZe ve snaze vyuZzivat inforeklamu co nevice a co
nejrychleji se¢asto pehlizi, Ze ¥tSina inforeklam nefunguje. Odkazuje na statisskp-
le¢nosti Jordan Whitney Inc., kter&d monitoruje infdegku. Ta uvedla, Ze z 60 inforeklam

vysilanych v roce 1998 bylo t&mych pouze 12 % z nicf.

21 NASH, Edward. Direct marketing. Brno : Computer Press, 2003. 604 s. ISBN 80-7226-838-4. s. 421 — 439.
?2 |bid., s. 427 — 429.
% Ibid., s. 436.

% |bid., s. 439.
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Uspch ¢i nedsgch inforeklamy zavisi naréch hlavnich okolnostechid®leviim na sa-
motném prodejnim navrhu — tedy co a za jakou cerie Ispolénost prostednictvim tele-
vizni obrazovky nabizet. iezit4 je i volba média a proloZeni spotu atraktivinprvky,

které udrzi pozornost divaktedy potencialnich zakazriikPro olg formy, dlouhou i krat-
kou, plati to, Ze sdleni korti pozadavkem na provedeni akce, tedy zakoupenuktoed
K tomu stale négastji slouzi telefon. Je vSak nutnédie¢ sledovat vytizeni linek. iP

kolapsu faktor impulzivni reakce rychle mizi, z\wtas piipact, Ze po sko&eni spotu na-

sleduje atraktivni televizni program, upoagje Nash.

Nakupni kanaly firovnava Nash k atim katalogim, které trvale nabizeji zboZi k prodeji.
Seskupuji zboZzi do sektgrobdob vykladnich skni, spojuji je s celebritandi sportovci a
nabidku neustale aktualizuji. Posledni formou wWuglevizniho vysilani k direct marke-
tingu je gima podpora. Jejim¢élem neni ziskani informace nebo objednavky, ajgevi
efektivity jinych médii. Vyuziva se vzdy simou poStovni nabidkou nebo s tiskovymi
kamparmi, které by byly efektivni i bez tohoto vysilaRodle Nashe jde o ro¥éhi mé-
dia, nikoliv o jeho kvalitativni zlepSeni. Tyto gmané inzeraty maji ze vSech forem direct

marketingu nejblize k vieobecné rekéem

Kotler ve svém nejrozsahlejSim dile Marketing mamagnt uvadi jen dva zakladnitzo-
by vyuZziti televize v imém marketingu: vysilani reklam s moznostimg odezvy a fun-
govani nakupnich kanéaf® Pod pojmem vysilani reklam s moZnosfhgé odezvy rozumi
piedevsim to, co Nash nazyva kratkou formaéimg odpo¥di. Touto formou se nejlépe
prodavaji¢asopisy, knihy, elektrosp@bice, hudebni nose ¢i shératelské pednety. Kot-
ler zminuje rovrez inforeklamu, kteraigpomina dokumentarni pady — ginaseji co nejvi-
ce hodnowrna s¥dectvi spokojenych uzivatelktei diky zakoupenym produkin ziskali

n¢jakou vyhodu.

Nakupni kanaly definuje jako prostor, ktery je zceyplren obchodnim vysilanim. Mode-

ratafi nabizeji vyhodnou koupiiznych produki prostednictvim show siftomnosti diva-

5 NASH, Edward. Direct marketing. Brno : Computer Press, 2003. 604 s. ISBN 80-7226-838-4. s. 431.

% KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Victoria Publishing, 1992. 789 s. ISBN 80-85605-08-2. s.
672.
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ka. Kotler uvadi piklad kanalu Home Shopping NetworKtgtiadvacetihodinovym vysi-

lanim actyfmi stovkami operatorek v pasivnim call centru.

Kotler i Nash se v zasadghoduji v definicich jednotlivych forem vyuZitiegizniho vysi-
lani v direct marketingu. Mezi jejich definicemitazemskou zakonnou normou Ize najit
souvislost. To, céeskd legislativa nazyva teleshoppingovym Soterkigeké forma pimeé

odpowdi, teleshoppingovy gad se pak blizi tomu, co oba atiteazyvaji inforeklamou.

Nékupni kanaly momentairv Cesku nejsod’

2" 0 zaniklé stanici Top TV bude zminka v kapitole 3.2.
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3 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY TELESHOPPINGU

Z pohledu psychologie Ize reklamu definovat jakolsw stimul&nich prostedki, s je-
jichz pomoci se snaZime owuliwvat motivaciclovéka?® Sociologové zase reklamu definuji
jako persuasivni komunika€l.V prostoru pesyceném stimulacemi @gmlouvaci komu-
nikaci, kam rozhodnhpati i televizni vysilani, je fitom stale obtiZz&Si podnitit motivaci
¢loveéka natolik, aby produkt skute¢ nakoupil — twirci reklam tak museji hledat stale sil-
n¢jSi podrety, které dokdzi udrzet zdjem potencialniho zakazwoi koupi v delSintaso-
vém horizontu. Riziko odstoupeni od kéuptohoto dvodu je u direct marketingu, tedy i
teleshoppingu, oproti vSeobecné rekéadaleko nizSi — motivace e byt v jednani ie-

tavena ihned, bez rizikagkryti dalSim podétem.

Teleshopping totiz v s@&spojuje vyhody reklamy nad linkou i reklamy podkibu. Swtlik
ob¢ formy reklamy striné definuje nasledujicim Zigobem. Nadlinkové aktivity té#dneo-
sobni¢ast marketingové komunikace, které jsouréwty hlavig klasickymi médii — naid-
klad televize, rozhlas, tis&i venkovni reklama. Naproti tomu podlinkova komuatk je
predstavovana nemedialnimi aktivitami. Uplgf se osobni formy komunikacéimo pi-
sobici na zakaznika. Podlinkové aktivity, jsou aym&jSi, jejich prodejni vysledky vyso-

ké. V sowasné dob je i vCeské republice patrnyiilon k podlinkovym aktivitam. Na

zapad odseskych hranic je tento trendeimy jiz delsi dob°

Teleshopping ma navic proti vSeobecné televizniansk dalSi vyhodu, kterou je délka
spotu. Du Plessis na&kolika studiich doklada silnou korelaci mezi délkmlevizni re-
klamy a jeji zapamatovatelnosti, podréjpmpiitom uvadi vysledky vyzkumu nizozemské

spoletnosti NIPO*! U responderit byla zji¥ovana znalost reklamnich spatiznych dé-

%8 \V'YSEKALOVA, Jitka. et al. Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2007. 294 s. ISBN 978-80-
247-2196-5. s. 5.

2 PETRUSEK, Miloslav et al. Velky sociologicky slovnik. Praha: Karolinum, 1996. 2 sv. (747, 880 s.).
ISBN 80-7184-311-3. s. 918.

%0 SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelsvti Ale§ Cenék, 2005.
340.s. ISBN 80-86898. s. 187.

31 PLESSIS du, Eric. Jak zakazniik vnima reklamu. Brno : Computer Press, 2007. 215 s. ISBN 978-80-251-
1456-8. s. 120.
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lek, od jejichZ vysilani uplynulyittydny. Zatimco desetivimové Soty si vybavilo jen asi
12 % respondefit u minutovych, coz uz tize byt i teleshopping, se hodnota blizila 20 %

ze vSech dotazanych.

Nicmére eliminacecasoveho rozporu mezi motivaci a okamzikem, kdy ggmé produkt
zakoupit, neni sama o sphkarukou Usgchu. Steji jako lepSi skore zapamatovatelnosti
delSich reklamnich spintNejdive je nutné motivaci navodit. Zdrojem motivaceujgie-

devsim pateby a emoce, dale pak hodnoty, idedly a zajmowehtatesloveka>?

Krome klasického dleni poteb podle Maslowovy pyramidy Ize lidské patty kategorizo-
vat i podle jinych kritérii, nafklad z hlediska spegbitele na trhu — v tomtoripact se
rozliSuje poteba afilace, akvizice, altruismu, experimentacecimarestize a potby €-

lesné™®

Co se tge emoci, z pohledu reklamy jsouleZité ¥i modely vztahu emoci a jejich vlivu
na ¢loveéka. Implicitni model fisobi gedevsim prezentaci vlastnosti produktu, aniz by je
prokazoval. Fibéh vzbuzuje pozornost, nechava divaka vzit se ddijpakteh. Explicitni
model se snaziipmét divaka k tomu, aby zaujal stanovisko. Vyslovujguementy, reklama
pomaha racionalizovat rozhodnuti vychazejici z @mBosledni, asociativni model, se
snhazi vyvolat emoce prdstinictvim pod#ta jen okrajo¥ spojenych s produktem a zRa

kou. Cilem je zaujmout a spojit Ztkai s fFHjemnymi pocity®*

%2 VYSEKALOVA, Jitka et al. Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2007. 294 s. ISBN 978-80-247-
2196-5. s. 109-111.

* bid., s. 112.

* Ibid., s. 113.
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3.1 Teleshopping pohledem psychiatra a psychoterapeuta

VerejnopravniCeska tiskova kancel@verejnila v z&i roku 2005 vlastni obséahlejsi zpra-
vodajsky material, vémzZ se k problematice teleshoppingu vy@ali psychoterapeut

David DoleZal a psychiatr Jan Cimicky.

Z uvedenych vyjaini jednoznéné vyplyva pouze jediné: teleshopping disponuje¢zna
nym potencialem pro manipulaci s potencialnim zakam. Aby bylo zcela eliminovano
riziko pripadného zkresleni vyznamu vyjédi obou oslovenych odboriikbudou v této

praci vyuzity vyhrada piéimé citace:

Psychoterapeut David DoleZal o teleshoppingu ob#&&a: Jde o takzvanyrpmy kontakt.
V hypermarketech je mozné daleko vice volit. Kayaveék vidi mnoho reklam na papi-
rech, je to Bco jiného, nez kdyZ vas osloviimo a tvrdi, Ze je to vyhodné. Velkou roli

hraje také peswdcovani o tom, Ze nabidka je limitovand, a ze rydhieakce hraje roli.

Psychiatr Jan Cimicky o méprodeje uvadi: Vyrobekifde pfimo do bytu, do pohodli
obyvaciho pokoje — a tam je nabizen a vychvalo%itakovym pistupem se spisbitelé
ne vzdy setkavaji v kamenném obctolde prodavé casto nejsou tak kvalifikovani a

ochotni, aby dokazaliée vyswtlit.

Na tomto mist je mozné zminit stejny poznatek Nashe: Upadek gnéch dovednosti

v maloobchod je jednou z hlavnich sil, jeZ podporujst direct marketingd®

Psychiatr Jan Cimicky k rozdilu mezi reklamou @&$ébppingem podotykaiifhormalni
reklame to vyZaduje, Z€lovek si musi gkam dojit a nakoupit, zatimco tady je to vSechno

pohromad.

Psychoterapeut David Dolezal kwvibdim, pra: lidé ziskavaji motivaci k nakupu préetl-
nictvim televizni obrazovkyika: Je to snaha n&ao vyzrat. Je v tom hédka vasa, vidi-

na vyhodwjSiho zisku tim, Ze zareaguiji rychle.

% ETK. Teleshopping snadno manipuluje se spotfebitelem. Prameny zdravi [online]. 2005 [cit. 2009-02-12].
Dostupny z WWW: <http://www.pramenyzdravi.cz/933/Teleshopping-snadno manipuluje-se-spotrebitelem.

php~?rating=3>.

3 NASH, Edward. Direct marketing. Brno : Computer Press, 2003. 604 s. ISBN 80-7226-838-4. s. 8.
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Psychoterapeut David Dolezal o roli ceny v ndkupaofravani u lidi s niz§imi aisdnimu
piijmy uvadi nasledujici: Jsou vedeni tim, Ze veSkai@ipy museji byt co nejle¥si, radi

nakupuji v akcich, podi&ervenych napis Motivuje je poteba uSit.

Psychiatr Jan Cimicky o dalSich aspektech manipupaostednictvim teleshoppingu po-
znamenal: Kdyz si tuée ted’ paridi, pak je chytry a mazany, a kdyZ to néadtak se za-
fazuje mezi hlupaky, kiena to doplatiCim vice se to opakuje, tim vic tomu podlehne a

ziska k tomu ity vztah.
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4 ZASADY TVORBY REKLAMNIHO SD ELENI

Prestoze teleshopping je specificka forma reklammitimunikatu, existuji obeénplatné
zé&sady tvorby steni. V této kapitole se budeme zabyvat gmnitnejdilezitéjSimi. V prvni
fack jde o roli komunikatora, dale pak o frekvenci opadni, strukturu sdeni a sociokul-

turni aspekty, jejichz reflexe je pro tvorbu &spého komunikatu naprosto nezbytna.

4.1 Role komunikatora

Obecré plati, Ze asociace spojené s komunikatorem spimti s@leni alespa ¢ast&né
pienasi na propagovany produkt. Vysekalova v tétwistmsti uvadi pojem &rohodnost
informaniho zdroje’” Ta se odviji od toho, zda komunikatorovispzujeme @véryhod-
nost a odbornou znalost. Vysekalova odkazuje dkalik psychologickych experimeint
které prokazaly, Zze odbornik vzbuzuj&si divéru nez jiny zdroj. A to i festo, ze jeho
odbornost nelze preiit. Proto se naijiklad v reklaméach na zubni pasty objevuji stomato-

logove.

Kromé¢ odbornosti je pakidezita také atraktivita zdroje, tedy to, jak dokazekat sympa-

tie cilové skupiny. Atraktivni zdroj zvySuje prasmbdobnost ndpodoby, je ale nutné reflek-
tovat rovrez souvislost zdroje s propagovanym produktem. Jalgiklad o sportovce

v reklam® na sportovni obuv. Vysekalova ale upaage, Ze i prominentnim osobam, které
jsou vnimany jako &rohodné, neiivétujeme, pokud jde odborné znalosti a kompetentnost,

ovliviwjici ndkupni chovani v &ité oblasti®

Swetlik rozliSuje ti charaktery posudku zprdstikovaného progtdnictvim komunikatora:
» veédecky — autorita z oboru, ndklad Iéka&
» odborny <¢lovek z oboru, nafiklad opravé

« prostednictvim celebrit — slavné osobndsti

3" VYSEKALOVA, Jitka. et al. Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2007. 294 s. ISBN 978-80-
247-2196-5. s. 146.

* |bid., s. 147.

3 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Zlin : FMK UTB, 2003. 170 s. ISBN 80-7318-140-1. s. 114.
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Roli komunikatora v reklamnim skéni Sfeném prosednictvim televizniho vysilani navic
umoaiuje socialni dominance televize, ktera je vice kiezékoliv jiné médium schopna
ovliviiovat postoje a nazofy. Tato schopnost se navic zvySuje, pokud jde o &=lapu

stanici s vysokou atraktivitou programu. Divak aiiz velmi ¢asto spojuje propagovany

produkt s kvalitou programu.

4.2 Frekvence opakovani

Strategie frekvence se odviji odicfeklamy. Tedy zda jde o posileni image ¢kya se-

znameni s vyrobkendi vyvolani nakupniho umyslu a podabrV piipadt teleshoppingu
piitom spoty logicky maji jeden naprosto dominantiii-cvyvolani nakupniho amyslu.
Vznika i v tomto pipack riziko presycenosti reklamou? Vysekalova tvrdi, Ze efekti@po

beni reklamy, ktery je obe&wniman jako fakt, neni teoreticky ani empirickystan*

Pro teleshopping jetdeziteé, Zecasg|Si opakovani reklamygsobi rozdil& na izné di-
menze hodnoceni. M&megativié pasobi na kognitivni reakce a kupni Uumysly nez na
hodnoceni emocionalfif. Presto i térci teleshoppingovych Sbta pdadi pristupuiji

k jejich obnéng.

4.3 Format a stylizace sdleni

Pt volb¢ formatu je opt dilezité stanoveni toho, jaké cile ma reklamréesa plnit. Swt-
lik uvadi zakladni &eni na informani a emocionalni charakter&eni a na prodejni a
neprodejni fistup?® Mozna je pitom libovolna kombinace, vifpads teleshoppingu ale

.....

ziejme plati, Ze dinngjSi je informa&ni charakter a prodejnfigtup.

Formu reklamnich sdeni pak Sytlik déli na dw zakladni kategorie —fpdnasku aibeh.

Prednaska je formaifmeho osloveni, kdy se komunikatotigadré komunikatdi, obrace-

40 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Zlin : FMK UTB, 2003. 170 s. ISBN 80-7318-140-1. s. 128.

“1 VYSEKALOVA, Jitka et al. Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2007. 294 s. ISBN 978-80-247-
2196-5. s. 147.

2 |bid., s. 147.

43 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Zlin : FMK UTB, 2003. 170 s. ISBN 80-7318-140-1. s. 112 — 114.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

e

ji na gijemce nezprogtdkovar. Finasi jim argumenty, kterymi je chceégg\wdcit k akci,
tedy k nakupu. Rizika tohoto formatu jsou stejriéoja jakékoliv jiné pednasky — ztrata
pozornosti pijemai. Naproti tomu drama ma podobu tiepého osloveni, ma podobu fil-

mu ¢i divadelni hry. Fijemce neni satasti komunikace, pouze pasévorihlizi.

e

Tvarci v praxi oba pistupy kombinuji. Za vyhodyipdnéasky oznalje Swtlik nizSi nékla-
dy na tvorbu a &Si mnoZstvi informaci, které Ize o produktélgdPro formu gibéhu pak
hovai to, Ze divak je nucen dojit k vlastnimu 2ay, ktery mé obvykle &tsi silu, nez tomu
je v piipadt pifmého potiovani** Kombinaci obou fistupi Ize vypozorovat i u delSich
teleshoppingovych spinf® U kratsich teleshoppingovych spge pak vyuZzivano vyhradn

formatu gednasky.

Kromé téchto zakladnich ifistupi I1ze formu sdleni podle S¥tlika dale kategorizovat na
dalsi formaty: pima fakta, demonstrace, srovnaniicka, reSeni problému, dany Zivot,

fantazie a posudek.
* prima fakta

Jde o faktickou, oznamuijici reklamu. Neobsahujenédriky na upoutani pozornosti, je

vysoce racionalni.

« demonstrace

Yy

Racionalni zalozeni ifmo oslovujici format sdeni. Na gikladu uziti vyrobk zdiraziuje

jeho vlastnosti a konkuréni vyhodu.
e srovnani

V tomto pipadt jsou porovnavany vlastnosti dvau vice produkl. Srovnani mze mit
piimou podobu, kdy jsou uvéay konkrétni konkuremi produkty,¢i negtimé, kdy je pro
srovnani zvolen &ny vyrobek". V tuzemském prdstdi je v drtivé ¥tSiné pouzivano

ne@imeho srovnani.

a4 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Zlin : FMK UTB, 2003. 170 s. ISBN 80-7318-140-1. s. 113.
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* hiicka
Jde o velmi kratky fib¢h se silnym apelem. N&jstji je vyuzivan humor; fedpoklada se
totiz, Ze pozitivni pocit z humoru séemese i na propagovany produkt. Humor vSak nesmi
potlatit samotny produkt.

» {eSeni problému
Vyuziva dramatickou formu. Nejive je formulovan problém, nabizeny produkt pasds
stavuje nejsnazsi cestu k jehdadeni.

e bézny Zivot
Ukazuje vyuziti produktu vdZném rodinném zivét V praxi je tento formatasto kombi-
nacireSeni problému arigky.

» fantazie

Tento format se vyuziva hlagrv reklamnich sélenich propagujicich parfémsi jinou

kosmetiku.
e posudek

Vyuziva konkrétni osoby, které produkt hodnoti &dtbv jeho prospch. Cilem je vybu-
dovat &tSi divéryhodnost reklamniho stbni. Plati zde zasada, Ze komunikator musi mit
vztah k produktu. Jednou z forem posudku je patinbesial. Jde o reklamu zaloZenou na
vypowedi spokojenych zakaznik Tato forma séleni je nejméa kreativni, zato aledinna.

V této forme sckleni je problematické vyuZziti celebrit.

4.4 Sociokulturni aspekty reklamniho sdleni

Globalizani procesy v poslednictekolika desetiletich se pochopitéldotykaji také tele-
shoppingového prasdi. Produktyasto nerespektuji kulturni odliSnosti jednotlivyoé-

mi, mnohdy se ne#éni ani reklamni séleni. Samoejme s vyjimkou gekladu.

“>JENDEKOVA, Michaela. Struktura, jazyk a marketingové komunikace teleshoppingovych sdéleni. [s.l],
2008. 92 s. FMK UTB. Vedouci diplomové prace Marcela Gétlichova. s. 46-57.
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Pri volbé komunika&ni strategie pro trh zahrnujici vice zemi jsou pdditlika firmy nu-
cenyiesit to, zda zvoli strategii standardiz&tadaptacé® Strategie standardizace je zalo-
Zena na fedpokladu, Ze evropsti spelbitelé se od sebe liSi stale ridéa Ze jednotna ko-
munikani strategie inasi Usporu z mnozstvi. Standardizace ma &telik stupiu, exis-
tuje napiklad pojem panevropska strategie niky. Tato konegp postavena naqupo-
kladu, Ze aby chovani sgebiteli mohlo byt generalizovano, je nutné trh §edéle rozle-

nit. Pokud tedy chceme dodrzet zakladni postuéteklama musi odrazet spidaskou a
kulturni realitu pislusné zem*’ a gitom vyuzit rékterou z forem strategie standardizace,
je nutné seskupovat jednotlivé z&mo specifickych skupin, néilad dle kulturnich di-

menzi.

Strategie adaptace, ktera je ve srovnani se stdimder vice nakladna, je vyhodné pouzit
zejména u produlitkulturné vazanych, tedy tam, kde jsou rozdily ve vyuziy@oduktudi

na trzich, kde jsou vyrazné odliSnosti v narodradeycich. V praxi se ale téka vyhradg
pouziva kombinace obou strategii. Tato cesta vyu¥ithod obou fistupi. Respektuje
skut&nost, Zze spdebitelé pijimaji urcité znaky spoléného Zivotniho stylu, a Ze kulturni

hodnoty zcela nezmizef§.

Pfi adaptaci mezinarodni reklamy na lokalni trhy jgne respektovatékolik zakladnich
pravidel. K probléemim miZze dochazet jak urekladi, tak i @i prevzeti samotné obrazove
¢asti, ktera nemusi vzdy odpovidat redliim danéézeviadit mize i pouZziti rozdilnych

typi aktén.*® Plati zde fitom stejné pravidla pro véeobecnou reklamu i tedeping.

46 SVETLIK, Jaroslav. Euromarketing. Zlin : FMK UTB, 2005. 158. s. ISBN 80-7318-144-4. s. 84-90.
' Ibid., s. 86.
*® Ibid., s. 89.

9 VYSEKALOVA, Jitka et al. Psychologie reklamy. Praha : Grada Publishing, 2007. 294 s. ISBN 978-80-247-
2196-5. s. 166.
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5 TELESHOPPING V CESKEM PROSTREDI

NaSe prace se priméarzabyva pouzetémi provozovateli vysilani €eskou televizi, TV
Nova a Prima TV. Vytvigji totiz nej¢tSi nabidku vysilacih®asu pro vola Sitené vysila-

ni. Samostatna kapitola je paknevana zatim jedinému tuzemskému pokusu o nakupni
kanal, ktery v letech 2005 az 2007 fungoval pod/edz TOP TV.

5.1 Celoplosné voli dostupné vysilani

Tato kapitola obsahuje zakladni charakteristikgegkbppingového vysilani tuzemskych

celoplosnych a vokhsSitenych televiznich stanic. Popisovan jedsany stav.

5.1.1 Ceska televize

Verejnopravni médium nabizi vysilags pro teleshopping na programeéch 1, CT 2 a
CT 4. Ceska televize jako jediné tuzemské médiufitop nabizi pro televizni reklamu
s moznosti fimé reakce dva formaty — vedle klasickych teleshmggvych bloki zavedla

v roce 2008 reklamni program nazvany Nakup EXTRAleVize tak zareagovala na za-

konné Upravy’

Nakup EXTRA se podle obchodnikediteleCeské televize Pavla Krumpara od klasického
teleshoppingu liSi f@devSim nabidkou produkt Televize tim otevird novy komri
prostor nafiklad pro bankovni produkty, sluzby telefonnich @perti ¢i automobily.
Sluzby nebo produkty lze nabizet presinictvim objednavky po telefonu a na postovni a

webové adres®.

DalSi odlisSnosti od klasického teleshoppingu jeoje vysilan i v hlavnim vysilacidase.
Napiiklad v rdmci program€T 1 jsou v pracovni dny ¥azeny den# tii bloky vysilani
Nakupu EXTRA, kazdy blok ma 60 sekund. Prvni blekmezi 18. a 19. hodinou, dalSi

bloky se pak vysilaji, podle aktualniho programezin21. a 23. hodinou. Tomu odpovidaji

Ovice v kapitole 1.1.

1 GERBERY, Juraj. CT chce letos vice penéz hlavné z Nakupu EXTRA. Marketing & Média. 2009, &. 2, s. 19.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

také ceny, podle odhadu se pohybuji na 80 % kléasieklamy. Fesna cena nelze vzhle-

dem k metodice jejiho stanoveniiar

V letoSnim roce by se &ty trzby za prodej vysilacihéasu v rdmci Nakupu EXTRA¥{bli-
Zit k hranici 100 milior korun®? V roce 2008 fitom teleshopping jako celek vildl Ces-
ké televizi 56 miliofi korun. Rijem za Nakup EXTRA byl jen v jednotkdch milinko-

run>3

V roce 2006¢inil podil teleshoppingu ve vysilani prvniho pragaCeské televize 2,1
procenta a druhého kanalu 1,5 %. V obdipgdech byl fitom podil teleshoppingu vyssi

nez podil reklamy?

5.1.2 TV Nova

Nejstarsi soukroma televizeGieské republice *azuje teleshoppingové bloky pod ndzvem
Novashopping. Vysilani je vyttano naprosto mimo prime time. Teleshopping je $eust
dén obvykle do dvou blok prvni je uveden kolem 1:00, druhy pabfizné v 5:00. Toto

schéma plati jak pro pracovni dny, tak i pro vikend

V roce 2006inil podil teleshoppingu na vysilacitase 3,4 %, u reklamy pak 8,1%9%.

5.1.3 PrimaTV

RovneZ televize Prima vytiuje teleshopping ddéasi, v nichz by ¥tSinou klasické re-
klamni s@leni vzhledem k nizké sledovanosti bylo neefektivdeidiny blok je zZ@zen do
vysilani kolem 6:00, a to jen v pracovni dny. Paéiéshoppingu na vysilani v roce 2006

byl 2,9 %, klasicka reklama pak zahrnovala 13 %eggho vysilani®

°2 GERBERY, Juraj. CT chce letos vice penéz hlavné z Nakupu EXTRA. Marketing & Média. 2009, &. 2, s. 19.

3 BOROVAN, Ales. Ceska televize chce zvysit vynosy z teleshoppingu. E15 [online]. 2008 [cit. 2009-03-30].
Dostupny z WWW: <http://www.e15.cz/byznys/ceska-televize-chce-zvysit-vynosy-z-teleshoppingu-55573/>.

>* Statisticka rogenka Ceské republiky 2007. Cesky statisticky Grad [online]. 2008 [cit. 2009-03-15]. Dostupny
z WWW: <http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/kapitola/10n1-07-2007-2200>.

%5 |bid.

%% |bid.
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5.2 Pripad TOP TV

Jedinym tuzemskym pokusem o specializovany nakkanal bylo jiz ukodené vysilani
televizni stanice TOP TV. Provoz televize zah&ila&i 2005, vysilani bylo &no grede-
vSim ges druzici a progednictvim kabelovych rozvad ZkuSebg vysilala také v jednom

z multiplexi a v Praze row¥ analogo¥, prostednictvim vysiléde na Strahoy Podle pro-
poctu samotné televizni stanice tak mohlo byt vysilardazitelné az v 700.000 domacnos-

tech.

Televize sebe sama charakterizovala takto: TOP€elélgvize pro volngas — hobby tele-
vize, ktera nejen pobavi, ale také inspiruje divakydrzuje s nimiimy kontakt. Chcete-li
se inspirovat  nakupuci jen se seznamit s tim, co je p¢din"”, naladite si TOP TV a
v n¢kterém z pravidekavysilanych magazinurtité najdete to, co hledate. Zaravie TOP
TV jedina televize, kde se klient nabizejici vyrglik sluzby stava spolutwcem progra-
mu. Co maji ostatni televizni vysilatelé zakaz&edy skrytou reklamu, TOP TV nejen
muze, ale podle zami vysilaci licence i musi. Takze kazdy klieniza ovlivnit obsah po-

fadu, niZze otewens prezentovat a nabizet své vyrobky a sluZby.

TOP TV si nechala pétyiech ngsicich fungovani zpracovat bleskovyipkum od agentu-

ry GfK. O nekterych vystupech z&mo informovala tehdejSteditelka televize Katina
Fricova z obsahlém rozhovoru pro server DigiZon&®d2tizkum byl zansien fedevsim

na po¥domi o zn#ce. Podle Fiové se ukazalo, Ze nacasku roku 2006 &d¢lo o TOP

TV 14 % populace, coZ u neterestrické televize povala za usfth. Samotna televize se
vzdy branila ozn&ni teleshoppingova televize. fava uvadi, Ze takto ji&Sina divak
podle Saeni agentury GfK ani nevnimalated®azovala asociace magazinove televize. Me-

zi divaky se pitom nefastji vyskytovali lidé ve ¥ku od 30 do 40 let.

" DRESLER, Radek. Prvni teleshoppingova televize Top TV jiz vysila. RadioTV.cz [online]. 2005 [cit. 2009-
03-14]. Text na dnes jiz nefungujicich strankach TOP TV. Dostupny z WWW: <http://www.radiotv.cz/televize-

clanky/3345/prvni-teleshoppingova-televize-top-tv-jiz-vysila.html>.

8 pOTUCEK, Jan. Katefina Friova: TOP TV poéita s interaktivnim prodejem. DigiZone.cz [online]. 2006 [cit.
2009-03-13]. Dostupny z WWW: <http://www.digizone.cz/clanky/katerina-fricova-top-tv-pocita-s-interaktivnim-
prodejem/>.
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Televize od samého paétku vsadila na znamé osobnosti, hlavnimidwd TOP TV byl
Slavek Boura a Markéta Majerova. Kdyz agentura @Gfovala pozitivni asociace s tele-
vizi, nac¢elnim mis¢ byl pra¥ tandem Boura — Majerova. Pro TOP TV pracovalatinap

klad také Eva Jurinova a dalSi.

Televize se ale na trhu udrzZela jen kratce. Napgslgsilala véervenci 2007, pak vysilani
kvili ekonomickym problérim prerusSila a hledala investora. V srpnu téhoz rokuonitaj
vlastnik televize, firma KKCG Investments, vratitdnci a definitivieé projekt ukomil.
Spole&nost United Teleshop, ktera byla drzitelem licekogysilani, poslal do likvidace.
Podle serveru Euro.cz byldifom mezi zdjemci i firma Central European Mediadgpri-

ses, ktera provozuje vysilani TV NovaZ kontraktu ale nakonec seslo.

Pro nasi praci je velmi zajimavé vyjédi spolénosti KKCG, v kmz uvadi dvody, pra@
nehodla v projektu nakupni televize dale pokret: Projekt byl pro nas jen jednou z ne-
strategickych portfoliovych investic, kterd bylazaéaa na fedpokladané zahajeni digital-
niho vysilani a nutnou podminkou pro rozvoj tétevize. V pfibeéhu doby bohuzel doslo
k vyraznym zmsndm v podminkach pro realizaci této investice. DseesiZz nilo standard-
né digitalns vysilat na celém GzendiR. Z tohoto dvodu jsme se rozhodli v tomto projektu

nadale nepokimvat®®

% MAREK, Rudolf. Televize Nova kupuje Top TV. EURO.cz [online]. 2007 [cit. 2009-02-19]. Dostupny
z WWW: <http://www.euro.cz/id/bmlhj7fn26/detail . jsp?id=88527 &isfulltext=1>.

® MAREK, Rudolf. Top TV své vysilani jiz neobnovi. EURO.cz [online]. 2007 [cit. 2009-03-20]. Dostupny
z WWW: <http://www.euro.cz/id/bmlhj7fn26/detail.jsp?id=89103&isfulltext=1>.
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6 HYPOTEZY AMETODOLOGIE VYZKUM U

NaSe prace operuje sgimi pracovnimi hypotézami. V praktick@sti se progednictvim
dvou vyzkuni pokusime ziskat pro jejich verifikaci relevantmidilady. Samotna verifi-
kace je pak saiasti projektov&asti prace. K ziskani dat byl zvolen jeden kvatitita
vyzkum na reprezentativnim vzorkeské populace a jeden vyzkum kvalitativni, provede-

ny v typické teleshoppingové spdhmsti.

6.1 Pracovni hypotézy

Pracovni hypotézy byly zvoleny tak, aby postihlkgpd mozno vSechny vyznamné aspekty

teleshoppingu Ceské republice:

* Typickym zakaznikem teleshoppingovych spalesti jsou lidé vySSihocku, niz-

Siho vzaélani a s menSinii strednimi gjmy.

* Teleshopping je distrikumi kanal s malout/¢rou, vyuziva ho jen malé mnozstvi

lidi a jejich ndkupy pak nejsou pravidelné.

» Spotebitelé u teleshoppingu nerozliSuji samotnou distni cestu a sortiment na-
bizeného zboZzi — teleshopping vnimaji jako kombiodou aspeki Nazirdni na
teleshopping tak dze byt znané determinovano jejichipdstavami o nizké kvadit

nabizeného zbozi.

» Potencial teleshoppingu nenteském prosedi zcela vyuzit, jeho rozvoji vyraZn

naponiize digitalizace.

6.2 Metodologie vyzkumi

Pro poteby této prace byla realizovanaédieteni. Na skupiny uZivateélteleshoppingu byl
pouzit kvantitativni vyzkum, pro ziskani vhledu pieces fungovani teleshoppingovych

spole&nosti pak byl zvolen kvalitativni vyzkum, konkrétpéipadova studie.

6.2.1 Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum nasi prace bylo jako tekhrskeru dat vybrano dotaznikové Set-
feni. Baterie otazek, vypracovana autorem pracailado s vyzkumnym zaerem, byla

zarazena do omnibusu kiimské agentury Focus — Centrum pro socialni a madatou
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analyzu. Ivan Tomek omnibus charakterizuje nasletinj zpisobem: Jde o takovy vy-
zkum, ktery provadi vyzkumna agentura opakévwapevnych terminech, jednotnou meto-
dikou a na své vlastni nakladyjq&mz misto na otazky wm prodava nefizr¢jSim klien-
tam. Pokud jde o metodiku & dat, provagi se omnibusové vyzkumy jak metodou
osobnich rozhovaérpomoci tazatelské gjttak telefonicky s vyuZzitim systému CATI. Ob-
vykle se jedna o vyzkumy obyvatel nebo domacntetiy o sledovani vSech skupin popu-

lace, existuji ale i specialni omnibusy hospgdyanaZet, 1ékad a podobi.®

Pri vybéru respondeiit byl uplatrén kvotni vyker. Zakladni idea tohoto systémiiegpo-
klada, Ze shoda slozeni Wbvého souboru se souborem zakladnim z hlediskeamybh
identifikacnich znak zajisti shodu statistického rageni i ostatnich znak které tvdi
predmt zjistovani®? Mezi vybrané identifikéni znaky zakladniho souboru, v tomtt-p
padt populaceCeské republiky ve dku od 18 let, pat praw vy$e zmigna sociodemogra-

ficka data.

6.2.2 Kvalitativni vyzkum

Pro vyzkum, ktery by shromazdiligzité informace od teleshoppingovych sgalesti,
byla zvolena forma kvalitativniho $ehi. Konkréts jde o gipadovou studif® Podstatou
této metody je koncentrace na jeden objekt, ktemyghlizen a zpracovavan jako celek ze
vSech relevantnich aspékf Z poznani zkoumané jednotky pak kzelu zavria generali-
zovat. Vzhledem k tomu, Ze prosdi teleshoppingového trhu jeCeské republice ohrani-
¢eno pevnymi mantinely, je toto zolewani zatizeno akceptovatelmizkym rizikem

zkresleni. Jako objekt zkoumani byla vybrana spaist WS International.

. TOMEK, Ivan. Omnibusovy vyzkum. Strategie [online]. 2002 [cit. 2009-12-12]. Dostupny z WWW:

<http://strategie.cz/scripts/detail.php?id=31536>.

®2 PETRUSEK, Miloslav et al. Velky sociologicky slovnik. Praha: Karolinum, 1996. 2 sv. (747, 880 s.).
ISBN 80-7184-311-3. s. 1396.

83\ geském prostfedi se pouziva i anglicky nazev case study.

® PETRUSEK, Miloslav et al. Velky sociologicky slovnik. Praha: Karolinum, 1996. 2 sv. (747, 880 s.).
ISBN 80-7184-311-3. s. 143.
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7 TELESHOPPING POHLEDEM ZAKAZNIK U

s

Jednou z nejiezit¢jSich komponent této prace je vyzkum na reprezieniat vzorku
ceské populace, vimz byla zji¥ovanacetnost vyuzivani teleshoppingu k ndkupu zbozi a
postoj veéejnosti k této formd nakupovani. Saiasti dotazniku byla i komplexni socio-
demograficka data charakterizujici respondentyptikiad pohlavi, ¥k, vzdlani, gijmo-

va skupinati velikost obce, v které respondent zijgi ¥hbéru responderit byl uplatrén
kvotni vyber.

Dotaznik pro vyzkum jsme sestavili na zakiddrmulace vyzkumného zamu. Dotaznik

byl nasleds za‘azen do omnibusu b¥nské agentury Focus — Centrum pro socialni a mar-

ketingovou analyzu.

Omnibus byl realizovan proskolenymi tazatdlinpo ve vybranych doméacnostech po celé
Ceské republice v débod 14. do 28. tinora 2009. \ovy soubor se skladal z 1.021 re-
spondent. Statistickou analyzu dat pak proved| autor psagguzitim softwarového vyba-
veni agentury. Konkrétnde o program SPSS. VSechna ziskana data jsoukaajegen-
tury Focus, autor dotazniku je smi neomeézeyuZivat k nekomeénim (&elim. V praxi

takika vyhrad® pro naSi praci.

7.1 Dotaznik

Dotaznik obsahoval Sest otazek tajigcich postoje vi@jnosti k teleshoppingu a sedm otéa-
zek zangienych na sociodemograficka data. &Siny otdzek prvni skupiny byla aplikova-
na uzavena forma seétyistupiovou i pétistupnovou Skalou. Jedna otazka byla dgena a
jedna vy¢tova. Do druhé skupiny otazek bylyfaaeny standardizované kategorie —&lad

ni, velikost obce, iflimova skupina a podobnCely dotaznik je k dispozici ¥ioze.

7.1.1 Otazka 1: Vyuzivate moznosti ndkupu prostednictvim teleshoppingu?

Cilem prvni otazky byloiedevsim rozéleni vybirového souboru na éwzakladnicasti: na
respondenty, kiételeshopping jiz vyuZzili, a na ty, u nichz jeaddorma nakupu opomijena.
Odpowdi také ntly zakladnim zfisobem wtit pon¥r téch, ktgi produkty nakupuji pravi-
delrg. Na op&né strag pak ty, pro 82 nakupovani f@s televizni obrazovku nigastavuje

v Zzadném fipact alternativu. Otazka byla zaravéltrovaci.
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K dispozici byly tyto kategorie odpeéui:
1) ne, ani 0 tom neuvazuiji
2) ne, ale nevyléuji to
3) ano, ale jen vyjiméne

4) ano, pravidela

7.1.2 Otazka 2: Z jakého divodu pro vas neni teleshopping atraktivni?

Druha otazka byla dena vyhrad#é responderiim, ktei se v prvni otazce #adili do prv-
nich dvou kategorii a deklarovali tak to, Ze nevyaj teleshopping. Na vy mély ze ¢tyr
kategorii. Prvni kategorie umidvala odfiltrovat ty respondenty, kieteleshoppingove
vysilani vibec nesleduji. Nasledujidi kategorie pak byly zformulovany pammé Siroce,
zarove ale nabidly dotdzanym moznostadit se do jashoddilenych kategorii — neak-
ceptace distrintniho kanalu, nezajem o nabizeny sortiment auwad Vv kvalitu.

V piipack, Ze n¢l respondent pochyby o distritnim kanalu, byl v ndsledujici otdzce do-
tazovan na konkrétnitgtod. Pro ostatniiit kategorie vyzkumn&ast dotazniku skdaila,

posléze u nich byla pouze zji/dna ekonomické aktivitajipnové skupina a podobn
K dispozici byly tyto kategorie odpéui:

1) nesleduji teleshopping

2) nemam v tuto formu prodejdidru

3) nemam zajem o inzerovany sortiment zboZzi

4) mam pochybnosti o kvatithabizeného zbozi

7.1.3 Otazka 3: Z jakého divodu nemate divéru k této formé prodeje?

Tato otevena otazka byla tena pouzeén, ktei v otdzcetislo dw oznaili druhou moz-
nost odpowdi. Odpowdi byly pii zpracovavani dat rodtény do rékolika kategorii na
zaklad obsahové shody. Tazatekihotiz za ukol co nejfesreji zapsat odpodd’ — katego-

rie odpowdi zde nebyly zformulovany zamé¢. Cilem bylo ziskat spontanni vyjaahi.
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7.1.4 Otazka ¢islo 4: Jakéasto nakupujete proskednictvim teleshoppingu?

Na tuto otazku odpovidali pouze respondentifikigorvni otazce ozidi odpowvedi ¢islo
tii ¢i GtyH a zdadili se tak mezi uZivatele teleshoppingu. Tatakdantla zpresnit frek-
venci nakufi, ktera byla v prvni otdzce formulovana jen velmilk na kategorie pravi-
delré/vyjime¢ne.
K dispozici byly tyto kategorie odpéui:

1) minimalre jednou ngsicné

2) priblizné jednou z&tvrt roku

3) priblizné jednou za fl roku

4) priblizné jednou r@né

5) mére ¢asto

7.1.5 Otazka 5: Jaké zboZi prostednictvim teleshoppingu nakupujete?

Zde neli respondenti vyuzivajici teleshopping vybrat dalfoZi, které progednictvim této
distribwni cesty nakupuji. Tazatelé jmenovatyii druhy kategorii, u nichZz respondent
odpowdél ano ¢i ne. Ri sestavovani jednotlivych skupin byldgildizeno gedevSim ke
strukture sortimentu, ktery nefisi teleshoppingové spéieosti vCeské republice nabizeji.
Kromé toho neli dotazovani moznost vyjmenovat libovolné zbozgré se fipadré vy-

mykalo zvolenym kategoriim.
K dispozici byly tyto kategorie odpeéui:
A) kuchyiské poteby
B) posilovaci a fitness stroje
C) diety, potravinové dopky
D) hudbu, filmy, knihy

E) jiné, uvelte...

7.1.6 Otazka 6: Z jakych divodi nakupujete prostiednictvim teleshoppingu?

Na tuto otazku odpovidali épjen ti respondenti, kie predtim uvedli, Ze teleshopping

vyuZivaji. Tato otdzka nabizetdyii zformulované odposdi a dotazovani mohli zvolit
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libovolny paiet. MEli také moZznost uvést jesSjiny divod, ale tuto variantu Zadny z 1.021
responderit nevyuzil. Reddefinované kategorie byly z&rany na zakladni okruhy: distri-

bweni cesta, cena a zbozi.
K dispozici byly tyto kategorie odpéui:
1) pohodiny ndkup z domova
2) priznivé ceny
3) atraktivita nabizeného zbozi
4) podobné zbozi nelze jinde sehnat

5) jiny davod, uvefte ...

7.1.7 Sociodemografické udaje

Tyto otazky, které vyraznym apobem zvySuji vypovidaci hodnotu celého vyzkumiy by
roz&kleny do dvou okruth. Demografické ukazatele bylygukazeny celé baterii otazek
zabyvajicich se teleshoppingem. Konkeéjde o tyto kategorie: pohlavigk, vzdlani,

velikost obce, kraj. U vadani byly pouzity tyto skupiny:
1) zakladni
2) stredoskolské bez maturity (vieny/a)
3) stredosSkolské s maturitou
4) vysokoskolské

Velikost obci byla rozfdéna do sedmi skupin podle ¢gia obyvatel: do 1.999, 2.000 —
4.999, 5.000 — 9.999, 10.000 — 19.999, 20.000 9999.50.000 — 99.999 a 100.000 a vice.
Pfi samotné interpretaci ziskanych dat ale byly katiegsdruzeny do SirSich interval

V piipact kraji byl uveden jejich wet, wetrg Prahy. Respondenti vygvali i nazev ob-

ce, pro dely této prace ale Udaj postrada relevanci.

Po vyplreni baterie otazek ohledneleshoppingu nasledovalo jgsism otazek zjtdijicich
tyto informace: typ ekonomické aktivity, konkréwior OS\C ¢&i druh zandstnani, poet
¢lend domacnosti, typ domacnosti, vlastnictvi mobilnfalzfonu,cisty piijem domacnosti

a vlastnictvi konkrétnichipdmnetu.
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Pro poteby naSi prace byly vyuZity jen otadzky ohlédypu ekonomické aktivity distého
piijmu domacnosti. Typy ekonomické aktivity byly nédilijici: samostatnvydélecné ¢in-
ny, zangstnanec, dichodce, v doméacnosti a studentijiRové kategorie byly rozdeny do
18 skupin. Prvni z nich byla do 8.000, pak naslatiokategorie s rozpim 2.000, 3.000 a
5.000. Posledni moznosti bylo 65.001 a vice. Redgmanbyl gitom dotazovan naisty
meésicni piijem domacnosti, ve které Zije. Tedy na&iwsSecktistych @ijmu vSech osob,

S nimiz spoléné hospod&.

7.1.8 Struktura dotazniku

Z divodu lepSiho pochopeni dotazniku, obsahujicimlik filtrovacich otazek, zde uvéa-
dime jeho strukturu v podétzjednoduseného schématu. Neuvadime zde otazkyjmjis
sociodemograficka data a ekonomicky status respuind®@dkaz KONEC znamena, Ze pro
respondenta skdéita vyzkumnacast dotazniku, naslediyl jiz dotazovan na ekonomicka

data.

OTAZKA 1

Vyuzivate moznosti nakupu prostinictvim teleshoppingu?

* ne, ani o tom neuvazuii OTAZKA 2

* ne, ale nevyléuiji to OTAZKA 2

« ano, ale jen vyjimene OTAZKA 4

« ano, pravidel® OTAZKA 4
OTAZKA 2

Z jakého divodu pro Vas neni teleshopping atraktivni?

* nesleduji teleshopping KONEC
« nemam v tuto formu prodejedru OTAZKA 3
* nemam zajem o inzerovany sortiment zbozi KONEC

* mam pochybnosti o kvatithabizeného zbozi KONEC
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OTAZKA 3
Z jakého dvodu nemate v tuto formu prodejéwdru?

» otewena odpovd’ (zapisuje tazatel): .............cceeveninnn KONEC

OTAZKA 4
Jakc¢asto nakupujete prastdnictvim teleshoppingu?

+ vSechny odposdi OTAZKA 5

OTAZKA 5
Jaké zbozi progdnictvim teleshoppingu nakupujete?

+ vSechny odposdi OTAZKA 6

OTAZKA 6
Z jakych divodi nakupujete progednictvim teleshoppingu?

* vSechny odpoidi KONEC

7.2 Vysledky Seteni

Tato ¢ast prace obsahuje deskripci nidgitéjSich skuténosti zjiSénych v dotaznikovém
Seteni. Interpretaci a hledanim souvislosti se pak\zalffeti cast prace. Vyuzivani tele-

shoppingu

Z celkového p&tu 1.021 respondeingich vyuzilo moznosti nakupu prdsdnictvim tele-
shoppingu celkem 115, coZaulstavuje 11,3 %. Jd€ifom o sowdet obou kladnych odpo-
védi. Celkem 74,4 % dotazanych naopak uvedlo, Zshelgping nevyuZzivaji a ani o tom

neuvazuji.

Ostatni respondenti, tedy 14,3 %, pak uvedli, Ze prostednictvim televizni obrazovky

nenakupuji, ale do budoucna to nevyiji.
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10,3%- 1 09
14,3%

74,4%

@ ne, ani o tom neuvazuji @ ne, ale newlucuji to
O ano, ale jen wjime&né& 0O ano, pravidelné

Graf ¢. 1: Nakupujete progednictvim teleshoppingu? Zdroj: autor prace.

7.2.1 Duvody odmitani

Nejcastjsim divodem, kwili némuz otanéCeské republiky nevyuzivaji teleshopping, je
skut&nost, ze teleshoppingové Satiy porady vibec nesleduji. Takové tvrzeni ozita
40,3 % z &ch respondeit ktei teleshopping nikdy nevyuzili. Na druhém naibtyl uva-

dén jako divod pochybnost o kvalithabizeného zbozi. Tuto namitku vzneslo 25,4 % re-
spondent. Nasledovala nédéra v tuto formu prodeje, kterou ozfila 18,3 % responden-

tu a nezdjem o sortiment inzerovaného zbozi — 16 %.

25,4%

@40,3%
16,0%

18,3%

@ nesleduji teleshopping
m nemam v tuto formu prodeje duvéru
O nemam zajem o inzerovany sortiment zboZi

O méam pochybnosti o kvalité nabizeného zbozi

Graf ¢. 2: Z jakého dvodu pro vas neni teleshopping atraktivni? (vabt).p

Zdroj: autor préace.

Mezi respondenty, kieteleshoppingoveé vysilani ignorujiigvazovali muzi — 54,8 %. Po-
dil Zen takginil 45,2 %. Z pohledu &kovych skupin je sledovani nakupnichiadi nejme-
n¢ atraktivni pro lidi ve ¥ku od 45 do 54 let — 20,8 %. Naopak nejmensi zastoumezi
respondenty deklarujicimi nesledovani teleshoppimgli lidé ve wku od 35 do 44 let.

Tato wkova skupina réla podil 14 %.
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Respondenti, kté deklarovali ned@ivéru v tuto formu prodeje, pak & moznost vlastnimi
slovy popsat tazateli svéidbdy. Pro ¥tSi p‘ehlednost byly nasledrjednotlivé odpowdi

na zéklad vyznamoveé shody indexovany deékolika kategorii. Nejastji, celkem v 30
piipadech, se objevuje geba si ¥c pred koupi prohlédnout. Velmi podobna je pak kate-
gorie, kam byly shrnuty pocity vyjagjici potebu si ¥c osahat. Takto odpeégélo 16 re-
spondent. Castou vytkou byla vysoka cena produkt 25 dotazanych. Ostatni kategorie
jiz nebyly nijak p@etné.

7.2.2 UZivatelé teleshoppingu

Z vyzkumu vyplyva, Ze pravidetnvyuziva teleshopping jedno procento populace. a o
casné uzivatele se pak ozia 10,3 % populace. Celkem tak ma s nakupem fedstc-
tvim televizni obrazovky zkuSenost 11,3 % dotdzhnyzhledem k tomu, Ze za pravi-
delné uzivatele se ozr@lo pouze 1 % dotazanych, coz v absolutnictislech predsta-
vuje 10 respondenii, nebudou dale zohletiovani jako samostatna kategorie. Dotaza-
ni, kteri odpowdéli na otazku 1 kladné, budou sloweni a ozna&ovani jednodusSe jako

uzivatelé teleshoppingu.

Z vyzkumu vyplynulo, zetasgjSimi zakazniky teleshoppingovych spwiesti jsou Zeny.
Teleshopping jich vyuZzilo 13,1 %, ¥ipad® mui to pak bylo 9,2 %. Podil Zen na vSech
nakupujicich takiini 60,9 %. Zeny takéasgji uvadsly, Ze moznost nakupu préstnic-
tvim teleshoppingu v budoucnosti zcela newyju Fripustilo to 14,8 % Zen, vifpac

muzi to bylo 13,8 %.

Z pohledu ¥kovych skupin maji teleshopping v oldimejvice lidé ve &ku 35 — 44 let.

Z responderit v tomto wkoveém rozmezi jich teleshopping jiz vyuzilo 14,8 B&asleduje
skupina lidi starSich 65 let — 13,7 %. Nejré@blibeny je pak teleshopping mezi mladymi
od 18 do 24 let. Na nabidku z teleshoppingovycli gofprogrami reagovalo jen 6 %
z nich. Nej¥tSi podil na nakupujicich, konkr&t@0,9 %, tak maji lidé ve¢ku 35 — 44 |et.
Nasleduji lidé starSi 65 let, kfemaji podil 19,1 procenta. U obotchto skupin je jejich
podil na nakupujicich vy33i, n&hi jejich podil v populacCeské republiky.

Z pohledu vzdlanostni struktury nejsou mezinti, ktei teleshopping vyuzivaji, zadné
vyznamjSi rozdily. NejvysSi podil uzivatilteleshoppingu, celkem 13,5 %, je mezi vy-
sokoskolaky. V gipact stedoskolsky vzélanych vyuZzilo nakup prosdnictvim obrazov-
Ky 11,9 %; u vydenych¢ini podil 10,6 % a u lidi se z&kladnim e&him 10,7 %. Vzhle-
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dem k malému zastoupeni vysokoSkdl&c¢eské populaci jsou ale gaptjSimi zakazni-
ky teleshoppingovych spaleosti lidé s vytanim listem — tvéi priblizné 37,4 % z&ch,
kteri teleshopping vyuZiléi vyuZivaji. V gipack lidi s vysokoSkolskym diplomem a absol-
venti maturitnich obar ale vyzkum poukazuje na skaibest, Ze mezi zakazniky telele-

shoppingovych spotaosti maji vy33i podil neZ v populdtéské republiky.

19,1% 11,3%

37,4%

o wsokoskolské m stfedoSkolské s maturitou
O stfredoSkolské bez maturity 0O zakladni

Graf ¢. 3: Podil vzdlanostnich skupin ve strukiilidi vyuzivajicich tele-

shopping. Zdroj: autor prace.

Velikost obce, v které respondenti Ziji, se ukadzaadavztahu ke strukte zakaznik tele-
shoppingovych spodmosti jako malo vyznamna. Propor zastoupeni sidel totiz prakticky
odpovida podilm t&ch, ktei teleshopping vyuzivaji. OdliSna je ale oblibertetgshoppin-

gu podle pislusnosti k jednotlivym krém. Zatimco z obyvatel Karlovarského kraje si jich
prostednictvim teleshoppingu koupil@ktery z inzerovanych produk27,6 %, v pipact
Plzeiského to bylo jen 3,5 %. Zajimavé vysledkinpsl vyzkum i pro Sedatesky a Zlin-
sky kraj — mezi obyvateli &dnichCech méa s teleshoppingem zkuSenost 24,3 %. Z lidi

Zijicich na vychodni MoravwyuZzilo teleshopping 3,7 %.

Pri zohledréni kritéria ekonomické aktivity respondénie patrné, Zze nejménsi nakup
prostednictvim teleshoppingu oblibili studenti. ZboZi mostednictvim teleshoppingu
koupilo je 5,6 % z nich. Nésledu;ji lidé v domacmnes®,1 % a nezadstnani — 10,3 %. Co
se ty¥e srovnani osob samostatwydélecné cinnych a zamsstnand, castji teleshopping

vyuzivaji OS\WC — 15,3 %; ze zatstnand tuto moznost vyuzivéi vyuzilo 11,8 %.

7.2.3 Identifikace typického uZzivatele teleshoppingu

Z predchozi kapitoly vyplynuly z&kladni charakteristikyivateti teleshoppingu. V této

kapitole se pak pokusime o totalni generalizadiesrcnajit typického uzivatele teleshop-
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pingu. Kritériem pitom nebudetetnost v ramci té které skupiny, ale vyhragodil na
celkovém souboru uzivatelteleshoppingu. V praxi to znamena interpretaczvakych

sloupcovych procent.

Jak jiz bylo uvedeno, teleshopping vyuZivaji s@ény. Jejich poditini 60,9 %. Pokud
jde o wkové kategorie, pak mezi zakaznikiepazuji lidé ve ¥ku od 35 do 44 let — 20,9
%. Z pohledu vzélani tvai vétSinu lidé s vydnim listem, jejichz podil je 39,8 %. Ne&péi
podil na nakupujicich maji lidé Zzijici v sidlech 5®00 obyvatel — 38,4 %. Pokud vezme-
me v potaz Uzemnilenéni, tak zjistime, Ze nefiSi zastoupeni maji mezi uzivateli tele-
shoppingu lidé z Jihomoravského kraje. Jde o 11,8Rérnativou je pak obyvatel Prahy,
protoZze Prazané maji podil 11,8 %. Co se tyka akdacle aktivity, nejastji teleshoppin-
gové spolénosti odbavuji dchodce. Jejich poddini 23,5%. Poslednim udajem, s kterym
nase prace operuje, §gsty mesicni prijem domacnosti. Vzhledem k tomu, Zze 13 procent
odmitlo na tuto otazku odp&dét, nebude toto kritérium v tomto konkrétnifigadt zo-

hledreno. Rozdily v podilech na celkovém soubory jsoif tpbnerné tésné.

Jak tedy vypada typicky uzivatel? Jeliko¥které kategorie se vzajemn nékolika svych

castech pekryvaji, je nutné definovat alespdva typy. Prvnim je Zena ve&ku 35 az 44
let, kter4 po absolvovani zakladni Skoly ziskale¢wy list, piipadré absolvovala studijni
program nezakafeny maturitou. Zije na vesni¢i malém ngsts v ramci Jihomoravského

kraje. Druhym typickym uZzivatelem je palovek v dichodovém wku z Prahy.

Typické uzivatele se sice pdda definovat, prakticky finos tohoto kroku je ovSem pro-
blematicky; s tim jsme ale od&ku pcitali. Cilem bylo ukazat oSidnost takto hrubé ge-
neralizace. Poznatky z této kapitoly totiz budowarty v projektovécasti naSi prace
v souvislosti s tim, jak velké maji v s@asné situacteské teleshoppingové spéatesti

problémy s cilenim na konkrétni segmenty.

Pfi pohledu na ob charakteristiky typického uzZivatele je totiz p&trie pevazujici kate-
gorie kopiruji jejich zastoupeni v zakladnim soubaedy véeské populadl® Typicky
uzivatel teleshoppingu se tak v podsttyje s typickym obyvatelenCeské republiky.

Nabizi se tak otazka, jaka je vlastkauzalita: Je teleshoppingova nabidka Sita na miru

% piipominame, Ze vybé&rovy soubor byl ziskan kvétnim vybérem.
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praméru ceské populace? Nebo je to tak, Ze o sortimentshefgingovych spobtaosti
rozhoduje poptavka pmérného obyvatel€ eské republiky? Na tyto otazky se pokusime

odpowdét v projektovésasti.

7.2.4 Intenzita nakupu prostirednictvim teleshoppingu

Intenzita nakup jednotlivych zakaznik teleshoppingovych spaieosti neni HliS vysoka.
Jen 1,7 % zéch respondeit kit jiz teleshopping vyuzili, jich uvedlo, Ze nakupujini-

malre jednou ndsicné. Negastji respondenti deklarovali to, Ze nakupufibfizné jednou
rocné — 29,6 %ci jeS€ meére casto — 35,7 %. Poditch, ktgi nakupuji piblizn¢ jednou za

¢tvrt roku ¢i jednou za fil roku byl stejny — v obouifpadech 16,5 %.

1,7%  16,5%

35,7%

29,6%

@ minimélné jednou mésicné m piiblizné jednou za &twt roku
O pfiblizné jednou za pudl roku 0O pfiblizné jednou ro¢né
B méneé ¢asto

Graf ¢. 4: Jakcasto nakupujete pragdnictvim teleshoppingu? Zdroj: autor

prace.

7.2.5 Struktura nakupovaného zbozi

V dotazniku byly vyjmenovan§tyti zakladni kategorie, kteréiplizné odpovidaji struktu-
fe sortimentu teleshoppingovych spwiesti. Respondenti ¢h u kazdé kategorie uvést
ano¢i ne. Navic mohli odpasdét i slovne — pokud jimi nakupované zbozi nespadalo do

Zadné z vymezenych kategorii.

Prizkum ukéazal, Ze neftSi oblib: se €5i nakup hudby, film a knih. V této kategorii bylo
zaznamenano celkem 59,1 % souhlasnych osthoMasleduji kuchyské poteby, které si
poridilo 55,7 % respondeint Posilovaci a fitness stroje zakoupilo 20,9 % datgch a
diety a potravinové dopky pak 15,7 %. Pouze 18 tazdtelvedlo zboZi mimo uvedené
kategorie. Ve dvouifpadech se jednalo o obéni, ostatni zboZi bylo uvedeno vzdy jen

jednou: napiklad malfské poteby, hudebni nastroj, hiley ¢i kvétiny.
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@ hudba, filmy, knihy m kuchyriské potfeby
O posilovaci a fitness stroje O diety, potravinové doplnky

mjiné

Graf ¢. 5: Jaké zboZi nakupujete prédnictvim teleshoppingu. Zdroj: au-

tor prace.

7.2.6 Divody k nakupu

Respondenti #i na vybsr étyti zformulované odpaxdi, u kterych uvaéli ano ¢i ne. Po-
kud by shledali jegtjiné divody, mohli je zformulovat. Této moZnosti ale nikdevyuZil.
Nejcastji dotdzani na teleshoppingu vyzdvihovali pohodidkup z domova — 68,7 %.
Celkem 39,1 % respondé&nbceaiovalo iznivé ceny, 30,4 procenta se domniva, Zze po-

dobné zboZi jinde nejde sehnat a 22,6 % vyuziegheppingu kidi atraktivité zbozi.

zboZi nelze jinde sehnat
atraktivita zbozi

pfiznivé ceny

pohodiny ndkup z domova

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Graf ¢. 6: Duvody k nakupm prostednictvim teleshoppingu. Zdroj: autor

prace
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7.3 Jina statisticka Sefeni

V piipact statistickych Séeni panuje vfstupu k teleshoppingu podobna situace jako
v odborné literatte. Z vyzkuni, jejichz vystupy jsou alespov ¢cast&éné podob urceny

k volnému $ieni, stoji za zminkuipdevsim aktivity spolaosti Factum Invenio. Ta ve
spolupréaci s Asociaci komunikaich agenturCeskou marketingovou speteosti aCes-
kym sdruzenim pro zgkové vyrobky uskut@uje v ramci programu Factum Omnibus
pravidelné S&eni nazvané Postojeské veéejnosti k reklam. Tato Seteni jsou provagha

od roku 1993, do iilezna 2009 bylo uskutesno 26 reprezentativnich vyzkurfi® Tele-
shoppingu byl fitom prostor ¥novan naposledy v anoru roku 2006. K tomutdesdtvy-
dala spolénost Factum Invenio tiskovou zpravu obsahujicikiadni zjiSéna fakta. Studie

nese naze(esi a teleshoppiny.Vice v kapitole 7.3.1.

Teleshopping se ocitl i v hled& jinych agentur, nagklad OMD Snapshots. Tento vy-
zkum z roku 200Dyl ale realizovan na vyiovém souboru internetové populace, coz ne-
umoziuje vztazeni vysledkna celouteskou populaci. Celkem dotaznik vyplnilo 524 lidi
ve wku 12 az 69 let. Z vyzkumu vyplynulo, Ze s teleghingem ma zkuSenost asitima

responderit®® Struktura nakupovaného zboZi byla nasleddfici:

« CD, VHS, DVD 27 %
* kuchyiské nadobi 14 %
e pripravek na hubnuti 12 %
* knihy, kalendée 12 %
e cvi¢ebni stroj 12 %

® Cesi a reklama 2009 - Promény postoja ¢eské verejnosti k reklamé. Factum Invenio [online]. 2009 [cit.
2009-03-20]. Dostupny z WWW: <http://www.factum.cz/vpz339.html>.

" Sedi a teleshopping. Factum Invenio [online]. 2006 [cit. 2009-02-18]. Dostupny z WWW: <http://www.fac-
tum.cz/tz178.html>.

® Jak je vniman teleshopping mezi lidmi? MediaGuru [online]. 2007 [cit. 2009-02-25]. Dostupny z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/domu/medialni-vyzkum-stary-guru/jak-je-vniman-teleshopping-mezi-lidmi.htmi>.

%9 Jaké zbozi jste si koupil/a prostfednictvim teleshoppingu? MediaGuru [online]. 2007 [cit. 2009-02-25]. Do-
stupny z WWW: <http://www.mediaguru.cz/assets/images/Fotky/teleshop.JPG>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

7.3.1 Factum Invenio: CeSi a teleshopping

Vyzkum spolénosti Factum Invenio byl proveden na ¥givém souboru 1.038 oan
Ceské republiky ve &ku od 15 let. Respondenti byli vybirani na zakl&soétniho vykru.
Vyzkum byl zandten gredevsSim na vnimani teleshoppingskou véejnosti. Respondenti

dostali jen i otazky — d¥ uzavené a jednu otégnou.

OTAZKA 1

Jak hodnotite mnoZzstvi teleshoppingu v televizizMy si, Ze ...

+ je ho @ili8 mnoho OTAZKA 2

* je ho giméiens OTAZKA 2

« mohlo byt ho byt vice OTAZKA 2

* nevi, neodposdél OTAZKA 2
OTAZKA 2

A dokéazal/a byste teleshoppingové firmy vyjmenotim vice jich uvedete, tim lég8.

e OTAZKA 3

OTAZKA 3

Reknste mi prosim, co si vybavite pod pojmem teleshagpin

» forma reklamy KONEC
e prijemna forma nakupovani KONEC
* vhodny zfisob vyplrni prestavek v TV vysilani KONEC

" Tazatelé méli za ukol nutit respondenty k co nejvétsimu po&tu odpovédi.

" Respondenti méli moznost oznagit vice odpovédi.
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e upoutavka na zboZzi, které jinde nelze sehnat KONEC
* podvod, zboZi jeiedrazené nebo nekvalitni KONEC

Z Seteni vyplynulo, zeCesi negastji zastavaji nazor, Ze je teleshoppingu v telepifis.
S timto tvrzenim souhlasilo 46 % respondea Fiméireny povazuje objem vysilanych

spoti 40 %. Jen 3 % dotazanych uvedlo, Ze by ndkupridtddp mohlo byt i vice.

3% 12%

46%

@ prilis mnoho m pfiméfené O mohlo byt vice O nevi, neodpovédél

Graf ¢. 7: Jak hodnotite mnoZstvi teleshoppingu? Zdragtém Invenio.

Na otazku, jaké pocity v nich teleshopping vyvolaespondenti néastji odpovidali, Ze
jde o podvod. Zaifjemnou formu nakupovéani pak teleshopping ¢#a& % dotazanych.

Castiji to pritom byli lidé z velkondst — 8 %.

40% -

30% -

20% -

10%

0% -

@ podvod, zboZi je pfedrazené nebo nekvalitni

m forma reklamy

O neprijemné obtéZzovani

O upoutadvka na zboZzi, které nelze jinde sehnat

® Vhodny zplsob wplnéni prestavek v TV wsilani
O prijemné forma nakupovani

m| Zadné

Graf ¢. 8: Jakeé pocity ve vas teleshopping vyvolava? Zéactum Invenio.
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Pokud jde o spontanni znalost sgaolesti, jeZ si respondenti v souvislosti s telesitopp

gem dokazali vybavit, ukazalo se, Ze jen 30 % &Bde vzpomenout na konkrétni nazev.

Paadi firem:
¢ WS International 14 %
* Tena 10 %

« TV Products 7 %
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8 TELESHOPPING POHLEDEM ZADAVATEL U

Druhym zdrojem informaci pro praktickdist nasi prace jsou zadavatelé teleshoppingo-
vych sdleni, tedy teleshoppingové spatesti. Zatimco v fipad zkoumani zakaznikse
jako nejvhodsijSi ukazoval kvantitativni vyzkum, tedy dotazniko$éteni s naslednou
statistickou analyzou dat, ¥ipact teleshoppingovych spaleosti se nabizelo vice alterna-
tiv. Od srovnavani tvrdych ekonomickych dat vSedbjekii vyuZivajicich teleshopping az
po podrobnou analyzu chovani subjektu jedinéhotlmpraci byla nakonec zvolena case

study, jeZ se zabyva spoétmsti WS International.

Volba spolénosti WS International byla logickym z&em. Jde o prvni spaleost, ktera
se do teleshoppingu@eské republice pustila. Firma daleip#tnejznansj$im’ a je spo-
jena s legendou evropského teleshoppingu, Horstechsen®. Zvolena metoda i objekt
jsou tak pro tuto praci pouzitelné. To znamengpizevoleni vhodnych technik ghu in-

formaci Ize zji&ni generalizovat.

8.1 Pripadova studie — spolénost WS International

V této giipadové studii bylo pouzitoékolik technik skru informaci. PedevSim jde o in-
terwiev, konkréta o strukturované dotazovani marketingovébditele spolénosti Milana
Tucka. Druhou metodou byla analyza dokuntieatpredevsSim oficialnich dokumenspo-
le¢nosti uloZzenych ve Sbhirce listin. Odbornici jaki@tit metodu,casto vyuzivanou
v pifpadovych studiich uvé{l piimé pozorovani? V tomto konkrétnim fipad jde ale o

ne@ilis relevantni metodu, navic jen obt¢zealizovatelnou.

Informace v néasleduijicich statich, pokud neni umedmak, pochazeji od dotazované oso-

by, tedy marketingovéhieditele Milana Tdka..

2 Cedi a teleshopping. Factum Invenio [online]. 2006 [cit. 2009-02-18]. Dostupny z WWW:

<http://www.factum.cz/tz178.html>.

3 P¥i zadani presné fraze ,Horst Fuchs* nabidne celosvétové nejoblibengjsi vyhledavaé google.com celkem

32.900 odkaz(. Pri zadani fraze ,teleshopping” jich je 810.000.

" PETRUSEK, Miloslav et al. Velky sociologicky slovnik. Praha: Karolinum, 1996. 2 sv. (747, 880 s.).
ISBN 80-7184-311-3. s. 143.
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8.1.1 Z&kladni charakteristika spole¢nosti

Akciova spolénost WS International byla do obchodniho téjst zapsana 31. srpna 2000.
Tato spolénost vznikla pemsnou obchodni spateosti WS Teleshop International s.f%.
Na ¢eské trhu tak subjektipobi od konce roku 1993. Jedinymi akcitrspole&nosti jsou
rakousti obané Werner Schleinzer a Christine Schleif2eSidlo spolénosti je

v Hodonire.

Predntt podnikani je nésledujici: zpréstikovani obchodu, velkoobchod, maloobchod se
smiSenym zbozim, specializovany maloobchod, maloadai prodej a pronajem zvuko-
vych a zvuko¥-obrazovych zaznaina jejich nenahranych n@gi maloobchod provozo-
vany mimoiadné provozovny, gadani kulturnich produkci, zabav a provozovatizeai
slouzicich zabay reklamnicinnost a marketing, pronajem ajgovani \&ci movitych, po-

fadani vystav, veletth prehlidek a obdobnych akci.

8.1.2 Ekonomické aktivity spolefnosti

Firma WS International, jakkoliv fize byt vnimana jako teleshoppingova spotet, ma
diverzifikované portfolio distribénich kanal a sortiment zbozi daleko Sirsi, nez jaky na-
bizi prostednictvim televiznich obrazovek. Trzby z teleshagpidokonce tvio jen mensi
¢ast celkovych vynasfirmy. Presto ma tato forma direct marketingu v podnikatatsk

planu spolénosti nezastupitelnou roli.

~7 v 2L

NejvetSi ¢ast trzeb za zboZi tvioosobni prodej. Ten maji ve spétesti WS International
na starosti d¥ divize — Rodinné Party a VIP Party. Kazda z nich viastni management a
obchodniky. Zakladni odliSnost obou prodejnich geghatrna jiz z nadv— v piipadt prvni
jsou produkty nabizeny v doméacnostech (na zé&kpiiddchozi domluvy i pro SirSi okruh
potencialnich kupujicich), u druhé jde pak o préaam akce p#gadané ¥tSinou v restau-
ranich zaizenich. Formou osobniho prodeje j@gm nabizeno i jiné zboZi nez to, které

firma prodava prosednictvim teleshoppingu.

" Podle Obchodniho rejstfiku ma Werner Schleinzer podil 80 % na zakladnim kapitalu a Christine Schleinzer
vlastni 20 % spolec¢nosti.

"® Priloha k ugetni zavérce v plném rozsahu, sestavena za Ucetni obdobi 2007. UloZeno ve Shirce listin.
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DalSi distribéni cestou je maloobchodidatoZze pod maloobchod spadéa i direct marke-
ting,”” pro poteby nasi fipadové studie budou ®lkategorie popisovany odigns. Firma
WS International nyni vlastnfitznatkové prodejny. Jedna je v Hodo#im sidle firmy,
dalSi de pak v Praze v nadkupnich centrech. V minulosti jpyth patet vysSi, zadjem o

nakup zboZzi spotmosti WS International toto cestou ale ndikhesa.

Obchodnici spolenosti také pravidethobsazuji skolik tuzemskych veletiina podobnych
akci, na nichz je moZzn&ekavat vyskyt potencialnich zakazaiirmy. Tato forma prode-
je ma dlouhou tradici, firma ji praktikuje od ¢ki svého fisobeni na tuzemském trhu.
V 90. letech, kdy sortiment zboZi v obchodechéjetitbyl Siroky, se jednalo o oblibenou

formu nakupu. Vyznam prodeje na veletrznickiibyznych akcich ale neklesa ani dnes.

Poslednimi vyznamnymi prodejnimi kanaly jsou onlotehod a prévteleshopping, kte-
rému se ¥nuje nasledujici kapitola. Internetovy obchod, kjervlast& domovskou stran-
kou internetové prezentace spwiesti WS International, je pro firmu poihmou aktivitou,
kterd ma zachytavat ty zakazniky, u nichz telesimgppevyvola okamzitou reakci. Podob-
nou roli samoiejmé elektronicky obchod plni i vifpac navstvnika veletrznich akci,

prezentaci a podobn

8.1.3 Role teleshoppingu

Vi

Firma WS International, respektive tehdy §8tS Teleshop International, byla prvni, kte-

r4 s touto formou prodejeGeské republice zala’®

Novy subjekt ale nevstupoval tasky trh bez know-how. Jakéima odnoZ rakouské spo-
le¢nosti mohl vyuzit jeji 8kolik desitek let shromdbvané zkuSenosti. Spdleost WS

Teleshop Internationaliedevsim fevzala spoty, u nichz zajistiteeskou lokalizaci — tedy
predevsim peklad, v mensi mé pak i obsahovou Gpravu. Geské republice bylo ihned

zaloZeno pasivni call centrum priijpm objednévek a vybudovan systém distribuce.

L SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. Plzen : Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, s.r.o.,
2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2. s. 164

"8 zapis do Obchodniho rejstiiku byl proveden 22. prosince 1993.
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Teleshopping ma nyni na trzbach spalesti WS International relati¢nmaly podil. Na-
piiklad v roce 2007 byly vynosy z prodejéep obrazovku iiblizné dewtkrat nizsi nez
trzby za zbozi prodaném divizemi Rodinné Party B Pharty. VysSi byly dokonce i trzby
znaskovych prodejer? Teleshopping ale podle Tka otevira dvie do doméacnosti a laka
lidi na prezentace. Teleshopping tak funguje jainamny podfirny nastroj pro prodej
prostednictvim vSech ostatnich distriimich kanai. A to i tehdy, pokud je nabizeno zcela

jiné zboZi nez to, které lidé znaji z obrazovek.

Firma provazanost dalSich forem prodeje s teleshgpm disledrg vyuziva. Napiklad u
znakovych prodejen je u potencialniho zakaznika navaaadojem, Ze vstupuje do stu-
dia, které znaji z televiznich obrazovek. Nechydyipovy Horst Fuchs, pobliz vchodu je

umis&no zboZi nabizené ¥fmo v teleshoppingu &rvené logo s textem ,Znéate z TV,

8.1.4 Jak a co se prodava progtednictvim obrazovky

Jak jiz bylo uvedeno, spaieost WS International ma p@mmé Siroky sortiment nabizené-
ho zbozi. Nafiklad internetovy obchod dostupny z adresy www.tesimational.cz nabizi
119 produkd.®! Vyrobky jsou rozdleny do kategorii kuchy domacnost, zdravi, krasa, pro
kutily, pro auta, volnyas a reklamni zboZzi. Krafrtoho jsou k dispozici dvvyrobkové
tfady — Eurolux a BioVAC?

Portfolio zbozi pitom neni uéovano spolénosti WS International, ale rakouskou spele
nosti. Ta se v s@égasné dob profiluje predevsim jako velkoobchod s teleshoppingovym
zbozim. To dodava nejen svym dogm spol€énostem v mnoha evropskych zemich, ale
také jinym firma&m mimo vlastni strukturu, které génuji teleshoppingovému prodeji.

Centréla dle Téka de facto od jinych forem prodeje opustila.

Rakouska spot@most gitom nedodava jen zakladni produkt, ale produknsima rozsuji-

cimi vlastnostmi. Z nich asi nejpodstgsi je televizni spot, v nichZ ngsgjSim prezenta-

" Ugetni zavérka za rok 2007. Ulozeno ve Shirce listin.
80 Fotografie jedné z firemnich prodejen je uvedena v pfiloze.
8 Udaj platny k 12. bieznu 2009.

8 Eurolux je souprava kuchynského nadobi, BioVAC pak systém k uchovani potravin.
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torem je Horst Fuch€eska spoknost pak vybira konkrétni spoty, ty upravuje a eds

pro né nakupuje vysiladias.

ZboZi pro prodej progtdnictvim obrazovky ifitom musi spiovat rekolik kritérii. Prede-
vSim to musi byt &co, co se jinde da jen obtiZsehnat. Tento produkt se pak musi navic
neustale, vzhledem ke konkurenci jaknpo v oboru, tak i v kamennych obchodech, modi-
fikovat a inovovat. Kazdé zbozi pak méigvlastni gibeh, diky rtmuz zakaznik na nabi-

zené zbozi pohlizZi jinym #igobem, neZ na obdobné produkty v regalech olichod

WS International nyni pouziva nididad spoty nabizejici autokosmetiku Platinum ausad

kuchyiiskych noi PRO V Contour. V obou je protagonistou Horst Fuchs

8.1.5 Budoucnost teleshoppingu

Podminky pro teleshopping dnes a v prvni pol®@a. let minulého stoleti jsou velmi od-
lisné. Kron® zasadni legislativni Upravy se takéemito vnimani reklamy v televizi, rozSi-
fil se paet televiznich stanic a vzrostl vyznam internekojeédia, progednictvim ghoz

se daji realizovat nakupy.

V pocétcich teleshoppingu, uvadi dek, lidé vyloZes na vysilanicekali u televiznich ob-
razovek. Vnimali to spiSe jako faal, ktery informoval o novinkach na trhu. Vnimaed r
klamnich sdleni od té doby ovSem proSlo zadsadnim obratem, dinési vnimaji reklamu

v televizi spiSe negati¥n Podle vyzkumu spodaosti Factum Invenio z anora letoSniho
roku poctuje presycenost z reklamy wipads Novy 83 % lidi a v fipac Primy 77 % do-
tazanych. Ve vejnopravniCeské televizi pocuje urove reklamy jako filisnou 46 %
divaka.®

Jina je i situace ohledrrozdilu mezi nabidkou a poptavkou vysilac#asu pro teleshop-
ping. Tuwek k tomuiika, Ze zatimco v minulosti bylo s televizemi nutrgavirat dlouho-

dobé smlouvy, nyni jéasu k dispozici daleko vice. Vznikaji nové kanahgktere televize

8 Cesi jsou stale nejvic presyceni reklamou na Nové a Primé. Marketing & Média [online]. 2009 [cit. 2009-03-
01]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-34577850-cesi-jsou-stale-nejvic-presyceni-reklamou-na-

nove-a-prime>.
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jiz zatinaji aktivré oslovovat firmy s nabidkou vysilaciiasu pro teleshopping. Vznik

novych stanic navic zléwuje vysilacicas.

Vyraznou zménou vrEjSiho prostedi ale teleshopping teprvecaa@d prochazet. Je to ip
sobeno zahajenou digitalizaci. PodletRaljde o zasadni¢e, od které si teleshoppingové
spole&nosti slibuji gedevsim moznost zacilit na konkrétni skupiny paéénich zékazni-

ku, vytvoreni WtSiho prostoru pro vysilani v lepSi¢asech a dalSi pokles cen.

Jako nejzasadjsi se pitom jevi moznost zacileni na konkrétni segmenazaka. Zane-
feni sodasnych volg Sikenych kanal je totiz jen neietelné. V pipact vzniku specializo-
vanych kandl se situace vyraznzmeni. Podle Tdka tel’ mohou jen odhadovat, v bu-

doucnu bude mozné cilit.

8.2 Teleshoppingova celebrita — Horst Fuchs

Tak jako v kazdém reklamnim komunikatu, tak i es#loppingovych spotech se jejich
tvarci radi uchyluji k vyuZziti celebrit, které majtifaihnout pozornost ke &@ni a zvysit

atraktivitu nabizeného produktu. VWipact spoti pouzivanych WS International tuto roli
pIni predevSim Horst Fuchs. Paradoxem ovSem je, Ze Hocstshikdy celebritou nebyl —

tu z rgj udelal az pra¥ teleshopping.

Horst Fuchs ale neni jen celebrita, ktera umi theibn v kuchiyiském krgjei, smazit va-
jicka na kapat autaci krajet niz nozem. JefipdevSim kreativninteditelem spolénosti
WS Teleshopping se sidlem ve Vidni. Spoty sam wimgédili se také na vy vyrob-
k.24 Jim vytvdené spoty, v nichZ zarolrerytvéi roli protagonisty, se vysilaji v mnoha
evropskych zemich: Rakousku, Bulharkieské republice, 8inecku, Ma’arsku, Nizoze-
mi, Polsku, Slovensku, Svycarsku, Ukrajm v rékterych statech byvalé Jugoslavie. Kro-
mé toho pronikl i na obrazovky v USR.Ve vSech fipadech se podle Fuchse jedna o spo-

ty na hlavnich kanalech.

% pan Teleshopping Horst Fuchs. Idnes.cz [online]. 2005 [cit. 2009-01-12]. Dostupny z WWW:

<http://lekonomika.idnes.cz/test.asp?r=test&c=2005M035t04D>.

% www.horstfuchs.com [online]. 2003 [cit. 2009-02-23]. Dostupny z WWW: <http://www.horst-

fuchs.com/pages/683705/index.htm>.
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9 VERIFIKACE HYPOTEZ

V této ¢asti se pokusime vyvratit potvrdit ¢tyti hypotézy, které jsme si stanovili na konci
teoretickécasti nasi prace. Vifpad overovani prvnichii hypotéz budou pouzityrede-
vSim vystupy z dotaznikoveho fati, v fipac ¢tvrté pak také poznatky z kvalitativniho

vyzkumu a obsahové analyzy vybranych tiskovin.

9.1 Typicky zakaznik teleshoppingu

Formulace hypotézytypickym zakaznikem teleshoppingovych spokti jsou lidé vysSiho

veku, nizSiho vzdlani a s menSimii strednimi gijmy.

V piipact této pracovni hypotézy jsou zékladnim zdrojemadenograficka data ziskana
dotaznikovym Séenim. Pro wtSi vypovidaci schopnost vyuzZijeme sloupcova prtacen
ziskana statistickou analyzou dat. To znamenauderhe uva#t podil jednotlivych ¥ko-
vych, vzdlanostnich a fiimovych skupin na celkovém i t€ch respondeit ke tele-

shopping alespojednou vyuzili.

Pokud nechame stranogkeovou skupinu od 18 do 24 let, ktera itivien 7,8 %, zjistime,

Ze mezi zékazniky jsou dalSi kategorie zastoupengmeé rovnomnerng:

19,1% 7,8%
20%

12,2%

20% 20,9%

0 18-24 m 25-34 0 35-44 0 45-54 m55-64 @65 +

Graf ¢. 9: Podil wkovych skupin na skuginuZivateli teleshoppingu. Zdroj:

autor préace.

Z grafu jasi vyplyva skuténost, Ze z pohledukovych skupin nelze typického zédkaznika

ceskych teleshoppingovych spatesti charakterizovat. Hnegtyti vékove skupiny maji
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takika stejny podil. Vybéuji tak v podstat jen nejmladSi respondenti a dotazani vleuv
od 55 do 64 let.

Pri vyuziti dat o vzdlani se jiz uzivatele teleshoppinguridstrukturovat retelrgji — 19,1
% ma zakladni vztlani, 37,4 % ma vyni list, 32,2 % ma maturitu a 11,3 % pak disponu-

je vysokoskolskym diplomem.

Co se tye urovrg prijmu, ty bohuzel nerieme pro pdeby této prace vyuzit. Z respon-
denti, ktei teleshopping jiz vyuzili, jich totiz 15,6 % oddaitna otazku ohlednprijmu
odpowdét, dalSich 4,4 % pak tuto skdteost neznalo. Dohromadyifmm tito respondenti
tvoii celou @tinu. Vzhledem k nepatrnym roztlith mezi podily jednotlivych ifijmovych

skupin tak nezbyva, nez &tito hodnotami ibec neoperovat.
Z vySe uvedeného je patrné, Ze tato hypotéza néie byt péijata.

A to z nasledujicich idrodi: vékové skupiny vykazuji posmné rovnongrné rozlozeni a
43,5 % uzivatel ma maturituci vysokoSkolské vz&lani. Rijmy pak nebylo mozZné

v tomto @ipadt zohlednit.

9.2 Teleshopping je okrajova forma nakupu

Formulace hypotézyfeleshopping je distrilkini kanal s omezenou cilovou skupinou; vyu-

Ziva ho jen malé mnozstvi lidi a jejich nakupy pajsou pravidelné.

Pti verifikaci ¢i falzifikaci této hypotézy maji nef¥Si relevanci odpasdi respondertit na
otadzku ¢islo 1: Nakupujete pragdnictvim teleshoppingu? Zamitavou odgdwyiklo
celkem 88,7 % dotdzanych — teleshopping tak mim&égdnou vyuzilo jen 11,3 % re-

spondent.

DileZité je také to, jakasto jsou nakupy provédy2® Ze statistické analyzy vyplynuke-
devSim nésledujici poznatek: 29,6 % resporideleklarovalo, Ze prosdnictvim tele-
shoppingu nakupujeiiplizné jednou r@n¢; 35,7 % pak uvedlo, Ze nakupuje fegtére

¢astji, nez jednou réné. Sowet obou kategorii taéini 65,3 % — z toho plyne, Zdiplizné

8 Otazka &islo 4: Jak &asto nakupujete prostfednictvim teleshoppingu?
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dwve tretiny €ch, kt&i uvedli, Ze teleshopping vyuzivaji, ve skimesti nakupuji pouze jed-

nou ran¢ ¢i dokonce jes&t mere.

Na celou problematiku se pak lze podivatgeStdruhé strany — vyit ty respondenty,
ktefi nakupuji alesppjednou za fl roku, uvést jejich podil na zakladnim soubordytaea
populaciCeské republiky. Takto Ize zjistit, Ze za pravideln@vatele teleshoppingu Ize

ozna&it 4 % ceské populace starsi 18 let.

Ackoliv prakticky nelze vymezit hranici, kdy by nalkay@ani prostednictvim teleshoppingu
mohlo byt ozn&eno jako masové; alespa obvyklé, z uvedenychisel vyplyva, Ze lidé
vyuZzivaji teleshopping spise vyjitre — zkuSenost s touto formou nadkupu ma 11,3 % lidi,
pravidelr® si pak vyrobky nabizené v televizi kupujiyii procenta populace. N#glad
online nakupovani jeffftom daleko popularjsi — podle vyzkumu agentury GfK nakoupilo

v roce 2006 \Ceské republice zboZigs internet 3,1 miliainlidi.®’

| pies vySe uvedené problémy je tato hypotéza verifikéna.

9.3 Zakaznici nerozliSuji kanal a sortiment

Formulace hypotézySpotebitelé u teleshoppingu nerozliSuji samotnou distii cestu a
sortiment nabizeného zbozi — teleshopping vniap kombinaci obou aspékiNazirani

na teleshopping tak je determinovano jeji¢hgstavami o nizké kvalihabizeného zboZzi.

Tato hypotéza byla stanovena na zaklgidedpokladu, Ze lidé nenakupuji pri@stnictvim
teleshoppingu igdevsim kuli obavam o nizSi kvalitu nabizeného zbozZi — npak dopla-

ci i samotny distribéni kanal.

Pokud se podivame néwbdy, pra@ lidé nevyuzivaji teleshopping, na prvnim raisguru-
je odpoed, Ze teleshopping nesleduji — 35,7 % ze vSech nelgfi. Druhou nejpéetnsj-
Si skupinou jsou pak lidé, kfemaji pochybnosti o kvalithnabizeného zbozi — 22,5 %.

K této skupig je pak pro pdeby owieni této hypotézy mozné&ipocitat ty respondenty,

8 GfK Praha - Online Shopping 2006. Moderni obchod [online]. 2006 [cit. 2009-03-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.mobchod.cz/index.php?itemid=3812>.
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kteri uvedli, Ze nemaji zajem o nabizené zbozi — 14,2 %Inych 36,7 % ze vSech oslo-

venych lidf tak Ize vypozorovat jakdebd odmitani teleshoppingu nabizené zB®zi.

Na druhé strahstoji respondenti, kifenemaji divéru piimo v samotnou distrikii cestu
— ti maji v celém vytrovém souboru podil 16,3 %. J&tpm zajimavé podivat se j&st
blize na dvody, pr@& nemaji v teleshoppingastéru.®® Ukéazalo se, Ze 15,1 % z nich vadi
vysoké ceny — i tuto odp&d tak Ize vztdhnout spiSe k nabizenému zboZzi nexdkdceni

samotného distriiiniho kanalu.

Z vySe uvedeného tedy plyne, Ze jen 16,3¢éské populace nevyuziva teleshopping

z divody nedivéry k této forng prodeje Tato hypotéza je tedy pravdiva.

9.4 Potencial teleshoppingu neni vyuzit

Formulace hypotézyPotenciél teleshoppingu nenicgském progedi zcela vyuZzit, jeho

rozvoji vyrazi naponize digitalizace.

K ovéreni této hypotézy budou vyuzity poznatky z casdysprovedené ve spaieosti WS
International a ze sekundarnich zdrof piipadové studie mimo jiné vyplynulo, Ze tele-
shoppingové spotmosti véeském progedi nedokazi dinn¢ cilit. V efektivni obsluze
konkrétnich segmetjim brani to, Zze de facto vSechny televizni kanétgré umo#uji
vysilani reklamy s moznosttimé reakce, jsou zaffeny spiSe vSeobetr definovat je-
jich typického divaka je velmi obtizné.

To se zaina postupé menit tim, jak jednotlivé televize rozSiji portfolio prograni,®
Milan Tucek, marketingovyeditel spolénosti WS International, to shrnul takto:dr ena-
Zeme jen odhadovat, v budoucnuizame cilit. Krond toho vytvai digitalizace i dalSi
piedpoklady pro rozvoj teleshoppingu — bud&iynabidka vysilacihéasu, coz stkd ceny

smirem dot.

8 Dotazovani upozorfiuji na nevyhovujici sortiment &i nizkou kvalitu zboZi.

89 Respondenti, ktefi oznadili tuto moznost, pak odpovidali na otevienou otazku, v které méli divody co nej-
presnéji popsat.

%0 Napfiklad Prima TV spustila novy kanal nazvany Prima COOL, ktery mifi na mlad$i muze.
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V listopadu laiského roku pak medialni analytické spmlesti Screen Digest a Goldmedia
zveejnily zpravu, v niz tvrdi, Zze do roku 2012 vzrosgéeshopping v zapadni Eviop
polovinu®* Zprava sice zahrnuje pouze zema zapad od nasich hranic, v obecné rgvin
tedy pouze $ odhadu trendu bez pokusu o kvantifikaistu, Ize zagry aplikovat rovigz
na ceské prosedi. Jako hlavniilod ristu totiz analytické spoteosti uvadji rozSieni
digitalni a internetové televize. Ve zpéase @imo uvadi, Ze prudkyiast se dekava

zejména v Itélii a Spatsku — divodem je pray rozvoj digitalni televize.

Na zakladé téchto argumenti je tak hypotéza oznéena jako pravdiva.

o Teleshopping vzroste do 2012 o polovinu. Marketing & Média [online]. 2007 [cit. 2009-02-21]. Dostupny z
WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-30595680-teleshopping-vzroste-do-2012-0-polovinu>.
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10 PERSPEKTIVY TELESHOPPINGU V CESKE REPUBLICE

Perspektivy teleshoppingu v tuzemském gFaatitjiz byly naznéeny v procesu testovani
hypotéz. Ziskané poznatky Ize shrnout nasledoVeleshopping je okraj@évwyuzivanou
formou nakupu, ma ale perspektivu dalSiistu. K tomu, aby skute¢ tento trh rostl, je
pak nezbytné roz8f nabidku specializovanych televiznich kanal to umozni teleshop-
pingovym spolénostem l|épe cilit a obsluhovat jednotlivé segmefgktivre, tedy nabizet
sortiment korespondujici s demografickymi, socil@ kulturnimi charakteristikami cilo-

vé skupiny.

Praw¥ moznost segmentace je pro rozvoj teleshoppingowim pojmem. V kapitole 7.2.4
jsme se pokusili definovat typického uZivatele sbteppingl?? Zjistili jsme, Ze typicky
uzivatel, pokud &aky existuje, je de facto typickyiechem. PoloZili jsme si proto otéaz-
ku, jaké je vlastt kauzalita: Je teleshoppingova nabidka Sita na primaéru ¢eské popu-
lace? Nebo je to tak, Ze o sortimentu teleshoppigo spolénosti rozhoduje poptavka

pramérného obyvatel€eské republiky? Nyni se na tyto otazky pokusimeowégt.

Nabidka teleshoppingovych spatesti je porirné Uzka. Je to logickyisledek faktu, kdy

je direct marketing realizovan préstinictvim masového média. Ukazali jsme si, Zze s vy-
jimkou paaduCeské televize Nakup EXTRA, je vysilani teleshoppingtlateno do malo
atraktivni doby — fevazre brzkych rannich hodin. Zde je sledovanost ve stavis prime
time minimalni®® Vétsina z kandl, nabizejicich prostor pro teleshopping, je naeov
becré¢ zanttena.

Podstatou teleshoppingu jétpm nikoliv dosaZzeni maxima divakale maxima odpav
di®* Aby ale skuténg z jiz tak dost redukovaného mnozstvi dikdkylo mozné zajistit
dostatek odpasdi, je nutné nabizet takové zbozi, které maggj\Sance vzbudit v diva-

cich zajem a nasledrnvyvolat adekvatni reakci, tedy nakup. Takovym Zbojiitom z

2 Tento problém ostatné FfeSila rovnéz jedna z hypotéz.

9 Zde je také mozné hledat jeden z davodi toho, pro& takika 36 % respondentd uvedlo, Ze teleshopping

vibec nesleduje.

% JURASKOVA, Olga. Direct marketing. In Studijni opory pro studenty kombinované formy studia. [s.l] :
[s.n.], 2005. s. 43-70. ISBN 80-7318. s. 57.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

podstaty ¥ci nemiZze byt co, co pinasi nej¢tsi uzitek pouze omezené skuppotenci-

alnich zakaznik

Z naSi prace vyplynul take daldildzity poznatek. Tim je to, Ze za malym zajmem kura
povani prosednictvim televizni obrazovky nestoji riedra v samotny distrilkini kanal.
Mezi hlavni divody odmitani, vedle nesledovani teleshoppingoypahdi, pati nezdjem
0 nabizené zbozi. A to jak Avbdu nizké atraktivnosti sortimentu, tak itkvpochybnos-

tem o kvali€. Nedivéru v samotny distribini kanal deklarovalo jen 16,3 % respondent

Lze se tedy domnivat, Ze s nastupem digitalizacmlstrani ¥tSina uvedenych problém
Tim, Ze se roz#inabidka vysilacihéasu, klesnou jeho ceny. Krénoho se dostane tele-
shopping i do vice atraktivnigtagi. Specializované kanalyippzenym zgisobem segmen-
tuji televizni divaky a teleshoppingovéa nabidkéZe byt konkrétgsi. Tim se do nabidky
dostane i dosud opomijené zbozZi s uzitkem pro onmezeskupinu. Navic se vytkia

prostor pro nakupni kanaly, které jsaithé v zapadni Evrep”

V Ceské republice byl zatimeimén jediny pokus o nakupni kanal — TOP TV. O projektu
jsme informovali v teoretick&asti prace. Na tomto mésje ale vhodné znovuripomenout
oficialné¢ uvadny diavod ukorgeni projektu: Vznik TOP TV byl rekci na zawdud digital-
niho vysilani. Zpozéhi celého procesu pak neumo¥alo v projektu dale pok&éavat.
Toto oficialni stanovisko pak koresponduje i s digiim marketingovéhoeditele WS
International: Byl to dobry napad, al&gel brzy. Je tedyiejmeé jen otdzkowasu, kdy se

nékdo pokusi vysilani nakupni televiz&“eské republice obnovit.

10.1Nové technologie

Dosud jsme v naSi praci havlo pouze o pinosech digitalizace pro teleshopping, které
plynou z vytvdeni prostoru pro vznik novych televizi a kandedy z pesejSi a tematicky

ladéné programoveé nabidky. Digitalni vysilani, jako d@zmova technologie, nabizi ale i

9 Teleshopping vzroste do 2012 o polovinu. Marketing & Média [online]. 2007 [cit. 2009-02-21]. Dostupny z
WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-30595680-teleshopping-vzroste-do-2012-o0-polovinu>.

% vViz kapitola 5.2.
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Mriviw s

zavedeni interaktivnich sluzeb digitalni televize.

Televizni vysilani $ené analogayvje pasivnim médiem. Umadje prakticky jen fepina-
ni jednotlivych kandl, pripadré vyhledavani informaci v teletextu. Wipact digitalniho
vysilani jsou ale mozZnosti nesrovnateBirsi. Je ovSem nezbytné, aby divak vlastnil set-
top-box s podporou MHP — multimedialni doméaci matfia. Tento fistroj navic musi

disponovat fipojenim k internetd’

Prvnim pokusem o vyuZiti interaktivnich sluZeb diliii televize WCeské republice byl
spoleny projektCeského telecomu a TVdRo zahéajeny ¥ijnu 2005. Divaci hudebni tele-
vize dostali zcela novou moznost pro hlasovani esfednictvim dalkového ovlada

k televizi, respektive set-top-boxtiVzhledem k malému objemugnasenych datijpom

v tomto @ipact stai, pokud je set-top-box s platformou MHEgwjen pouze standardni
telefonni linkou. Ve srovnani s jinymi moZnostmiasbvani, nafklad prostednictvim
SMS, telefonického volanii internetu, je vyhoda této formygma — vyZaduje nejmensi
asili.

Tato vlastnost jeitom velmi dilezith pra¢ pro teleshopping. Diky tomu, Ze neni nutné
vykonat jinou aktivitu, tedy zadatiglusné telefonntislo a spojit se s operatorem v pasiv-
nim call centru, |ze @&kavat ¥tSi miru odezvy. Je zde totiz vyitem daleko ¥tSi prostor
pro impulzivni jednani — prodleva mezi zé&em nakoupit zboZi a jeho realizaci jeikak

nulova. Stai k tomu oviada

O zavedeni interaktivnich sluzeb uvazovala gdvhOP TV. Podle tehdej$éditelky tele-
vize Kateiny Fricové jiz v této ¥ci vedli i jednani £eskym telecomem. V rozhovoru pro

DigiZone.cz uvedla: Rozhodrs tim p&itame. Jinak by to bylo skoro mrhani licefiti.

" Privodce digitalnim vysilanim: Interaktivni sluzby digitalni televize. DigiZone.cz [online]. 2007 [cit. 2009-03-

12]. Dostupny z WWW: <http://www.digizone.cz/clanky/pruvodce-digitalnim-vysilanim-5/>.

% Cesky telecom a TV Og&ko spousti interaktivni sluzby. DigiZone.cz [online]. 2005 [cit. 2009-02-11]. Dostup-

ny z WWW: <http://www.digizone.cz/tiskove-zpravy/cesky-telecom-tv-ocko-spousti-interaktivni-sluzby>.

% pOTUCEK, Jan. Katefina Friova: TOP TV pogita s interaktivnim prodejem. DigiZone.cz [online]. 2006 [cit.
2009-03-13]. Dostupny z WWW: <http://www.digizone.cz/clanky/katerina-fricova-top-tv-pocita-s-interaktivnim-
prodejem/>.
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DalSim zajimavym pokusem, jak zvysit efektivitueshoppingu, je pak spaley projekt
jednoho z nejgtSich internetovych prodejcAmazon.com a spadeosti TiVo. Ol firmy

v roce 2008 uzaely dohodu o vytvieni nového produktu, nazyvaného&kterych pra-
menech jako teleshopping budoucndé®iJde o to, Ze v ibshu vysilani je teleshopping
odsunut do zalozky a po skmmi pdadu preferovanéharislusnou cilovou skupinou maiji
divaci moznost si teleshoppingovy spot v klidu zmiéut. Technickym i@dpokladem je

ale pouziti specialnihaistroje firmy TiVo.

10.2Postovni a kuryrni sluzby

Objednavkou zboZzi cely proces nakupu nekobalSim krokem je Myzeni objednavky a
zaslani zbozi na uvedenou adresu. Zatimco komumigad nakupem ma ipact tele-
shoppingu multikanalovy charakt®r, dodavka zbo?i je stale zavisla na postovni sluib

kuryrni prepra.

Aby potencidl, ktery teleshoppingu nabizi procegtdiizace, byl zuzitkovan, museji tele-
shoppingové spoémosti wnovat pozornost i tétéasti nakupu. Tomas Hajek z Asociace
direct marketingu a zasilkového obchodu (ADMAZ)oku uvadi nésledujici: Dnesni za-
kaznik je nardny. Nejen, Ze vyzadujeizné prodejni kanalyjizné zgisoby komunikace
s obchodnikem,uzné platby, ale chcer@devsim rychlost, jednoduchostjgpup k infor-
macim a dvéru. Pokud jde o pozadavky na poStovni sluzby, hiavpranim je dodavka
ve zvolenou dobu a na zvolené misto. Stat ve drortalikové pepazky rozhodhzékaz-
nik nepozaduje. Zasilkovy obchod, j& v jakékoli podob, bude dale existovat, pouze se
budou ménit jeho formy. Pro poStovni operatoryijge vZzdy o vyznamného zakaznika

(”.)'102

190 KOPPL, Daniel. Budoucnost, kterou zaZijeme jesté letos. Marketing & Média [online]. 2009 [cit. 2009-01-

20]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-32596150-on-teleshopping-100000_d-66>.

191 ze vyuzit telefon &i email, v budoucnu ziejmé i dalkovy ovladaé televizoru.

102 HAJEK, Tomas. Historie zasilkového obchodu. Direkt. 2008, €. 7, s. 9.
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ZAVER
NaSe prace si kladla za cil popsat teleshoppitigském kontextu, pragdnictvim vy-

zkumi ziskat poznatky o teleshoppingovych spotestech a hlavho jejich zdkaznicich a

nasledg naznéit perspektivy teleshoppingu jako distriimiho kanalu.

PredevSim se ukazalo, Ze nakupovani s vyuzitim tléwbrazovky neni v séasnosti
v Ceské republiceifiis rozstené — osobni zkuSenost s teleshoppingem ma jerfd p&-
pulace starSi 18 let.&8inou se fitom jedna spiSe o nahodilé nakupy konkrétniho lwyro
ku, nikoliv o preferovanoui alespa pravidel vyuzivanou formu pgzovani utitého

typu zboZzi.

Kvalitativni vyzkum ale nazrid, Ze i gres zatim malé vyuziti teleshoppingu jde o efektivni
direct marketingovy nastroj. Spoteostem totiz krortrzeb za prodané zbozi vyt#ro-
dej pres obrazovku vitanou podporu pro dalSi distiifikanaly. DalSim zjighim je to, Ze
teleshopping neni ani zdaleka za zenitem svych pxiZrale spiSe naopak. Jeho vyznam
s nej\tsi prav@podobnosti jiz v horizontugkolika let znatela vzroste. Mvodem je digi-

talizace, ktera odstranétginu bariér, na které teleshopping nyni narazi.

Z vyzkumu na reprezentativnim vzorku populace wyplyg, Ze dvodem malého vyuZziti
teleshoppingu neni nédra v tento distribéni kanal, ale fedevsSim nizka atraktivnost
nabizeného sortimentu, nedra v kvalitu zboZi a to, Ze z&@a cast lidi teleshoppingové
vysilani nesleduje. Digitalizace u v3ech zéniych probléni dokaze vytvét prostor pro
posun Kk lepSimu. ZvySeni objemu vysilacikasu umozni vysilani teleshoppingu
v porekud atraktivigjSich ¢asech, nez je tomu dnegeBevSim ale &Si diverzifikace pro-
gramové nabidky umozni cilit na vybrané segmentimanabidnout sameégjmeé atraktiv-

n&j&f zboi.

DalSim argumentem pragdpokladanyirst vyuziti teleshoppingu v souvislosti s pakra
jicim procesem digitalizace je pak nabidka zcelaydo technickych moznosti, které nabi-
zeji interaktivitu. Pesreé zacilena nabidka, le¥si vysilacicas a moznost okamzité reakce
jen s vyuzitim dalkového ovlade— i tak niiZze vypadat budoucnost teleshoppinglieské

republice.

Domnivame se, Ze cile nasi prace se plodaredevsim diky kombinaci vyzkumnych me-
tod a zkoumanych skupin, relativaspokojiv naplnit. Objevily se ale také dité problé-

my, jejichzreSeni si zasluhuje dalSi zkoumani.
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Pro naSi praci se totiz nepdia ziskat relevantni informace od poskytovatetklamniho
casu, tedy od s@asnych celoplognsSitenych televizi. V tomto ifpad jsme se museli
omezit pouze na informace ziskané ze sekundarniicjiz predevsim z médii a v mensi
mite také z uddj Ceského statistickéhoradu. Domnivame se, Ze zde bezesporu existuje
prostor pro dalSi zkouméni. Jako vhodné se pakujgdaké pokréovat v dotaznikovém
Seteni v delSimtasovém horizontu, aby bylo mozné vysledovat tremdiyn dat predikci
dalsiho vyvoje teleshoppinguGeské republice exakij$i formu. To v nasi praci nebylo

z divodu nedostatku starSich dat pro komparaci mozné.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK STATISTICKEHO SET RENI

Jde o plné zni dotaznik. Néktera data nebyla v nasi praci pouzita. V tomtehfgdu

nejsou zahrnutyasti, zjifujici sociodemografické udaje. Zdroj: autor prace.

1. Vyuzivate moznosti nakupu prost fednictvim teleshoppingu?

1) ne, ani o tom neuvazuiji => POKR. OT. 2
O @ 6 o

2) ne, ale nevyluéuji to = POKR. OT. 2
3) ano, ale jen vjjimeéné = POKR. OT. 4

4) ano, pravidelné =» POKR. OT. 4

2. 7 jakého d Gvodu pro Vas neni teleshopping atraktivni?

1) nesleduii teleshopping S>POKROT.DI © @ © @
2) neméam v tuto formu prodeje divéru = POKR.
3) nemém zaiem o inzerovany sortiment zbozi ->
4) mam pochybnosti o kvalité nabizeného zbozi =>»

Z jakého d tivodu nemate d tveéru k této form & prodeje?

TAZATELI, VYPISTE CO NEJPODROBNEJI!

............................................................................................................................................................................ (pokr. ot. D1)

Jak €asto nakupujete prost Fednictvim teleshoppingu?

1) minimalné jednou meésicné
o @@ & ® 06
2) priblizné jednou za Ctvrt roku
3) pfiblizné jednou za pul roku
4) priblizné jednou ro¢éné

5) méné Casto




» Jaké zbozi prost fednictvim teleshoppingu nakupujete?

ANO

U KAZDE POLOZKY ZAZNAGTE ODPOVED
RESPONDENTA! A, kuchyiiské poteby @

B. posilovaci a fitness stroje ©)
TAZATELI, KODUJTE PODLE c. diety, potravinové dogpiky 0)
KLICE:

p. hudbu, filmy, knihy ©)
1) ano, nakupuje

E. Jiné, uveltei......ccooevriinnnnnn, ©)

2) ne, nenakupuje

NE

Z jakych d Gvod & nakupujete prost Fednictvim teleshoppingu?

MOZNOST VICE ODPOVEDI

1) pohodiny nakup z domova

o © & ® 06
2) pfiznivé ceny
3) atraktivita nabizeného zbozi

4) podobné zbozi nelze jinde sehnat

Jiny ddvod, uvedte




PRILOHA P 1l: ZAKON 231/2001 SB.

Mrivrw s

8 49 - Povinnosti ) zafazovani reklam a teleshoppingu do programu

(1) Provozovatel televizniho vysilani je oprénrzaazovat reklamu a teleshopping do po-
radu sloZenych ze samostatnyétsti nebo do sportovnich a podsétstrukturovanych po-
radu nebo poradu obsahujiciclegtavky, avSak pouze mezi tyto samostéasti nebo do

piestavek.

(2) Provozovatel televizniho vysilani s licencioravrén za podminek uvedenych v od-
stavcich 3 a 4ierusit vysilani televiznich poradu reklamou a tedgpingem, pokud tim
nebude naruSena integrita a hodnota porddreppektovani charakteru, doby trvani pora-
du a vnitrni struktury poradu. Nesmi byttpm poruSena prava vlastniku prav kgdim

piiznana podle zvlastniho zakona.

(3) Provozovatel televizniho vysilani s licenci myerusit vysilani audiovizualnicheki
jako jsou hrané filmy a televizni filmy (s vyjimkaerialu, zabavnych poradu a dokumen-
tarnich poradu), reklamou nebo teleshoppingemp@ud je jejich planované trvani delSi
nez 45 minut, a to néastji nez jednou Bhem kazdého 45minutovéli@sového useku.
DalSi geruSeni je fipustné, jestlize jejich planované trvani je nejtnén20 minut delsi
nez dva nebo vice 45minutovyéasovych Useku. Mezi dna po sobe nasledujicimigd
ruSenimi &chto poradu reklamou nebo teleshoppingem musi optynzdy nejmé# 20

minut.

(4) Provozovatel televizniho vysilani s licenci mwgsilani poradu, na které se nevztahuji
ustanoveni podle odstavce 3eqsSit reklamou nebo teleshoppingem, jen pokudgeg
vané trvani poradu delSi nez 30 minut, a to¢aegji nez jednou Bhem kazZzdého
30minutovéhocasového Useku. Mezi 8ma po sobe nasledujicimiguuSenimi poradu

reklamou nebo teleshoppingem musi uplynout nefn2éminut.

(5) Zpravodajské, publicistické, dokumentarni, riské porady a porady prétichesmi
provozovatel vysilani s licencigrusovat reklamou nebo teleshoppingem, je-li jejitd:

nované trvani kratSi nez 30 minut.

(6) Reklamou a teleshoppingem neégrbyt preruSovany bohosluzby.



(7) Do planovaného trvani poradu podieqchozich odstavicse zapoitava z#azena re-

klama a teleshopping a ohlaSeni poradu.
§ 50Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v televiznjsilani

(1) Cas vyhrazeny reklatnnesmi v televiznim vysilani provozovatele vysildaizakona
piesahnout 1 % denniho vysilacikasu; provozovatel vysilani ze zakona muze tentd pod
zvysit vysilanim teleshoppingu aZz na 10 % dennifsdlacihocasu. Vysilani reklam a tele-
shoppingu u provozovatele vysilani ze zakona ¥ @ab19.00 hodin do 22.00 hodin nesmi

prekradit 6 minut v paibéhu jedné vysilaci hodiny.

(2) Cas vyhrazeny reklainv televiznim vysilani provozovatelvysilani s licenci nesmi
presahnout 15 % denniho vysilacitasu; tento podil muze provozovatel vysilani s kten
zvysit vysilanim teleshoppingu, s vyjimkou vysil&ouvislych teleshoppingovych poradu,

aZz na 20 % denniho vysilacibasu.

(3) Cas vyhrazeny reklagna teleshoppingu v televiznim vysilani provozovatesilani

nesmi pesahnout v gibehu 1 vysilaci hodiny 12 minut.

(4) Do vysilacihatasu se pro dely ustanoveni odstatrcl az 3 nezapdtava vysilani tele-

textu.

(5) Oznadmeni provozovatele televizniho vysilaginéna ve spojeni s vlastnimi porady,
zboZim a sluZzbamiipmo odvozenymi odéthto programu, bezplatrodvysilana oznameni
ucinéna ve véejném zajmu a ve prosgh obect prosgsnych cilu se nezapibavaji do

¢asového omezeni reklamy ve vysilani podtrphozich odstavic

(6) Souvislé teleshoppingoveé porady, které trvajz IreruSeni alesgpl5 minut, muze
provozovatel televizniho vysilani s licenci vysitaid rAme&asovych omezeni reklamy a

teleshoppingu uvedenych v odstavcich 2 a 3.

(7) V prib¢hu jednoho dne muze provozovatel televizniho vgggdicenci vysilat nejvySe
8 souvislych teleshoppingovych poradu, avsak jejelkova doba trvani nesmigkratit 3
hodiny. Jednotlivé souvislé teleshoppingové poradgi byt zvukow a obrazo¥ oznaeny

a mezi jejich vysilanim musi uplynout nejmiéirb minut.



§ 51 -Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v rozhlasomgéitani

(1) Cas vyhrazeny reklagna teleshoppingu provozovatele rozhlasového vyisiiérzakona
nesmi pesahnout na celoplosném vysilacim okruhu 3 minatyntho vysilacih@éasu a 5

minut denniho vysilacihéasu na mistnim okruhu.

(2) Cas vyhrazeny reklagma teleshoppingu v rozhlasovém vysilani ostatnioliqzovateh

vysilani nesmifesahnout 25 % denniho vysilacitasu.

(3) Provozovatel rozhlasového vysilani ze zakorsameas vyhrazeny reklaéna teleshop-
pingu, ktery nevyuZil nadkterém ze svych programu, vyuZit k vysilani reklaantele-
shoppingu nad ramea@sovych omezeni vysilani reklamy a teleshoppingjinéan svém

programu.

(4) Oznameni provozovatele rozhlasoveho vysilémiéna ve spojeni s vliastnimi porady,
zbozZim a sluZzbamiipmo odvozenymi odéthto programu, bezplatrodvysilana oznameni
ucinéna ve véejném zajmu a charitativni oznameni se neZiégpeaji docasového omezeni

reklamy ve vysilani podlefedchozich odstavic

§ 52 - zZvlastni ustanoveni o reklam teleshoppingu na alkoholické napoje Reklama a

teleshopping na alkoholické napoje négm

a) byt zandfeny specialét na mladistvé nebo zobrazovat mladistvé konzumajkoholic-
ké napoje,

b) spojovat spdebu alkoholickych napajse zvysenymidesnymi vykony nebdizenim
vozidla,

c) vytvaet dojem, Ze spteba alkoholickych napbjprispiva ke spoksenskému nebo sexu-

alnimu aspchu,

d) tvrdit, Ze alkoholické napoje majickbné, stimulujici nebo ukliaijici (Cinky nebo Ze

jsou prostedkemieSeni osobnich konfliktu,

e) podporovat nestimou spaiebu alkoholickych napéjnebo ukazovat abstinenci nebo

umirrenost v pozivani alkoholickych nagioy negiznivém s¥tle,

f) zdiaraziovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivni kvalitu@holického napoje.



PRILOHA P lIIl: INTERNETOVE STRANKY TOP TV

Tato titulni stranka webové prezentace TOP TV uj@asnahu pracovat se znamymi tva-
femi, jejichz posudky ®ly vytvéaret dobry obraz nabizeného zbozi. Stranky jiz nejsou

funkeni, toto verze z roku 2006. Zdroj: www.archive.org.

televize mlt!

vyhodny nakup pro klienty o spolecnosti naladte si nas Zivé vysilani

program

2
Aukce || aktualizovino - 03: AKCE TYDN Eqdﬁﬂ;ﬁfﬂm

Zatatek aukce: 3

OBt 2830 hod Nakupujte vyhodné! KaZdy tyden mimofddnd sleva.

Pifedmét aukce:
Hosté TOP TV. Nenechte si je ujit! KaZdé vSedni dopoledne Slavek
Boura a Markéta Mayerova zpovidaji hned nékolik zajimavych osobnosti.
Sledujte TOP TV.

vice infermaci o aukci...

TOP TV opét na frekvenci
byvalé TV Prahat

Na z3kladé licence udélené Radou
pro rozhlazové a televizni vysilani

zacne TOP TV vysilat take -
terestricky na 28.kanale Praha - Petr Fejk Yvone Prenosilova Pavel Travnicek
Strahov. Divaci v Praze tedy budou reditel prazske 20O zZpévacka, moderatorka herec, moderator

moci naladit TOP TV i na b&znych
televizorech, které nejsou vybaveny
digitalnim pFiimatem, protoZe
vysilani bude analogove.

2.6.06 Hleddame nové
spolupracovniky

Jste pohotovi? Umite byt
presvedivi? Méte abchodniho
‘ducha? Cheete posilit tym

prezentatord TOP Tw? Zaglete své
Waﬁ Fafil R :.u i
iob@t ﬁl! e ' textaf, herec moderator maodelka

Frantisek Ringo Cech Premek Podlaha Agata Hanychova




PRILOHA P IV: PRODEJNA WS INTERNATIONAL

Fotografie vstupnéasti podnikové prodejny WS International v nakuprtemtru Galerie
Butovice v Praze. Zdroj: www.wsinternational.cz.
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