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ABSTRAKT

Cisla prizkumnych agentur uvadgji, Ze teleshopping je zéleZitosti jedné pétiny Cechii. Pil
hodiny po odvysilani teleshoppingového spotu v televizi piijimaji telefonni centrdly stovky
objedndvek téchto vyrobkil. Pfitom je nikup pies teleshopping v Cesku obecn& vniman
jako nevyhodny a riskantni. Rozhodli jsme se zjistit, jak Gispé$nd je komunikacni strategie
teleshoppingu u ¢eskych divdkd, jak spoty plné superlativli na publikum ptsobi nebo proc¢
drahé a mnohdy nekvalitni vyrobky lidé objedndvaji, jsou-li skutecné tak nekvalitni.
Pokusili jsme se na tento druh reklamy podivat komplexn€, vzali jsme v tvahu strukturu
spotli, pouZivany jazyk i obraz, zeptali jsme se televiznich divdkti na jejich pocity a
Poznatky, které jsme z dostupnych zdrojii i vlastnitho prizkumu ziskali, nabizime v této
praci.

Klic¢ova slova: reklama, teleshopping, spot, komunikace, rozbor, televize, prizkum, nékup,

divéci, jazyk.

ABSTRACT

Based on numbers provided by research agencies, teleshopping is an interest for one fifth
of the whole Czech population. Half an hour after a teleshopping spot is broadcasted on TV
telemarketing Office receive hundreds of orders for teleshopping products. At the same
time the general opinion towards teleshopping in the Czech Republic is negative most
people find it inconvenient and risky. We have chosen to find out to what extent teleshop-
ping communicative strategy is successful in connection with Czech viewers. Also we have
focused on the influence of superlative-filled spots on audience and answering the question
why would people order expensive and often low-quality products if, in fact, they are of
such poor quality and based on the general consciousness people should know this. We
have tried to look at this kind of advertising in a complex way. We have also asked TV
viewers to share their feelings and experiences linked to teleshopping and we have in-
cluded myth and prejudice that are connected to this kind of advertising. In this thesis we

present the conclusions we have gathered from different sources and our own research.

Keywords: advertisement, teleshopping, shot, communication, analysis, television, re-

search, purchase, TV wievers, language.
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UVOD

Problematika teleshoppingu a televizni reklamy, je aktudlnim tématem. Mantinely
reklamnich sdéleni obecné jsou stdle castéji posouvdny, spotiebitelim jsou nabizeny
kontroverzni pohledy a stile naro¢néjsi témata. Ve snaze vyniknout, si mnoho spolecnosti
bere na pomoc zndmé tvéaie, které vyrobky doporucuji a reklama za¢ind svymi praktikami

balancovat na hranici vkusu, etiky i zdkona.

V soucasné dobé nabizeji divaktim teleshopping viechny étyfi televizni stanice (CT 1, CT
2, Prima, Nova) i nékteré regiondlni. Kompletni nabidku, vcetné spotli, lze najit na
internetu (viz seznam internetovych odkazl v pouzité literature), kde je mozné vyrobky i
zakoupit. Teleshopping ma svou reklamu v tiSténych médiich a vyuzivd k prodeji 1

kamenné obchody.

Teleshopping pro pifjemce reklamy piedstavuje kategorii televizni reklamy, kterd se
odliSuje od béznych spoti. Vyvoldvd bud’ nadSeni nebo odpor. Zdikaznici jej bud
vyhledavaji a chtéji byt baveni jeho barevnosti a minipfibe¢hy, nebo se mu umyslné
vyhybaji a povazuji ho za hloupy, manipulativni a pod droven. Je koncipovan tak, aby
zaujal pfedevSim star$i divdky, spiSe Zeny, které touZi po vytvarované postavé a snadném
uklidu. Teleshoppingové spoty jsou strukturovany tak, aby zaujaly spiS stfedn¢ a méné
vzdélané lidi. Tomu napomdhaji i minipiibéhy ,,Co se miZe stit, kdyZ nemate na§ krdjec*,

nebo studiové dialogy ,, Ty jesté nezn4s nase lestidlo? Tak ja ti ukdZu, jak na to.*

Préace si klade za cil popsat, konkretizovat a navzdjem propojit jednotlivé marketingové
komunikace teleshoppingu. Chce popsat jeho jazyk a strukturu a zhodnotit pasobeni
teleshoppingovych  spoti na divdky =z hlediska marketingového, jazykového,
sociologického a psychologického. Déle by chtéla zjistit, kdo jsou adresati teleshoppingu, a
popsat 1 spornd mista této reklamy, tedy chvile, kdy klame nebo zastrasuje. Toho chceme
dosdhnout studiem odborné literatury, analyzou teleshoppingovych klipti a dotaznikovym
Setfenim mezi pifjemci televizni reklamy. Vysledky prizkumu budou konfrontovany

s odbornou teorii a analyzou struktury vybranych spotd.

s w7

V Praktické Casti se budeme snazit ovéfit pracovni hypotézy i teoretické poznatky dvéma
zpusoby: podrobnym rozborem teleshoppingového spotu a vyhodnocenim dotaznikového
prizkumu. Pomoci rozboru spotu tak bude ovéfena teorie struktury a jazyka

teleshoppingové reklamy. Dotaznikové Setieni ndm pomiiZe zjistit soucasné moZzZnosti
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vyuziti a miru efektivity marketingové strategie teleshoppingovych sdéleni. Priizkum bude

také zjiStovat i u¢innost jazykovych i marketingovych komunikacnich prostredk.

NiZe jsme formulovali pracovni hypotézy:

Hypotéza 1: Teleshoppingova reklama je urCena divdkim ve stiednim véku s niZ$im

stupném vzdélani.
Hypotéza 2: Teleshopping sleduji castéji Zeny neZ muZi.

Hypotéza 3: Divdci teleshopping nevyhleddvaji programovée, sleduji jej vétSinou jako

kulisu.
Hypotéza 4: Divaci si Castéji neZ produkt vybavi osobu, se kterou je spojeny.

Hypotéza: 5 Divici teleshoppingu nedovedou vZdy porozumét sloviim, kterd moderatofi pfi
propagaci pouzivaji.
Hypotéza 6: VéEtSina vyrobka, které si zdkaznici pres teleshopping koupi, je vadna nebo je

nelze reklamovat.

Hypotéza 7: Cenova akce ,,Zavolate-li do deseti minut, dostanete navic...*“ plsobi na

vétSinu zakaznikd nevérohodné.

Hypotéza 8: Divaci televiznich pofadi sleduji c¢asto vnoci prodlouzené bloky

teleshoppingu, protoZe nasleduji bezprostfedné po filmech nebo kvalitnich potadech.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY

Ctenéfe nejdiive sezndmime se zdkladnimi pouzivanymi pojmy a slovnimi spojenimi, které

mu pomohou se v prici dobte zorientovat.

1.1 Reklama

Hlavnim cilem reklamy je ,,podat vystiZzny popis propagovaného vyrobku a vyjadrit
> v I ~ e PP P 2 . RN el
pfesvédcivou vyzvu adresovanou posluchaci, tedy i pfiStimu zdkaznikovi a spotiebiteli* .
Kritéria zdkonné reklamy jsou: pravdivost, pfiméfenost, informace, relevance,

jednoznacnost, nedvojsmyslnost.

s 2

Svétlik (2003) nahlizi na cile reklamy ze SirSiho pohledu: ,,Mezi hlavni cile reklamy patii
kromé& zvySeni poptdvky a vyvolani nové ¢i opakované koupé také tvorba silné znacky,
identifikace a odliSeni produktu (znacky) od podobnych produkti nabizenych na trhu,

v . cie s . . . . v . 2
vytvafeni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani tak preferenci a vérnosti, ...

Reklama ma tedy prvotni poZadavek na poskytnuti informace o zboZi ¢i sluzbé. Méla by
mit k uvedenym zdsadam ztetelny a vypozorovatelny vztah. V teleshoppingu je ale Casto
pozadavek podat informaci o zboZzi, prekryt cilem upoutat ke zboZi pozornost, a to
jakymkoli zptsobem, i zptiisobem nijak nesouvisejicim s pfedmétem reklamy: ,,Reklama na
nas neapeluje coby na takové, jaci jsme, ale jaci bychom si prali byt. Nabizi nam Skatulky,
do nichZ mGzeme vklouznout, a to tfeba tak, Ze ndm pfedvadi postavy, charaktery, do nichz

oy oy oy Y 1 " . 3
muzeme vklouznout, s nimiZ se miiZeme ztotoZnit, do nichZ se zatouZime projektovat.*

! Kraus, Jifi, K stylu soudobé ceské reklamy. Praha: NaSe fe¢ 48, 1965, s. 196-197.
? Svétlik, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 272

s. ISBN 80-247-0422-6, s. 157.

> Cmejrkovd, Svétlana. Reklama v &e§ting — Gedtina v reklamé. Praha: Leda 2000, s. 14.
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Dalsimi zdroji motivace koup& jsou hodnoty, idedly a zdjmové orientace spotiebitele®.

Systém hodnot se vytvédii v procesu socializace ¢lovéka, jeho vychovou a vzd€lanim a

ovliviiuje i jeho spotiebni chovani.

Z hlediska tohoto spotfebniho chovédni v souvislosti s teleshoppingem muiZeme podle

Vysekalové (2007) odlisit tyto hodnoty:

¢ hodnota penéz — orientace na vyhodné nakupy, vyhledavani slev, vyhleddvani
nejlevnéjsi varianty vyrobku na trhu

¢ hodnota Casu — orientace na vyrobky, které Setii Cas, usporadani ndkupu tak, aby
zabral co nejméné Casu (v piipad¢ teleshoppingu se jednd o jeden telefonat)

¢ hodnota technické vyspé€losti — vede k orientaci na trhu, k urychlovéni spotieby

a vymeénovani starSich vyrobkii za nové, dokonalejsi

1.2 Televizni reklama

Teleshopping se od klasickych reklamnich spotli v nékolika vécech 1isi. Jsou to zejména
véci formdlni. Je to naptiklad rozdilnd délka spotl nebo to, Ze jadrem teleshoppingu jsou
dokola se opakujici miniptibchy, které postradaji n¢jakou invenci. To v klasické televizni
reklamé neplati a spoty, které budou mit vZdy stejnou zdpletku 1 rozuzleni by nemély

uspech. Teleshopping je navic fddoveé desetkrat (a vicekrat) levnéjsi nez klasicka reklama.

Zadavatel€ si ale naproti tomu nemohou vybrat pfesny Cas vysilani.

Principielné lze vSak na teleshopping vztahnout zdkonitosti fungovani televizni reklamy,
jak jsme to udélali v nékolika nésledujicich kapitolach, kde popisujeme jejiho piijemce a
jeji fungovéni. V nékterych piipadech, kdy zrovna nesrovnavdme rozdily mezi kratkymi
spoty televizni reklamy a teleshoppingem, pouZivame slovo ,televizni reklama®, jako
synonymum pro ,teleshoppingova reklama®, a to zejména tam, kde formulujeme obecné

zakonitosti, jak ve vztahu ke pifijemctiim plsobi.

Zasadni lidska témata jsou stdle stejnd. Zivot a smrt, Stésti a neStésti, krasa a osklivost, sila,

zanik. K tém vSem se reklama a tedy i teleshopping néjakym zplisobem vyslovuje, nezna

* Vysekalovi, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing 2007. 294 s.
ISBN 978-80-247-2196-5, s. 96.
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tabu. Stala se soucdsti moderniho Zivota, podle nékterych badateli zastivd v novodobé
spolec¢nosti funkci mytu: ,,Aby bylo reklamnich cili dosazeno, musi reklamni sdé¢leni
zékaznika informovat, presvéd¢it nebo mu pfipomenout piinos, ktery pro néj koupé
vyrobku piedstavuje. Piinos, ktery vyplyva z funkcnosti a vlastnosti vyrobku a oslovuje
rozumovou sloZku mysleni zdkaznika. Nebo pfinos vyvolany designem reklamy, oslovujici

v . . 7z . L] . z 5
spiSe jeho pocitovou sféru a simulujici jeho emotivni reakce.

Jedna z moznych typologii reklamy vychdzi z instinktd, na které ttoci. Tuto typologii uvadi
Artur Assa Berger6. Tyto instinkty jsou:

Strach — pfijemci je vnuknuta hriiza (napf. ze zdpachu), vzapéti je nabidnuto
feSeni, jak jej odstranit.

Vyhody — prednosti spojené s koupi.

Humor — plisobi na piijemce pozitivné, aby byl ,,naladén®.

Svédectvi — slavnd osoba nebo ,,obycejny cloveék* uz vi, ze zminény vyrobek je
skvé€ly a tim, Ze to do kamery odsv&dci, posvéti tak nakup stovek ,,obycejnych*
lidi, ktefi by vahali nebo by si vyrobku viibec nevS§imli nebyt zndmé tvifte,
kterou identifikovali na prvni pohled.

e Piedvadéni — zdkaznici spoléhaji na praktickou zkuSenost, véfi tomu, co na
vlastni o€i uvidi (Horst Fuchs rozemele v mixéru beton na prach).

Neptimy apel — reklama nezmifniuje dokola jméno vyrobku, zameétfuje se na
vyvolani Zivotni touhy.

e Pfipoj se k davu — apeluje na stadni instinkt, nechceme stat stranou, jde-li o

néco vyhodného.

1.3 Teleshopping a jeho vysilani

V on-line Slovniku cizich slov’ je pojem teleshopping definovan jako ,nakupovani

prostfednictvim televizni obrazovky®. V tiSténém vydani Slovniku je vyraz specifikovan:

> Svétlik, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 272 s. ISBN 80-247-
0422-6, s. 157.

® Berger, Artur Assa. Scripts. Writing for Radio and Television. London: Sage 1990, s. 90-91.
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,forma adresné reklamy (zvl. v televiznim vysilani) uvad¢jici pifimy kontakt na vyrobce

nebo distributora*®.

Jednd se tedy o jednosmérnou komunikaci, kterd se snazi navédzat zdani co nejuzsi
vzdjemné komunikace a vyprovokovat pifjemce k Cinu. Udili rady, poucuje, rozviji
adresdtova ptani a nabizi moznosti jejich realizace. Vytvaii pro konzumenty pozice, do
kterych se mohou vZit. Spotfebitel sdili s teleshoppingem své ideje, navazuje snim
kontakt, vztah, ktery se navenek jevi jako vzdjemny. Cim hlubsi je sdileni ideji, tim je
reklamni prezentace G¢innéjsi. Sdileni ideji 1ze dosdhnout riznymi prostiedky. Jazykovymi
prostiedky, rétorickymi strategiemi, ale i jednoduchymi vyznamovymi mechanismy, které

apeluji na nasSe citéni konvencf a stereotyptl.

Zatimco klasicky reklamni spot béhem tficeti vtefin divdkovi sdéli vSe, od znacky vyrobku,
jeho predstaveni, k vybidnuti ke koupi, teleshoppingové prezentace jsou nesrovnatelné
delsi, mivaji minuty dvé, pét i deset. Maji tak dostatek Casu ukdzat spotiebitelim vSechny
prednosti nabizeného. DuleZité body jsou béhem spotu i nékolikrdt zopakoviny. Béhem
celého spotu je na obrazovce bud’ logo firmy, kterd teleshopping zadala, nebo jméno

nabizeného produktu.

Teleshopping byva Casto kritizovdn pro svou prvopldnovost az Skodlivost. Vzbuzuje
dojem, Ze zakaznici mohou osobniho Stésti dosdhnout prostfednictvim nakupu.
Vychézime-li z Maslowy teorie hierarchie potieb’, prezentuje teleshopping ve svych
spotech pouze zakladni lidské potieby, jako je napiiklad potrava nebo sexualita. Vyssi
potieby, jako je seberealizace a osobnosti rast, jsou zatlaCovany do pozadi. Jak upozoriiuje
Svétlik (2003, s. 158), reklamni sd€leni nesmi cilovou skupinu n&jakym zplsobem urdZet.
Proto byva teleshopping Casto zatracovdn, zejména lidmi s vy$Sim vzdélanim, ktefi jsou

schopni manipulacni techniky teleshoppingu dekddovat.

Jak jsme uvedli, teleshopping do svého vysildni zafazuji vSechny tifi hlavni televizni

stanice. MnoZstvi, v jakém je distribuovan, se rizni. Jedni¢kou ve vysilani je TV Prima.

" www.slovnik-cizich-slov.cz/?q=teleshopping++teleshop&typ=0

8 Slovnik cizich slov. Praha: Ottovo nakladatelstvi, 2000. 708 s. ISBN 80-7181-376-1, s. 644.

 Maslowova pyramida potieb, viz p¥ilohy.
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V roce 2005 Prima odvysilala asi 1300 hodin teleshoppingu, coZ je v pfepoétu 3,5 hodiny
denng. Cesk4 televize v roce 2005 mnoZstvi teleshoppingu zvedla. Mohla to udélat, jelikoz
se na tento druh reklamy nevztahuji omezujici kvoty na reklamu. TV Nova vysild

standardné dvé pilhodiny denné, jednu v noci, druhou réno.

1.4 Spolecnosti, které teleshopping nabizeji

Jak uvédi prizkum serveru iDnes.cz'', tuzemsky trh Zivi necelou desitku téchto firem.
VétSinu z nich ovlddaji zahrani¢ni firmy a CeSi u nich ro¢né utrdceji asi jednu miliardu.

Vede kuchynské zboZzi, kosmetika a hudebni disky.

Firmy komunikuji i prostfednictvim svych webovych stranek, kde je moZzné shlédnout
jednotlivé spoty, docist se o vlastnostech nabizenych vyrobkd a nakoupit on-line.
Teleshopping uZz tedy neni jen zdleZitosti televizni obrazovky a ndkupu pfes telefon.
Nekteré firmy maji 1 své kamenné obchody, kde si zdkaznici mohou nabizené vyrobky na

vlastni o¢i prohlédnout a vyzkousSet.

Nejvyrazngj$imi klipy se do paméti piijemct zapisuje WS Internaciondl Teleshop, k némuz
patii i legendarni propagator Horst Fuchs. Jsou to ty spoty, které si vétSina respondentl
vybavuje nejdiive — Horst Fuchs smaZzi vajicko na kapoté luxusniho auta nebo drti
v ultimativnim mixéru beton na prasek. Firma WS Internacional mad i své kamenné

obchody.

Dalsi spolecnosti je TV Products. Ta do svych spotli zapojuje zndmé Ceské tvare, naptiklad
Pavla Zedni¢ka, ktery zdkaznikim radi, ,,Nakupujte chytie“, nebo Janu Svandovou, kterd
zachranuje Zenu, kdyZ se chysta spachat sebevrazdu skokem ze stfechy, protozZe se ji nedaii

zhubnout. I firma TV Products nabizi své zboZi v kamennych prodejnéch.

' Desitky milioni pro televizee ~Mladd fronta  Dnes, 11.2.2005. Dostupné  z:

http://mfdnes.newtonit.cz/default.asp?cache=828518

" prizkum: Teleshopping Cechiim k srdci nepfirostl. Mlad4d fronta Dnes, 20.2.2006. Dostupné z:

http://ekonomika.idnes.cz/ekonomika.asp?r=ekonomika&c=A060220_103344_ekonomika_ven
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Teleshoppingem se zabyvd i vydavatelstvi Ceskd muzika. Na &eském trhu vynikd zejména
diky dvojici — Eva a VaSek. Nabizi 1 dalSi produkty, vytvofené specidln€ pro Ceské divaky

jako je ,,Ta naSe dechovka ¢eskd* nebo ,,Na zlaté Ceské a moravské svatb¢ od A do Z*.

Rozsdhly vybér produktli nabizi i Top Shop, ktery je otcem legendarniho Kosmodisku a
aktudln¢ divakiim predstavuje ,,kompaktni bezdratovy zasttihovac vlasi, voust a chloupkt

Just a Trim* nebo matrace, deky a polStaie Dormeo.

Pomtckami pro uklid, potfebami do doméacnosti i pro péci o télo se zabyvd i Tena

Teleshopping a dalsi.

1.5 Adresati teleshoppingu

VSeobecné jsou adresati reklamy vykreslovani ponékud neurcité. Je to proto, aby se okruh
potencidlnich adresitu zbytecné neomezoval. Jde jen o to, oslovenim navodit dojem
urcitosti a adresnosti. To se d&€je mimo jiné 1 pomoci apelovych slov a osloveni. Ten, kdo
sd€leni v rdmci komunikacniho procesu piijimd, ho i zdkonité ovliviiuje. Proto je dilezité
pffjemci vénovat pozornost a snazit se ho co nejvic poznat. Psychologie reklamy12

rozeznava tii typy piijemce reklamy:

¢ Prijemce jako osobnost — Clovék ma vroli piffjemce predem stanovené
individudlni postoje, ndzory a Kkritéria hodnot, kterd ovliviiuji piijem
komunikovaného sdéleni

e Pfijemce jako c¢len skupiny — €lov€k funguje v rdmci urcitych zaZitych norem,
které mu vytvofila jeho socidlni skupina. Skupinové normy spoluurcuji jak
vybeér, tak interpretaci masovych sdéleni.

¢ Prijemce jako c¢len spolecnosti — spolecnost vytvaii svymi charakteristikami
rdmec, ve kterém jedinci Ziji a ktery do znacné miry uruje nebo ovliviiuje
obsah sdéleni 1 to, jak jej jedinci zpracovavaji.

Ze studia struktury jednotlivych teleshopingnovych spotli miZeme fict, Ze teleshopping

pocita se svymi piijemci jako se Cleny skupiny nebo spole¢nosti, mén¢ jako osobnostmi.

2 Vysekalovi, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing 2007. 294 s.
ISBN 978-80-247-2196-5, s. 30.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Proto své apely stavi na obecné uzndvané pilife jako je Cisty domov, hezky uces, dobie
vytvarované télo, dobie uvafené jidlo nebo auto oSetfené kvalitni autokosmetikou. VSechny
tyto véci jsou v ramci ,,dobré spolecnosti zddané a samoziejmé. Teleshopping takto pocita
s touhou zdkaznikli se do této kategorie zatadit. Princip teleshoppingovych reklam zcela
potlacuje originalitu a vybizi své zdkazniky k tomu, aby byli ,,dobrym primeérem.“ To je

dalsi z vyraznych odliSnosti proti bézné reklamé.

Cilové skupiny jsou ovlivnény i znaky geografickymi a demografickymi. Z geografického
hlediska 1ze mezi teleshoppingovymi spoty vypozorovat celkem vyrazné rozdily —
zahrani¢ni se 1i$1 od sebe navzdjem a vyrazné i od téch Ceskych. Zahrani¢ni spoty, zejména
ty od spolecnosti WS Internacional, jsou postaveny na dialogu. Ten vede zkuSend osoba
s nékym, kdo jesté nabizeny produkt neznd. Rozhovory jsou nasyceny informacemi, jsou
poucné, zaroven vSak nebudi dojem moralizovéni. Ve spotech zminéné spolecnosti je ¢asto
vede zasvéceny Horst Fuchs. NezkuSenym a nejistym partnerem mu byva nekomplikovana
hospodynka Gabi Berger, hospodyiika Jenny ¢i zvédavy a ucenlivy, o nic vSak zkuSenéjsi,

mladik Ricky Harris.

Prezentace pomoci tohoto rozhovoru mé pokazdé stejné vyvazeni sil. Vidime sebejistého,
dominantniho, dspéSného a kreativniho ¢loveka, ktery produkt predstavuje a submisivniho
nezkuSeného a ne pfiiliS chytrého partnera, ktery se nechdva vést a ,,objevuje novou
bajecnou véc, bez které byl jeho piedchozi Zivot nesnesitelny. Zde je paralela s adreséty
spotli: Teleshopping ptfedpoklddd, Ze se o novou véc budou zajimat, Ze bude zapadat do

jejich vzorcti hodnot a preferenci, zéroven ale budou dostate¢né duvétivi a submisivni na

to, aby se ke koupi dali motivovat ne pfili§ sofistikovanou prezentaci.

Tématicky ¢lanek serveru iDnes.cz'" uvadi, Ze zboi z obrazovky mifi pfekvapivé Casto do
krajt s vysokou nezaméstnanosti. Jitka JeZkova z firmy Telemarketing Prague tu uvadi, Ze
hodné kupujicich je ze Severni Moravy a Ostravska a méné volaji divaci z jiznich Cech a

Prahy. Firma Telemarketing Prague pfijimd prostfednictvim telefonnich operdtort

B Prizkum: Teleshopping Cechiim ksrdci nepfirostl. Mladd fronta Dnes, 20.2.2006. Dostupné z:
http://ekonomika.idnes.cz/ekonomika.asp?r=ekonomika&c=A060220_103344_ekonomika_ven
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objedndvky od televiznich divdk pro dvé teleshoppingové spoleénosti, které v Cesku
pusobi. Podle jejich informaci si lidé objedndvaji uz v priitbéhu spotu a telefonaty ustanou

do ptlhodiny po odvysilani.

Spoty jsou stavény tak, aby byly napinavé, jsou doprovdzeny rytmickou hudbou, snadno
zapamatovatelnou znélkou a frenetickymi vykiiky nové prozielych. Dialogy simuluji
intimn{ vztah zaloZeny na porozuméni. Jednou z pracovnich tezi, kterou se budeme snazit
dokazat to, je to Ze primarnimi piijemci teleshoppingu jsou stitedné vzdélané, starSi Zeny.
Pro ty je totiZ pocit soundleZitosti a souznéni duleZity a navozuje v nich piijemné pocity
divéry a bezpeci. Navic, méné vzdélani 1idé maji sklon nechat se ovlivnit pravé skupinou

nebo celou spolecnosti v preferencich i1 rozhodovéani.

Teleshopping reaguje na jevy, které Vysekalovad (2007) oznacuje za selektivni pozornost a
selektivni zapamatovani. Selektivni pozornost lze charakterizovat jako tendenci piijemce
zaregistrovat z podnétli jen ty, které odpovidaji jeho béZnym potiebdm, ty, které ocekava
nebo ty, které se vyrazn€ liSi od ostatnich. Je to napiiklad intenzita podnétu, barvy,
emociondlni apely, vliv pfekvapeni, nejistota a konflikt. S tim souvisi selektivni

zapamatovani.

Pi{jemci obecné ptiklddaji nejvétsi vyznam tém informacim, které se vztahuji k jeho
vlastni osob&. V souvislosti s tim uvadi Vysekalova tfi zakladni efekty, které s paméti a

sebepojetim piijemce souviseji:

e Sebeprodukcni efekt (self generation effect) vychazi ztoho, Ze aktivné
produkovany materidl si clov€ék vybavuje 1épe. Na to reaguji reklamy s otdzkou,
ktera neni jednoznacné zodpovézena. Napt. Ktery krdjec je pro vds nejlepsﬁ’”/
nejbezpecnéjsi?" Piijemce se aktivné zapoji a bude si na otizku odpovidat
pomoci asociativniho kdédovani. Pomoci asociativnich cest dojde pozdéji

k snazS§imu a lepSimu vybaveni reklamy.

" V-krdje¢: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=BOH&preh=1
" Indukéni vafi¢: http://www.tena.cz/web/category.php?cat=domacnost&page=indukcni-

varic.html
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e Sebevztazny efekt (self reference effect) je zalozen na tom, Ze informace
ulozené ke vztahu ,,ja* si pfijemce vybavi lépe nez obecna sdéleni. Reklama se
proto obraci na potencidlniho zdkaznika a v§ima si jeho potifeb a zajmu, napf.
sdélenti ,,vSe, co pottebujete védet o... .

e Sebezapojujici efekt stoji na faktu, Ze ¢lovek si vybavuje 1épe to, co je spojeno
s ¢innosti, kterd stdle trva. V reklam¢ se muZe jednat napiiklad o feSeni
n&jakého problému, ktery trva. Napt. Cheete se zbavit piebytecnych kil?'®

Vsechny tyto tii efekty teleshopping ve své komunikaci vyuZiva. Zapojuje do svych

spoti aktivizacni otdzky typu, ,,Také vas nebavi uklizet?*, pfitom nechdvd své

piijemce, aby na sebe sdé€leni vztahovali. Sebezapojujiciho efektu vyuziva
teleshoppingové komunikace tak, Ze strhava pozornost problémy, které pretrvavaji.

Otazka cisté domadcnosti, Stihlé postavy nebo bolavych zad se dotkne velkého

mnoZstvi ptijemct.

'® Velform Sauna Belt: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SAB&preh=1
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2 STRUKTURA

Teleshopping je zdramatizované sdéleni. Podnécuje zvédavost, vyvolava napéti, ma v sobé
mnoho otdzek a odpoveédi a na zdvér nabizi feSeni, alternativu, a to celé za ,,polovi¢ni
cenu®. Cilem je zasdhnout co nejvice piijemcu: VSe, co se ve spotu déje, ma rychlé tempo,
je doprovazeno az hektickym komentidfem a kdyZ je nabidka celd nadnesena, divdk je
motivovan, aby nabidku zhodnotil obratem, pocitil potfebu vyrobek mit a objednal.
K objednani — cili — odmén¢ — sméruje celd struktura televizniho spotu. Dynamika obrazu,

stfih, hudba, protagonisté, doprovodny text i komentat.

Tempo a rytmus teleshoppingovych reklam jsou tak osobité, Ze ne kazdému divdkovi je
sledovani spotii pifjemné. ,Preference clovéka jsou subjektivni a neexistuje Zadné
objektivni kritérium, podle kterého by bylo mozné posoudit, které z nich jsou vice a které
«l7

méné raciondlni.“ " Proto jsme se na tuto otdzku zaméfili a v praktické ¢asti vyhodnotime

odpovédi sta respondentll, ktefi se na téma atmosféry teleshoppingovych spotil vyjadiili.

2.1 Smyslové vnimani

Abychom dokdzali 1épe pochopit zaméry tvlrci, které pii vystavbé teleshoppingovych
spotll maji, zaméfime se nejdiive na smyslové vnimani pifjemcii. K vniméni spoti, které na
obrazovce bézi, slouzi zrak a sluch. Vzhledem k tomu, Ze teleshopping rozsifil své
pusobeni o kamenné obchody, rozhoduje Casto o koupi pozdéji i hmat nebo Ccich.

Teleshoppingové spoty jsou vSak ureny pro zrak a sluch piijemci.

Pro vniméni zrakem je charakteristické, Ze v obraze, ktery md pted sebou, nevnimd
vSechny elementy stejné. Nékteré prvky obrazu vydé€luje, ty vystoupi do popiedi a tyto
pfedmeéty jsou vnimdny ostieji a presnéji. Vysekalova (2007, s. 81) tyto pfedméty oznacuje
jako figury. Pro n¢ je typické, Ze maji pfesné¢ definovany tvar, pozadi za nimi se jevi jako
beztvaré, figury se zdaji byt pozorovateli blizZ, jsou vyznamnéjsi a 1épe zapamatovatelné
nez pozadi. Proto je Zadouci, aby spot pusobil vyrazné a kontrastn¢ a aby pro zorné pole

divédka bylo jasn¢ ddno, kam se divat a co je dulezité. Teleshopping na tomto pravidle své

7 Holman, Robert. Zéklady ekonomie. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2000. 360 s. ISBN 80-7179-
434-1,s. 5.
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spoty stavi, zab&ry a stfihy jsou kontrastni, dramatické, celd scéna je dobfe osvétlena a lidé,
ktefi ve spotech vystupuji, jsou obleeni do vyraznych barev a pohybuji se na vyrazném
kontrastnim pozadi. Pfedméty, které pouzivaji, jsou nalesténé a nablyskané a Casto jsou

v nabidce v nékolika riznych barvach.

2.2 Vnimani barev

Psychologické vyznamy barev jsou pro marketing velmi dileZité. Ziklady psychologie
barev polozil Johan Wolfgang Goethe'®. Pokusil se také formulovat prvni obecnd platné
zakonitosti pisobeni barev i jejich vzdjemnych vztahl. Napiiklad Cervend a Zlutd jsou
barvy s vy$§i vinovou délkou. To pfi vnimdni lidskym okem zpisobuje, Ze se plochy a
pfedmeéty t€chto barev jevi jako blizsi, veétsi a teézsi.

Individudlni preference jednotlivych barev se samoziejmé 1isi, existuji vSak skutecnosti,
které maji vSeobecnou platnost. Marcel Liischer takto rozpracoval vyznamy barev, jejichZ

z - . 2 Vv 1
obecné vyznamy jsou platné pro vétinu populace'”.

Uvedené barvy jsou v teleshoppingovych sdélenich, zejména u textli a pozadi, nejvice

patrné.

e Cervens je barvou vzruieni, energické akce, zmény, pietvdfeni a pronikani
vpred. Je to barva muZzskd, patriarchélni, je v ni obsaZen impuls dobyvéni. Tato
barva ovliviiuje ¢lovéka 1 po fyziologické strance — zvySuje puls, krevni tlak a
frekvenci dychani. Vyzkumy prokdzaly, ze zvySuje chut k jidlu, sexudlni
apetenci a zvySuje hlasitost hovoru.

e OranzovocCervend — pfimisenim 7Zluté do dcervené se psychologické i
fyziologické ucinky Cervené barvy zvySuji.

e OQOranzova je siln€ spojovéna s pfedstavou slunce, s bohatou tirodou i bohatstvim

obecné. Vzbuzuje pocit radosti a slavnostniho vzruSeného ocekavani.

'8 Vysekalovd, Jitka a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing 2007. 294 s.
ISBN 978-80-247-2196-5, s. 96.
" Liischer, Marcel. The Liischer Color Test. New York: Washington Squer Press, 1969.
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e Zlutd — spojuje vzrusSeni z Cervené barvy a vnitini napéti z barvy zelené. Tim
vznikd vzruSené napéti, které ma tendenci k uvolnéni. Zlutd symbolizuje
dynamickou pohybovou energii, kterd vystupuje ven. Tato barva povzbuzuje,

osvobozuje, pisobi vesele a oteviené.

2.3 Texty na obrazovce

Bez ohledu na to, kolik se toho v zabéru zrovna d¢je a jaky produkt je predstavovan, se na
obrazovce jeSt¢ nachdzi néjaky text. Muze byt staticky, vétSinou v dolni ¢asti zobrazuje
logo firmy nebo oznamuje cenu vyrobkll i hovoru, rozhodnete-li se zavolat. Tyto texty
nebyvaji velké, ani nijak agresivni a vétSinou neupoutaji divdkovu pozornost, nevidi-li spot
uZ po nékolikdté. Naproti tomu miiZe byt text béZici nebo se jinak vynofujici na obrazovce

miva, ktery asto mivd aZ charakter dtoku. B&Zici sdéleni v dolni ¢asti obrazovky vétSinou

dokola ptinaseji poselstvi o vyhodnosti a neopakovatelnosti nabidky.

Texty, které se ndhle prudce objevuji uprostied obrazovky, mivaji vétSinou hlasovou
podporu a byvaji klicové. Vyznacuji se jasnymi agresivnimi barvami, pismena jsou velka a
sd€leni s sebou nesou spousty vykii¢nikt. Chtéji-li tvlrci néjak prekvapit ¢i Sokovat, coz je
klicem k zaujeti divaka a tudiz k dspéchu, Casto stupniuji velikost pisma od velkych az po
velmi velkd, coZ se tykd zejména cen. Velikost pisma je stejné¢ jako barva dileZitym
prostiedkem, jak zdGraznit nckteré skutecnosti, jak zndsobit efekt titulkti a slogani.

Napiiklad sdéleni o cené vyrobku miva v teleshoppingu ¢asto takovouto formu:

ani 10 000,-

ani 5 000,-
ani 3 000,-

... ale pouze:

2 799.-
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Suma navic byva klamavd, zapocitidme-li poStovné a balné a hlavné nepostradatelnd
ptidatna sitovd napdjeni, baterie a podobné, cena Casto piesdhne vysi avizované sumy.

13

Opakovani uvozujiciho slivka ,,ani“ a dokreslujicitho ,,pouze® vSak navozuje pocit
dramatické gradace, kterd vrcholi pro spotiebitele dobrou zpravou — vyhodnou cenou.
Navic béhem této ,.hry na cenu spot piijemce zapojuje. Spotiebitele hddanka zaujme a
béhem ni sdm had4, kolik bude vyrobek ve finalni fazi stat. Podle vyrobce to neni ani
mnoho, ani mélo, ani jeSt¢ méné. Cena klesd, napéti piijemcit stoupd a hlas, ktery Sot
doprovézi, je vzruSenéjsi a vzruSengjS$i. V ramci textu, ktery doprovdzi teleshoppingové

spoty, slouzi také k upoutdni pozornosti hromadéni interpunkce — velké mnoZstvi

vykii¢niki a otazniki.

2.4 Kontrast obrazu a strihu

Obrazova komunikace teleshoppingu je rychld. Obsahuje akéni prostiihy, zabéry vyrobku
ze vSech stran a Ghld v rychlém sledu. Ti, co vyrobek uzivaji, jsou v barevném kontrastu
s témi, ktef{ si ,,nevi rady*, ¢&ili vyrobek jesté nemaji. Cernobilé zdrcené a zoufalé tvite
sttidaji barevné a zéfivé Stastné ismevy. Spoty zahrani¢nich zadavateld jsou postaveny na
kontrastu, dalo by se fict, Ze na hrozb& z netuspéchu a poniceni zdravi, neda-1i si divak
poradit. Tady muzeme potvrdit dal§i zkoumany jev — teleshopping pouzivd ve svych
spotech prvky zastraSovani. Stithové skladby je kromé umocnéni efektu vyuzito 1 pfi

Y66

samotném ,,vyrabéni‘ teleshoppingovych zazrakd.

2.5 Osoby, které prodavaji

Osoby, které divaky spotem provazeji, jsou stejné¢ dulezité jako to, co nabizeji. Pravé ony
tvoii velkou ¢ast zdkaznikova dojmu a k nim si pifjemci vytvéieji prvni ndznaky divéry.
Divék, ktery se zajima o nabizeny vyrobek, citi, jestli je osoba, kterd véc predvadi nebo o
ni vypravi, uvolnénd nebo napjatd. B€hem prvnich par vtefin ma divak jasno o tom, jestli
se mu ,,pravodce* spotem libi, je-li mu sympaticky a budi-li v ném diivéru. Osoba, ktera je
vedle produktu hlavnim hrdinou spotu, dokaZe byt ti¢innou zbrani i kontraproduktivnim
prvkem; dokdze zdkaznika presveédcit a motivovat, stejné¢ snadno jej ale nepiesvéd¢i nebo

rovnou odradi.
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Divak teleshoppingového spotu vnimd nejdiive vnéjsi znaky a projevy postav, které ve
spotu vystupuji; fyziognomické znaky jako je vysSka, hmotnost nebo tvar nosu, tdpravu
vzhledu, vlast, rukou, obleceni, ozdoby a projevy chovéni, coz je fec, verbdlni i neverbalni
projevy chovani nebo postoj t€la. VSechny tyto znaky vnima piijemce soucasné a sklada si
z nich celkovy vyznam. Véci, které vnima nejdiive maji tendenci dominovat nad ostatnimi,
1 kdyZz né€kdy nejsou té€mi zdsadnimi. To Vysekalovd (2007) nazyva jako ,efekt

primérnosti“ a jednd se o chybu ve vnimédni.

Na tento efekt ale sdzi naptiklad legendarni postava teleshoppingu Horst Fuchs. Tento
vyfecny automechanik, ktery ma svou domovskou stdj u rakouské firmy WS Internacional,
se diky znalostem mechanism, jak dobfe prodat, vypracoval na kreativniho feditele této
firmy a opravdovou osobnost teleshoppingového svéta, a také k titulu ,,Europe’s TV

20
Promoter Number One‘“".

Fuchs md své webové strinky, kde se zdjemci mohou
v angli¢tin€ nebo v némciné mimo jiné sezndmit i s jeho ,,kolegy*, partnery, ktefi mu ve
spotech sekunduji. Fuchs, plivodem Némec, je vZdy elegantng, ale vyrazné obleceny, na
rukou md mnoho zlatych prstent a ozdob, v uchu méd ndpadnou zlatou ndus$nici. V jeho
rodné zemi plisobi tyto prvky seriézné a jako jasny dikaz toho, Ze se nositel Sperki umi o

sebe dobfe postarat a je velmi Uspesny.

V Ceské republice ale tento efekt neplati. Zlatem ové&$eni muZi byvaji piijiméni
s podezienim a nedtivérou. U doty¢ného vznikd podezieni, Ze je zapleten s mafii nebo je
pfinejmensim nevkusny. Proto Horst Fuchs nepilisobi na ceské publikum jako seriézni
prodejce, coz byl plvodni zdmér, ale jako kuriézni postavicka, kterou si divaci
teleshoppingovych spotii dobfe zapamatuji. Svétlik (2003, s. 158) uvadi, Ze globélni
motivy reklamy je Casto potieba ,lokalizovat® na podminky mistni kultury, coZ spoty WS
Internacional piili§ nerespektuji. Paradoxné ale zlato a vyzyvava osobnost Fuchse plni

oklikou sviij ticel i v Cesku.

% Jak uvddi Fuchsovy webové stranky, dostupné z: www.horstfuchs.com
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2.6 Ceské teleshoppingové spoty

Teleshoppingové spoty, které maji piivod v Ceské republice, byvaji vice statické. Je tomu
tak napiiklad u zadavatele Ceskd muzika. Atmosféra klipu koresponduje s nabizenym
vyrobkem, tedy s muzikou z venkova, svatby nebo jiného piijjemného prostiedi. Jak jsme
zminili vySe u (ne)funkéniho efektu zlatych ozdob Horsta Fuchse, ¢esti divaci na zbésilé
tempo zahraniéni teleshoppingové prezentace uplné neslysi. Viaclav Sevéik, muZskd
polovina dua Eva a Vasek v rozhovoru pro Mladou frontu Dnes (30. bfezna 2006) uvedl:
,Zivot na vsi nds nauéil nepodceiovat obycejné lidi a oby&ejnou pisnicku.“ K estetické
tirovni spotdl a kliptl se vyjadfil i Karel Peterka, feditel firmy Ceskd muzika, kterd za
teleshopping Evy a Vaska vydd nékolik milion mési¢né: ,,Kdybychom vysilali néco
dynamictéj$iho, nemélo by to smysl.* Zacileni na Ceské divaky a respekt jejich vkusu
pfindsi podle Peterkovych slov vysledky: Napiiklad slovenskd skupina Senzus, kterou
Ceskd muzika nabizi také, prodavala svého ¢asu po odvysildni veéerni porce spotil az 60

kompletl své hudby. Zaméteni teleshoppingovych spotii na skupinu divdkd, kterd je starsi

a uprednostiiuje klidnéjsi prezentaci a tradi¢ni srozumitelnou hudbu, je tedy efektivni.

Mantinely ¢eskych divdki jsou nastaveny oproti piijemciim napiiklad v Némecku odlisné,
proto je také teleshopping kviili své formélni strance v Cesku pfijiméan jako kontroverzni
souCast televizni reklamy. Napiiklad propagace oblibeného Kosmodisku probiha
nevyraznou zpoveédi postar$i pani, kterd rdda pleje zdhony a chodi na vystavy. Je tedy
pravdépodobné, Ze Cesti zakaznici se radi nechaji informovat ,,obyCejnym* ¢lovékem spis,

v s 7z w2z

nez stylizovanymi herci ve studiu. I na tuto otdzku se zaméfime v praktické casti.

Cesky teleshopping ma v$ak s tim zahrani¢nim shodné poselstvi: pomoci podbizivych
melodii a filmovych dsmévl Stastnych spotiebitelli, chce v pfijemcich probudit potiebu
vlastnit to, co nabizeji. Pomoci neprodejnych ldkadel jako je dobrd ndlada, pohoda a

spoleCenské uznéni ladi divdky na svou vinu.

2.7 Ceny

K cendm vyrobkti uvadi Holman (2000), Ze spotiebitelé museji byt o kvalité a dostupnosti

vyrobku, ktery maji pfed sebou informovani: ,,ZvétSeni vzdcnosti se na trzich projevi
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zvySenim ceny. Cena piends tuto informaci k vyrobciim a spotiebitelim.“*! Cena tak nem4
pouze motivacni funkci, ale sama dokdze vypovédét o kvalité nabizeného zbozi. Fakt, Ze za
puvodni cenu jednoho produktu v teleshoppingu cCasto, ,,zavolate-li ihned*, dostanete tyto
produkty dva, sniZuje u pifjemct divéryhodnost této marketingové komunikace. Jak tato

cenova akce na respondenty plisobi, rozebereme v praktické ¢asti prace.

Cena presto byva u teleshoppingu vzdy prezentovadna jako jeho ptednost. Musi byt proto
dobie vidét a dobfe slySet. Toho lze dosdhnout pomoci raznych prostiedkli. Vizudlng,
barvou, exklamaci, velikosti pisma 1 jazykovymi prostredky.

. co o 22 . L 23 . 24
Promluvy jako, Neuvéritelné ceny!”*, Nyni za mimorddnou cenu!”, Cenovd bomba!”,

L ’d . 25((
Prvotridni kvalita za neopakovatelnou cenu

navozuji u divdka dojem, Ze neni Casu
nazbyt, Ze se podobnd akce jiz nebude opakovat a Ze o ni védi i vSichni ostatni, tudiz je
tieba jednat rychle. Jsou tedy zcela poplatné zdméru zadavatele teleshoppingu a plni svou

funkci.

UZ z vySe uvedeného piikladu klamavé ceny miZeme tedy potvrdit, Ze teleshopping své
piijemce v cendch klame. Uvadi své ceny netplné, pofidi-li si zdkaznik jen vyrobek za
uvedenou cenu bez potfebného pfislusenstvi, nebude jej moci pouZzit. Za jisty druh klamani
se daji povazovat i charakteristiky, které jsou v souvislosti s vyrobkem zminovany, jako

neznicitelny, nejlepsi, nejostrejsi. Vice o téchto jazykovych prostiedcich dale v praci.

2 Holman, Robert. Zdklady ekonomie. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2000. 360 s. ISBN 80-7179-434-1, s. 5.

22 V_krdje&: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=BOH&preh=1
» Ultimate Chopper: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=ULCé&preh=1
* Power Vac: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=POV &preh=1

» Schaumfix Gold: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SCH&preh=1
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3 KOMUNIKACNI TECHNIKY

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

rozpoznatelnd a nepfili§ sloZita.

Hlas mluv¢i nebo mluvciho, ktery spot doprovazi, je piijemné posazeny, kultivovany a
lehce vzruSeny. Stupen vzruSeni béhem celého Sotu nékolikrat zakolisd podobné jako

sinusoida, divdk je udrzovéan v neustdlém napéti, co jesSté dalSiho pievratného uvidi.

Teleshopping, zejména zahrani¢ni spoty, byva s oblibou veden jako dialog. Ten vede
zkuSend osoba s nékym, kdo jeSté nabizeny produkt neznd. Pomoci slov vis, mds, miizvei%,
chees, zkus, sedne ti°’, jasné™ atd., vznikd jakoby nahodny dialog sloZeny se sité otdzek a
odpovédi, skrze které se dozvidame o produktu vSechny jeho klady. Dialog je nasycen
informacemi, je poucny, zdrovenn vSak nebudi dojem moralizovdni. ,,Tento dialog
bezpochyby spliiuje cil navozeni pocitu divéry a porozuméni,” uvedl pro tuto prici

psycholog doc. PhDr. Michal Miovsky PhD. ,Rozdil od bézné reklamy je v C¢asovém

prostoru a moZnosti modelovat celou situaci a stupfiovat prostiedky.*

Propracované rozhovory tohoto typu Ize vidét u zminénych reklamnich spoti firmy WS
International, kde je vede zasvéceny Horst Fuchs a nezkuSenym nejistym partnerem mu
byva nekomplikovand hospodynka Gébi Berger ¢i zvédavy a ucenlivy, o nic vSak
zkuSen¢jsi, mladik Ricky Harris. Tito partnefi jsou také vysilateli citoslovei vyjadiujici
udiv, obdiv, pfekvapeni. Béhem jednoho spotu mdme spoustu pftileZitosti slySet nadSené

Waa000h.’29, Uuuhmmm!, Yeaaahhh!*°.

% Schaumfix Gold: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SCH&preh=1

T Cestovni napafovaci Zehlicka:
http://www.tena.cz/web/category.php?cat=domacnost&page=cestovni-zehlicka-classic-50.html
% Ultimate Chopper: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=ULCé&preh=1

¥ Velform Sauna Belt: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SAB&preh=1

* Ultimate Chopper: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=ULC&preh=1
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Prezentace pomoci tohoto rozhovoru mé pokazdé stejné vyvaZeni sil. Vidime sebejistého,
dominantniho, uspé€$ného a kreativniho ¢loveka, ktery produkt predstavuje a submisivniho,
nezkuSeného a ne pfili§ chytrého partnera, ktery se nechavéd vést a ,,objevuje* novou véc,
bez které byl jeho pfedchozi Zivot netdplny. Odhalovani tajemstvi lepSiho Zivota je patiicné
napinavé, doprovdzené rytmickou hudbou, snadno zapamatovatelnou znélkou, hudbou a

frenetickymi vykiiky.

Dialogy simuluji intimni vztah zaloZeny na porozuméni: Vim, co chces, co se hodi prdve
pro Tebe™, jaké jsou Tvé pfedstavy32, Vim, kdo jsi a co potfebujeiSS. Ve skutecnosti
predpoklddaji u pifjemct n&jaké zdjmy, potieby a tuzby a ty akceleruji®*. Tvrdi, Vim, kdo

Jsi a co potiebujes. Ve skute€nosti onu identitu piijemce vytvareji a modeluji.

V ¢em je z psychologického hlediska nejvétsi sila teleshoppingu? ,,Podobné jako podomni
prodej, navozuje teleshopping pocit zndmosti, divéry a osobniho vztahu, na ktery se lze
spolehnout, ale sou¢asné¢ komunika¢nim kandlem jsou masmédia,* vysvétluje Miovsky. ,,V
podstaté je to velmi genidlni vyuZziti prvku osobniho prodeje zprostiedkovanému velkému
poctu lidi. MozZnost vyuZzivat filmové triky a upravit zdznam a zptisob prezentace, z toho
navic ¢ini velmi presveédCivy prostiedek — jako by to bylo redlné a pravdivé a vy si skutecné
za zlomek ceny miZete pofidit, o ¢em snite, a co jinde v této kvalité stoji nékolikandsobek.
Nebo zjistite, Ze néco, co jste doposud nepotfebovala, se moc hodi, a vlastné vibec

nechdpete, jak jste se bez toho mohla doposud obejit.*

Denik Mlad4 fronta Dnes uvedl vysledky vyzkumu agentury Factum Invenio™, ze kterych
vyplynulo, Ze jen asi desetina lidi teleshopping vitd jako vhodny zptisob, jak vyplnit
piestavky v televiznim vysilani. ,,Pfijemnou formu nakupovdni pfedstavuje teleshopping
podle agentury jen asi pro pétinu Cechii. Castéji to jsou lidé v velkomést nad 100 tisic

£ ¢

obyvatel, zejména pak Prazané,” uvadi zprava. CeSi pry dale zastivaji nédzor, Ze

' Schaumfix Gold: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SCH&preh=1

32 Sici stroj: http://www.tvproducts.cz/detail.php?id=121&kat=0&zemailu=&cislokampane=

3 Velform Sauna Belt: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SAB&preh=1
* Cmejrkova, Svétlana. Reklama v Gedting — eStina v reklamé. Praha: Leda 2000, s. 208.

¥ Priizkum: Teleshopping Cechtim k srdci nepfirostl. Mladd fronta Dnes, 20.2.2006. Dostupné z:
http://ekonomika.idnes.cz/ekonomika.asp ?r=ekonomika&c=A060220_103344_ekonomika_ven
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teleshoppingu je v televizi piiliS mnoho a za piiméfené povazuji jeho mnozstvi jen Ctyfi
osloveni z deseti. Jen nepatrna ¢ast dotdzanych uvedla, Ze by ho na obrazovkach mélo byt
jeste vice. I pfes vysledky vyzkumu se na ¢eském trhu daii fadé¢ firem, jejichz zdznamech

jsou miliony zdkaznik.

3.1 Svédectvi a porozuméni

Silnd jsou ta sdéleni, kterd se tvafi jako svédectvi jedincl. Divdk spotu se jim muZe jen
téZko branit. Nékdo, kdo uzZ nabizeny vyrobek koupil, vyzkousel a je s nim spokojeny, ho
doporu¢uje dal. Zde v kontrastu stoji ,nablyskany svét“ a v Cesku hojné vyuZzivani
strategie doporuceni od ,,obycejného cloveéka®, jehoz sila je v tom, Ze ma stejné potieby a

naroky na vyrobky jako kazdy piijemce.

Diive to byvaly vysoké, pésténé, Stihlé krasky ¢i opdleni usmévavi svalovci, od druhé
poloviny 90. let vSak doSlo k modifikaci strategie vybéru téchto figurantﬁ36. Lidé
z teleshoppingu, zacali skute¢né vypadat jako nasi sousedé. Maji vrasky, par kilo navic a
jmenuji se Marie, Vé&ry, Karlové, Gébi ¢i Jenny. DileZité je navodit atmosféru familidrnosti
a davery. Maji problémy, ale védi, jak na n€. A jsou divdkovi ochotni pfedat své know-how
feSeni problémi.

Neékdy se setkdme 1 s jistou simulaci ,,soukromého rozhovoru®. Pro divdky je navozena
atmosféra, Ze se hovor protagonisti odehrdvd v soukromi domova jednoho z nich. Jako
dobii zndmi si navzdjem radi a svéfuji se se svymi zkuSenostmi. Na bazi porozuméni je
identifikace spotfebitele s reklamnim spotem nejvétsi. Proto piijemci vidi a slysi véci, které
sami diveérné znaji a denné fesi. Zdroven prebiraji ,,typy a triky* na feSeni jednotlivych
problémi, a to zcela nendsiln€ a pfirozené. Cely tento klamavy diskurs je velmi dG¢inny.

(4

Spotiebitelé véri, Ze reklamé nepodléhaji, Ze nejsou ovlivnéni.

w

3.2 Pouziti znamych tvaii

Tak jako veSkerou reklamu, i teleshopping provazeji nékteré znamé tvare. Bud’ jsou

mezinarodné znamé, jako jiZ zminény Horst Fuchs nebo akéni hrdina Chuck Norris, nebo

36 Cmejrkové, Svétlana. C. d., s. 16.
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to jsou Cesti herci, jako v ptipad¢ firmy TV Products, kdy na konci kazdého spotu piebira
doma u schranky zésilku Pavel Zednicek a ponouka nds: ,,Nakupujte chytfe. USetfite Cas 1

penize.*

Byt pod patronatem slavného oblieje se urcité vyplati. Posili to védomi seriéznosti a
motivuje to spotiebitele k uziti logiky, ,,KdyZ je to dobré pro Zednicka, bude to dobré i pro
nas*“ ¢i ,,KdyZz to fikd Podlaha, musi na tom néco byt.“ Pro¢ by mél Premek Podlaha
spotfebitelim 1hét, kdyz je uz rekordni pocet let zdsobuje dobrymi radami pro dim i
zahradu? Pro divdky je jednoduché propadnout pocitu, Ze procesy spojeny s panem

Podlahou budou mit vZdy podobny pribéh: Zasadi podle jeho ndvodu, vyroste. Zacvi¢i pod

n¢j, zhubnou.

3.3 Opakovani

Opakovani informaci o prezentovaném vyrobku ¢i cené jsou stéZejni komunikacni
technikou kazdého spotu. Z prizkumt vyplynulo, Ze si divdci ve spotech tento fakt
uvédomuji a rizné jej hodnoti. Poskytované informace jsou opakovany nékolikrat dokola, a
to jak formou textu v obraze, tak i verbdln¢, Usty moderdtora nebo samotnych aktérii a

divaky jsou postupné piijaty jako fakta.

Kazdy clovék md vyvinuty smysl pro postizeni opakovaného jevu. Vyskytne-li se
skute€nost nebo slovo poprvé, neni nendpadné. Vyraz vSak tim, Ze se opakuje, nabyva nové
kvality, kterou se odliSuje od vyznamu, ktery mél pii prvnim vyskytu. Opakovani tak nejen
zdiirazni vyznam slova, ale je to impuls, ktery zpétné¢ ddva do pohybu cely prostor, na

kterém se slovo opakovalo®’.

Jak uZ bylo feceno, pfijemce si snadné€ji zapamatuje to, co zapada do jeho mentalnich
vzortl a vybird si pfedevsim informace, které podporuji jeho nézory. Uéinkujici ve spotech
také cCasto prezentuji domnénky jako fakta. Tim pfijemcem nepiimo manipuluji a

opakovéanim téchto skutecnosti efekt manipulace zndsobuje.

7 Mistrik, Jozef. Stylistika. Bratislava: SPN 1977, s. 251.
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3.4 Motiv strachu

PtestoZe zdkon o regulaci reklamy ftikd, Ze reklama nesmi obsahovat prvky vyuZivajici
motiv strachu, v teleshoppingu se tento motiv objevuje bézné. Dé&je se tak vétSinou na
zacéatku spotll, kdy je divdkiim pomoci ¢ernobilych zdbéru naznaceno, jaké ndstrahy na né
v domdcnosti Cekaji (pfi Spatném vyuziti tlozného prostoru popadaji hereCce na hlavu
krabice z vrchni police, pii pouZiti zastaralého struhadla misto propagovaného krajece si

hospodyné porani ruce).

Podle Vysekalové (2007) neni dodnes jasné, za jakych podminek jsou tyto motivy ucinné.
Tvurci reklamy ale primarné€ nechtéji své spotiebitele vydeésit. ,,Jednd se o to, ukdzat lidem,
a to vétSinou dramatickym zptisobem, jaké nechténé disledky miZe mit zanedbani urcitého

s s ¢3
chovéni.«*®

Pouziti téchto motivli v teleshoppingovych spotech je ale na hrané¢ zdkona. Reklama
zastraSovat nesmi a u spotu propagujictho napiiklad vysavac¢ jsou tyto prostfedky i
nepiimérené. Teleshoppingové reklama tedy nejen klame, jak jsme vysvétlili vySe, ale 1
zastrasuje, a to napiiklad poSkozenim zdravi Spatnymi pfistroji, agresivnimi fedidly nebo

jinymi ndstrahami v nedbale usporddané domdcnosti.

*® Vysekalovd, Jitka. C.d., s. 158.
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4 JAZYK

Text teleshoppingu je ramovdn principem otdzek a odpovédi. Jejich fazeni odpovida jiz
zminénému systému gradace, tomu je podfizena celd stranka informacni. Referencni,
prosté sdélovaci funkce je tedy podfizena funkci poetické. A ta je dale podfizena funkci

(3
apelové.”

Popis nabizeného vyrobku v sob€ musi nést jisté mnozstvi informaci. Hlavn€ se vSak musi
jednat o popis origindlni a tvarové velmi promysleny, jak zdavodiuje i Cerny (1998):
,Jinych prostfedkli pouZijeme, kdyZ chceme nckomu sdélit urcité tajemstvi, vyloudit
z n¢ho néjakou informaci, udélat mu radost, pobidnout ho k néjaké Cinnosti, vyhroZovat

mu «40

Slova jsou proto ve spotech fazena do raznych rétorickych figur, jako je paralelismus,
opakovani, gradace, kontrast, otdzka a odpovéd’. Tyto postupy upoutdvaji naSi pozornost a

podporuji zapamatovatelnost reklamy.

4.1 Vliv zahrani¢ni reklamy

Podoba ceské reklamy byla formovédna reklamou zahranicni. Vnesla tak do ceského
prostiedi novy Zivotni styl a ovlivnila styl a strukturu reklam na nasem trhu. Na pocatku
90. let se tém¢et vSechna reklama pouze doslovné preklddala, a tak do ¢eStiny pronikla fada
cizich slov, kterd sice odporovala syntaktickym 1 sémantickym strukturam ceStiny, ale diky

Castému opakovéni v nasem jazyce uZz zlstala.

Podle Svétlika (2003) muze byt jazyk vdZznou prekdzkou v uplatnéni strategie adaptace
reklamniho spotu v jiné zemi. U teleshoppingu se to tykd zejména piekladti funkci a
vlastnosti prezentovanych vyrobkl a gramaticky nesprdvnych sloZenin slov, jako je

superrychly nebo megavykon.

i Cmejrkové, Svétlana.: C. d., s. 90.
% Cerny, Jifi. Uvod do studia jazyka. 1. vydani. Olomouc: Rubico, 1998. 248 s. ISBN 80-
85839-24-5, 5. 193.
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Mezi negativni disledky pronikani cizich jazykl do Ceské reklamy se tfadi i pouZivdni
pirehnanych atributii*', které je v teleshoppingu k vidéni velmi Casto. Jednd se o slova typu
super42, skvély’“, extra44, fantastickyAs, senzacni’®. Piilisna frekvence t&chto slov v reklamé
sniZzuje jejich hodnotu a proto vétSinou vykiiky typu ,,Super nabidka za super cenu!*

Vv

vzbuzuji nediivéru a asociuji zbozi nizsi kvality.

4.2 Pouzivané jazykové prostiedky

Jak jsme zminili, v teleshoppingovych spotech se Casto setkdvdme s nadsazovanim a
pfehanénim. Prezentované vyrobky jsou nejkvaliméjsi'’, kvalita nejvyssi®. Ceny jsou
naopak pohddkové®, skvélé®, neuwvéritelné®', fantastické®.  Zazitek s vyrobky je
neopakovatelny, zprosttedkovana koupé€ je super, extra a plus. At koupi zdkaznici cokoli,
budou mit nejvice nejlepsiho za nejméné. Nize uvadime nekteré jazykové prostiedky, se

kterymi se divéci teleshoppingu Casto setkdvaji.

* Dolezelovd, J.: Jazyk mezinirodni reklamy na &eském trhu. Marketing a komunikace 1/
2000.

2 V-krdje¢: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=BOH&preh=1

* Schaumfix Gold: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SCH&preh=1

* Ruéni pragka:
http://www.tvproducts.cz/detail.php?id=95&kat=33&zemailu=&cislokampane=

> Akku Blitz: http://www.tena.cz/web/category.php?cat=domacnost&page=smetak-akku-
blitz.html

* Velform Sauna Belt: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=S AB&preh=1
* Schaumfix Gold: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SCH&preh=1

* Power Vac: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=POV &preh=1

* Kolekce saténového povleceni:
http://www.tvproducts.cz/detail.php?id=51&kat=35&zemailu=&cislokampane=

%0 Cestovni napafovaci Zehlicka:
http://www.tena.cz/web/category.php?cat=domacnost&page=cestovni-zehlicka-classic-50.html
! Velform Sauna Belt: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SAB &preh=1

32 Ultimate Chopper: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=ULC&preh=1
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4.2.1 Neologismy

Teleshopping je prosluly svymi neologismy. Zasobuje divdky novymi slovy, kterd maji
n¢kdy vagni, v Sotu nevysvétleny, vyznam. VZdy jsou ale v souznéni s celym diskursem
teleshoppingu. Jednd se jednak o sloZeniny slov typu superrychly™, extravykonny™*,
megavykonny>>, nebo se pii seznamovéni s vyrobkem dozvime, e md spinac s rucni
aretaci a integrovany previjec¢ civek. Témi se napiiklad pysSni Sici stroj, ktery propaguje

firma TV Products.

Tato slova navozuji jakysi ,,seriézni dojem® toho, Ze tvirci teleshoppingu dobie védi o
technologii néco, co spotfebiteli dosud unikalo, tudiZz umi vyrobit vyrobek lépe, neZ
,»obycejni*“ lidé. Divaci maji dojem, Ze Sici stroj z teleshoppingu je obohacen o nové
technické prvky, které ten ndS doma nemad. Slova zné&ji cize a nové, vypada to tedy, Ze jde o
néjaky technicky prevrat, jehoZ vysledek ndm ted’ teleshopping zprostiedkovavd za

vyhodnou cenu.

A protoze si ani autorka prace nedokazala pod nékterymi slovnimi spojenimi nic urcitého
predstavit, vysvétluje technické atributy nékterych vyrobkil stavebni technik Daniel Pilat:
,,U ru¢niho spinace s aretaci znamend aretace urCit€ mechanické zafizeni, které chrani jiné
zafizeni nachylné na poSkozeni nebo jinak choulostivy systém. V tomto piipad¢ je
pravdépodobné onim choulostivym zafizenim nerezova packa na boku stroje. Integrovany
previjec¢ civek je jednoduSe pievijeC spojeny se strojem. Coz je logické, k Sicimu stroji

7 ¢

potiebujete previjeC civek, pokud mozno ke stroji piipojeny, tudiZ funk¢ni,* dodéava.

Z aktudlnich teleshoppingovych spotii jsme kromé vyse vysvétleného spojeni vybrali jeste

dvé€ jind a oznacili jsme je jako Ptiklad 1 a Priklad 2.

>3 Super Chopper:
http://www.tvproducts.cz/detail.php?id=119&kat=28&zemailu=&cislokampane=

> Schaumfix Gold: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SCH&preh=1
Power Vac: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=POV &preh=1

> Ultimate Chopper: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=ULCé&preh=1
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Priklad 1: Ultimativni kraje¢

Horst Fuchs nabizi ve spotu spole¢nosti WS Internacional divakim ultimativni krdjec s
priléhavym ndzvem Ultimate Chopper (viz. Rozbor teleshoppingového spotu v kapitole 1
praktické Césti prace). Fuchs pouZziva slovo ,ultimativni* tak samoziejmé jako napiiklad
slovo mrkev. Nezasvéceni mohou jen hadat, co asi tento vyraz od u znamend. Do celé
komunikace vnese jeSt€ veétsi zmatek tvrzeni, Ze objedname-li si tento ultimativni krdjec do
deseti minut, dostaneme k nému ultimativni kucharku. Jestli umi ultimativni kuchatka

stejn€ jako krdje¢ zmenit beton na prach, to zdkaznik pravdépodobné zjisti, azZ objedna.

V ti§téném slovniku cizich slov’® se uvedeny vyraz viibec nevyskytuje. V on-line slovniku
cizich slov’’ slovo ultimativni najit lze. Znamena ,rozhodny, krajni, bezpodminecny,
vydirajici*. Bude-li se tedy piijemce po vyznamu tohoto slova pidit, zjisti, Ze mu spot
nabizi rozhodné krajné bezpodminecné vydirajici krajeC. Slovo ultimativni nefikd nic o

schopnosti piistroje néco krajet.

Takto nesmyslné kombinace vyrazii vznikaji prav€é vySe zminénym Spatnym nebo
doslovnym piekladem. V originédle se vyrobek jmenuje ,,Ultimate Chopper*. Toto spojeni
lze prelozit jako ,,Sekacek, ktery zvladne rozdélit 1 ten nejmensi kousek®, ve smyslu toho,
Ze jeho noze jsou tak ostré a jejich technologie je tak kvalitni, Ze je velmi pfesny a Gcinny.
V Cestin€ je ale spojeni slova ,ultimativni se sekdCkem nebo kuchaikou naprosto

nefunkéni a scestné.

Michal Miovsky déle k vyuZivani téchto vyrazi v teleshoppingu tik4: ,,Magie cizich slov je
velkd a za¢ind od politiky a konci pravé v reklamé. Podstatny je pocit divédka, Ze ,,tomu
rozumim* - tedy pdar slov musi byt jasnych. K tomu pfijde to spravné ,,cool* slovo, které
doda popisu vdZnost a profesiondlnost, prestoZe se Casto jednd o bandlni véc - néco co ma
napiiklad kazdy jiny vyrobek. Nebo néco, co doposud nikdo ani v reklamé& nezdiiraznil
nebot’ se jedna o takovou hloupost nebo samoziejmost, Ze prosté nemeélo nikdy logiku na to

upozornovat. No a nyni se ukazuje, Ze vyuzit je mozné ¢ehokoli - napiiklad 1 té aretace.*

% Slovnik cizich slov. Praha: Ottovo nakladatelstvi, 2000. 708 s. ISBN 80-7181-376-1.

7 http://slovnik-cizich-slov.abz.cz
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Priklad 2: Nanositko a Turboodstiedivy efekt

Do pfislusenstvi dalSiho spotiebice, ktery teleshopping nabizi se jménem Merlin 1, 2, 3,
odStavovac a mixér v jednom*, patii tvz. nanositko. Mélo by se jednat o sitko s ocky tak
malymi, Ze si fikd o pfedponu nano-, takZe tvirci chtéli pravdépodobné upozornit na to, Ze

sitkem pfi odst’aviiovani neprojde ani nanoseminko.

,Pfedpona nano je deset na minus devdtou, takZe jedna miliardtina. V pfeneseném
vyznamu to jako pfedpona zcela jist¢ miiZe znacit néco miniaturniho,* dopliluje technik
Daniel Pilat. U nanositka se tedy jisté jednd o pfeneseny vyznam slova. Kdyby u nanositka
oznacovala pfedpona nano- n¢jaké redlné rozmeéry, jednalo by se pravdépodobné spiS o

soucdst vybaveni laboratofe nez kuchyiiského robota.

,Co mé ale u tohoto vyrobku zaujalo,” pokraCuje Pilat, ,,byl jedinecny turboodstredivy
efekt, ktery mixér vytvari. Funk¢nost mixéru je postavena na tom, Ze se to¢i. Tak mixuje a
michd. KdyZ se néco toci, vZdycky to odstfed’uje i dostfed’uje a nenadéld s tim nikdo nic.
Rozhodné se nejednd o né&jakou ptidanou nebo dokonce jedine¢nou hodnotu.*

Dulezité je nejen co, ale i jak je to feceno, jaké jsou v prezentaci pouZity funkéni styly.

z66
1

Cerny (1998) uvadi v klasifikaci funk&nich styla®® mimo jiné i styl ,,slavnostni*, ktery se
vyznacuje ustilenym vybérem slov a vét a dlrazem na slavnostni prednes. Ten je
v protikladu se stylem ,,formalnim®, ktery je podle Cerného vhodny napf. k navodiim na
zapojovani televizoru, ten pouzivd spisovného jazyka a strohych pfesnych informaci.
K prezentaci funkci mixéru nebo cviciciho stroje je proto vhodny, v teleshoppingu se vSak

nepouzivd. Narazit naopak miZeme na tzv. styl ,lidovy“, ktery je ale spiSe vhodny

k spontdnnimu mluvenému projevu ve spole¢nosti.

¥ Cerny, Jiti. Uvod do studia jazyka. 1. vydani. Olomouc: Rubico, 1998. 248 s. ISBN 80-
85839-24-5, 5. 194.
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4.2.2 Basnické figury a tropy
Epiteton

Jednd se o bdasnicky pfivlastek, ktery je zvlastnim druhem kvalitativniho, hodnoticiho
ptivlastku. Zduaraziluje urcitou vlastnost zobrazovaného pfedmétu nebo jevu. OZivuje a

konkretizuje jeho piedstavu, piipadné vyjadiuje autoriiv hodnotici a emociondlni postoj™.

V dne$nim svété reklamy je epiteton nejéastéji zastoupen slovy svézi, jemny™, lahodny®,
mékky®?, hebky®. Jedno z vibec nejucinngjsich slov je oznadeni novy. Tento piivlastek je
obecné platny a vZdy pouZitelny. At uZ je nabizeny vyrobek z jakékoli skupiny, jeho
nejcastéjsi vlastnosti je to, Ze je novy. Svét reklamy je totiz jednoznacné€ zaloZen na tom, Ze
nabizeny vyrobek je novy. A co je nové, je zdokonalené, pretvofené a prehodnocené a

v o¢ich zdkaznik lepsi.

Stereotypni opakovani onoho klicového vyrazu novy sméruje ke Spicce ledovce: slovo novy
je vyzva. Vyzva pro Zivotni styl divaki. Rikd, Zbavte se starého a poridte si nové — novy
tvar, novy pocit. Jakoby zbavit se starého znamenalo, zbavit se problémi, néceho, co
spotiebitele tizi a s né€im novym miZou zacit od nuly. Je zde opét skrytd paralela
s lidskymi touhami byt Stastny. Dokud se lidské bytosti budou chtit zbavovat svych starych

bolesti a starosti, bude cokoli nové cennym zboZzim.

Piirovnani

V zékladu pfirovnani neboli pifiméru lezi tfi prvky: to, co se pfirovnava (comparandum),
to, k ¢emu se piirovnava (comparatum), a to, co je pro oba srovnavané cleny spolecné, na

v . J S, v ~ P v . . . 4
Sem je srovndvani zaloZeno, tedy tzv. stfedni &len (tertium comparationis)™.

V teleshoppingu nejsou pfirovndni moc Casta, jedno vSak vyCniva a lze na né€j narazit témé&f

% Slovnik literarni teorie. Praha: Ceskoslovensky spisovatel 1977, s. 96.

80 v _kraje&: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=BOH&preh=1

®' Ultimate Chopper: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=ULC&preh=1
62 RestEasy Pillow: http://www.tena.cz/web/category.php?cat=pece-o-telo&page=polstar-
resteasy-pillow.html

8 Kolekce saténového povledeni:
http://www.tvproducts.cz/detail.php?id=51&kat=35&zemailu=&cislokampane=

64 Cmejrkové, S. C. d., s. 94.
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vzdy. Je to pripad, kdy se néco stane jako zdzrakem®. Jako zézrakem je uklizeno, krdje¢

jako zazrakem nasekd zeleninu, bolest zad je jako zazrakem pryc.
Gradace

Gradace je v teleshoppingovych spotech Casto vyuzivanym prvkem. ProtoZe 1 teleshopping,
stejné¢ jako vSechny druhy reklam, chce slibit vice. Ve spotech se objevuji variace

o oy 1o L .66« .67
obsahujici pravé sluvka vic, vice, vic neZ™", néco vic nez

Recnické otazky

V mezilidské komunikaci otdzka adresovand druhé osobé ukazuje, Ze adresit vi néco, co

prvni osoba nevi. V reklamé¢ je tomu pifesné naopak. Tvirci reklamy odpovéd’ dobie znaji,

chtéji jen upozornit na to, Ze spotiebitel by mél mit urcité druhy tuzeb a prani.

Formulace otdzek patii mezi klasické rétorické prostiedky reklamy. Otdzka je poloZena tak,
aby pifjemce zaujala a aby vhodnym zplisobem nasmérovala realitu smérem k prodeji
zbozi. Napiiklad: Chcete mit $tihlé télo?®® Boli i vds zdda?® Trdvite pFilis mnoho casu

viklidem?™

Otazky vychézeji z obecnych fakti. Kdo by nechtél byt Stihly/ bohaty/ oblibeny, koho
neboli zada? Kdo by nechtél mit vice Casu pro sebe/ na déti/ na zaliby? Jednd se tedy o tzv.
otdzku feCnickou. Vzhledem k jeji samoziejmosti tvirci necekaji Zadnou piekvapivou
odpovéd’, naopak ji znaji dopfedu. Jistd ,,nepotfebnost otdzky je pravé jeji silou.
Ptipravuje totiz divdkovi ptidu pro urCitou ptedem zndmou odpovéd’. Nepokladame ji tedy
proto, abychom se dozvédéli, co adresat potfebuje, ale proto, aby si to, co potiebuje,

uvédomil on sdm. A v zdvislosti na tomto zjiSténi problému zareagoval koupi.

5 Velform Sauna Belt: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SAB&preh=1
% Ultimate Chopper: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=ULC&preh=1
7 Power Vac: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=POV &preh=1

% Velform Sauna Belt: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SAB&preh=1
% Kosmodisk: http://www.kosmodisk.cz/

" power Vac: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=POV &preh=1
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4.2.3 Kontrast a jeho vyznam

Prednosti jakéhokoli vyrobku se daji dobfe zdiiraznit pomoci protikladii. Teleshopping tuto
tezi dovedl do dokonalosti tim, Ze na principech protikladl stavi celé své mnohaminutové
spoty. At uZz jde o barevnost obrazu: lidé, co jeSt¢ nemaji nabizeny vyrobek jsou
zobrazovani na Cernobilém filmu a maji ve tvéfich zoufalé vyrazy, tak o konotace, které

nekteré zdsadni protiklady v realité teleshoppingu maji.

Napiiklad dvojice slov velky x maly neznamend v televizni reklamé¢ velky a maly, ale
rozuméjme: velky = neSikovny, zastaraly, nebezpecny, nespolehlivy, neskladny (tudiz

nepouzitelny); maly = rychly, bezpecny, spolehlivy, novy, skladny a hlavné sikovny.

Drtivéd vétSina vyrobkl nabizenych teleshoppingem je mald, tudiZ v logice teleshoppingu

Sikovnd. Maly tedy v tomto svété neznamend drobny ve vzhledu, ale jednoduse dobry.

4.2.4 Osloveni adresati

Velkou pozornost si zaslouzi vSechna pouZziti a variace na adresné slovo Vy. Je totiz
prostiedkem manipulace se spotiebitelem. NaduZivdnim zdjmen typu Vy a Vds tvirci
reklamy neustdle udrzuji se spotiebitelem kontakt. Potencidlniho kupce je totiz tieba znovu
a znovu ziskavat, presveédcit ho, Ze je to pravé on, koho reklama oslovuje, pro néhoz byla
vytvofena. Adresidt se musi citit osloven: Mdme pro Vds nasSeho - Vaseho
nepostradatelného pomocnika’', Vaseho tichého spoleénfka72. Tim miZe byt mixér,
vysavac i Sici stroj. Dilezité je, Ze je tu jen pro Vis.

Zdvotilostni zdjmeno Vds byva uZito i tam, kde by bylo gramaticky sprdvné zdjmeno sviij.
To Cmejrkova (2000) nazyvé jako poruseni pravidla reflexivizace. Napi.: Mdte uz dost

Vasich problémii 7 Nejste spokojeni s Vasi postavou i

"' Schaumfix Gold: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SCH&preh=1
V-krdjec: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=BOH&preh=1

Cestovni napatovaci zZehlic¢ka:
http://www.tena.cz/web/category.php?cat=domacnost&page=cestovni-zehlicka-classic-50.html

" Power Vac: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=POV &preh=1

7 Garden Rest: http://www.tena.cz/web/category.php?cat=hobby&page=garden-rest.html
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Zajmeno Vy sugeruje osobni vztah mezi tvlrci reklamy a jejimi spotiebiteli. Fakticky
tvlirci nevédi, na koho se zamétuji, varianty slova Vy, jim ale pomdhaji navodit mnohem
osobngjsi vztah, nez je skutecné na misté. Autor divdka neznd, ten vSak musi nabyt dojmu,
Ze sdéleni je adresovdno praveé jemu. Navic velké pismeno Vve slové Vy vyjadiuje
v Cesting zdvofily apel na individualizovaného adresita. Bez velkého pismena by se tviirci
obraceli k mnoZin¢€ adresétii, fungoval by tedy jako tvar plurdlovy. V zdjmu teleshoppingu
je ale obracet se k adresatovi jako k jedinecnému a konkrétnimu.

Proti Vy stoji v reklamach zpravidla my. To nemusi byt explicitné vyjadieno, nékdy je

- . 75 g Lo 276
nachézi v koncovce slovesa: Vime, co chcete.”” Mdme pro Vds reSeni.

Kontrast proti sobé stojicich Vy a my je standardni reklamni strategie zaloZena na jiz
zminéném mechanismu, Ze adresat ma urcité potieby, problémy a piani a ten, kdo vyrobek
nabizi k nim ma feSeni. Vznikd tedy dojem plného porozumeéni mezi vysilatelem a

piijemcem.

Slovo My muzZe byt uZito ve dvou smyslech, exkluzivnim a inkluzivnim, tedy bud’
nezahrnuje, nebo zahrnuje osobu, ke které se hovoii.”” V podtextu obou téchto smysli viak
cteme: Kupte si to a to, stanete se tim a tim/ jednim z nds. Nebo: Déldme to lépe - pripojte

se.

Svazek Vy - my navozuje nékolik typl vztahl. Vztah vzdjemnosti, integrity, respektu,
nékdy az intimnosti. Zdkladem je vSak snaha téch, kdo reklamu vysilaji, splnit o¢ekavéani

pifjemce a piedstavit sebe jako rovnocenného komunikacniho partnera.

4.2.5 Vyzvy Pamatujte - necekejte — plat’te - zméiite

Pokyny v reklamé byvaji piimocaré, jasné a direktivni. Reklama neznd slovo, prosim.
Tento typ jedndni je vSak legitimizovan tim, Ze to, co je prezentovano, je prezentovano

jako vyhody a usluhy pro dobro adresata.

™ Velform Sauna Belt: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SAB&preh=1
> Garden Rest: http://www.tena.cz/web/category.php?cat=hobby&page=garden-rest.html
’® Ultimate Chopper: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=ULCé&preh=1

Velform Sauna Belt: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SAB &preh=1
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Nékdy reklamy piimy pokyn ke koupi obchdzeji. Samotny akt koupé je navozovéan
nepifimymi strategiemi, které ddvaji vyrobku jakysi kontext. Tento kontext zapojuje
vyrobek do systému hodnot, vytvaii dojem, Ze vyrobek patii k urcité Zivotni trovni, které
jesté ne vSichni dosahuji.

V teleshoppingu naopak dochdzi k vygradovanym az vyhrocenym pobidkdm k ndkupu:
8

Zavolate-1i hned/ do ptl hodiny/ je$té dnes, dostanete od nds druhy vyrobek zdarma...”

Nebo: Jen pro prvnich sto volajicich...”

4.2.6 Pouziti piislovci a ¢astic

Uziti pfislovci a Castic typu uZ, jeste, dosud, také, prdave, poméahd spotiebiteli vsugerovat,
Ze neni otazka jestli, ale jen kdy se pfipoji k oné skupiné, kterd uz avizovany vyrobek ma a
vychutndva si vyhody s nim spojené. Divéci jsou konfrontovéni s dotazy: Jesté nemdite,
jeste nezndte?™ Také neradi zdlouhavé uklizite?® Také vds boli zdda?> P¥itom slivko
také zahrnuje divaky automaticky do skupiny, kterd poZadované charakteristiky spliiuje.
Jde tedy o trik se slovy. Otazky sméfované na divaky, které zacinaji slovem také..., davaji
od zaCatku najevo, Ze problém, ktery se ve spotu bude fesit, se tykd vétSiny lidi, moZna
uplné vSech. Pro tviirce je Zddouci, aby se s touto skupinkou identifikoval kazdy, kdo spot

uvidi. Slovo také je k tomu velmi G¢innym prostiedkem. text

" Cmejrkovd, S. C. d., s. 149.

" Dietni panev:

http://www.tvproducts.cz/detail.php?id=27&kat=28 &zemailu=&cislokampane=

" Profesiondlni sada na plnéné dorty:
http://www.tvproducts.cz/detail.php?id=340&kat=28&zemailu=&cislokampane=

% Cestovni napafovaci Zehli¢ka:
http://www.tena.cz/web/category.php?cat=domacnost&page=cestovni-zehlicka-classic-50.html
8! Schaumfix Gold: http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=SCH&preh=1

%2 Kosmodisk: http://www.kosmodisk.cz/
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ROZBOR TELESHOPPINGOVEHO SPOTU ,,ULTIMATE
CHOPPER*®?

K analyze jsme zvolili spot spole¢nosti WS Internacional, a to z n¢kolika divodi: M4
standardni vysilaci délku spoti, které v televizi béZi pies den, a to pét minut. Vystupuje
v ném dvojice, $éfkuchat Tony a hospodyné Jenny. Ti pouZivaji typické komunikaéni
prostfedky i techniky, které jsme vySe popsali. Spot je zahranicni, je tedy agresivnéjSiho
charakteru a 1ze na ném ovéfit teoretické poznatky o stiihové skladbé, pouZitych textech i

jazykovych prostiedcich.

Spot piedstavuje kraje¢ Ultimate Chooper. Probihd podle charakteristického scénére, na
pocatku jsme svédky dialogu mezi dvéma znamymi, ktefi se bavi o tom, jak neSikovné
krajeCe doma maji. NaceZ jeden z nich pfedstavi druhému pfistroj, ktery dobie znd a
pouzivd, pro druhého je ale krdje¢ novinkou. Prakti¢nost pfistroje je jeSté zdiraznéna
jakousi hfickou — pocitdnim ,raz-dva-tfi“, které $éfkuchat Tony pouZzivd vzdy, kdyz v
piistroji néco kraji. Pocitani je jeSt€ podpoieno textem na obrazovce, Cisla se objevuji

uprostfed obrazovky a umocnuji dojem lehkosti a dspory ¢asu.
Pouzivani détsky lehkého pocitdni neni v tomto klipu ojedin€lé, 1ze na néj narazit 1 u
dalSich vyrobkt (napt. vyrobek ,,Merlin 1, 2, 3, od§tavova¢ a mixér v jednom®).

Pii ovéfovani teoretickych poznatkl jsme pouZili odkazy pomoci pozndmek pod carou,

pomoci kterych je mozné v teoretické Casti popsané jevy dohledat.

Popis vyrobku a jeho funkci, ktery je dostupny na webovych strankach spolecnosti WS

Internacional, je k dispozici v piiloze préice.

CAS OBRAZ ZVUK TEXT

0:00 Logo WS International | melodickd dvodni znélka, |,,WS International*®*

(logo ziistava v levém snadno zapamatovatelnd

% http://www.wsinternational.cz/videoprehravac.php?film=ULC&preh=1

% Staticky text na obrazovce; kap. 2.3.
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hornim rohu obrazovky

po cely reklamni spot)

0:05 Barevné z4béry na talife | Komentar: Béjici text” v modrém poli
a tacy s jidly, stfih na _Vsadim se, 7e také” vy |V dolni ¢4sti obrazovky:

)4 r 4 r4 ) 4 h4 85
Cernobilé zabéry Zeny radi jite, nengvidite ale tu | AKCNI NABIDKA®":
s jednotlivymi dily némahu p¥i vaFeni a 990,- K&*
spotfebice a pfi dklidu uklizeni potom® — velké®
velkych krabic do nepraktické pfistroje
ké police, k o
Vysoke potice, kam nepomadhaji, jsou
nedosdhne. Nakonec ji . 4 Sooa e
komplikované na pouzivani
krabice popadaji na a t87ko se Sisti.“
hlavu®®.

0:16 Prechod ¢ernobilého Komentar: BéZici text v modrém poli
zabéru zoufalé Zeny do Proto vam predstavime v dolni ¢asti obrazovky:
barevného, zaostfent na nového’? pomocnika ,,AKCNf NABIDKA:
spotiebic v jejich rukou. v kuchyni... 990,- K&

0:19 Zabér na Ultimate Komentai’”: Bézici text v modrém poli

Chopper mezi
naaranZovanymi

pokrmy.

,Ultimate Chopper! Lehky,
jednoduchy a

v dolni ¢asti obrazovky:

L AKCNI NABIDKA:

% Uzivani Gernobilych a barevnych zabéra v kontrastu; kap. 2.4.

% Vyjadieni hrozby z poni&eni zdravi; kap. 3.4.

466,

¥ Funké&ni uziti &dstice ,,také*; kap. 4.2.6.

% Vyuziti fe¢nické otdzky; kap. 4.2.2.

¥ pPouziti ptivlastku ,,velky

Z, ¢

90 1 xx s s
Bézici text na obrazovce; kap. 2.3.

1 Jazykové prostiedky umociiujici naléhavost ceny; kap. 4.2.

2 Pouziti piivlastku ,,novy*; kap. 4.4.2.

% Vzru$eny hlas predstavuje znaku vyrobku; dvod kap. 3.

ve spojitosti s vyznamem ,,neSikovny*; 4.2.3.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

46

94 «

kompaktni™. 990,- K¢
0:21 Detail: Kometaf: Velka bila ¢isla uprostred
X 98 14
Zapnuti piistroje a zabér |,,Staci jen jedna, dva a obrazovky: ,.1,2, 3", dale
N PP DR . text ,,Seka, nahrazuj
na n&j pii zpracovavani |t - a Ultimate Chopper ~Seka, nahrazuje
o o o . x p rceni, nahrazuj
rtiznych druhtt pokrmii. | vie perfektn&® seka, drceni, nahrazuje
. . michani, nahrazuje
nahrazuje drceni,
L vsoe L. . |strouhdni, nahrazuje
michani, strouhani, mleti, |
ot 4o d <% - .. | mleti, nahrazuje
Slehéni’’ a rozméliovani.« . 1
Slehani™*.
0:33 Ponofteni Ultimate Komentaf: Text v dolni ¢4sti
i “ w1 o razovky:
Chopperu do dezu ,»A béhem nékolika vtefin obrazovky
s mydlinkovou vodou. . e s PR ‘
y je znovu Cisty!* ,.Snadné Listeni100101«
0:35 Detail: Komentar: Text v dolni ¢asti
Y x PO <y . obrazovky:
Dv¢ cepele krijece. ,DVE Cepele jsou
. vo102 . 2 2 v “
NP nejlepsi”~ némeck rez 1 1
Roztodené &epele. ejleps ¢mecka vysoce | ,.Nerezové ocelové cepele
kvalitni prace a zarucuji
. 103 1.
stalou ostrost . Jejich 105
] L LSila 750 wattu! ¢
tajemstvim je sila: 750

* Pouziti ciziho vyrazu; odd. kap. 4.1.

% Komentdf a text jsou navzdjem provdzané; kap. 2.3.

% Pouziti pfehnaného atributu; kap. 4.1.

7 Koment4F a text jsou navzdjem provdzané; cit. kap.

% Textovd podpora komentéfe; kap. 2.3.

% Textové podpora komentafe; cit. kap.

100 ‘ . . . .
Textova podpora komentaie, provdzanost i s obrazem; cit. kap.

O pouzitd exklamace; kap. 2.3.

Ygee,

192 Hodnotici privlastek ,,nejlepsi

bl

kap. 4.2.

1% Origindln{ a tvarové promysleny popis; tivod kap. 2.
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wattl Cistého
megavykonu!"1«
0:44 Studio, sedici tleskajici | Komentar: Text v dolni ¢asti
divéci, zabé&r pies né az . Ted piivitejte Jenny obrazovky:
dopfedu na Zenu v Lew Harrisonovou a LJenny Lew Harrison‘
kostymku a muze séfkuchare Tonyho!*
v kucharské &epici'®,
v . 107
ktef{ si potidsaji rukama. wSéfkuchai TONY*
0:47 Nékolik béznych Tony: ,.,Podivej, znas néco | Bézici text v modrém poli
domécich spotiebict, takového?¢ v dolni ¢asti obrazovky:
mix¢r, topinkovac, apod. | yonnv. Tohle mam L AKCNI NABIDKA:
K nim pfichazi Tony a doma. 990,- K&
Jenny.
Tony: ,,A pouzivas to?*
Jenny!'"®: . Ne moc.*
Tony: ,,No vidiS. A
nezapomei na tohle.*'"”
0:55 Tony drZi v ruce Jenny: ,,Ah, to znam. Bézici text v modrém poli
pradelni kos plny Tony: ..To je stard vée.'! |V dolni ¢4sti obrazovky:
., s 110
nejasnych soucastek . | <. sk musi byt inzenyr, | .AKCNI NABIDKA:
aby to dal dohromady a to

19 Textovd podpora komentéie; cit. kap.

104 Slo%enina slov; odd. kap. 4.2.1.

16 RozloZen{ roli: ne ptili§ zkuSend hospodyiika a zkuSeny ,,§éfkuchai*; kap. 1.5.

17 Textova podpora komentafre; cit. kap.

1% pouzita strategie Vy — my; kap. 4.2.4. Jenny zastupuje skupinu spotiebiteld, kteii vyrobek
neznaji.

1% Simulace soukromého rozhovoru; kap. 3.1.

"9 Kontrastni piisobeni s nale§ténymi Ultimate Choppery; kap. 2.4.

"' Typickéd podoba dialogu teleshoppingového spotu; kap. 3.1.
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je to!* 990,- K&*
0:60 Tony odklada koS a Tony: ,,Prevzali jsme to
dvojice prechazi k pultu, | nejlepsi ze vSech starych
kde vedle sebe stoji tfi | pfistroji a vlozili do
Ultimate Choppery ve | malého''? kompaktniho
tfech riiznych barevnych | megasilného'" piistroje o
provedenich. vykonu 750 watti. To je
Ultimate Chopper! Teprve
s nim budes
kuchaika!''*«
Jenny se sm¢éje.
1:10 Pohled shora na Tony: ,,Mam v pfistroji
Ultimate Chopper cibuli. Lehké stisknuti
sekajici cibuli. velkého tladitka'" a
o . 116
Tony cibuli vyndav4 a béhem pir sekund
117 o
sype na pult, aby vynikla mis  perfekiné
jeji nynéjsi konzistence. nasekanou cibuli!®
Jenny: ,,Oooooh!118 Ano!*
1:18 Z4bér shora na Ultimate | Tony: ,,A nyni tu mdm dva | BézZici text v modrém poli

Chopper krouhajici syr.

rizné druhy syra. Pokud
zapnu krétce, je syr

nasekany nahrubo. Rovnéz

v dolni ¢asti obrazovky:

L AKCNI NABIDKA:
990,- K&

112

113 . . .
SloZenina slov; cit. kap.

Konotace vyrazu ,,maly*; cit. kap.

114 q: ~ £ v .
Simulace vztahu zaloZeného na porozuméni; kap. 3.1.

"> Tvarové promysleny popis; cit. kap.

"% Uplatnéni tzv. hodnoty &asu — orientace spotebitelél na vyrobky, které Setii ¢as; kap. 1.1.

"7 ptiklad typického slova tvoiiciho dialog; Gvod kap. 3.

"% Citoslovce ddivu a prekvapeni; dvod kap. 3.
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to jde jemn¢ji nebo velmi
jemné!

Jenny: ,,0000h!

Wauuu!'*«

Tony: ,,UZ nikdy si

neporanis kosti na

stary ch!®

struhadlech!*!?!

1:28 Z4bér shora na Ultimate | Tony: ,,A vejce?! Ani se

Chopper mixujici vejce. |nenadéjeS a vejce uZ mam

. v 2 o 3122
jemné nasekané, vidi$

1234

Jenny se sm¢éje.

BéZici text v modrém poli

v dolni ¢asti obrazovky:

L AKCNI NABIDKA:
990,- K&

1:33 Zabér shora na Tony: ,, Ted pfidame par
Ultimate Chopper drtici |aras$id{. Jednou lehce
araSidy. stiskni a je nastrouhdno
nahrubo. Trochu jemnéji na

dortové tésto.

1:40 Detailni pohled do Tony: ,,JJe v ném tolik sily,
mixovaci nddobky na Ze mohu ud¢lat pravé
hnédou kompaktni domdci arasidové méslo!*
hmotu.
1:44 Zabér shora na Tony: ,,Co Fikas zdravé | BéZici text v modrém poli

11 : N
% Citoslovce ocenéni; uvod kap. 3.

120 L p ,
Kontrast k nabizenému ,,novému* vyrobku.

12l Nabidnuté feseni problému; kap. 3.1.

122 piiklad typického slova aktivizujiciho dialog; cit. kap.

12 Motiv svédectvi; kap. 3.1.
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Ultimate Chopper détské vyzivé?« v dolnf ¢asti obrazovky:
mixujict merufiky. Jenny: .. Ano!¢'** -AKCNI NABIDKA:
990,- K&

1:46 Detail %>: Tony vyliva Tony: ,,Stisknu tlacitko a Bézici text v modrém poli
z nddobky rozmixované |béhem par sekund mas v dolnf ¢asti obrazovky:
merunkKy. absolutné perfektni'*® AKCNI NABIDKA :

pyre. 990,- K&

1:51 Tony a Jenny stoji Tony: ,,Tento prakticky Bézici text v modrém poli
spolecné za pultem a Ultimate Chopper nikdy v dolni Casti obrazovky:
divaji se do kamery. neodloZis, protoze ho AKCNI NABIDKA :

budes pouzivat kazdy 990,- K&
den!27«
Jenny se Stastné sméje.
1:57 Zabér na Ultimate Tony: ,,Uzenou slaninu,
Chopper, Tony do néj |trochu petrzelky, dvé
vklada rizné cibule, tfi rajcata a také syr.
ingredience, Jenny Pokotenim Spetkou pepie a
prihlizi'®. soli. Na to vSechno vicko a
ted’!*
2:07 Tony zapina piistroj. Tony: ,,Raz — dva — t#i'® a

béhem par sekund mas

124 p .
Simulace soukromého rozhovoru; cit. kap.

' Rychlé prosttihy, zdbéry vyrobku ze viech dhla v rychlém sledu; kap. 2.4.

126 pouziti piehnaného atributu; cit. kap.

127 prezentace domnénky jako faktu; kap. 3.3.

128 Typické rozdéleni roli; cit. kap.

12 Opakovéni postupti a vyi¢enych skute&nosti; kap. 3.3.
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opravdovou senzaci'’.
Podivej se na to!"?!«
Jenny: ,,Qo00h!*
2:13 Jenny vléva vejce na Tony: ,,Nyni ddme vejce na
panev, Tony pridava panev.*
smés z Ultimate Jenny: ,,Ano.*
Chopperu.
Tony: ,,Trochu to opeCeme,
potom vezmeme napli a
dame ji na vejce. A ted’ se
podivej, co jsem uz
pfipravil.
Jenny: ,,Co je — aaaano!*
2:24 Jenny vytahuje z pod Tony: ,,Neni to
pultu jiz hotovu k nakousnuti?!*'*
nazdobenou omeletu, Jenny: _Mmmmm!' ¥
detailni zabér na ni.
2:27 Tony za pultem se ttemi | Tony: ,,UkdZu vam, jak
Ultimate Choppery. lehké je ¢iSténi Ultimate
Bere do ruky vi€ko a | Chopper! Zde je nejprve
nofi ho do vody ve vicko. JednoduSe ho
diezu a poklada na oplichnéte.«"**
odkapavac.

B30 pouzitd pfehnaného atributu; cit. kap.

B Motiv svédectvi; kap. 3.1.

132 99 o~ = ) )y .
Recnicka otdzka; cit. kap.

133 - .« .
Citoslovce ocenéni; cit. kap.

134 4 v . .
Hlasova podpora déni na obrazovce; cit. kap.
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2:32 Tony vyndava Tony: ,,Potom niiZ
z pFistroje niiz. Lehce |z nerezové oceli'®. Také
ho oplachuje ve vod¢ a | ten nemizZe zrezivét nebo
pokladé vedle vicka. zkorodovat.*

2:36 Tony oplachuje misku. |Tony: ,,A sama miska je

pevnd, s dlouhou
Zivotnosti. VSechny dily je
mozné myt v mycce
nddobi.*

2:42 Tony a Jenny za pultem |Jenny: ,,Tony, co ale Bézici text v modrém poli
vedou rozhovor. presné znamena téch 750 |v dolni ¢asti obrazovky:

o v D113 v L, L,
wattii megavykonu? . AKCNI NABIDKA:
Tony: ,,Hahaha, hned to |990,- K¢
ti ukazu.«

2:47 Z4bér shora na Ultimate |Jenny: ,,Snad tam ned4s Bézici text v modrém poli
Chopper, v jehoZ misce |kus betonu?!?* v dolni ¢asti obrazovky:
jsou kusy betonu. Tony Tony: ,,UZ se stalo, Jenny ,,AKCNf NABIDKA:
zapina pristroj. Lew! Ted dédvej pozor!* 990,- K¢

2:53 Tony vysypava obsah Tony: ,,Zbyl jen prasek!!!
misky na pult. Je to Nikde nedostanes silnéjsi
kupicka Sedého prachu. |pfFistroj! A s touto

kvalitou! A za tyhle
penize nikdv!137“

2:59 Zabér na Ultimate Tony: ,,Ultimate Chopper

Chopper mezi

je vSak také vzorem co se

13> Opakoviéni postupil a vyi¢enych skute&nosti; cit. kap.

136 Rozd&leni roli; cit. kap.

137 Gradace; odd. IV., kap. 4.2.2.
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upravenymi pokrmy,

stejny jako na zacatku.

‘66

tykd bezpecnosti

3:02 Detail na spinac Tony: ,,Protoze je ptistroj | Bézici text v modrém poli
piistroje. Tony ho zkousi | blokovan! Vicko je v dolni ¢asti obrazovky:
nedspesné stisknout. nasazené, piesto pristroj AKCNI NABIDKA -

Z . 3 . e vee
Poté demonstruje nefunguje, pokud neni 990,- K&
spravné zajiSténi vicka. | pevné zajiStén! Teprve

poté se tlacitko uvolni. To
je pro bezpecnost celé
rodiny!"*®

3:14 Detail na Ultimate Tony: ,,A nyni, pokud Bézici text v modrém poli
Chopper drtici mraZené |chces ferstvou zmrzlinu | v dolni ¢asti obrazovky:
jahody. bez jakéhokoli AKCNI NABIDKA::

konzervac¢niho %140
990,- K¢«

prostiedku'® — mazes ji

mit nyni doma béhem péar

sekund!*

3:22 Z4bér na Jenny Jenny: , Mmmmmm!*
poZivajici nadrcené
jahody.

3:24 Tony odd¢€luje vrchni Tony: ,,A ted’ pfeménime

misku od pfistroje na
nasazuje na n¢j novy

nastavec.

Ultimate Chopper na
Ultimate Blender!
P0d1'vej141, co se s tim da

'6‘

vSechno délat

% Apel na motiv zdravi; viz Bergerova typologie instinktd, kap. 1.2.

13 Apel na motiv Zivotniho stylu; viz Bergerova typologie instinktd, cit. kap.

0 Opakovani sd&leni; cit. kap.

I Aktivizuje dialog, upoutdvd pozornost; cit. kap.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

54

3:31

Tony vklada do néstavce
ingredience. A prikryva

vickem.

Jenny: ,,Tim ziskdme
mixér, ktery je silnéjsi

~142

nez - vSechny ostatni na

trhu!*

Tony: ,,Dej na to vicko a

spust’ silu Ultimate

Chopperu! O]gravdu143 je

to mnohostranny pomocnik
v kuchyni! A tak pohodlny
a jednoduchy, Ze zlstane
na kuchyniské lince, a tim

jej budete pouzivat kazdy

den!*

Jenny: ,,Souhlasim!*

3:48

Stiih na Ultimate
Chopper na modrém

pozadi.

Komentari:

,,Ultimate Chopper —
Ultimativni'* kuchynsky
pomocnik se silou 750

'6‘

wattl megavykonu

,LUltimativni Kuchynsky

Pomocnik*

..Mega sila 750 watti!* '+

3:53

Stiih na muzskou ruku
v saku zapinajici

piistroj.

Stiih na Zenskou ruku se

snubnim prstenem

Komentar:

,» Tak pohodlny, jednoduchy
a kompaktni, Ze ho budete

pouzivat kazdy den!*

.Kazdodenni pouZivani!‘

142 Nepodlozené tvrzeni; kap. 3.3.

143

PiesvédCovani, prezentace domnének jako faktl; cit. kap.

144 oo N & ;
Cizi slovo nejasného vyznamu; kap. 4.1.

> Textovd podpora déni komentaie; cit. kap.
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zapinajici pfistroj.

3:59 Detail na Cepele. Komentar: wls 2, 3¢
,,Jeho megavykon a \Nerezové ocelové ¢epele‘
ewe ,146 o v
nezniciteln n p . ,
eznicitelny u ..Seka, nahrazuje drceni,
z nerezové oceli seka, nahrazuje michani,
nahrazuje drceni . L,
ahrazuje drceni, nahrazuje strouhani,
michani, mleti a nahrazuje mleti,
v -, 147 v w
"‘ . W ’ 2
Slehani ", vSe perfektné! nahrazuje lehd 148
4:06 Z4abér na Zenu pracujici | Komentaf: Bézici text v modrém poli
s Ultimate Chopperem L « . | v dolni ¢asti obrazovky:
pp ,,Zpracovavelte149 cerstve Y
a zdravé piisady'> — L AKCNI NABIDKA:
smetanu, ¢erstvé ovoce a 990,- K¢«
$tdvy na lahodné™!
doméci zmrzliny pro celou
rodinu!“
4:15 Stiih na Ultimate Komentar: ,Ultimativni Kuchynsky

Chopper na modrém

pozadi.

,.Zavolejte a obiedneite152

si Ultimate Chopper, nyni

. « . 1
za skvélou akéni cenu!>?

Pomocnik**

.Jjen"* 990,-«

L ZDARMA!'>

146 privlastek »~neznicitelny*; kap. 4.2.

147 Opakovani; cit. kap.
M8 Totéz.

9 Vyzva; kap. 4.2.5.

% Apel na motiv Zivotniho stylu, viz Bergerova typologie instinkti, cit. kap.

151

Epiteton; kap. 4.2.2.

12 Vyzva; cit. kap.

153

154 x
Totéz.

155 Totéz.

Jazykovy prostfedek umocnujici naléhavost ceny; cit. kap.
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990 korun. Zdarma
obdrZite specidlni ndvod
k pouziti s mnoha

chutnymi recepty!

Ultimativni kuchaika“

4:25 Vedle pfistroje se Komentar: .Zeptejte se nasich
e p 157
objevuje prirucka a Zepteite' se nagich operatorek
nastavec. operatorek na ultimativni |,,Ultimate Blender*
mixovaci nastavec — ten, T5OW 1<
ktery je silnéjSi nez vétsina
ostatnich pfistroja!*
4:32 Z4bér na misky thledné | Komentaf: ,,Ultimativni Skladovaci
naskladané v lednici. Zepteite se také na Reseni
ndhradni misky a vhodna
vicka!*
4:36 Stiih na Ultimate Komentaf: ,.akéni NABIDKA“
Chopper na modrém »Pokud zavolite a ,objednejte si NYNI!'*«
pozadi. U
objednate si ihned, _Bé&n4 cena 2 490’_160“
obdrzite Ultimate
Chopper s fantastickou
slevou! Ultimate Chopper
se bézné prodava za 2490
korun!*!"®
4:46 Z4ber na pftistroj, Komentar: ,»Nyni JEN! 990,-*

136 Vyzva; cit. kap.

7 Textovd podpora komentéie; cit. kap.

'3% Apel na nedostatek ¢asu a omezenou asovou platnost nabidky; kap. 4.2.5.

159 i
Totéz.

1% Apel na nedostatek ¢asu a omezenou ¢asovou platnost nabidky; cit. kap.
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kuchatrku v ramecku,
vedle znacky platebnich

karet.

,»Vy jej ovSem obdrzite na

neuvéritelnych'! 990

korun! Ano! Slyseli jste
spravné - Ultimate
Chopper za pouhych'®
990 korun! A to jen u WS
International! Tak

zavolejte ihned !5

L, wsinternational.cz¢

.Ultimate Chopper<'*

5:00

Vyhleddnim typickych komunikac¢nich prostfedkii, které jsme popsali v teoretické cEasti

prace, jsme potvrdili jejich klicové postaveni v marketingové komunikaci tohoto druhu

propagace. V rozboru spotu si je moZzné vSimnou jak typickych komunikacnich a

presvédcovacich metod, tak samotnych vyrazovych prostfedkli, jako jsou vzruSena

prezentace, slovni zdsoba, dynamicky i staticky text s exklamaci, apely a pobidky. VSech

téchto prvki je ve spotu velmi mnoho a Casto se opakuji.

161 pyiviastek Lheuvéftitelny*; kap. 4.2.

162

Jazykovy prostfedek umocnujici naléhavost ceny; cit. kap.

1% Apel na nedostatek &asu a omezenou &asovou platnost nabidky; cit. kap.

1%+ Opakoviéni znaky a vyrobce; cit. kap.
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6 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Pro efektivni zmapovani marketingovych preferenci ceskych spotiebitelti v oblasti
teleshoppingové reklamy je tieba znét detailné spottebitelské preference, ndzory na zptisob
prezentace spotd i ceny vyrobkl a jejich celkovy dojem ze zplsobu této prezentace.
Zpracovani prizkumu a jeho zaclenéni do kontextu Ceské reklamy a uptesnéni preferenci

spotiebitelll povaZujeme za velmi piinosné.

Cilem dotaznikového priizkumu bylo vytvoreni statistiky diivéry divakl v tuto formu
reklamy, jejich ocekavani a redlné zkuSenosti a popsdni vlivu specifik marketingové

komunikace na o¢ekavani a rozhodovani zakazniku.

Pro objektivni vysledky priizkumu bylo tfeba sestavit dotaznik z vhodné volenych otazek.
Ty by mély byt oteviené i uzaviené, mécly by nabizet jasné¢ formulované moZnosti
k odpovédim, mély by zdroven nechat respondentim prostor pro vyjadieni osobniho
nazoru nebo pro to, aby si situaci nebo vyrobek sami asociovali. Vychézeli jsme z toho, Ze

dotaznik by se m¢l skladat ze tif zakladnich pilith:

e (Cast vénovani struktufe teleshoppingovych spott
Tato ¢ast se vénuje délce a stavbé spotl, zahrnuje i jejich umisténi do televizniho
vysilani i vysilacich €asi. Zjistuje, jak piijemcim reklamy vyhovuji typické znaky této
reklamy, jako je délka spotu, barevny kontrast, staticky 1 béZici text na obrazovce,

minipiib&hy nebo opakovani informaci o vyrobku.

o (st vénovand jazyku teleshoppingu
Tento dsek ma za tkol v prvni fad¢ zjistit, jestli respondenti vSem sloviim, které jsou
ve spotech uZity, vZdy dokonale porozumi. Ddle také, jak na né€ pisobi Casté pouZzivani
superlativli, pfirovnani, metafor, sloZenin slov a ne vzdy logickych slovnich spojeni.

Dotaznik toto zjiSt'uje opét pomoci otevienych i uzavienych otazek.

o (ist vénovana marketingové komunikaci teleshoppingu
Tato ¢ast bude zahrnovat 1 otdzky obecnéjSiho charakteru, jako napiiklad to, jestli
respondenti povazuji ndkup pomoci teleshoppingu za divéryhodny a pokud ne, tak
pro¢. Dotaznikovy prizkum by mél pomoci vytvofit statistiku nejen zdkaznické dvery,

ale i redlnych zkuSenosti s ndkupem.
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Ve druhé casti praktické casti prace tedy zhodnotime dotaznikové Setieni, které mélo za
ukol zjistit souCasné moznosti vyuziti a miru efektivity marketingové strategie
teleshoppingovych sdéleni, zmapovat a popsat preference zdkaznika i oznacit slab4 a silna
mista teleshoppingového vysilani. Dotaznik, ktery byl respondentim rozdan, lze najit

v pfilohach diplomové préce.

Na otdzky odpovédé€lo sto respondentt. SnaZili jsme se zvolit takové genderové, veékové,
demografické i vzdélanostni rozloZeni, které by odpovidalo rozloZeni obyvatel Ceské
republiky. Grafy, které na toto téma na zdkladé vysledkl scitdni lidu a dalSich prizkumi

zpracoval Cesky statisticky uiad, Ize najit v piflohach.

6.1 Otazka ¢. 1 - Jste zena nebo muz?

Prizkumu se zicastnilo 55 Zen a 45 muZzl (viz ptilohy, GRAF 1). Toto rozloZeni takika
odpovida i vysledkiim prizkumu Ceského statistického tfadu, ktery uvadi pomér muzii a

Zen Zijicich v Ceské republice ke konci roku 2006 (viz piilohy) jako 51% Zen a 49% muZi.

6.2 Otazka & 2 — Jaky je Vs vek?

U této otdzky respondenti sviij v€k vpisovali Cislici. Proto jsme pifi vyhodnocovani

dotaznikt urcili vékové kategorie, mezi které jsme respondenty roztadili:

4% 4% 5% @do 20 let
18% m21-30 let
031-40 let
0 41-50 let
m51-60 let
20% @61-70 let
18% m71 avice

31%

GRAF 2: Otdzka C. 2 — Jaky je Vas vék? — Zeny
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9% 4% 4% mdo 20 let
m21-30 let
031-40 let
041-50 let
m51-60 let
@ 61-70 let
|71 avice

16%

22%

GRAF 3: Otdzka ¢. 2 — Jaky je Vds veék? — muZi

6% 4% 5% @do 20 let

23% m21-30 let

24% 031-40 let
0 41-50 let

m51-60 let

o D 61-70 let

17% 21% m71 avice

GRAF 4: Otdzka ¢. 2 — Jaky je Vds vek —

zeny+muZi

Z v&kového rozloZeni respondentil vyplyvd, Ze nejsilnéjsi zastoupeni maji ti, kterym je 51-
60 let. V kategorii muzii je nejvice mladych do 30 let, v kategorii Zen ptevladly Zeny,
kterym je 51-60. MuZi maji vétsi zastoupeni ve vékové kategorii 61-70 let, Zen je vice
s vékem 51-60 let. Rozlozeni ¢eské populace ke 31.12. 2006 podle véku, vypracované

Ceskym statistickym tifadem Ize najit v piflohach.

6.3 Otazka ¢. 3 — Jaké je Vase dokoncené vzdélani?

Respondenti volili z péti zdkladnich kategorii: zdkladni, vyucen(a), maturita, VOS, VS a

zaznacovali vZdy jen nejvyssi dokonceny stupent vzdélani.

U dotazovanych Zen (viz ptilohy, GRAF 5) vidime, Ze skoro polovina z nich méla maturitu

(22 respondentek) a vice nez pétina méla vysokoSkolské vzdélani. To neni vysledek zcela
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odpovidajici realité v Ceské republice a na vysledcich prizkumu a poétu respondentii, kteff

diky teleshoppingu nakoupili, by se to mohlo odrazit.

Muzi (viz ptilohy, GRAF 6) maji vétsi podil téch, jejichZ nejvyssi dosaZeny stupen
vzdélani je vyuceni — té€ch je jedna pétina z dotazovanych. Opét je tu ale vysoky podil

respondentll s maturitou nebo vysokoSkolskym vzdélanim — téch je neceld polovina.

Z poméru vzdélanosti u muzl i Zen zdroven (viz piilohy, GRAF 7) vidime, Ze stovka
dotazovanych patiila k primérné a7 nadprimémé vzdélané skupiné obyvatel Ceské
republiky. Vzhledem k tomu, Ze vétSina dotazovanych Zije ve velkych méstech a mén¢€ nez
polovina na vesnicich v Cechdch i na Moravé, dal se tento pomér o¢ekdvat a je nutné ho
zohlednit v dal§fm vyzkumu. Vysledky priizkumu lze konfrontovat s prizkumem Ceského

statistického tdfadu, jehoZ priizkum vzdélanosti obyvatel CR je k dispozici v piflohach.

6.4 Otazka ¢. 4 — Sledujete teleshopping?

Respondenti v této otdzce volili ze tfi moznosti: ano, vyhleddvim ho; obcas, ndhodou;
nikdy jsem ho nevidé€l(a). JiZ na zacitku prizkumu bylo nutné vyloucit odpovéd ,.ne,
nesleduji®, protoze z vysledki pfedvyzkumu vyplynulo, Ze naprosto ignorovat teleshopping
ve vysilani nelze. Respondenti, ktefi se s teleshoppingem ve vysilani vice €1 méné

dobrovolné¢ setkdvaji, oznacili odpovéd’ ,,zamérn¢ nesleduji*“ za neproveditelnou.

Zeny (viz piilohy, GRAF 8) vodpovédi na otdzku Sledujete teleshopping? Pokazdé
odpovédely kladn€. V malém mnozstvi teleshopping piimo vyhleddvaji, v drtivé vétsSin€ ho

sleduji ndhodné, obcas.

Muzi (viz piilohy, GRAF 9) na rozdil od Zen v sedmi procentech odpovédi uvedli, Ze
teleshopping nikdy nevidéli. V malém poctu ho vyhleddvaji, ve vétSin€ ho vsak, stejné jako

Zeny, sleduji ndhodné.

Z odpovedi (viz prilohy, GRAF 10) na otazku cislo 4 tedy vyplynulo, Ze drtiva vétSina (95
ze sta dotazovanych) sleduje teleshopping mimod¢k, jako soucdst jiné televizni produkce.
Pouze dva lidé€ jej vyhleddvaji a tfi uvedli, Ze se s teleshoppingovymi spoty nikdy nesetkali.
Odpovédi na otazku cislo ¢tyii by mély byt kliové pro vytvareni teleshoppingovych spotil

a jejich zatazovani do vysilani.
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6.5 Otazka ¢. 5 — Jak casto teleshopping sledujete?

Odpovédi na tuto otazku by mély ukazat, jak casto se respondenti s vysilanim

teleshoppingu setkdvaji, at’ uz mimod¢k nebo zamérné.

Z odpoveédi zen (viz prilohy, GRAF 11) vyplynulo, Ze vice neZ desetina z nich pfichazi do
styku s teleshoppingovymi spoty jednou dennég, neceld tietina i jednou tydn&. Zeny jsou
tedy tomuto typu reklamy vystavovany ve srovnani s muzi velmi Casto. Celych cCtyficet

procent ale sleduje spoty teleshoppingu mén¢ ¢asto nez jednou meésicné.

Pouze jediny muz uvedl, Ze se na teleshopping diva jednou denné. Skoro polovina jej
naopak sleduje méné cCasto nez jednou mésicné. Zminénych sedm procent se
s teleshoppingem nikdy nesetkalo, ale vice neZ tetina muZzu pfijde do styku s timto druhem

reklamy jednou tydné (viz piilohy, GRAF 12).

Celkem se tedy setkdva neceld polovina dotazovanych s teleshoppingem méné casto nez
jednou mésicné. Tretina s nim pfichdzi do styku jednou tydné. Sedm procent uvedlo, Ze se
na teleshopping divaji jednou denné (viz pfilohy, GRAF 13). To ma pravdépodobné
pricinu ve vyssi Cetnosti sledovani televize, pracovni doba apod. U Zen si je moZné tento
jev vysvétlit 1 domdcimi pracemi vykondvanymi u zapnuté televize nebo jen vetsi

vnimavosti k tomuto druhu reklamy.

6.6 Otazka ¢. 6 — Co se Vam vybavi jako typicky produkt, ktery
teleshopping propaguje?

Touto otdzkou jsme chtéli zjistit, jak si divaci teleshoppingu spontanné vybavuji produkty,
které spoty propaguji. Zajimalo nés i to, jak se liS{ schopnost Zen a muzi vybavit si

konkrétni znacku nebo nazev produktu.

Zeny jako typicky propagovany produkt uvadély piistroje z kategorie ,,piistroje na cvieni“
(viz ptilohy, GRAF 14). Ty charakterizovaly jako pomiicky pro formovdni postavy nebo
posilovaci stroje. Svou volbu respondentky vétSinou jeSt¢ n&jak dopliovaly,
charakterizovaly nebo odtivodiiovaly. Ctvrtina Zen uvedla jako prvni véc, kterd se jim
vybavi, hudbu. Schopnost vybavit si néjakou konkrétni postavu nebo jméno dotazované

Zeny neprokézaly. Pouze ve dvou piipadech jmenovaly dvojici Eva a Vasek.
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Naproti tomu byla schopnost Zen vybavit si n¢jaky konkrétni produkt nebo znacku velmi
vysokd. Témér kazdd Zena dokdzala uvést néjaky ndzev, a to z oblasti posilovacich stroju i
domécich spottebicl. Respondentky si spontdnné vzpomnély na piistroj na hubnuti Sauna
Belt, matrace Dormeo, vysavaC¢ Devil, Kosmodisk 1 ptistroj na cvieni TotalGym. Fakt, Ze
Zeny jmenuji nabizené produkty a ne osoby, které tyto véci nabizeji nebo prodavaji, je
dillezitym zjisténim pro budovani struktury teleshoppingovych spoti. Zeny, jako vétsinovi
konzumenti teleshoppingu, se soustiedi na nabizenou véc, ne vSak na ,,doprovodné

postavy“. P&t Zen si nevybavilo nic.

MuzZi si nejéastéji vzpomnéli v obecné roviné na ,,ptistroje na cviceni* (viz ptilohy, GRAF
15). Velk4 byla ale 1 jejich schopnost vybavit si konkrétni znacku vyrobku — ve vétSiné
piipadt uvedli Kosmodisk, déle i posilovaci stroj TotalGym, ve dvou piipadech si
vzpomnéli na spojeni slov WS krdjec, coZ je obecny nazev vyrobku pfifazen spravnému
zadavateli. V konkrétnich postaviach dominovala dvojice Eva a Vasek. Na ty si vzpomnélo
6 z 8 respondentl, ktefi byli schopni n¢koho konkrétniho identifikovat. Zbyli dva
respondenti si vzpomnéli v prvé tadé¢ na Horsta Fuchse. Ve skupiné pomiicky pro
domadcnost identifikovali muzi dvakrat vysavac a jednou matrace. Dvakrat byla zminéna 1
lesténka na auto. Obecné byla schopnost muzi vybavit si konkrétni znacku vyrobku nebo

postavu vyvaZend s odpovéd’'mi v obecné roving.

Z celkovych vysledki vidime, Ze muZe i Zeny upoutaji nejCastéji spoty, které nabizi
pfistroje na cviceni (viz piilohy, GRAF 16). Hned za nimi si respondenti vybavi obecné
hudbu a skoro pétina z nich si nejdfive vzpomene na n¢jakou konkrétni znacku. To by
mohlo potvrzovat, jak vySe respondenti uvedli, Ze na teleshoppingové spoty se divaji

mimodék a viceméné nahodou.

6.7 Otazka ¢. 7 — Je podle Vas teleshopping diivéryhodny?

Otéazka chce zjistit, co si pfijemci teleshoppingové reklamy o tomto zpusobu ndkupu a
prodeje mysli a zda je pro né vibec pfijatelné jej vyuZzit. Divéryhodnost teleshoppingu
dotaznik zjistoval pomoci odpovédi ano, ne a nevim, pti¢emz u odpovédi ne respondenti
uvadéli proc.

Z vyzkumu vyplyvd, Ze jedna tfetina dotazovanych Zen povaZuje teleshopping za

davéryhodny (viz pfilohy, GRAF 18), dvé procenta nevédi, jestli mohou této reklamé
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davéiovat. Zeny, které teleshoppingu nevéii (viz ptilohy, GRAF 19), povazuji za jeho
nejvetsi zapor neovéfitelna tvrzeni, kterd ve spotu vyslechnou. Pro vice nez pétinu Zen je
hlavni problém to, Ze zboZi vidi pouze z nabizenych zabérii a nemohou ho pted koupi samy
vyzkouSet. Déle, podle respondentek, teleshopping pouzivd psychologického natlaku a
nabizi nekvalitni zboZi. Sedmnact procent dotazovanych k teleshoppingu prosté nema
diivéru, coz déle nijak nespecifikovaly. Sest procent mi pro svou nediivéru néjaké jiné
divody, naptiklad Spatné zkuSenosti zndmych nebo nevéii zpisobu doruceni ¢i moZnostem
reklamace. Teleshopping povazuji za nedivéryhodny také ty Zeny, které se zklamaly pfi

samotném ndkupu, viz niZe.

Muzi nemaji v otdzce divéryhodnosti teleshoppingu tak jasno jako Zeny (viz piilohy,
GRAF 20). Jedna pétina dotazovanych nedokdzala na otdzku odpovédét. Ti, co povazuji
tento druh reklamy za nediivéryhodny, maji nejCastéji Spatné minéni o kvalité¢ nabizenych
vyrobkl (viz ptilohy, GRAF 21). Ddle muzim vadi, Ze tvrzeni, které se béhem spotl
dozvédi, nemohou nijak ovéfit, respondenti Casto uvadeéli, Ze podle nich tato reklama
jednoduse 1Ze. Na psychologicky ndtlak ani na nemozZnost vyzkouSet si zboZi se vSak
st€Zovala pouze mald ¢ast dotazovanym a ukdzalo se, Ze tyto prvky vadi spiSe Zenam. Jako
dalsi pfic¢iny nedivéry uvedli muZi Spatné zkuSenosti zndmych, problémy s reklamaci nebo

to, Ze je spotech pouzito velké mnoZstvi trikd, stfihil a trikovych kamer.

MiiZzeme tedy fict, Ze z dotazovanych povazuje teleshopping za divéryhodny jedna pétina
(viz ptilohy, GRAF 22). Nejvice respondentiim na této reklamé a ndkupu vadi neovéfitelnd

tvrzeni, kterd jsou pii spotech prezentovana a nekvalitni zbozi, které nabizi.

6.8 Otazka ¢. 8 — Uvazujete o nakupu néjakého vyrobku, ktery
teleshopping nabizi?
Tato otazka bezprostiedné navazuje na otazku piedeSlou. Nasim cilem je zjistit, jak velky

je rozdil mezi poctem dotazovanych, ktefi povazuji teleshopping za divéryhodny a témi,

ktefi jsou ochotni prezentované vyrobky doopravdy nakoupit.

Z dotazovanych Zen uvaZuje o ndkupu pomoci teleshoppingu necelych deset procent (viz

piilohy, GRAF 23). Pét procent se nerozhodlo, zbytek se nakupovat nechystd. Srovname-li
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tato &isla s ditvéryhodnosti teleshoppingu'®, uvidime, Ze i kdyZ vice neZ tietina dotdzanych
Zen oznacila teleshopping za diivéryhodny, k ndkupu je ochotna jen tfetina z nich, tedy

necelych deset procent.

MuzZi nejsou v otdzce ndkupu tak nerozhodni jako Zeny. K ndkupu se jich urcité nechysta
jeste o 10 % vice neZ zen (viz piilohy, GRAF 24). Naopak nakoupit ptes teleshopping by
chtéla pouha Ctyfi procenta, coz je skoro o polovinu méné nez u Zen. Celd pétina
dotazovanych muzi pfitom uvedla, Ze nevi, je-li tento druh ndkupu divéryhodny, a dalSich

sedmnadct procent uvedlo, Ze mu Véfi.

Navzdory tomu, Ze v piedchozi otdzce oznacilo 64 % respondentil ndkup pftes teleshopping

za duvéryhodny, pouhych 7 % o ném redlné uvazuje (viz ptilohy, GRAF 25).

6.9 Otazka ¢. 9 — Koupil(a) jste si nékdy néjaky produkt, se kterym Vas

teleshopping seznamil?

Ukolem této kapitoly bylo zmapovat dotazovany vzorek a zjistit, kolik jich vibec

z dotazované stovky n¢kdy nakoupilo vyrobek z teleshoppingu.

Podle toho, jak dotazované Zeny odpovidaly, nakoupila ¢tvrtina z nich (viz piilohy, GRAF
26). Z poctu dotazovanych muzu jich pfes teleshopping nékdy nakoupilo 16%, tedy neceld
pétina (viz piilohy, GRAF 27).

Po secteni odpovédi Zen i muzi z prizkumu vyplynulo, Ze nakoupilo 21 % dotdzanych (viz
ptilohy, GRAF 28), tedy kazdy paty. To potvrzuje i prizkum serveru iDnes.cz'®: , Zbozi
ztelevize uz md doma minimdlné kazdy paty Cech. Jen v zdznamech nejvetsi
teleshoppingové firmy (WS Internacional, pozn. aut.) je za poslednich nékolik let ptfes 1,5

milionu zakaznikud.

195 viz kap. 6.7
1% Milion Cechi kupuje véci z televize. Dostupné z:

http://ekonomika.idnes.cz/ekonomika.asp?r=ekonomika&c=A031217_220808_ekonomika_pol
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Dosavadni Cisla naSeho prizkumu potvrzuje i prizkum serveru o reklamné a medidlnim
planovdni Media Guru: ,,Vice nez 60% populace si mysli, Ze produkty nabizené
teleshoppingem jsou urceny pro lidi, ktefi si nezakladaji na kvalité. I pfesto se teleshopping
t&S1 relativné vysoké popularité jak ze strany spotiebitelll (vice nez 20% lidi si jiZ nékdy
koupili zboZi pies teleshopping), tak ze strany zadavateli, resp. producentl.. Pres
teleshopping nakupuje o néco vice Zen neZ muzl a taky vice lidi po padesdtce. Hlavnimi
jmenovanymi vyhodami jsou rychlé doddni zboZi aZ domt a fakt, Ze je zde mozZné koupit
zboZi, které se nikde jinde neproddva. Jednim z hlavnich divoda pro¢ lidé nenakupuji
prostfednictvim teleshoppingu, je nediivéra ke kvalité zbozi.“'®” Na webovych strankdch

agentury je také k dispozici kompletni graf s prehledem nejcastéji nakupovaného zboZzi.

6.10 Otazka ¢. 10: Pokud ano, byl(a) jste s nakupem spokojen(a)?

Otazka cislo 10 dale rozviji pfedchozi otizky a md za ukol zjistit, jak uspéSné zjiSténé

ndkupy byly a jak do budoucna spotiebitele poznamenaly v jejich ndzorech a preferencich.

Respondenti méli na vyber z odpoveédi ano a dale Ctyf variant odpovédi ne — vyrobek byl
vadny, nesplnil ocekdvdni, vypadal jinak neZ v televizi, jiny ditvod. Respondenti vSak ve

svych odpovédich vybirali pouze niZe uvedené moZznosti:

Zeny byly v poloviné pifpadi s ndkupem spokojeny (viz piilohy, GRAF 29). Pokud ne,
vyrobek byl podle nich bud’ vadny, nebo nesplnil jejich ocekdvani ve vzhledu, vykonu

nebo zivotnosti.

Muzi, ktefi nakoupili, nebyli tak spokojeni jako zeny (viz ptilohy, GRAF 30). Ve stejném
poméru se jim ndkup vyplatil i nevyplatil — spokojenost a nespokojenost kviili vadnému
vyrobku jsou ve stejném pomeéru. Ve ctrndcti procentech piipadii vyrobek nesplnil

ocekavani svého majitele.

Podle souhrnného grafu spokojenosti zdkaznikli teleshoppingu (viz pifilohy, GRAF 31)

miZeme soudit, Ze koup€ se zdaii v méné nez poloving piipadli. Zeny jsou s ndkupem

17 Priizkum Media Guru, dostupny z: http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1628
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spokojen&j$i, muZi zase ¢ast&ji odhali na vyrobku zdvadu. Zeny byvaji dasto zklamany tim,

jak vyrobek vypada nebo plni slibenou funkci.

6.11 Otazka ¢. 11 — Pokusil(a) jste se nékdy reklamovat vyrobek

zakoupeny pres teleshopping?

Tato otdzka je urCena respondentiim, ktefi touto formou nékdy nakoupili. Chce zjistit, jak a

v jakém poctu byli pti reklamaci Uspésni a kolik se jich o reklamaci viitbec pokusilo.

Respondenti vybirali ze ti{f moZnosti, jestli se o reklamaci nepokusili, pokusili a byla

vyfizena nebo pokusili a nebyla k jejich spokojenosti vytizena.

Z odpovédi Zen vyplynulo, Ze pokud se reklamaci rozhodly vyftidit, vétSinou uspély (viz
ptilohy, GRAF 32). Respondentky uvedly, Ze firma jim vratila za vyrobek penize, ve dvou
piipadech o své penize zdkaznice bojovaly né€kolik mésict. KdyZ se reklamaci vyfidit
nepovedlo, bylo to proto, Ze uplynula doba, po kterou bylo mozné vyrobek vratit zpét, a to
tficet dni. Zikaznice uvadéji, Ze ktomuto zplasobu ndkupu ztratily davéru a

k teleshoppingu se stavi velmi negativné.

Prizkum také odhalil, Ze i kdyZ 16 % procent muzii néjaky vyrobek teleshoppingu
nakoupilo, a ve vice neZ poloviné ptipadi nebylo spokojeno, o reklamaci se Zadny z nich

nepokusil.

6.12 Otazka ¢. 12 — Navstivil(a) jste nékdy kamenny obchod firmy, ktera
teleshopping provozuje (TV Products, WS Internacional)?

V této otdzce chceme zjistit, jestli teleshoppingové spoty motivuji divdky, aby vyhleddvali
kamenné obchodu zadavatelti a zde si vyrobky prohliZeli, zkousSeli si je a nakupovali.
Odpovédi na otdzku jsou nabidnuty tak, aby respondenti rovnou zvolili 1 to, jestli do

obchodu pfisli ndhodou nebo imysIng.

Z odpovédi Zen vyplynulo, Ze téméf tii Ctvrtiny z nich nikdy tento typ kamenného obchodu
nenavstivily (viz pfilohy, GRAF 33). Pfitom polovina téchto respondentek v otdzkdch vyse
uvedla, Ze pravé pro neovéfitelnost prezentovanych faktli a nemoznost prohlédnout si
vyrobek na vlastni oc€i je od ndkupu teleshoppingem odrazuje. Prohlédnout si vyrobek do

obchodu pfislo pouze 16 % Zen.
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Kamenné obchody zadavatell teleshoppingu navstivilo vétsi procento muZzii nez Zen (viz
ptilohy, GRAF 34). Pétina muzi si sem pfiiSla ovéfit nabizené vlastnosti a prohlédnout si

nabizené vyrobky na vlastni oci.

Z celkovych vysledkti vyplyvd, Ze skoro 70 % dotazovanych nikdy tento druh obchodu
nenavstivilo (viz piilohy, GRAF 35). Ti, ktefi to udélali, sem ve vétSiné piipadd pfisli
proto, aby si néjaky vyrobek lépe prohlédli a vyzkouSeli. Kamenné obchody firem
provozujicich teleshopping tedy plni svou funkci a jsou piipraveny uspokojit smysly

spotiebiteld, které televizni obrazovka uspokojit nemuZe, zejména hmat.

6.13 Otazka ¢. 13 — Jak dlouhé se Vam teleshoppingové spoty zdaji?

Tato kapitola je prvni ze souboru téch, které budou zjistovat, jak na spotiebitele plisobi

struktura teleshoppingovych spott a jak divaci vnimaji jeho charakteristické prvky.

Vic nez tfetina Zen v odpovédi uvedla, Ze jim délka teleshoppingovych spoti vyhovuje.
Jsou podle nich dlouhé akoréat (viz ptilohy, GRAF 36). Zbytek Zen by uptednostnilo, kdyby
byly spoty kratsi. Zadné z dotazovanych Zen nepfijdou spoty piili§ kratké, i tato moZnost
byla v nabidce.

VétSiné muzl piijdou teleshoppingové spoty piili§ dlouhé. Pouze pro necelych patnict
procent je jejich délka uspokojivd, aby si stihli vyrobky prohlédnout a rozhodnout se o
ndkupu (viz piilohy, GRAF 37). Pro malé procento dotazovanych muzi jsou spoty pfilis
kratké.

Mtuzeme fici, Ze teleshoppingové spoty jsou divdky vnimdny jako zbyte¢né zdlouhavé a

pouze Ctvrtina respondentll je povaZzuje za dlouhé akorat (viz piilohy, GRAF 38).

6.14 Otazka ¢. 14 — Jak na Vas piisobi zpiisob vystavby
teleshoppingovych spoti pri sledovani?

Respondenti u této otdzky volili mezi dvémi moZnostmi: bud’ uvedli, Ze na n¢ spoty a

jejich struktura pisobi piijemné, nebo nepiijemné. V piipadé zaporné odpoveédi méli uvést

davod svych nepiijemnych pocit.
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Na vic nez polovinu dotdzanych Zen pusobi teleshoppingové spoty pifjemné (viz ptilohy,
GRAF 39). Ctyfi procenta uvedly, Ze zéileZ{ na tom, na ktery spot se divaji. Na zbylych 44

% pusobi spoty nepiijemn¢, a to z n¢kolika pficin:

10% @ wnucuji wrobky

15% 45% | opakuji stale to samé
Olzou

5% O ruéi a obtézuii

25% mjsou hluéné a agresivni

GRAF 40: Proc na Vs piisobi teleshoppingové spoty

neprijemné? — Zeny

Skoro polovina dotazovanych Zen uvedla, Ze jim na spotech nejvic vadi to, Ze vyrobky
vnucuji. Druhy nejcastéjsi divod bylo opakovdni stdle stejnych informaci, které
respondenty prevazné obtéZuje az urdzi. Ddle divacky rusi hluCnost a jistd agrese

prezentace vyrobkll, malému procentu vadi to, Ze 1Zou.

Na Ctyfi pétiny dotazovanych muzi pusobi vystavba teleshoppingovych spoti nepfijemné

(viz ptilohy, GRAF 41). MuZi ale uvadéli jiné diivody a v jiném poméru nezZ Zeny:

25% @ vnucuji vyrobky
m opakuji stale to samé

31%

O rusi a obtézuji
11% Ojsou hluéné a agresivni

14% 19% W jsou laciné a urézi

GRAF 42: Pro¢ na Vas pusobi teleshoppingové spoty

neprijemné? — muZi
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MuzZi nejcastéji oznalili za nejnepiijemnéjSi véc na teleshoppingu to, Ze je urdzi. MuZzi
mnohem htife neZ Zeny snaSeli pokusy o manipulaci, lacinost spotti, uvadéli, ze je urdzi i
to, jak amatérsky plsobi. AZ za timto dojmem jsou v pomérné rovnovaze dal$i negativa,
ktera muzi oznacili: hlunost a agrese, obtéZovani a opakovani stdle stejnych informaci. U
7en napiiklad vadila agrese spotii u jedné &tvrtiny dotazovanych. Ctvrtina muZi zase

uvedla, Ze spoty jsou jim nepiijemné proto, Ze vyrobky pftili§ vnucuji.

Ze souhrnnych grafii miZeme urcit, Ze vystavba teleshoppingovych spotl pisobi na divaky
ve vice neZ poloviné ptipadi nepiijemné (viz piilohy, GRAF 43, 44). Ttetina je oznacila za
pfijemné. Respondentim nejvice vadilo, Ze spoty vyrobky vnucuji, pisobi laciné¢ a své

s s

spotiebitele urdzi. Necelou pétinu také rusi a obtéZuji svou hlu¢nosti nebo agresi.

6.15 Otazka ¢. 15 — Rozumite vzdy sloviim, ktera jsou ve spotech pouzita

(ultimativni, aretace, apod.)?

Otazka chce zjistit, kolik procent pifjemcti teleshoppingu pouZivanym vyraziim opravdu
rozumi, kolik jich o téchto slovech pfemysli a jaky je rozdil v porozuméni t€émto sloviim

mezi muZi a Zenami.

Z odpovédi Zen vyplynulo, Ze vyraziim, které moderatofi v teleshoppingovych spotech

pouzivaji, porozumi vzdy jen jedna tfetina z nich (viz ptfilohy, GRAF 45).

Vic neZ polovina muzi uvedla, Ze vyrazim vZdy rozumi (viz piilohy, GRAF 46). Muzi
pfitom také Casto uvadéli, Ze teleshopping je urdzi svou lacinosti a amatérismem. Dovedou

si tedy pfedstavit, co se za propagovanymi vlastnostmi skryva ¢astéji nez Zeny.

Z celkovych vysledkit miZeme urcit, Ze vice neZ polovina pifjemcti teleshoppingovych
sdéleni nerozumi vyraziim, které jsou ve spotech pouZzity (viz piilohy, GRAF 47).
Potvrzuje se tedy efekt, ktery jsme popsali v praktické casti prace. Diky nespravnym
prekladiim a sloZenindm slov vznikaji nelogicka spojeni, kterd zni ucené, po detailn&jSim
rozboru se ale ukazuje, Ze vyznam nenesou Zadny nebo jsou pouZity ve scestném spojenti,

pod kterym si divaci nedovedou nic predstavit.
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6.16 Otazka ¢. 16 — Kolik je podle Vas teleshoppingu v ramci televizniho
vysilani?

V této otdzce chceme zjistit, jak teleshopping na piijemce reklamy puasobi v ramci

televizniho vysiléni.

Polovina Zen uvedla, Ze je teleshoppingu v rdmci televizniho vysilani akorat. Vic nez 40 %
by uvitalo, kdyby jich bylo méné¢, podle 5 % jich je dokonce maélo (viz pfilohy, GRAF 48).
Podle vétSiny muzi je teleshoppingu v radmci televizniho vysilani pfili§ mnoho (viz ptilohy,
GRAF 49). Podle necelé pétiny je spotl akordt, podle ctyf procent mnoho. Dva respondenti
pifmo zminili, Ze jim vadi mnoZstvi teleshoppingu ve vysilani Ceské televize.
Teleshoppingu je podle vice neZ poloviny dotdzanych respondentt ve vysilani obecné pfilis
mnoho (viz pfilohy, GRAF 50). Necelych Ctyficet procent uvedlo, Ze jsou s mnozstvim

teleshoppingu ve vysilani spokojeni, pét procent by uvitalo, kdyby bylo spotl vice.

6.17 Otazka ¢. 17 — Sledujete nékdy dvacetiminutové bloky
teleshoppingu, které jsou vysilany v noci?
Otazkou chceme zjistit, jestli vlibec a jak cCasto se respondenti divaji na dlouhé

teleshoppingové bloky, které nabizeji televize v no¢nim vysilani.

Z odpovédi Zen vyplynulo, Ze drtivd vétSina Zen nocni bloky teleshoppingu nesleduje (viz
piilohy, GRAF 51). Zeny piichazeji do styku s teleshoppingem pies den.

Podle prizkumu ani vétSina muzi nocni teleshoppingové bloky nesleduje (viz piilohy,
GRAF 52). Zakaznici teleshoppingu tedy pfichdzi do kontaktu se spoty béhem denniho

vysilani.

6.18 Otazka ¢. 18 — Co si myslite o zpiisobu teleshoppingové propagace?

U této otazky méli respondenti charakterizovat dojmy, které ze zpisobu propagace maji.
V dotazniku bylo nabidnuto Sest odpovédi; tfi oznaCovaly néco, co divakim vadi a tii,

které spoty za néco chvalily.

Zendm na zpusobu propagace vadilo to, Ze se ve spotech piili§ Casto opakovaly jiZ vyicené

informace (viz ptilohy, GRAF 54). Ddle m¢ly dojem, Ze spoty ptehdni az 1Zou a Ctvrtiné
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Zen pfiSly spoty zbytecné¢ mnohomluvné. Pozitiva na zpisobu propagace naslo pouze Sest

procent dotdzanych Zen.

Témeér poloviné muzl vadilo nejvic na zptisobu propagace piehdnéni a az 1Ziva tvrzeni (viz
ptilohy, GRAF 55). Mén¢ neZ Zendm vadi muzi mnohomluvnost spotii, naopak vice nez
tretina muzl si stéZovala na neustdlé opakovani informaci. Stejn¢ jako u Zen, i u muza

naslo pozitiva na propagaci jen malé procento dotazovanych.

Divici teleshoppingovych spotl na jejich zplisobu propagace nejvice odsuzuji prehanéni az
lhani spotfebitelim a neustdlé opakovani informaci (viz piilohy, GRAF 56). Spoty jim také
pfijdou piili§ mnohomluvné. Malé procento respondentil ocenilo i nabidnutd pozitiva —
zvyraznéni informaci pomoci textll na obrazovce, zopakovani duleZitych informaci nebo

dostatek Casu na prohlédnuti si vyrobku.

6.19 Otazka ¢. 19 — Jak na Vas pisobi akce ,,Zavolate-li do deseti minut,

ziskate navic...*?

Cenova akce ,Zavolate-li do deseti minut...“ je vyraznym prvkem teleshoppingové
marketingové komunikace. Jak jsme zminili v teoretické ¢asti u otazky cen, tato akce by na
divdky mohla plsobit kontraproduktivné a sniZovat jejich divéru v kvalitu vyrobku. Proto
jsme tuto otdzku do dotazniku zatadili. Respondenti volili mezi dvéma moZznostmi: akce

pusobi bud’ vyhodné&, nebo nediivéryhodné.

Jak ukdzal prizkum, Zeny se nabidkou nedaly piesvédcit a na bezmadla devadesat procent
z nich pusobf tato cenova akce nedivéryhodné (viz piilohy, GRAF 57).
MuZi jsou k cenové akci, kterd zakoncuje vétSinu teleshoppingovych spoti, stejné skepticti

jako Zeny (viz piilohy, GRAF 58). Z toho vyplyva, Ze 87 % divakl nabidce nevéii.

6.20 Otazka ¢. 20 — Jaké je hlavni plus nakupu pres teleshopping?

V ptedposledni otdzce dotazniku méli respondenti zhodnotit hlavni klady ndkupu, a to

pomoci nabidnutych moZnosti nebo vlastnich slov.

Zeny si nejvic ceni toho, Ze vyrobky, které teleshopping propaguje, nejsou k dostani
v béZnych obchodech (viz ptilohy, GRAF 59). Respondentky také ocenily rychlost nakupu

1 zminénou akci ,,.Dva vyrobky za cenu jednoho*. V mozZnosti ,,jiné* Zeny jako vyhodu
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uvadély dsporu &asu nebo fakt, Ze produkt za nimi piijde aZ domd. Ctvrtina Zen 74dné plus

na ndkupu pres teleshopping nenasla.

Vic nez polovina muzi uvedla, Ze nadkup ptes teleshopping nema zadna plus (viz piilohy,
GRAF 60). Ctyii procenta si na Z4dna nevzpomnéla, skoro étvrtina mui jako plus nakupu

uvedla, Ze vyrobky nejsou k dostani v béznych obchodech.

Z celkovych vysledkl je patrné, Ze vic neZ tfetina dotazovanych si mysli, Ze ndkup pies
teleshopping zZadné vyhody nema (viz piilohy, GRAF 61). Z nabidnutych vyhod oznacili
respondenti nejcastéji, Ze vyrobky nejsou k dostani v béZnych obchodech, Ze nédkup je

rychly nebo Ze je 1dka vyhodna akce ,,dva za cenu jednoho*.

6.21 Otazka ¢. 21 — Jaké je hlavni minus nakupu pies teleshopping?

V zavérecné otdzce méli respondenti zhodnotit, v ¢em je podle nich u ndkupu ptes
teleshopping nejvétsi problém. Dotazovanym byly nabidnuty tfi moZnosti odpoveédi nebo

mohli svilj ndzor vypsat sami.

Zendm nejvice vadi pocit, Ze nevédi presné, co kupuji (viz piflohy, GRAF 62). S tim
souvisi i jejich pfedchozi odpovédi, kde Zeny uvedly, Ze ndkup pies teleshopping pro né
pfedstavuje problém proto, Ze si vyrobek nemohou prohlédnout na vlastni oci a osobné
vyzkous$et. Podle necelé tfetiny Zen jsou vyrobky nekvalitni a mohou byt i nebezpecné.
Devét procent Zen uvedlo, Ze md tento druh ndkupu nedostatecné oSetieny reklamacni fad.
Zeny, které si toto mysli, to védi zdoslechu nebo maji vlastni $patné zkuSenosti
s nakupem. Ctyfi procenta dotizanych Zen nevidi v ndkupu pies teleshopping problém.
Posledni c¢tyfi procenta Zen uvedlo jako minus ndkupu jiny divod, a to napiiklad, Ze
vyfizovanim reklamace strdvi mnoho ¢asu, ndvody u vyrobkl byvaji nesrozumitelné nebo

se respondentky nemély pfi problémech se zprovoznénim vyrobku koho zeptat na postup.

Muziim, stejné jako Zendm, nejcastéji u teleshoppingu vadi pocit, Ze ,, kupuji zajice v pytli‘
(viz ptilohy, GRAF 63). Velké procento si také mysli, Ze vyrobky jsou nekvalitni a mohou
byt i nebezpecné, tiinict procent nevéfi reklamaénimu fadu zadavatelti. Ctyfi procenta
muzu uvedly jiny divod, napiiklad Ze teleshopping manipuluje, vyuziva ,,vyhaslé*“ hvézdy

showbyznysu a rozdily mezi prezentovanym vyrobkem na obrazovce a v reélu jsou velké.

Z celkovych vysledku vyplynulo, Ze teleshopping pfijimaji divaci spiSe negativné, protoze

neveéii kvalité kupovaného zboZzi (viz piilohy, GRAF 64). Maji pocit, Ze by si poridili



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

»zajice v pytli®, vyrobky by podle tfetiny dotazovanych mohly byt aZ nebezpecné. Vice nez

deset procent respondentti nedtivéfuje reklama¢nimu fadu.

Z odpovédi respondentli v dotaznikovém pruzkumu vybereme ty, ktefi pres teleshopping
nakoupili, porovndme jejich zkuSenosti a postoje. Profily 21 respondentl lze najit
v priloze. V projektové Casti prace se pak pokusime vytvofit obecny profil Ceského

zékaznika teleshoppingu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 ZHODNOCENI TEZI

Préce si kladla za cil popsat, konkretizovat a navzdjem propojit jednotlivé marketingové
komunikace teleshoppingu, popsat jeho jazyk a strukturu a zhodnotit puasobeni
teleshoppingovych  spoti na divdky =z hlediska marketingového, jazykového,

sociologického a psychologického. Ddle chtéla zjistit, kdo jsou adresati teleshoppingu.

7.1 Teze o struktui'e a marketingovych komunikacich

teleshoppingovych sdéleni

Struktufe jsme se veénovali v teoretické Casti prace a poznatky jsme ovefili v praxi na
rozboru teleshoppingového spotu ,,Ultimate Chopper*. Z vyzkumu vyplynulo, Ze spoty 1ze
rozdélit do dvou kategorii: ty, které jsou tvlrci mifeny na ¢eského divéky a ty, které jsou

strukturovany bez ohledu na to, ve které zemi se budou promitat.

Teleshoppingovou reklamu od ¢eskych zadavatelll pro ¢eské divdky jsme shledali jako ne
tak agresivni, ale u¢innou. Zjistili jsme, Ze CeSti piijemci reklamy preferuji spoty, které
spadaji do jejich mentdlnich a socidlnich vzorcii, viz teleshoppingové spoty zadavatele

Ceska muzika.

Zahranicni spoty, jak jsme uvedli v teoretické Cdsti praci a jak ndm pozdéji potvrdili
respondenti dotaznikového Setfeni, jsou sice pro divaky 1épe zapamatovatelné (spontdnné si
je vybavi vétSina spotiebitelii jako prvni), svou skladbou a vyrazovymi prostiedky ale
Ceské divdky znervoziuji, rusi je a obtézuji. Stejné¢ je to s hlavnim pfedstavitelem
teleshoppingového prodeje — Horstem Fuchsem. Ackoli jej divaci v dotaznikovém Setfeni
nedokdzali ptresné pfifadit ke konkrétni firmé ¢i produktim, védéli, Ze je to cizinec, ktery
patii k hlasitym a agresivnim spotiim zahrani¢nich zadavateli. Fuchse necharakterizovali

jako seri6zniho prodejce, nybrz jako podivina ¢i mnohomluvného bldzna.

V popisu struktury spotii jsme se také vénovali formdlnim vyrazovym prostiedkim:
stiithové skladbé a zdbérim, statickému i bézicimu textu, metodé opakovani informaci o
vyrobku, barevnym kontrastim i hercim. Z dotaznikového Setieni pak vyslo, Ze divéci si
uceloveé vrstvenou skladbu spotti i jejich agresi uvédomuji a dokdzou ji oznacit jako néco,
co jim na tomto druhu reklamy obecné vadi. Velmi Spatné hodnoceno bylo zejména

neustdlé opakovani informaci o vyrobku a zduraziiovani jeho piednosti, coz respondenti

oznacovali jako vnucovéni.
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Zabyvali jsme se i délkou reklamnich spotl a divaki jsme se ptali, jak na né pétiminutové
prezentace pusobi. Necelym tfem ¢tvrtindm dotdzanych pfisly spoty moc dlouhé, ¢tvrtina
uvedla, Ze prezentace je pro n¢ dlouhd akorat na to, aby si vyrobek dostatecné prohlédli a

rozhodli se.

7 w2z

Teze o pfilisné rychlosti, hlu¢nosti a agresi spottl, které jsme v teoretické ¢asti popsali, ndm
potvrdili opét divici — Na vice nez Sedesdt procent znich plsobi vystavba
teleshoppingovych spotii nepiijemné. Jako nejcastéjsi divody uvadéli piiliSné vnucovani
vyrobki, to Ze spoty jsou laciné a divdky urdZzeji a Ze ruSi a obtéZuji. Podobné diivody
uvadéli respondenti i u otdzky, kde méli popsat, jak na né pasobi zplsob propagace
vyrobki. Spotiebitelé si opét stéZovali na piiliSné pfehanéni az lhani, mnohomluvnost a

opakovani informaci pofdd dokola.

Pro teleshopping tolik typickd akce ,,Zavolate-li do deseti minut, ziskate navic...* byla
v teoretické praci oznaCena za kontraproduktivni a nevérohodnou. Také 87 ze sta

dotdzanych divdku ji oznacilo za nedlivéryhodnou.

7.2 Teze o jazyce teleshoppingovych sdéleni

U jazykovych prostfedk teleshoppingu jsme se vénovali tfem zdkladnim oblastem: cizim

sloviim a jejich pfekladiim do ¢eStiny, neologismim a basnickym figuram.

Jak jsme uvedli v teoretické casti prace, teleshopping byva Casto pfeloZzen do cCeStiny
z jiného jazyka, nebo cizi slova a jejich chybné preklady pfejima. Vysledkem toho je, Ze se
divici setkdvaji s podivnymi slovy a nesrozumitelnymi slovnimi spojenimi, kterd maji
navodit pocit technické vyspélosti a vyjimecnosti vyrobku. Tato slova jsme vyhledali a
oznacili v rozboru teleshoppingového spotu vysSe a také jsme se na tento problém zeptali
pti dotaznikovém prizkumu. Vysledky ukézaly, Ze vice neZ polovina ze sta respondentil
nerozumi vZdy sloviim, kterd jsou ve spotu pouZita. V§em vyraziim nerozumi ani ti, ktefi
pfes teleshopping nakoupili a jedna respondentka jako divod své nespokojenosti pii

nakupu uvedla, Ze stejn€ nesrozumitelny byl 1 navod na instalaci zakoupeného zboZzi.

Dalsi piiklady neologisml a bdsnickych oznaceni jsme vyhledali a oznacili v rozboru

teleshoppingového sporu v praktické Casti prace.
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8 CHARAKTERISTIKY ZAKAZNIKU TELESHOPPINGU

Nyni se na zdklad¢ teoretickych i praktickych poznatkii ziskanych od 21 osob, které maji
zkusenost s ndkupem pfes teleshopping, pokusime sestavit nékteré zakladni idaje a obecné

charakteristiky zdkaznikl teleshoppingu.

8.1 Pohlavi

Ze sta dotazovanych uvedlo ndkup ptes teleshopping 21 respondentd. Tuto skupinu tvofili
ze dvou tietin Zeny a z jedné tfetiny muZi. Zeny tedy pies teleshopping nakoupily dvakrét

Cast€ji neZ muZzi.

8.2 Vék

Vychézeli jsme z predpokladu, Ze teleshopping je zacilen na starSi divaky.

Nejvice Zen, které nakoupily, spadd do kategorie 51-60 let (viz piilohy, GRAF 66). 1
ostatni vekové kategorie maji vSak pomé&rné€ silné zastoupeni, zvI4st€ skupina ve véku 41-
50 let a prekvapivé pétina Zen je ve véku 21-30 let. Primérny vék zdkaznice teleshoppingu

je tedy 45 let.

Muzsti zékaznici teleshoppingu byli pouze ze tif vékovych kategorii (viz ptilohy, GRAF
67). Nejsiln€jsi zastoupeni méli zakaznici ve véku 41-50 let, zbylé dvé kategorie byly
vyrovnané. Primérny vék muZzského zdkaznika teleshoppingu je podle naSeho vyzkumu

45,5 roku, coZ je skoro stejny primér jako u Zen.

Z vékového rozloZeni respondentid, ktefi nakoupili vidime, Ze nejvic zdkaznikii je
rovnomérné rozlozeno mezi vékové skupiny 41-50 a 51-60 let (viz piilohy, GRAF 68).
Tyto dvé kategorie pokryvaji celé dvé tietiny zdkaznika teleshoppingu. Primérny veék

Ceského divdka, ktery pies teleshopping nakupuje je tedy 45 let.

8.3 Vzdélani

Vychézeli jsme z predpokladu, Ze teleshoppingové spoty jsou strukturované pro stredné

vzdélané divaky.

Z pruzkumu piekvapivé vyplynulo, Ze vice neZ polovina Zen, které pies teleshopping

nakoupily, ma vysokosSkolské vzdélani (viz pifilohy, GRAF 69). Témé¢rf tietina ma maturitu
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a pouze Ctrnact procent uvedlo, Ze je vyuceno. Tento vysledek popird pracovni hypotézu,

LA Yd

ze teleshoppingovd reklama oslovuje primarné Zeny s niz$im nebo stfednim vzdélanim.

Muzi hypotézu o stfedné vzdélaném zdkaznikovi v nasi praci potvrzuji vice nez zeny (viz
piilohy, GRAF 70). Neceld polovina znich md maturitu, vysoké procento md opét

vysokoskolské vzdélani. Zakladni vzdélani je s vyucenim v rovnovéze.

Z celkového rozloZeni zdkaznikll podle nejvySsiho stupné dosazZeného vzdélani je vidét, Ze
skoro polovina dotazovanych, kterd uvedla, Ze nakoupila, méla vysokoskolské vzdélani
(viz ptilohy, GRAF 71). Tfetina m4 maturitu a 14 % bylo vyuceno. Zbytek zdkazniki mél
zékladni vzdé€lani. Celkovy vysledek muze byt ovlivnén tim (jak jsme uvedli vyse), Ze se
dotaznikového prizkumu zicastnilo vysoké procento osob s vysokoSkolskym vzdéldnim

(27 %0 z celkového poctu respondentit).

8.4 Divéra v teleshopping

VSichni respondenti, ktefi pres teleshopping nakoupili, uvedli, Ze ho sleduji obcas,
ndhodou. Pouze jeden zédkaznik a jedna zdkaznice uvedli, Ze jeho vysilani vyhledavaji.

Respondenti déle odpovidali na otdzku Je podle Vis teleshopping duvéryhodny?

Na tuto otdzku odpovédéelo kladn€ 11 Zen a 4 muzi. U muzl je minéni o divéryhodnosti
tohoto druhu ndkupu v pomérné piimé imeéte s jejich osobnimi zkusenosti — 3 muzi, ktefi
maji v teleshopping divéru byli s ndkupem spokojeni, pouze jeden nebyl. I ten piesto
povazuje teleshopping za duvéryhodny. Z jedendicti Zen, které uvedly kladnou odpovéd,
bylo pii nadkupu spokojeno sedm. U zbylych Ctyf byla ale pozitivn€ vyfizena reklamace. 1

kdyZ se Zenam na prvni pokus ndkup nezdafil, povazuji teleshopping za divéryhodny.

8.5 Potencialni nakup

K otdzce dalSiho potencidlniho ndkupu pies teleshopping se vSichni muzsti zdkaznici
kromé jednoho vyjadrili odmitavé, a to i v piipadech, kdy byli s ndkupem spokojeni. I kdyz
¢tyfi muZzi zcelkového poctu sedmi, ktefi nakoupili, povazuji teleshopping za
davéryhodny, k dalSimu ndkupu se chystd pouze jediny z nich. U muZzi je vice patrné
zklamdni z nedspéSného ndkupu. Nebyli-li spokojeni, jsou v hodnoceni mnohem
direktivnéj$i neZ Zeny a rychle ztrdci v dal§i ndkup davéru. Oproti Zendm neddvaji

teleshoppingu ,,druhou Sanci®.
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Zeny vsedmi piipadech uvedly, Ze se k ndkupu znovu chystaji, v nékolika piipadech
dokonce presné védély, co si pifsté koupi. Ctyfi Zeny uvedly, Ze nakup nepldnuji a zbylé tii
odpovéd€ly ne ted. Pripustily tedy moZzZnost dal$tho ndkupu, jen v delSim casovém
horizontu. Stejnych jedendct Zen, které pfipustily moznost dal§tho nakupu také uvedlo, ze

je podle nich teleshopping daveryhodny.

8.6 Porozuméni cizim slovim ve spotech

Na otazku Rozumite vidy slovum, kterd jsou ve spotu pouZita?, odpovédélo kladn€ 8 Zen
z celkovych 14, které nakoupily. Zbytek, tedy 6 Zen uvedlo, Ze vZdy nerozumi. Na jejich
ochoté k ndkupu se vSak tato situace nepodepsala: Ctyfi Zeny, které nerozumi vSem
uZivanym sloviim, povazuji pfesto teleshopping za divéryhodny a tfi z nich uvazuji o

dal$im nakupu.

MuzZi nerozuméli pouZivanym vyrazim ve dvou piipadech. Oba ale déle povazuji

teleshopping za diivéryhodny. Zbytek muzi uvedl, Ze vyraziim vZdy rozumi.

Celkem tedy ze zdkaznikli rozum{ v§em pouZivanym vyraziim 13 z 21 dotazovanych.

8.7 Celkové hodnoceni propagace

Zikaznici charakterizovali zplsob teleshoppingové propagace. Méli k tomu v nabidce
k dispozici jak kladnd, tak zdpornd hodnoceni, kterd pouzili podle svych pociti a

zkuSenosti.

Zeny, které maji zkuSenost s ndkupem pies teleshopping, odpovidaly dosti podobné (viz
piilohy, GRAF 71) jako ty, které zkuSenosti nemaji (viz piilohy, GRAF 54). Divackam,
které nakoupily, vadi méné verbdlni opakovani informaci, neceld tietina ho dokonce
ohodnotila jako plus celé propagace. Z Zen, které nemaji s ndkupem zkuSenost, ohodnotilo

toto opakovani pozitivné jen 5 %.

I kdyZ méli muzi k dispozici stejné mnoZzstvi kladn€ i1 zdporn€ hodnoticich odpovédi,
vétSina jich sdhla po kritice (viz piilohy, GRAF 73). Pouze ¢trniact procent z nich
pochvalilo casté opakovani informaci ve spotech, zbytek kritizoval zejména prehdnéni ve
spotech a jejich mnohomluvnost. Srovndme-li postoje muZskych zdkaznikd, kteii pies
teleshopping nakoupili, a postoj muzl, ktefi nemaji s teleshoppingem zkuSenosti (viz

GRAF 55), vidime, Ze muZzi, ktefi nakoupili, kritizuji Castéji mnohomluvnost spoti,
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zéroveil mnohem pozitivnéji hodnoti opakovani klicovych informaci. Muzsti zdkaznici
také vibec nezminili dostatek Casu, ktery pfi spotech na prohlédnuti vyrobku maji, ani

zvyraznéni vyicenych informaci textem na obrazovce.

@ spoty jsou piilis

10% 249, mnohomluwné

24% 5] vve spotech se prehani az
Ize
O libi se mi, ze se dllezité
véci zopakuiji
42% O vadi mi, Ze se informace
opakuji

GRAF 74: Jakd je podle Vds teleshoppingovd

propagace? — Zeny+muZi

Srovname-li celkovy graf odpovédi zdkaznikii teleshoppingu a respondentd, ktefi
nenakoupili (viz piilohy, GRAF 56), vidime, Ze se zdkaznici Castéji uchylili ke kritice.
Pouze neceld pétina znich uvedla na teleshoppingové propagaci pozitivum, zbytek
kritizoval mnohomluvnost spotd, pfehdnéni i opakovani sdéleni. Z grafu je poznat, Ze
nazory obou skupin dotazovanych jsou vice méné totozné, u kritiky se vysledky 1isi pouze

o n€kolik mélo procent.

8.8 Identifikace hlavni vyhody nakupu

Zakaznici, ktef{ maji s ndkupem ptes teleshopping zkuSenost, méli identifikovat hlavni plus

nakupu.

U Zen jednoznatné zvitézil faktor, Ze nabizené vyrobky nejsou béZzn€ v obchodech
k dostani, tuto moznost zvolila polovina dotazovanych. Dale 3 Zeny ocenily cenové akce
»dva za cenu jednoho®, rychlost a pohodli ndkupu. Dv€ Zeny uvedly, jako hlavni vyhodu
ndkupu jiné plus, a to dsporu Casu: jedna odpovédéla, Ze vyrobek pfijde aZ domd, druhd

vidéla pozitivum v tom, Ze nemusi ztricet ¢as chozenim po obchodech.
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Nézory muzi byly v hodnoceni vyhod ndkupu roztiisténé. Ze sedmi muzi, ktefi nakoupili,
uved] jeden jako plus usporu ¢asu, druhy akci ,,dva za cenu jednoho®, tieti to, Ze nabizené
vyrobky nejsou bézn¢ k dostani. Nejsilnéjsi nazor, ke kterému se ptihlasili tfi respondenti,
byl, Ze nakup pfes teleshopping Zadné vyhody nema. Tento nazor zastavaji pfevazné ti

muZi, kteti byli ndkupem zklamdni.

8.9 Identifikace hlavni nevyhody nakupu

V poslednim bod€¢ se meéli zdkaznici teleshoppingu zamyslet nad hlavni nevyhodou

nakupu, ktery sami realizovali.

Zenam na ndkupu nejvice vadi nejistota, pocit, ze kupuiji ,zajice v pytli Tuto moZnost
oznacila vice nez polovina z nich. DalS{ tfi si mysli, Ze vyrobky jsou n¢kdy nekvalitni,
jedna zdkaznice si stéZovala na zdlouhavou reklamaci. Dvé respondentky si z nabizenych
moznosti nevyhod ndkupu nevybraly a uvedly, Ze o Zddné nevyhod¢ nevédi. Z vysledkt
vyplynulo, Ze i kdyZ byla polovina z Zen s ndkupem pfes teleshopping spokojena, piesto se
¢ast z nich nezbavila pocitu nejistoty z nakupu. Ten prameni z celého mechanismu nakupu
a prodeje: teleshopping ve svych spotech piehani a presvédcuje zdkazniky o nemozném. Ti
Jsou zvykli brét tyto informace s rezervou; znejisti ale v momenté, kdy se maji osobné,
svym jménem a svymi financemi zapojit do obchodu. Teleshopping neptsobi na divaky
dostatecné seri6zn€ na to, aby je dokazal zcela zbavit obav z nevyhodného nakupu nebo

podvodu.

Pocity nejistoty uvadéli nejcastéji 1 muZzi: pét ze sedmi oznacilo moznost, Ze ma pii nakupu

pocit, Ze ,.kupuje zajice v pytli“. Zbyli dva byli skepti¢ti ke kvalité¢ nabizenych vyrobkii.

8.10 Profil zakaznika teleshoppingu

Z celkovych vysledkti miZeme tedy sestavit obecny profil zdkaznika teleshoppingu a
odpovédét si tak na otdzku, komu je teleshopping vlastn€ ur¢en a u jakych lidi dosahuje

maximalniho efektu.
Pohlavi: Zzena
Veék: 45 let

Vzd¢lani: maturita nebo vysokoskolské
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Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

PovaZzuje teleshopping za diivéryhodny? ano

UvaZuje o dalsSim ndkupu? ano nebo ne ted’

Byl(a) spokojen(a) s nakupem? spiSe ano; pokud ne, vyrobek nesplnil jeji o¢ekavani
Pokusil(a) se o reklamaci? ne; pokud ano, byla vyrizena ke spokojenosti zakaznice
Rozumi vZdy pouzivanym sloviim ve spotech? drtivé vétSiné ano

Propagace vyrobkl v teleshoppingu: ve spotech se pirehani

Hlavni plus nakupu: nabizené vyrobky nejsou bézné v obchodech k dostani

Hlavni minus nédkupu: pocit, Ze kupuje ,,zajice v pytli¢
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9 VERIFIKACE PRACOVNICH HYPOTEZ

Na zaatku price jsme na zdkladé obecného povédomi o teleshoppingovém vysilani

stanovili nékolik pracovnich hypotéz. Ty ted’ budeme se znalosti teorie i praxe verifikovat.

9.1 Hypotéza 1: Teleshoppingova reklama je urc¢ena divakim ve

stiednim véku s niZSim stupném vzdélani.

Na zdklad¢ teorie i praktického vyzkumu mlZeme s touto hypotézou souhlasit jen
z poloviny. Primérny v€k zdkaznika teleshoppingu je u Zen 45 let a u muza 45,5 let. Je
tedy pravda, Ze zdkazniky teleshoppingu se stavaji lidé stfedntho a vySSiho véku.
Spotiebitelé vSak nakupuji bez viditeln¢jStho ohledu na své vzdélani. V nasem
dotaznikovém prizkumu byla napiiklad polovina Zen, které nakoupily, vzdélana
vysokoskolsky. (Ne)odolnost teleshoppingovym praktikim patrn€ nesouvisi se vzdélanim
tolik, jak jsme piedpoklddali a dileZité jsou i jiné faktory (socidlni statut, spolecensky

statut, doporuc¢eni znamych).

9.2 Hypotéza 2: Teleshopping sleduji ¢astéji Zeny nezZ muzi.

U stanovovani této hypotézy jsme vychdazeli z toho, Ze Zeny si Castéji pousti televizi jako
kulisu k domécim pracim a vSeobecné prichazi vzhledem ke svym zélibam a svému okoli

do styku s teleshoppingem castéji neZ muzi.

Hypotéza se ukézala byt pravdivd: 100 % Zen teleshopping zna, 2 % uvedly, Ze ho
vyhleddvaji. Naproti tomu 7 % dotazovanych muZzi se s teleshoppingem nikdy nesetkalo.
Tietina Zen uvedla, Ze sleduje teleshopping jednou tydné nebo castéji. DalSich dvacet
procent s nim pfijde do styku alesponl jednou mési€né. MuZi pfichdzeji do kontaktu

s teleshoppingem obecn€ méné Casto.

9.3 Hypotéza 3: Divaci teleshopping nevyhledavaji programové, sleduji
jej vétsinou jako kulisu.

Hypotézu ¢islo 3 prace potvrdila. Drtiva vétSina televiznich divakl vysilani teleshoppingu

sleduje obCas a ndhodou. Jan malé procento tento pofad vyhledavd. V dotaznikovém

pruzkumu nicméné vSichni respondenti uvedli, Ze se n€kdy divaji. Teleshopping sleduji

obecné Zeny vice neZ muZi, a to pies den pii rlznych Cinnostech. Plati tedy, Ze
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teleshopping musi svymi vyrazovymi prostfedky divdky upoutat a odvést je ke sledovani

televizni obrazovky od jinych ¢innosti.

9.4 Hypotéza 4: Divaci si ¢astéji nez produkt vybavi osobu, se kterou je
spojeny.

Hypotézu podporovala marketingova strategie zadavatelti teleshoppingu, kterd zve
k d¢inkovani ve spotech zndmé herce a sportovce. Vychdzela z ptedpokladl, Ze divéci si
znacku nebo pfedmét snadno se zndmou tvaii spoji a budou mit v produkt divéru.
Respondenti si ale bez probléml vybavovali vétSinou znacky vyrobkil a pfistroji. Jen

mensina dokdzala fict néjaka konkrétni jména osob, které v teleshoppingu vystupuji.

9.5 Hypotéza 5: Divaci teleshoppingu nedovedou vzidy porozumét
sloviim, ktera moderatori pii propagaci pouzivaji.

Tato hypotéza byla pravdivd. Piijemci teleshoppingové reklamy nedovedou vzdy
porozumét vSem sloviim a technickym parametrim, které spoty o vyrobku uvadéji. Na
ochoté k nakupu se nedostate¢né porozumeéni nijak vyrazné nepodepsalo, napiiklad Sest
Zen ze Ctrndcti, které podle prizkumu nakoupily, uvedly, Ze nerozumi vzdy pouZivanym

sloviim. Ctyfi z nich i pfesto povazujf teleshopping za diivéryhodny zptisob ndkupu.

9.6 Hypotéza 6: VétSina vyrobki, které si zakaznici pres teleshopping

koupi, je vadna nebo je nelze reklamovat.

Tuto hypotézu se ndm nepodatilo ovéfit. Podle dostupnych materidla teleshoppingové
spole¢nosti upravili své diive nejasné reklamacni fady a na nabizené produkty se ve vétSiné
piipadi vztahuje klasickd zaru¢ni doba a zdru¢ni podminky. Ani nikdo z dotdzanych
respondentli neuvedl konkrétni zkuSenost, kdy by byl firmou v zdleZitosti reklamace
oklaman. Stejné tak nemuiZeme potvrdit, Ze by vyrobky inzerované teleshoppingem byly
jednoznacné nekvalitni. Nemaji bezesporu vSechny vlastnosti, které jsou prezentovany ve
spotech, na druhou stranu nejsou zdkazniky, ktefi nakoupili, hodnoceny zcela negativné:
Podle souhrnného grafu spokojenosti zdkaznikl teleshoppingu se koupé zdaifi skoro
v poloviné piipadli. Vyrobky navic ¢astéji nesplni ocekavani spotfebitelli, nez by byly

vyslovené vadné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

9.7 Hypotéza 7: Cenova akce ,,Zavolate-li do deseti minut, dostanete
navic...* pusobi na vétSinu zakaznika nevérohodné.

Odpovédi respondentl v dotaznikovém prizkumu na tuto otdzku byly u Zen i muzi stejné:

13 % si mysli, Ze nabidka je vyhodnd, 87 % ji nevéti. Hypotéza se tedy ukdzala jako

pravdivd, vétSina televiznich divak, at’ uz s teleshoppingem zkuSenost maji, nebo ne, této

cenové akci neveri.

9.8 Hypotéza 8: Divaci televiznich poiadu sleduji ¢asto v noci
prodlouzené bloky teleshoppingu, protoze nasleduji bezprostiredné
po filmech nebo kvalitnich poiadech.

Z tisténych zdrojii jsme méli informace, Ze prodlouzené bloky teleshoppingu, které na

obrazovkdch béZi v noci nebo krdnu, sleduje jen velmi mdlo televiznich divdkid. To

potvrdil i naS vyzkum — skoro 90 % dotdzanych uvedlo, Ze se nikdy nediva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

ZAVER

Préce si kladla za cil popsat, konkretizovat a navzdjem propojit jednotlivé marketingové
komunikace teleshoppingu, popsat jeho jazyk a strukturu a zhodnotit puasobeni
teleshoppingovych spotii na divdky z hlediska marketingového a jazykového. Ddle chtéla
zjistit, kdo jsou adreséti teleshoppingu a popsat i spornd mista teleshoppingové reklamy,
tedy chvile, kdy klame nebo vyuzivd motivu strachu. Toho jsme dosdhli pomoci odborné
literatury, analyzou teleshoppingového klipu a dotaznikovym Setfenim mezi piijemci

televizni reklamy.

V Praktické casti jsme ovétfovali pracovni hypotézy i teoretické poznatky rozborem
teleshoppingového spotu a vyhodnocenim dotaznikového prizkumu. Jako pracovni
hypotézu jsme pouzili napiiklad to, Ze vyrobky proddvané pomoci teleshoppingu nespliiuji
své proklamované vlastnosti nebo to, Ze zdkaznici vSeobecné predpokliddaji nesnadnou
reklamaci. Z rozboru vysledkl dotaznikového prizkumu jsme mimo jiné sestavili i profil

prumérného ¢eského zdkaznika teleshoppingu.

Kromé ovéteni stanovenych hypotéz jsme zjistili, Ze teleshoppingem propagované vyrobky
byvaji vnimdny jako unikéty, které nelze zakoupit v siti béZnych obchodi. To je ziejmé i
ditvodem, pro¢ pétina Cechtl pies teleshoppinmg nakupuje. Ve vétsing pifpadd jsme se
nicménég setkali s negativnim postojem, at’ uZ v otdzce kvalité¢ nabizenych vyrobkil, nebo

v otdzce postoje a divéry k propagaci a komunikaénim prostredkiim.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Teleshopping

Dotaznik k diplomové praci ,,Struktura, jazyk a marketingové komunikace

teleshoppingovych sdéleni‘
Dékuji za vyplnéni. Prosim, odpovédi krouzkujte.

Michaela Jendekova

1. Jste:
® Jena
* muz

2. Vas vék (prosim dopliite):
3. Vase dokoncéené vzdélani:

zakladni
vyucen(a)
maturita

vyS$$i odborné
e vysokoSkolské

4. Sledujete teleshopping?

¢ nikdy jsem ho nevidél(a)
e obcas, nahodou
® ano, vyhleddvam ho

5. Teleshopping sledujete:

1 x denné&

1 x tydné

1 X mé&sicné

méné ¢asto

nikdy jsem ho nevidé€l(a)

6. Co se Vam vybavi jako typicky produkt, ktery teleshopping propaguje?

7. Je podle Vas nakup pres teleshopping diivéryhodny?

® ano
® ne, pro¢ (prosim, doplnte):
® nevim

8. Uvazujete o nakupu néjakého vyrobku, ktery teleshopping propaguje?
9. Koupil(a) jste si nékdy néjaky produkt, se kterym Vas teleshopping seznamil?

10. Pokud ano, byl(a) jste spokojen(a)



ano
ne, vyrobek byl vadny
ne, vyrobek nesplnil moje ocekdvani
® ne, z jiného divodu (prosim, dopliite):
11. Pokusil(a) jste se nékdy reklamovat vyrobek zakoupeny pres teleshopping?

* ne
® ano, reklamace byla vyfizena (vraceni penéz, vyména vyrobku)
® ano, ale reklamaci se nepovedlo vyftidit proto, Ze (prosim, dopliite):
12. Navstivil(a) jste nékdy kamenny obchod firmy, ktera teleshopping provozuje (TV

Products, WS Internacional)?

* ne
® ano, chtél(a) jsem si vyrobek 1épe prohlédnout a vyzkouSet
® ano, navstivil(a) jsem ho ndhodou

13. Teleshoppingové spoty Vam piijdou

e kratké
e dlouhé akorét na to, abyste si vyrobek prohlédli a rozhodli se
o piili§ dlouhé
14. Zpisob vystavby teleshoppingovych spoti na Vas pri sledovani pusobi:

e pifjemné
® nepiijemné, pro¢ (prosim doplite):
15. Rozumite vZdy sloviim, které jsou ve spotech pouzity (ultimativni, aretace, ...)

® ano
® ne vzdy
16. Teleshoppingu je v ramci televizniho ve vysilani:

* malo
e akorat
e piili§ mnoho
17. Sledujete nékdy prodlouzené (dvacetiminutové) spoty, které jsou vysilany pozdé

v noci nebo k ranu?

nikdy

1 x tydné

1 X mé&sicné

1 x za ptl roku

18. Co si myslite o zpiisobu teleshoppingové propagace?

® gspoty jsou piili§ mnohomluvné

e ve spotech se prehani az 1ze

¢ vadi mi, Ze se informace zopakuji nékolikrat dokola

e libi se mi, ze dilezité informace jsou na obrazovce zvyraznény statickym nebo
béZicim textem



e libi se mi, Ze se vSechny duleZité informace zopakuji
e libi se mi, Ze mam dost Casu si vyrobek prohlédnout
19. Akce ,,Zavolate-li do deseti minut, ziskate navic...* na Vas pusobi:

e neverohodné
e vyhodné
20. Hlavni plus nakupu pres teleshopping je podle Vas:

e rychlost

e fakt, Ze vyrobky nejsou k dostani béZné€ v obchodech
e akce ,,dva za cenu jednoho*

¢ jiné (prosim, dopliite):
H

23. Hlavni minus nakupu pres teleshopping je podle Vas:

pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli‘

nedostatecné oSetfeny reklamacni fad

vyrobky jsou nékdy nekvalitni a mohou byt 1 nebezpecné
jiny (prosim, dopliite):



PRILOHA P II: ODPOVEDI RESPONDENTU DOTAZNIKOVEHO
PRUZKUMU V GRAFECH
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GRAF 1: Otdzka ¢. 1 — Jste Zena nebo muz?
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GRAF 5: Otdzka ¢. 3 — Jaké je Vase dokoncené

vzdeldni? — Zeny
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GRAF 6: Otdzka ¢. 3 — Jaké je Vase dokoncené

vzdeéldani? — muZi
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GRAF 7: Otdzka ¢. 3 — Jaké je Vase dokoncené

vzdeldani? — Zeny+muZi
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GRAF 8: Otdzka ¢. 4 — Sledujete teleshopping?

— Zeny
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GRAF 9: Otdzka ¢. 4 — Sledujete teleshopping?

— muzi




2%3%

@ nikdy jsem ho nevidél(a)
mobcas, ndhodou

O ano, whledavam ho

95%

GRAF 10: Otdzka ¢. 4 — Sledujete teleshopping ?

— Zeny+muZi
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GRAF 11: Otdzka ¢. 5 — Jak Casto teleshopping

sledujete? — Zeny
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13% m nikdy jsem nevidél(a)

GRAF 12: Otdzka ¢. 5 — Jak Casto teleshopping

sledujete? — muZi
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GRAF 13: Otdzka ¢. 5 — Jak casto teleshopping

sledujete? — Zeny+muzi
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GRAF 14: Otdzka ¢. 6 — Co se Vdam vybavi jako

typicky produkt, ktery teleshopping propaguje?

— Zeny
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GRAF 15: Otdzka ¢. 6 — Co se Vdm vybavi jako

typicky produkt, ktery teleshopping propaguje?

— muzi
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GRAF 16: Otdzka ¢. 6 — Co se Vdam vybavi jako

typicky produkt, ktery teleshopping propaguje?

—Zeny+ muZi
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GRAF 18: Otdzka ¢ 7 —

Je podle Vis

teleshoping ditvéryhodny? — Zeny
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GRAF 19: Pro¢ podle Vds neni teleshopping

duveryhodny? — Zeny
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GRAF 20: Otdzka ¢ 7 —

Je podle Vis

teleshopping diveryhodny? — muZi
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GRAF 21: Proc¢ podle Vds neni teleshopping

duveryhodny? — muZi
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GRAF 20: Otdzka ¢. 7 — Je podle Vis
teleshopping duveryhodny? — muZi
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GRAF 21: Pro¢ podle Vds neni teleshopping

duveryhodny? — muzi
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GRAF 22: Otdzka ¢. 7 — Je podle Vias

teleshopping diiveryhodny? — Zeny+muZi
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GRAF 23: Otdzka ¢. 8 — UvaZujete o ndkupu
néjakého vyrobku, ktery teleshopping nabizi? —

Zeny
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GRAF 24: Otdzka ¢. 8 — UvaZujete o ndkupu
nejakého vyrobku, ktery teleshopping nabizi? —

muzi
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GRAF 25: Otdzka ¢. 8 — UvaZujete o ndkupu
nejakého vyrobku, ktery teleshopping nabizi? —

zeny+ muZi
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GRAF 26: Otdzka ¢. 9 — Koupil(a) jste si nekdy

néejaky produkt, se kterym Vds teleshopping

sezndmil? — Zeny
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GRAF 27: Otdzka ¢. 9 — Koupil(a) jste si nekdy

nejaky produkt, se kterym Vds teleshopping

sezndmil ? — muZi
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GRAF 28: Otdzka ¢. 9 — Koupil(a) jste si nekdy

nejaky produkt, se kterym Vds teleshopping

sezndmil? — Zeny+muZi
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GRAF 29: Otdzka ¢. 10: Pokud ano, byl(a) jste

s ndkupem spokojen(a)? — Zeny
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GRAF 30: Otdzka ¢. 10: Pokud ano, byl(a) jste

s ndkupem spokojen(a)? — muzi
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GRAF 31: Otdzka ¢. 10: Pokud ano, byl(a) jste

s ndkupem spokojen(a)? — Zeny+muZi
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GRAF 32: Otdzka ¢. 11 — Pokusil(a) jste se
nekdy reklamovat vyrobek zakoupeny pres

teleshopping? - Zeny
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GRAF 33: Otdzka ¢. 12 — Navstivil(a) jste nékdy
kamenny obchod firmy, kterd teleshopping

provozuje (TV Products, WS Internacional)? —

Zeny
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GRAF 34: Otdzka ¢. 12 — Navstivil(a) jste nekdy

kamenny obchod firmy,

kterd teleshopping

provozuje (TV Products, WS Internacional)? —

muzi
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GRAF 35: Otdzka ¢. 12 — Navstivil(a) jste nekdy

kamenny obchod firmy,

kterd teleshopping

provozuje (TV Products, WS Internacional)? —

zeny+muZi
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GRAF 36: Otdzka ¢. 13 — Jak dlouhé se Vim

teleshoppingové spoty zdaji? - Zeny
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GRAF 37: Otdzka ¢. 13 — Jak dlouhé se Vim

teleshoppingové spoty zdaji? — muzi
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GRAF 38: Otdzka ¢. 13 — Jak dlouhé se Vim

teleshoppingové spoty zdaji? — Zeny+muZi




4%

44%

52%

o pifiemné
B nepfijemné
O jak které

GRAF 39: Otdzka ¢. 14 — Jak na Vds pusobi

zpisob vystavby teleshoppingovych spotii pri

sledovdni? - Zeny
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GRAF 41: Otdzka ¢. 14 — Jak na Vds pusobi

zpiisob vystavby teleshoppingovych spotii pri

sledovdni? — muZi
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GRAF 43: Otdzka ¢. 14 — Jak na Vis pusobi
zpisob vystavby teleshoppingovych spotii pri

sledovdni? — Zeny+muZi
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GRAF 44: Pro¢ na Vds piisobi teleshoppingové

spoty neprijemné? — Zeny+muZi
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GRAF 45: Otdzka ¢. 15 — Rozumite vZdy slovum,

kterd jsou ve spotech pouZita? — Zeny
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GRAF 46: Otdzka ¢. 15 — Rozumite vZdy sloviim,

kterd jsou ve spotech pouZita? — muZi
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GRAF 47: Otdzka ¢. 15 — Rozumite vZdy slovum,

kterd jsou ve spotech pouZita? — Zeny+muZi
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GRAF 48: Otdzka ¢. 16 — Kolik je podle Vis

teleshoppingu v ramci televizniho vysildni? —

Zeny
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GRAF 49: Otdzka ¢. 16 — Kolik je podle Vis

teleshoppingu v ramci televizniho vysildni? —

muzi
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GRAF 50: Otdzka ¢. 16 — Kolik je podle Vis

teleshoppingu v ramci televizniho vysildni? —

zeny+muZi
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GRAF 51: Otdzka ¢ 17 — Sledujete nekdy
dvacetiminutové bloky teleshoppingu, které jsou

vysildny v noci? — Zeny

20,4% %

O nikdy

E1 x tydné

01 x mésicné
01 x za pal roku

87%

GRAF 52: Otdzka ¢. 17 — Sledujete nékdy
dvacetiminutové bloky teleshoppingu, které jsou

vysildny v noci? — muZi
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GRAF 53: Otdzka ¢. 17 — Sledujete nekdy

dvacetiminutové bloky teleshoppingu, které jsou

vysildny v noci? — Zeny+muZi
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GRAF 54: Otdzka ¢. 18 - Co si myslite o

zpiisobu teleshoppingové propagace? — Zeny
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GRAF 55: Otdzka ¢. 18 - Co si myslite o

zpiisobu teleshoppingové propagace? — muZi
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GRAF 56: Otdzka ¢. 18 - Co si myslite o
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GRAF 57: Otdzka ¢. 19 - Jak na Vds pusobi
akce ,,Zavoldte-li do deseti minut, ziskdte

navic...“? — Zeny
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GRAF 58: Otdzka ¢. 19 - Jak na Vas pusobi
akce ,,Zavoldte-li do deseti minut, ziskdte

navic...“? —muZi
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GRAF 59: Otdzka ¢. 20 — Jaké je hlavni plus

ndkupu pres teleshopping? - Zeny
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GRAF 60: Otdzka ¢. 20 — Jaké je hlavni plus

ndkupu pres teleshopping? — muZi
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GRAF 61: Otdzka ¢. 20 — Jaké je hlavni plus

ndkupu pres teleshopping? — Zeny+muZi




4%

4%

56%

@ pocit, ze kupujete
"zajice v pytli"

B nedostatecné oSetfeny
reklamacni fad

O wrobky jsou nekvalitni a
mohou byt i nebezpecné

ajiny

W neznadm zadné minusy

GRAF 62: Otdzka ¢. 21 - Jaké je hlavni minus

ndkupu pres teleshopping? — Zeny
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GRAF 63: Otdzka ¢. 21 - Jaké je hlavni minus

ndkupu pres teleshopping ? — muZi
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GRAF 64: Otdzka ¢. 21 - Jaké je hlavni minus

ndkupu pres teleshopping? — Zeny+muzi




PRILOHA P IIT: PROFILY RESPONDENTU, KTERT UVEDLI, ZE
PRES TELESHOPPING NAKOUPILI

Respondent ¢. 1

Pohlavi: Zena

Vek: 40 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: vysokoskolské

Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

Povazuje teleshopping za duvéryhodny? Ne, vyviji psychologicky natlak.
Uvazuje o dal$sim nakupu? Ne

Byl(a) spokojen(a) s nakupem? Ne, vyrobek byl vadny.

Pokusil(a) se o reklamaci? Ano, reklamace byla vyfizena vracenim penéz za velmi

dlouhou dobu.

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? Ano
Propagace vyrobku v teleshoppingu: prehani az lze
Hlavni plus ndkupu: produkt prijde az domu

Hlavni minus nakupu: zdlouhava reklamace, nesrozumitelny navod, absence odborné

pomoci pii instalaci

Respondent ¢. 2

Pohlavi: Zena
Vek: 24 let
Nejvyssi dokoncené vzdélani: maturita

Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou



Povazuje teleshopping za divéryhodny? Ne, priliS kratka doba moZzZnosti vraceni, neni

moznost si vyrobek vyzkouset.
UvaZuje o dal$Sim ndkupu? Ne
Byl(a) spokojen(a) s nakupem? Ne, vyrobek nesplnil o¢ekavani.

Pokusil(a) se o reklamaci? Ano, reklamace se ale nepovedlo vyridit — uplynula lhita na

vraceni zbozi.

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? Ne vzdy

Propagace vyrobku v teleshoppigu: pirehani az 1ze

Hlavni plus ndkupu: nabizené vyrobky nejsou bézné k dostani v obchodech

Hlavni minus ndkupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli‘, vyrobky jsou nekvalitni

Respondent ¢. 3

Pohlavi: Zena

Vek: 49 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: vysokoskolské
Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

PovaZzuje teleshopping za diivéryhodny? Ano
UvaZuje o dal$im ndkupu? Ano

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? Ano

Pokusil(a) se o reklamaci? Ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? Ano

Propagace vyrobku v teleshoppingu: Je mnohomluvna

Hlavni plus nakupu: nabizené vyrobky nejsou bézné k dostani v obchodech, akce ,,dva

za cenu jednoho*

Hlavni minus ndkupu: vyrobky jsou nékdy nekvalitni



Respondent ¢. 4

Pohlavi: Zena

Vek: 25 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: vyudena

Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

PovaZzuje teleshopping za diivéryhodny? Ano

Uvazuje o dalsim ndkupu? Ne ted’

Byl(a) spokojen(a) s nakupem? Ne, vyrobek nesplnil o¢ekavani.
Pokusil(a) se o reklamaci? Ano, reklamace byla vyrizena.
Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? Ne vZdy
Propagace vyrobkt v teleshoppingu: je mnohomluvna
Hlavni plus ndkupu: akce ,,dva za cenu jednoho*

Hlavni minus ndkupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli‘

Respondent ¢. 5

Pohlavi: Zena

Vek: 58 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: maturita

Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

Povazuje teleshopping za diivéryhodny? Ne, informace o vyrobku jsou neovéritelné.
Uvazuje o dalSim nakupu? Ne

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? Ne, vyrobek nesplnil ocekavani.

Pokusil(a) se o reklamaci? Ano, reklamaci se povedlo vyridit.

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ne vZdy

Propagace vyrobki v teleshoppingu: je mnohomluvna



Hlavni plus ndkupu: nabizené vyrobky nejsou bézné k dostani v obchodech

Hlavni minus ndkupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli*

Respondent ¢. 6

Pohlavi: Zena

Vek: 57 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: maturita
Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou
PovaZzuje teleshopping za diivéryhodny? ano
UvaZuje o dalSim nédkupu? Ne ted’

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? ano
Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ano

Propagace vyrobkl v teleshoppingu: libi se mi, Ze se vSechny dileZité informace ve

spotu zopakuji
Hlavni plus ndkupu: neztracim ¢as chozenim po obchodech

Hlavni minus ndkupu: neznidm minusy

Respondent ¢. 7

Pohlavi: Zena

Vek: 26 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: vysokoskolské
Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou
Povazuje teleshopping za diivéryhodny? ano

Uvazuje o dal$im nédkupu? ano



Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? ano
Pokusil(a) se o reklamaci? ne
Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? Ne vidy

Propagace vyrobku v teleshoppingu: libi se mi, Ze se vSechny diilezité informace ve

spotu zopakuji
Hlavni plus ndkupu: rychlost

Hlavni minus nakupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli

Respondent ¢. 8

Pohlavi: Zena

Vek: 48 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: maturita
Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou
Povazuje teleshopping za diveéryhodny? ano
Uvazuje o dalSim nédkupu? ne

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? ano
Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? Ne vidy

Propagace vyrobki v teleshoppingu: libi se mi, Ze se vSechny diilezité informace ve

spotu zopakuji
Hlavni plus ndkupu: akce ,,dva za cenu jednoho*

Hlavni minus ndkupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli‘

Respondent ¢. 9

Pohlavi: Zena



Vek: 54 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: vyucena

Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

PovaZzuje teleshopping za diivéryhodny? ano

Uvazuje o dal$im nédkupu? ano

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? ano

Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ano

Propagace vyrobku v teleshoppingu: vadi mi, Ze se informace dokola opakuji

Hlavni plus ndkupu: akce ,,dva za cenu jednoho*

Hlavni minus ndkupu: minus neznam

Respondent ¢. 10

Pohlavi: Zena

Vek: 33 let

Nejvyssi dokoncéené vzdélani: vysokoskolské

Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

Povazuje teleshopping za divéryhodny? ano

Uvazuje o dalSim nédkupu? ano

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? ano

Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vzdy pouzivanym sloviim ve spotech? ano

Propagace vyrobku v teleshoppingu: vadi mi, Ze se informace dokola opakuji
Hlavni plus ndkupu: nabizené vyrobky nejsou k dostani v béZznych obchodech

Hlavni minus ndkupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli*



Respondent ¢. 11

Pohlavi: Zena

Vek: 50 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: vysokoskolské

Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

PovaZzuje teleshopping za diivéryhodny? ano

UvaZuje o dalSim ndkupu? ne

Byl(a) spokojen(a) s nakupem? Ne, vyrobek nesplnil moje o¢ekavani
Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ano

Propagace vyrobkl v teleshoppingu: prehani az 1ze

Hlavni plus ndkupu: nabizené vyrobky nejsou k dostani v béznych obchodech

Hlavni minus nakupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli‘

Respondent ¢. 12

Pohlavi: Zena

Vek: 60 let

Nejvyssi dokoncéené vzdélani: vysokoskolské
Sleduje teleshopping: ano, vyhledavam ho
PovaZuje teleshopping za divéryhodny? ano
Uvazuje o dalSim nakupu? ano

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? ano

Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vzdy pouzivanym sloviim ve spotech? ano

Propagace vyrobki v teleshoppingu: je mnohomluvna



Hlavni plus ndkupu: nabizené vyrobky nejsou k dostani v béznych obchodech

Hlavni minus ndkupu: vyrobky jsou nékdy nekvalitni

Respondent ¢. 13

Pohlavi: Zena

Vek: 57 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: vysokoskolské

Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

PovaZzuje teleshopping za diivéryhodny? ano

Uvazuje o dal$im ndkupu? ne ted’

Byl(a) spokojen(a) s nakupem? Ne, vyrobek nesplnil moje o¢ekavani
Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? Ne vZdy
Propagace vyrobku v teleshoppingu: prehani az 1ze
Hlavni plus nakupu: rychlost

Hlavni minus nakupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli‘

Respondent ¢. 14

Pohlavi: Zena

Vek: 49 let

Nejvyssi dokoncéené vzdélani: vysokoskolské
Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou
Povazuje teleshopping za divéryhodny? ano
UvaZzuje o dal$Sim nakupu? ano

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? Ne, vyrobek byl vadny



Pokusil(a) se o reklamaci? Ano, reklamace byla vyFizena
Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ano

Propagace vyrobki v teleshoppingu: libi se mi, Ze se dulezité informace ve spotu

nékolikrat zopakuji
Hlavni plus ndkupu: nabizené vyrobky nejsou k dostani v béZznych obchodech

Hlavni minus ndkupu: vyrobky jsou nékdy nekvalitni

Respondent ¢. 15

Pohlavi: muz

Vek: 50 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: vysokoskolské

Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

PovaZuje teleshopping za divéryhodny? ne

UvaZuje o dalSim nédkupu? ne

Byl(a) spokojen(a) s nakupem? Ne, vyrobek nesplnil moje o¢ekavani
Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ano

Propagace vyrobku v teleshoppingu: prehani az 1Ze

Hlavni plus nakupu: nabizené vyrobky nejsou k dostani v béznych obchodech

Hlavni minus ndkupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli‘

Respondent ¢. 16

Pohlavi: muz
Veék: 42 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: maturita



Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

PovaZzuje teleshopping za diivéryhodny? ano
UvaZuje o dalsSim ndkupu? ne

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? ano

Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ano
Propagace vyrobku v teleshoppingu: prehani az 1ze
Hlavni plus ndkupu: akce ,,dva za cenu jednoho*

Hlavni minus nakupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli‘

Respondent ¢. 17

Pohlavi: muz

Vek: 57 let

Nejvyssi dokoncéené vzdélani: vyucen

Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

Povazuje teleshopping za diveéryhodny? ano

Uvazuje o dalSim nédkupu? ne

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? Ne, vyrobek nesplnil moje o¢ekavani
Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ne vZdy
Propagace vyrobku v teleshoppingu: piehani az 1ze
Hlavni plus ndkupu: nevidim Zadné plus

Hlavni minus ndkupu: vyrobky jsou nekvalitni a mohou byt i nebezpe¢né

Respondent ¢. 18



Pohlavi: muz

Vek: 39 let

Nejvyssi dokoncéené vzdélani: vysokoskolské
Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou

Povazuje teleshopping za davéryhodny? Ne — pouZziva pro dosaZzeni pozadovaného

efektu techniku - triky, stiihy apod.

Uvazuje o dal$im nédkupu? ne

Byl(a) spokojen(a) s nakupem? Ne, vyrobek nesplnil moje o¢ekavani
Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ano

Propagace vyrobkl v teleshoppingu: prehani az 1ze

Hlavni plus ndkupu: nevidim plus

Hlavni minus ndkupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli‘, vyrobky jsou nekvalitni,

reklamacni Fad neni dostate¢né oSetfeny

Respondent ¢. 19

Pohlavi: muz

Vek: 42 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: maturita
Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou
PovaZuje teleshopping za diivéryhodny? ano
UvaZuje o dalSim nédkupu? ne

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? ano
Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ano



Propagace vyrobku v teleshoppingu: prehani az 1Ze, je mnohomluvna
Hlavni plus nakupu: teleshopping nabizi levné véci pro konkrétni uziti

Hlavni minus ndkupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli‘, vyrobky jsou nekvalitni,

reklamacni Fad neni dostate¢né oSetfeny

Respondent ¢. 20

Pohlavi: muz

Vek: 54 let

Nejvyssi dokoncené vzdélani: zakladni

Sleduje teleshopping: ano, vyhledavam ho

PovaZzuje teleshopping za diivéryhodny? ano

UvaZuje o dalSim nédkupu? ano

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? ano

Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ne vidy

Propagace vyrobku v teleshoppingu: libi se mi, Ze se dilezité informace ve spotech

opakuji
Hlavni plus ndkupu: akce ,,dva za cenu jednoho*

Hlavni minus ndkupu: pocit, Ze kupujete ,,zajice v pytli*

Respondent ¢. 21

Pohlavi: muz
Vek: 34 let
Nejvyssi dokoncené vzdélani: maturita

Sleduje teleshopping: ob¢as, nahodou



Povazuje teleshopping za divéryhodny? ne

Uvazuje o dalSim nédkupu? ne

Byl(a) spokojen(a) s ndkupem? Ne, vyrobek nesplnil moje o¢ekavani
Pokusil(a) se o reklamaci? ne

Rozumi vZdy pouZivanym sloviim ve spotech? ano

Propagace vyrobku v teleshoppingu: prehani az lze

Hlavni plus ndkupu: Zadna plus

Hlavni minus ndkupu: vyrobky jsou nekvalitni a mohou byt i nebezpe¢né



PRILOHA P1V: ZJISTENE CHARAKTERISTIKY ZAKAZNIKU
TELESHOPPINGU V GRAFECH
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GRAF 65: Rozdéleni zdkaznikii teleshoppingu
podle pohlavi.
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GRAF 66: Rozdéleni zdkaznikii teleshoppingu

podle veku. — Zeny
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GRAF 67: Rozdéleni zdkaznikii teleshoppingu

podle véku. — muzi
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GRAF 68: Rozdéleni zdkaznikii teleshoppingu

podle véku. — Zeny+muZi
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GRAF 69: Rozdéleni zdkazniku teleshoppingu

podle nejvyssiho dosazeného vzdéldni. — Zeny
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GRAF 70: Rozdeleni zdkaznikii teleshoppingu

Vv

podle nejvyssiho dosaZeného vzdeéldni. — muZi
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GRAF 71: Rozdéleni zdkaznikii teleshoppingu
podle nejvyssiho dosaZeného vzdélani. —

muZi+Zeny
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GRAF 72: Jakd je podle Vis teleshoppingovd

propagace? — Zeny
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GRAF 73: Jakd je podle Vis teleshoppingovd

propagace? — muZi
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GRAF 74: Jakd je podle Vis teleshoppingovd

propagace? — Zeny+muZi




PRILOHA P V: MASLOWOVA PYRAMIDA LIDSKYCH POTREB'®

K nejvyznamngj$im piispévkim Abrahama Maslowa v psychologii patii hierarchie

lidskych potteb, kterou obvykle zobrazoval jako pyramidu:

seberealizace

potieba bezpefi

Prvni Ctyfi kategorie Maslow oznaCuje jako potieby nedostatkové (potieby deficience),
patou kategorii pak jako potreby riistové. Obecné plati, Ze niZe polozené potieby jsou
vyznamnéjSi a jejich alesponn CasteCné uspokojeni je podminkou pro vznik méné
naléhavych a vyvojové vysSich potieb. Toto vSak nelze fici zcela bezvyhradné a je
doloZeno, Ze uspokojovdni vysSich potieb (estetickych, duchovnich) miZe napomoci v
meznich situacich lidského Zivota, ve kterych je mozZnost uspokojovani niZsich potieb
omezena (napf. v prostiedi koncentrac¢nich taborii, o ¢emz referovali mj. Viktor Frankl

nebo Konrad Lorenz). Za nejvyssi povazuje Maslow potfebu seberealizace, jiZ oznacuje

lidskou snahu naplnit své schopnosti a zdméry.

168 Zdroj: Encyklopedie Wipipedie, dostupny z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Abraham_Maslow



PRILOHA P VI: CAST ZAKONA C. 231/2001 SB., O ROZHLASOVEM
A TELEVIZNIM VYSILANI VE ZNENI POZDEJSICH PREDPISU

HLAVA VI
REKLAMA, TELESHOPPING A SPONZOROVANI PORADU

§ 48 - Povinnosti provozovatelu vysildni p¥i vysildni reklamy a teleshoppingu
(1) Provozovatelé vysildni jsou povinni nezarazovat do vysildni

a) reklamy a teleshopping, které podporuji chovdni ohroZujici mordlku, zdjmy spotiebitele nebo zdjmy

ochrany zdravi, bezpecnosti nebo Zivotniho prostiedi,

b) reklamy a teleshopping urcené détem nebo v nichZ vystupuji déti, pokud podporuji chovdni ohroZujici

Jjejich fyzicky, psychicky nebo mravni vyvoj,

¢) reklamy a teleshopping, v nichZ iucinkuji hlasatelé, moderdtoii a redakto¥i zpravodajskych a politicko-

publicistickych poradii,

d) ndboZenské a ateistické reklamy a teleshopping, reklamy politickych stran a hnuti a reklamy
nezdvislych kandiddtii na poslance, sendtory nebo cleny zastupitelstva mésta nebo obce nebo vyssiho

tizemniho samosprdvného celku, pokud zvldstni zdkon nestanovi jinak

e) reklamy a teleshopping na lélivé piipravky a prostiedky zdravotnické techniky, jejichZ vydej je vdzdn na

lékai'sky pFedpis v tuzemsku,

f) reklamy na tabdk a tabdkové vyrobky,

g) skryté a podprahové reklamy,

h) reklamy a teleshopping, které sniZuji victu k lidské diistojnosti.
(2) Provozovatelé televizniho vysilani pii vysildni reklamy nesméji

a) piimo pobizet déti a mladistvé, aby kupovali néjaky vyrobek nebo sluZbu s vyuZitim jejich nezkuSenosti

o wwve

nebo divéiivosti

b) piimo pobizet déti a mladistvé, aby premlouvali své rodice nebo nékoho jiného k nakupu nabizeného
zboZi nebo sluZeb,

¢) vyuZivat zvldstni diwvéru déti a mladistvych vudi jejich rodiéiim nebo jinym osobdm,

d) bezdivodné ukazovat déti a mladistvé v nebezpecnych situacich.

(3) Provozovatel televizniho vysilani musi zajistit, aby teleshopping byl v souladu s poZadavky uvedenymi v

odstavci 2 a aby nevybizel déti a mladistvé k uzavirdni smluv o prodeji nebo prondjmu zboZi a sluZeb.

(4) Provozovatel vysildni je povinen zajistit, aby reklamy

a teleshoppingu



a) byly rozeznatelné a u provozovatele rozhlasového vysildani zietelné zvukové, u provozovatele televizniho

vysilani zietelné zvukové, obrazové ¢i zvukové-obrazové oddélené od ostatnich Cdsti programu

b) byly zdsadné vysilany v blocich mezi jednotlivymi porady; izolované reklamni a teleshoppingové spoty

zarazuje do vysildni vyjimecné; to neplati pro rozhlasové vysilani

¢) na erotické sluzby a erotické vyrobky nebyly zaiazovdny do vysildni v dobé od 06.00 hodin do 22.00
hodin,

d) nebyly zarazovdny bezprostiedné pied vysildanim bohosluZeb ani bezprostiedné po jejich vysildni.

(5) Za pravdivost iidaju obsaZenych v reklamé a teleshoppingu odpovidd zadavatel reklamy; pokud

zadavatele reklamy nelze urcit, odpovidad provozovatel vysildani.

(6) Provozovatel vysilani je povinen vyloucit vliv zadavatele reklamy a teleshoppingu na obsah vysilanych

poradii
(7) Predpisy o regulaci reklamy ziistdvaji nedot’eny.
§ 49 - Povinnosti p¥i zavazovdni reklam a teleshoppingu do programu

(1) Provozovatel televizniho vysilani je oprdvnén zarazovat reklamu a teleshopping do poiadii sloZenych ze
samostatnych &dsti nebo do sportovnich a podobné strukturovanych povadii nebo poradii obsahujicich

prestdvky, avSak pouze mezi tyto samostatné ¢dsti nebo do piestdvek.

(2) Provozovatel televizniho vysildni s licenci je oprdvnén za podminek uvedenych v odstavcich 3 a 4
prerusit vysildni televiznich poiadii reklamou a teleshoppingem, pokud tim nebude narusena integrita a
hodnota poradii pii respektovdani charakteru, doby trvdni poradu a vnitini struktury poradu. Nesmi byt

pFitom poruSena prdva vlastnikii prdav k poiadum piiznand podle zvldstniho zdkona.

(3) Provozovatel televizniho vysilani s licenci miiZe prerusit vysildni audiovizudlnich dél, jako jsou hrané
filmy a televizni filmy (s vyjimkou seridlii, zabavnych poiadi a dokumentdrnich povadii), reklamou nebo
teleshoppingem, jen pokud je jejich planované trvdani delsi nezZ 45 minut, a to ne castéji neZ jednou béhem
kaZdého 45minutového Casového useku. Dalsi pieruSeni je piipustné, jestliZe jejich planované trvdni je
nejméné o 20 minut delsi nez dva nebo vice 45minutovych casovych vsekii. Mezi dvéma po sobé
ndsledujicimi pierusSenimi téchto poradii reklamou nebo teleshoppingem musi uplynout vidy nejméné 20

minut.

(4) Provozovatel televizniho vysilani s licenci miiZe vysildni povadii, na které se nevztahuji ustanoveni
podle odstavce 3, prerusit reklamou nebo teleshoppingem, jen pokud je planované trvani poiadu delsi neZ
30 minut, a to ne castéji neZ jednou béhem kaZdého 30minutového casového useku. Mezi dvéma po sobé

ndsledujicimi pierusSenimi poradu reklamou nebo teleshoppingem musi uplynout nejméné 20 minut.

(5) Zpravodajské, publicistické, dokumentdrni, ndboZenské porady a poiady pro déti nesmi provozovatel
vysildani s licenci preruSovat reklamou nebo teleshoppingem, je-li jejich planované trvdni kratsi neZ 30

minut.



(6) Reklamou a teleshoppingem nesméji byt pierusovdny bohosluZby.
(7) Do pldnovaného trvdni poiadu podle piedchozich odstavcii se zapocitivad zarazend reklama a

teleshopping a ohldSeni poradu.
§ 50 - Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v televiznim vysildni

(1) Cas vyhrazeny reklamé nesmi v televiznim vysildni provozovatele vysildni ze zdkona piesdhnout 1 %
denniho vysilaciho casu; provozovatel vysildni ze zdkona miiZe tento podil zvysit vysildnim teleshoppingu
az na 10 % denniho vysilaciho casu. Vysildni reklam a teleshoppingu u provozovatele vysildni ze zdkona v

dobé od 19.00 hodin do 22.00 hodin nesmi piekrocit 6 minut v pritbéhu jedné vysilaci hodiny.

(2) Cas vyhrazeny reklamé v televiznim vysildni provozovatelii vysildni s licenci nesmi pFesdhnout 15 %
denniho vysilaciho casu; tento podil miiZe provozovatel vysildni s licenci zvysit vysilanim teleshoppingu, s

vyjimkou vysildni souvislych teleshoppingovych poiadui, aZ na 20 % denniho vysilaciho casu.

(3) Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingu v televiznim vysildni provozovatelii vysildni nesmi piesdhnout

v prubéhu 1 vysilaci hodiny 12 minut.
(4) Do vysilaciho casu se pro ticely ustanoveni odstavcit 1 aZ 3 nezapoditdvd vysildni teletextu.

(5) Ozndment provozovatele televizniho vysildni uéinénd ve spojeni s vlastnimi porady, zboZim a sluzbami
piimo odvozenymi od téchto programii, bezplatné odvysiland ozndment ucinénd ve veiejném zdjmu a ve
prospéch obecné prospésnych cilit se nezapoditdivaji do casového omezeni reklamy ve vysildni podle

piedchozich odstavcii.

(6) Souvislé teleshoppingové porady, které trvaji bez pieruseni alespori 15 minut, mize provozovatel
televizniho vysildni s licenci vysilat nad ramec casovych omezent reklamy a teleshoppingu uvedenych v

odstavcich 2 a 3.

(7) V pribéhu jednoho dne miiZe provozovatel televizniho vysildni s licenci vysilat nejvyse 8 souvislych
teleshoppingovych poradii, avsak jejich celkovd doba trvdni nesmi piekrocit 3 hodiny. Jednotlivé souvislé
teleshoppingové porady musi byt zvukové a obrazové oznaceny a mezi jejich vysilanim musi uplynout

nejméné 15 minut.
§ 51 - Casovy rozsah reklamy a teleshoppingu v rozhlasovém vysildni

(1) Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingu provozovatele rozhlasového vysildni ze zdkona nesmi
piesahnout na celoplosném vysilacim okruhu 3 minuty denniho vysilaciho ¢asu a 5 minut denniho

vysilaciho ¢asu na mistnim okruhu.

(2) Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingu v rozhlasovém vysildni ostatnich provozovatelii vysildni nesmi

piesahnout 25 % denniho vysilaciho Casu.

(3) Provozovatel rozhlasového vysildni ze zakona nesmi ¢as vyhrazeny reklamé a teleshoppingu, ktery
nevyuZil na nékterém ze svych programii, vyuZit k vysildni reklamy a teleshoppingu nad ramec casovych

omezeni vysildni reklamy a teleshoppingu na jiném svém programu.



(4) Ozndmeni provozovatele rozhlasového vysildni ucinénd ve spojeni s vlastnimi porady, zbozZim a
sluZbami piimo odvozenymi od téchto programii, bezplatné odvysiland ozndmeni ucinénd ve veiejném
zdjmu a charitativni ozndmeni se nezapocitavaji do casového omezeni reklamy ve vysilani podle

predchozich odstavcii.

§ 52 - Zvldstni ustanoveni o reklamé a teleshoppingu na alkoholické ndpoje

Reklama a teleshopping na alkoholické ndpoje nesméji

a) byt zaméieny specidlné na mladistvé nebo zobrazovat mladistvé konzumujici alkoholické ndpoje,

b) spojovat spotiebu alkoholickych ndpaojii se zvysenymi télesnymi vykony nebo ¥izenim vozidla,

¢) vytvdriet dojem, Ze spotieba alkoholickych ndpoju prispivd ke spolecenskému nebo sexudlnimu iispéchu,
d) tvrdit, Ze alkoholické ndpoje maji lécebné, stimulujici nebo uklidriujici iicinky nebo Ze jsou prostiedkem
FeSeni osobnich konflikti,

e) podporovat nestiidmou spotiebu alkoholickych ndpojit nebo ukazovat abstinenci nebo umirnénost v
poZivdni alkoholickych ndpojii v nepiiznivém svétle,

f) zdiraziiovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivai kvalitu alkoholického ndpoje.

§ 53 - Povinnosti provozovateli vysildni pii vysildni sponzorovanych poradii

1) Provozovatel vysildni je povinen oznadit kaZdy povad

sponzorovany zcela nebo zCdsti zejména na jeho zacdtku nebo na jeho konci obchodnim jménem,
obrazovym symbolem (logem), ochrannou zndmkou nebo znamkou sluZeb sponzora. Je-li sponzor
vyrobcem nebo distributorem lééivych p¥ipravkii, jejich? vydej je vdzdn na lékaisky piedpis, miiZe byt

obsahem sponzorského vzkazu pouze obchodni jméno sponzora, popiipadé jeho logo.

(2) Sponzorovat nelze politicko-publicistické poiady a zpravodajské porady s vyjimkou samostatnych
servisnich informact, zejména o pocasi, dopravé, casomiry ve vysildni sportovnich poradii a informaci o

piesném Casu.

(3) Poiady nemohou byt sponzorovdny osobami, jejich? hlavnim piedmétem cinnosti je vyroba vyrobkii,
Jjejich prondjem nebo poskytovdni sluZeb, které nesméji byt podle zdkona piedmétem reklamy.

(4) Provozovatel vysilani je povinen zajistit, aby obsah a Cas zavazeni sponzorovaného poiadu do vysilani
nemohly byt ovlivnény sponzorem.

(5) Provozovatel vysilani je povinen zabezpecit, aby obsah sponzorovanych poradii
nepropagoval prodej, nakup i prondjem vyrobkit nebo sluZeb sponzora nebo tieti osoby,

zejména tim, Ze by v téchto poradech byly jejich vyrobky ¢i sluZby zvldsté zmirniovdny.



PRILOHA P VII: PRUZKUM FACTUM INVENIO

Podvod, zboZi je piedrazené, nekvalitni 37 %
Forma reklamy 36 %
Neptijemné obtéZovani 21 %
Upoutavka na zboZzi, které nelze jinak sehnat 18 %
Vhodny zplsob vyplnéni prestivek v TV 12 %
Pf{jemnd forma nakupovéni 5%
Zadné 7 %
Zdroj: Factum Invenio




PRILOHA P VIII: POPIS VYROBKU ULTIMATE CHOPPER'®

ULC1002 - Ultimate Chopper

Nejvykonngjsi a nejmensi kuchynsky piistroj na trhu. To je mega sila 750W. Sklada se
pouze ze 3 dilu, Cisténi je bleskurychlé a piistroj opét piipraven k pouZiti.Seka, drti, mele,
hnéte, mixuje. Diky impulsnimu spinaci a nerezavéjicimu noZi, bude jemnost potravin, dle

Vasi libosti. Ultimate Chopper - nekonecné moZznosti vyuZiti.

cena: 990,- K¢

zaruka: 24 mésicu

Vyska: 220 mm

Délka: 180 mm

Sika: 160 mm

Obsah: 300 ml

Vaha: 3,24kg

Sitové napéti: 230V

Piikon: 750W

Volitelna barva: bil4, spinac: Cerveny,
modry, bily

Baleni:

Zemé piivodu:

Exkluzivita:

Ochrana:

Kontrolni

Zasilkovy kartén

Asie

Vlastni vyvoj

registrovana

ochranna znacka

CE, CZ

19 Popis vyrobku, dostupny z: http://www.wsinternational.cz/vyrobek.php?kod=ULC1002&typ=popis



znacky:

Obsah baleni:

navod k pouZziti 1x
Viko 1x
Univerzalni niiz 1x
Pohonna jednotka 1x
Miska 1x

Ultimate Chopper
Vyuzijete ho pfi pfipravé snidané€, obéda, svaciny, vecefe. Budete ho mit vZdy po ruce, je nejmensi a

v

nejvykonngjsi, to je Ultimate Chopper s mega silou 750W. Nerezavéjici niZ, ktery Vam nikdy nezkoroduje.

2 M

Velmi lehké cisténi, Ultimate Chopper m4 pouze 3 dily, sta¢i pouze opldchnout. Nyni uZ si staci zvolit pouze

pokrm, dle Vasi chuti, bude to pomazanka, pesto, zmrzlina, tatarsky biftek, mlé¢ny koktejl, krém, napli na pizzu,

polévka, omacka...

Vyhody:

- Nejmensi a nejvykonnéjsi s mega silou 750W

- Snadné ¢isténi, moznost myti v mycce na nadobi
- Univerzalni, nerezavé&jici niz

- Kompaktni

- Jednoduché a bezpecné pouZiti

- Nekonecné vyuziti

- Sekd, krdji, mele, fasiruje, hnéte, mixuje, Slehd

Ultimate Chopper Zdaleka nejvykonn&jsi a nejkompaktngjii kuchyiisky piistroj na trhu. Setiici misto a bez
komplikovaného piislusenstvi je vZdy ihned po ruce. S mega silnym 750 W vysoce vykonnym motorem nahradi
sekani, krajeni, mleti, drceni, $lehani, hnéteni a mixovani, v§e béhem chvilky!

Ultimate Chopper Znite velké, nepohodlné kuchynské piistroje s hromadou specidlniho pfislusenstvi, pro kazdé
pouziti jiny néstavec, jiny niz, atd.

Takové piistroje jsou drahé, potfebuji hodné mista, jsou komplikované a nepohodlné k obsluze a k ¢isténi. A na
pfipravu menstho mnoZstvi miZete tak jako tak zapomenout. Pfedev§im mate problém: nejsou nikdy po ruce, kdyz
je potfebujete!

Proto jsme vyvinuli Ultimate Chopper! Je dalsim logickym zdokonalenim Vaseho kuchynského noze - vZdy po

ruce a je vhodny pro skutecné kazdy ukol.

Ultimate Chopper potfebuje tak malo mista, Ze v malych kuchynich je umistén po ruce na pracovni plose.



Poprvé tak kompaktni kuchynisky pfistroj s mega silou! Specidlni vysoce vykonny motor disponuje 750 W a 2 HP
(konskd sila), podstatné vic jak skoro v§echny "velké" kuchymiské piistroje!

Pro skute¢né vSechny tikoly postaci Ultimate Chopper jeho univerzalni miska z pachové a chutové neutrdlnf umélé
hmoty a specidlné tvarovany univerzalni niiZ z nerezové oceli. Jednoduchy k obsluze, bleskurychly pfi zpracovan{
a stejné tak opét rychle Cisty, staci omyt!

S tim je Ultimate Chopper zdzrak ve vSestranném vyuZiti!

Jedno jestli mekké, tvrdé nebo tekuté ptisady. Krdji ovoce a zeleninu pro saldty a piilohy, seka cibuli, bylinky,
ofechy a syr, fasiruje maso, mele ¢okolddu, mandle a dokonce kavu, §lehd krémy a omacky, hnéte tésto, mixuje
lahodn4 osvéZenti, §leha détskou vyzivu a ndpln€ a dokonce drti jeho silou led!

Jemnost zpracovan{ urCujete sami stupniovité diky dob¢ piipravy a pribézné kontrolujete prostiednictvim
transparentniho bezpecnostniho poklopu.

Snadno pracujete bez obtiznych regulaci diky obsluze jediného praktického tlacitka: n€kolikrat po sob¢ stlacite pro
hrubé zpracovani, del§i dobu pro jemnou piipravu- pohodlnégji a rychleji to opravdu nejde!

Idealni pro nejmensi mnozstvi, diky bleskurychlému zpracovani také ale perfektni pro velkd mnoZstvi, jednoduse
piipravu nékolikrat opakujete!

Ultimate Chopper je nejen silny, bleskurychly a univerzalni! Transparentni bezpecnostni poklop pecuje o Cistou
préci bez stifkancl. Dohromady s bezpecnostni pojistkou zarucuje bezpecnou praci bez nebezpedi poranéni !
Samozfejmé jsou miska, bezpecnostni poklop a univerzalni niiz také vhodné k myti v mycce na nadob;!

Budete se divit, kolik casu a ndmahy uSetfite s Ultimate Chopper v kuchyni! A to za skute¢n¢ fantastickou

priznivou cenu!

Tim je Ultimate Chopper jedine¢ny...

- Mega sila 750 W

- Snadno ovladatelny, kompaktni a vZdy po ruce

- Jednoduchd obsluha a ¢isténi

- Bleskurychly u nejmensich a velkych mnoZstvi

- Univerzalni pro skute¢né¢ kazdy tikol a pouZiti

- Stupiiovitd jemnost vysledkd zpracovani

- Cisty a absolutn& bezpe&ny pii pouzivani

- Nahrazuje sekani, drceni, krajeni, mleti, Slehdni, hnétent, fasirovani a mixovani mekkych, tvrdych a tekutych

pfisad a mnohem vice

Objevte s Ultimate Chopper jedine¢ny pristroj, ktery budete, kromé jednoho noze, potiebovat ve Vasi

kuchyni!



PRILOHA P IX: INFORMACE CESKEHO STATISTICKEHO
URADUY’

49% @ muzi
51% | Zeny

Rozlozeni  obyvatel CR  podle
pohlavi ke dni 31.12.2006.

10% 0% @0-19 let
1% m20-29 let
030-39 let
040-49 let
15% 15% W 50-59 let
13% 16% @60-69 let
|70 a vice let

RozloZeni obyvatel CR podle véku ke
dni 31.12.2006.

12% 2%

32% @ zékladni
o stfedni a VOS
O wsokos$koslské
O nezjiténo

54%

RozloZeni obéanii CR ve véku 15+

podle vzdelani ke dni 1.3.2001.

170 7droj: Cesky statisticky fad, dostupny z: wWww.czso.cz.



