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ABSTRAKT

Tato prace se ve své teoreticésti zabyva fedevsim fisobenim reklamy na populaci a to

z hlediska cil reklamy a nasledné reakaeh, kterym je reklama tena. Dale ukazuje, jakou roli
pro reklamu hraji masova médiaiegevsim televize. V neposledidd® nds seznamuje mimo
sociologického pohledu na reklamu, také s psychickgon pojetim @inka reklamy. Je tedy
ziejme, Ze tat@ast prace fsobi jako informéni podklad pro naslednou empirickéast.

Podstatty vétSi pozornost je v praciémovana vyzkumu, ktery je zatien na skupinu
student Univerzity Pardubice. Jeho pomoci se tak dovidgade,prd& oni televizi a televizni
reklamu vnimayji.
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Ucinky reklamy



ABSTRACT

In its teoretical part this project is specialized effects of advertising to

population. It's taking from stand-point of driftheertising and reactions of people
who were targeted by advertisement.Then it showshwiole for advertisement mass
media above all television play. In the next step wan get acquainted with
sociological view on advertisement and with psyobalal conception of effects of
advertising.It's evident, that this part of projestcausing as infomation base for
empirical part of project.

In my project is devoted much bigger attention research, which is
specialized on the group of student from UniversityPardubice.
Thanks to this research we know student's sensafticelevision and television

advertising.
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1. UVOD

Clovek je sowasti spolénosti a je tomu tak jiz od pradavna. Musinfgupstit,
Ze politika obchodovani se v gi€hu ¢asu wibec nezmnila. Jiz mnoho let i@d
vznikem televizniho vysilani ovladali trhovci strgii prodeje. S rozvojem inteligence a
s patatkem moderniho obchodovani bylo jasné, ze s pouhjgtavovanim nabizenych
predneta si c¢lovék nevystéi. Prakticky kazdy pouthi prodejce ovladal taktiku
prodeje. Lidé si zali uvédomovat, Ze sveé vyrobky musi nabiz&akou novou libivou
formou. Proto obchodnici prodej doprovéazeli hlasitglovnim hodnocenim vyrobku,
prakticky gremlouvali kolemjdouci ke koupi. Wty@li v zakaznicich pocit, Ze investici
praw do jejich vyrobku udali ten nejlepsi obchod na&w. Uselem obchodnik viak
nebylo lid jen balamutit. Nepravdy, které mnohdy pabizeni pouzivali, gty téz
slouzit k lepSimu zapamatovani vyrabkiedy jako dinnd propagace. Dokud tato
propaganda kolovala po &stt, lidé se chili osobré preswdéit a trhy hromad#é
navstvovali. Cim vic lidi o vyrobku ¥dglo, tim wtsi byla Sance na &ny obchod.
Da se tedyici, Ze takto provedena propagace Zauala pravidelnou klientelu.

Kdyz jsem pemySlela o tématu bakatké prace, uz od pétku jsem nila
snahu vybrat téma, které nebudievéku vzdalené. Naopak aitd jsem pi rozhodovani
vychazet z toho, colovéka obklopuje, £im se dené dostava do kontaktu. Kibvym
prvkem v této préaci je tedy reklama — fenomén, ki@ nas fpisobi prakticky vSude.
Prad praw televizni reklama je jasné, televize fpato skupiny masovych medii, jeji
obliba je v sotiasné dob vysoka, a proto se d#&i, Ze je velmi roz$ena. A podle mého
ndzoru se snazi vyuzivat stejné vlastnosti, kteu ged mnoha lety mohli pySnit
schopni trhovci. Snazi se vyuzit lidsk&davosti.

Mluvime-li o reklan¢, musime si polozitdkolik otazek. Co je to reklama? Je to
nastroj pro dinnou propagaci? Je jeji funkéeste ekonomickda? Jak vyznamnou roli
hraje v naSich Zivotech? Jakou ulohu hraje reklaméanci televizniho vysilani?

Wmysleli bychom mnoho otazek na téma reklamdewize, coz by jist vydalo
hned na &kolik obsahlych praci. Ja se proto pokusim nastidigo\edi jen na ®které
otazky, \&tSi prostor ve své praciénuji vyzkumu. Tim dopluji nabytou teorii 0
poznatky z praxe.



2. REKLAMA A MEDIA

Jest nez se z&gneme zabyvatdinky televizni reklamy, musime si nejprve slovo

reklama definovat.

2.1 ZAKLADNI DEFINICE

Ze Slovniku medialni komunikace se dovime, Zewl@klama pochazi ,z lat.
reclamare = znovu prodat” [Reifova 2004: 209]. ddepisobkomunikacepéhem niz
jeden subjekt (komeni ¢i neziskova organizace; pbpsoukromd osoba) nabizitgv
produkt, sluzbu nebo ideweejnostis cilem pimét ji ke zmené postoji ¢i ndkupniho
chovani. Tato nabidka se odehravéedevsSim progednictvim masovych médii.”
[Reifova 2004: 209].

2.2 MASOVA MEDIA

Mezi masova media patisk (noviny,casopisy), kino (film), televize, rozhlas a
dnes jiz internet. Tato médiattteme dlit na média ,horka a chladna“. Do ,horkych
médii* zahrnujeme rozhlas nebo film, do ,chladnynBdii* pak telefon nebo televizi.
~Horké médium je extenzi jediného smyslu pomocisoké definice”. Wsoka definice
je stav naplanosti daty. [McLuhan 1991:33]. To jednoduSe znafeze nafklad
rozhlas pedava velké mnozstvi informaci, které my ziskavamestednictvim jednoho
smyslu, v tomto fipadt ucha. Navic jde o informace UpIné, tedy naSe famts nemusi
ke sdcleni nic dophovat. Naopak ,chladnd média vedou posluehtt vysoké nike
participace a dopbmi.“ [McLuhan 1991: 33]. Masova média tedy s lidkomunikuji,
piicemz existuje hned ékolik modeli komunik&niho procesu. Harold Lasswell
vypracoval model odii prvcich a je zaloZen na tom, Zeglalo —fika réco — rtkomu —
néjakym kanalem a sdmkym inkem®. [Jirdk, Kopplova 2003: 49].

Logickou uvahou se @p dostavame k reklagnV presném duchu Lasswellova
modelu komunikéniho procesu i reklama spije tyto poZadavky: vzdy shlije néjakou
informaci @ijemci (potencialnimu zakaznikovi), priednictvim rjakého kanalu
(televize, rozhlasu, novin,...) a gjakym &inkem (vysledné chovanitipemce). Mohli
bychom tedyftici, Ze i reklama je ditym typem komunikace, ktera ,chcégswdcit
zakazniky, aby ipznivé prijali vyrobek nebo sluzbu®. [Schultz 1995: 67] Tatrzeni
ovSem neni zcelarpsne, reklamu lze dale povaZovat zaisgh vyuzivani trznych
existujicich forem komunikace k dosazeniceytého dinku.” [Burton, Jirak 2001:
258].



3. ZAVISLOST REKLAMY NA MEDIICH

Pro uspsnou reklamu je Zivotndilezité, aby se v co mozna nejrychlejSi élob

rozStila do powdomi populace. Nejjednodussi tspb jak toho docilit je prév

spoluprace reklamy siznymi médii.

3.1 FUNKCE REKLAMY V MEDIICH

V meédiich reklama plniizné funkce, jejichz pmt se @zni s pdtem auto,

kteti se reklamou zabyvaji. V podstate ale daji shrnout dieth zékladnich baid
1. informovat (o firn€, své znéce, zboZzi, sluzh ideji)
2. ovlivnit, preswdcit (ziskat zajem, pozornost a vyvolat fadzitivni rozhodnuti

a jednani)

3. udrzet v panti. [Kohout 1999: 72]

Jest nez reklama zme plnit svou prvni funkci, musi byt proveden vyaku
trhu, tim se ziska jakasi ,socialni mapa trhu“ter& bude patrné, které skupiny lidi ma
reklama informovat.

.Zavedeneé zékazniky" reklama informuje o novénobgu firmy, ,nové*
piedevsim o existenci firmy. K tomu napomaha socielgdlohout 1999: 73]

Pri funkci ovliviiovaci je teba nejtive znat zdkazniky. Reklamni pracovnik
musi \&dét, co je zajima aim jsou motivovani. ,Jak se budou vyvijet feily
zakaznika v fistich letech, a tedy jaké vyrobky bude kupovat. ddaclovek, je-li
osloven, reaguje kladnlhostejié ¢i negativré. Které vytvarné progdky jsou nejvic
akceptovany, nejvice atraktivni, udrzi pozornost. r6a nadji, Ze bude uchovano v
pantti, co naopak popuzuje atd.” V této funkci se pwnjji poznatky psychologie.
[Kohout 1999: 73]

3.2 UDRZENI REKLAMY V PAM ETI

K udrzeni reklamy v pa#éti zdkaznika se dnes uzivajizné triky nap. Zena v
reklame, erotika v reklams, humor nebo celebrity. [Kohout 1999: 73-74]. Tyiwvky
muzeme spdit i v ¢eské reklara

Mimo jiné oblasti, také v rekla#rje Zer ¢asto ,vnucovano stereotypni chovani,
mysSleni a sebehodnocenigein® toho, Ze je degradovana na sexualni objekt.”
[Osvaldova 2004: 64]. S timto tvrzenim mohu soublgwotoze vceské televizni
reklan® ¢asto vidime Zenu, kterd madypodobu ,krasky“ nebo ,Zeny v doméacnosti“.
Zatimco kraska&tSinou reprezentujegjakou kosmetickou ziiau, Zena v domacnosti



obvykle jen ukazuje, ktergistici prostedky i 0klidu pouzit. V prvnim fpad
reklama sazi na image a hezkouttpéotagonistky (8kdy ji mize byt i celebrita).
Svym zjevem upoutdva pozornost a tim zvySuje p@edobnost, Ze si zakaznik
reklamu dobe zapamatuje. Ve druhéntipact nejde ani tak o protagonistku, jako o
piipravek, a proto ,Zeny v domacnosti¢t8inou nemusi spbvat kritéria modelek.
DalSim problémem je dnesdité prehlceni Zenami v reklagn Jejich staly Usgv po
¢ase niize pisobit ne¥rohodre.

Zvlastni kapitolu tvéi uziti erotiky v reklam. Neni vyjimkou shlédnout reklamu
na mineralni vodu, ve které je hlavnim motivem lajigp se naha Zen& muz.
Podobi jsou na tom reklamy na dovolené, kde dokonce @i @patime laskujici
polonah&dla protagonis.

Celebrity v reklamach maji 8yvyznam, zvySuji totiz zajem o reklamu. Zalezi
ovSem, jakou celebritu na jaky druh reklamy uzijerj@oporwiuje-li znamy Iéka
ovéreny lék, misobi jeho jméno (i profese) pozitnBily pla¥ v reklang vibec
asociujecistotu, hygienu, p# o zdravi.“ [Kohout 1999: 74]. Na druhou strantamry
komik v reklang na sf mobilnich telefof pfipoutd na svou osobu tolik pozornosti, Zze
si kazdy druhy vzpomene na&ho, nikoli vSak na produkt, s kterym je reklamajspa.

Obecr ale mizemetici, Ze humor v reklagje priznivy a pisobi jako os¥Zeni
po sekci nekonmych nendpaditych reklam. V posledni 8sle u nas 24na prosazovat
humor v podod animovanych reklam, kde hlavniho hrdin&lesiuje zviatko ¢i
postavéka. Nekteré reklamy tohoto typu jsou tak oblibené, Zeéchejtvarci vymysli
pokratovani, takze nakonedipobi jako kratky serial. Ale i vtipnost v reklarse nesmi
piehart. ,Piehnana vtipnost fite jednou navozovat pocit neseridznosti nabidky,
podruhé zesgsreni firmy, snizeni dvéryhodnosti jeji image, anebo — coz by bylo
viabec nejhorsi — dokonce zesinéni zakaznika.” [Kohout 1999: 75].

Dulezitou roli hraje v reklagh i kombinace verSe a humoru, coZz napoméha k
zapamatovani. Déle se také v rekdantivaji zkratky. OvSentasto se stava, Ze jim
¢tend ¢i posluch& vabec nerozumi. Podobne na tom¢teni cizich pojni v reklang.
Nekdy to pisobi, Ze moderatai hlasatel sam nevi, o co jde. [Kohout 1999: 75]

DalSim problematickym oddilem jsou reklamy, v ktdr se dj spotu odehrava
Vv ,piirodk”. Jde \¥tSinou o pirodu s motivem Ziwi, coZ¢asto fisobi ve spotu utte.

To se ovSem nijak nepodepisuje na obtithoto druhu reklam. [Mergental 2002: 59]
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3.3 TYPY REKLAMNICH SD ELENI

.Vyslednd podoba reklamnich &eni je podstath ovlivnéna Sirokou Skalou
dostupnych komunikaénich prostfedkia a bohatym rejsttikem produkta, jez je
mozné inzerovat:[Burton, Jirak 2001: 263]

Reklamy totiz nejsou jentglevizni spoty, , celostrankové inzeraty, nebo
nag. ,plakaty”, reklamy se mohu objevit i na létajicich balonektabickach od sirek,
zapalovéich, automobilech nebo domech. [Burton, Jirak 20B83]. Ale ani tento
vycet reklam neni Uplny. Dnes totiz mnohé spotsti nabizeji lidem po#énné vysoke
honorde za propagaci zdky na vlastnim dle. Kdybychom tak ckti vyjmenovat
vSechny druhy reklamy, asi bychom tim stravili sgfadasu a neni jisté, Ze jejich st
by byl kon€ny. Proto WWsekalova a Komarkova mluvi o Sesti hiak prostedcich
reklamy, do kterych Ize vSechny vySe uvedené drdifamy zdadit. Zmirgnymi
hlavnimi prostedky jsou:

m inzerce v tisku;
m televizni spoty;
m rozhlasové spoty;
m venkovni reklama;
m reklama v kinech;

m audiovizualni snimky. [Wsekalova, Komarkova 2004].

3.4 REKLAMAATELEVIZE

D4 sefici, Ze je dnes televize na&¥ v popedi vSech masmédii. Jdiepme o
.nejrozstensjSi a nejvlivrgjSi pristroj* [Kohout 1999: 108]. ,Nejhustsi tsima
Nizozemsko, nasleduje Dansko, pakniecko, kde uz v roce 1990 byléildaseno 24
miliona pristroja, tedy prakticky v kazdé domacnosti (z toho 90 %etaych).”
[Kohout 1999: 108]. Navic dnes jiZz neni neobvykté, rodina vlastni hnedékolik
televizofi. Televizni obrazovky se také dostaly i do resteiuashotel, Skol a nemocnic
a Vv jejich mensi verzi nas mohou doprovazet v @tglkamkoli. [Kohout 1999: 108].

Nekteri autdi se také domnivaji, Ze reklama owiyje nas zivotni styl. Reklama
podle nich peprodava pouze vyrobky, obrazy a hodnoty, ale cetlvy Zivotni styl, v
jehoz ramci vyrobek ¢i sluzba existuje.Tyto Zivotni styly nejsou ute vytv&ene, ale
piedstavuji spiSe vyhrocené podoby existujicich bt styli a tuzeb, jak se je #a
zjistovat prostednictvim vyzkumu trhu.” [Burton, Jirdk 2001: 266}eklamy, které

muzeme na obrazovce \d,nabizeji gijemaim “pribéhy’, do nichz je mozné
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zapadnout, Zivot, ktery je mozné Zit, prostor, jg@azmozné obyvat — a to vzdy
pochopitel@ lepSi nez ten, ktery Zijema& obyvame.” [Burton, Jirak 2001: 266]. Tim
v8im se ndm reklama snazi nadhaze ,takového p@Seni a bezpé Ize dosahnout
spravnou volbou vyrobkudi sluzby.“ [Burton, Jirak 2001: 266]. Navic se naisazi
preswdcit, Ze ,k naSemu socialnimu statusu (k naSi prpfesodiitelné pati taci ona
znaka (cigaret, auta, @itace, ...) a protozZe toifjala za sveé #tSina lidi naSeho statusu
(profese ...), také se to od nés skuteocekava. Reklama se tak stdva mechanismem
socialni kontroly.” [Blazek 1995: 29].

Reklama (nejen televizniygprezentuje klicové prvky dané kultury®. Jelikoz
nase civilizace je i@swdcéena o tom, Ze je ,dobré kupovat a vlastnit zboklama
jakozto nabadaci prasdek k tomuto jednaniugrzuje a podporuje pireswdéeni dané
kultury “. [Burton, Jirdk 2001: 266-267].

3.4.1 Prostedky preswdéovani a nasledné &inky

Mezi hlavni peswdcovaci prostedky pati opakovani, odina, trest, apel na
sdilené hodnoty, ztotoZni a napodoba, skupinova identita, pkn touha, pdeby a
provokace.

Twvarci reklamy vychazi z poznatku, Ze pokud sgké sdleni vicekrat opakuje,
lidé si ho Iépe zapamatuiji, z tohotivddu vidame v reklagasté opakovani zoly c¢i
zakladniho sloganu. [Burton, Jirak 2001: 270].

Reklamy rkdy nabizeji izné odndny nag. ,nabidku slev nebo bezplatného
ziskani zbozi“. Nkdy maji tyto odminy spiSe psychologickou povahu, hapdnEnou
za pdizeni dobrého saponatu se ze zakaznice stane ,duwm@odyika“. Opakem
odmeny je trest, i ten se v reklamuziva. Rikladem hrozby rize byt reklama na psi
stravu, kdy je potencialni zakaznik nabadan ke kqgkud tak netini, jeho pes bude
~Strddat” [Burton, Jirdk 2001: 270].

Velice &inny je v rekland apel na sdilené hodnoty. ,8éni nabidne &akou
obecrt sdilenou hodnotu, s niz sétSina Fjemai ztotozni ... a pak s touto hodnotou
asociuje nabizeny produkt.” [Burton, Jirak 200117

P¥i ztotozreéni a napodobjde pedevSim o to, Ze ,reklama vyuziva osobnosti
typu, jez ¢lenové pislusné cilové skupiny mohou obdivovauznavat.“ Pedpokladaji,
Ze si zakaznik koupi &ty vyrobek, pra¥ proto, Ze ho kupuje i protagonista v rektam
Principem tedy je zéakaznikova snaha se danémuganaitetovi iblizit. [Burton, Jirak
2001: 271].
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Reklama také vyuziva zakaziksklon patit k n¢jaké skupig, proto reklamy
¢asto pedvadi ,potenciala pritazlivé skupiny a nabizeji spolu s produktettenstvi v
této skupig“. Této aktivig sefika skupinova identita. [Burton, Jirdk 2001: 271].

Déle reklamy pouzivaji tahak v podosplreni néjaké zakaznikovi touhy, nap
ziidi-li si nabizené ithodové poji&ni, mize mu toto pojigni zajistit Zivot v
exotickém prosedi. WtSinou vSak turci reklam vséazi na klasické uspokojeni
zakladnich (primarnich) pith, proto nabizeji produkty ,jako zaruky déspu v
intimnim Zivog" apod. [Burton, Jirak 2001: 271].

Pro lepSi zapamatovani si Zkg@ nabizeného zboZzi seasto uziva i tzv.
~provokativni saleni, které se snazi ,,G¢d na zazité pedsudky". [Burton, Jirak 2001:
272].

3.4.2 Psychologicky pohled nadinky reklamnich sdéleni

VSechny pedeslé ginky mizeme tedy shrnout d@&kolika zakladnich potek:

m Reklama je tinna, kdyZ je fijemce vystaven jejimuigobeni.

m Reklama je tinna, kdyZz zanecha stopu v p&npiijemce.

m Reklama je tinna, kdyZ zjisobi zn¢nu postoje v poZzadovaném &m.

m Reklama je &inna, kdyZ vytvéi v mysli gfijemce pozitivni emocionalni stopu.

m Reklama je tinna, kdyZ vyvola zrénu v chovani cilové skupiny.

m Reklama pinasi informace, které jsouukZité pro racionalni rozhodovani
spotebitele. [Wsekalova, Komarkova 2001: 136].

Z psychologického hlediska Ize také rd#d vyrobky podle kritéria
zaangazovani resp. podle typu motivace k ndkuputolré€lenim dostanemétyii typy
reklam. Jsou jimi:

1. Informani reklama, ktera je typicka pro vyrobky nakupovaneéelkou mirou
zaangazovani. Tato reklama ,musi poskytovat ratmdr@aobjektivni argumenty
k ndkupu. MiZe jit nap. o reklamu na osobni automobily, fikan produkty,
spotebni elektroniku apod.” [VWsekalova, Komarkova 20037].

2. Emocionalni reklama, ktera je typicka pro vyroblakapované s velkou mirou
zaangazovani. Vyrobky v této reklamaji pro kupujiciho ,prestizni vyznam*.
Ptikladem mohou byt na&preklamy na luxusni kosmetiku, & apod., kde
velkou roli hraji ,,efektni vizualni prvky.” [Vysekava, Komarkova 2001: 137].

3. Reklama na vyrobky nakupované ze zvyku, ta se fyiéobkt nakupovanych

rutinn€, s malou mirou zaangazovani asvahou racionalnich motiv'
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[Wsekalova, Komarkova 2001: 137]. Seni nesmi byt dlouha a musi byt
podéna v ,silg aktivujici forme®. [MUhlbacher 1993: 243].

. Reklama pedstavujici okamzitou satisfakci se tyka vyrbbkkteré jsou
nakupovany ¢asto pod vlivem momentalniho impulsu®, kupujicijakupuji

pro lepSi pocit. [VWsekalova, Komarkova 2001: 137]
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4. ZAVISLOST MEDIi NA REKLAM E

Pro dnesni média je typické, Ze podstattést svych vydlka odvozuji prag z

piijma za reklamu v nich uwejnénou. Witv&i se tim jakysi cenik reklamy. Mezi
negativum televize f¥eme poitat pra¢ cenu reklamy v ni uvejréné, kterd je
mnohokrat vy3Si neZli cena reklamydigt v fiznych tiskovinach.

V tisku se cena reklamy odvozuje od toho, kde mg& reklama umisha
(prestizni je samdejme titulni obalka), jak velkou ma plochu, jestli jdebarevnolti
¢ernobilou reklamu.

Oproti tomu v televizi jdeipuréeni sazby za reklamugrevsim @as umisini
do vysilani (véernicasy jsou nejdrazsi). Déle s&htizi na r@&ni obdobi ,(cena stoupa
zpravidla kolem Vanoc)“ a v neposledfad® roli hraje i ,predpokladané publikum®
(jeho k). [Burton, Jirak 2001: 261-262]

Dusledkem této televizni politiky se z reklamy v jejvysilani stal velky byznys
a nentizeme se divit, Ze dkteré televizni stanice ve své podstatoti na divaky a
piehlcuji je reklamami. Takové stanice totiz z tejgovani reklam Ziji.

DalSi nevyhodou reklamy ukegnéné v televizi je jeji ¢gasovd omezenost”.
Tvurci televizniho vysilani se snazi docilit toho, abgoZzstvi reklamnich Sbthebylo
ve vysilani pilis velké, to by totiz znamenalo jisty odliv divdkReklamni Soty jsou
proto jen vténové a podle pgizkumi i ,ze tricetivtegfinového Sotu zachyti divak jen
zlomek®. [Kohout 1999: 110]

S uvéejnenim reklamy v televizi nejsou spojené jen nevyhaodyrozdil od
rozhlasu nebo tiskovin mé tytdequinosti:

m scleni je jak akusticke, tak i vizualni;

m obraz je pohyblivy, tudiz televize je dynamické méd, kde jsou ale gady jen
piehravany, nevznika interakce;

m aktualnost je podobné jako u rozhlasu, a&Sinez u tisku;

m jeji sledovanost je vysoka, stejjako u velkychtasopis;

m jde o technicky nakmé médium (dobra barevna kvalita, steréigem,
rozmanité triky);

podrecuje emoce, jde o Zivé médium. [Schellmann a ka042 52].

15



5. VYZKUM

V piredchozicasti jsme se mohli dédét néco o rekland, typech jejiho séleni a

acincich, které reklama vyvolava. Do tétésti jsem se pokusilagvést gkteré ziskané

teoretické poznatky a nasledfje owfit. Toto owiovani prokhlo prostednictvim

vyzkumu zansieného na zjighi postofi vysokoskolské mladeze k televizni reklam
Vyzkum byl orientovan na studenty Univerzity Paiihe, proto byl uskutaen

pievazm v arealu univerzity a v blizkém okaoli.

5.1 REDMET A CILE VYZKUMU, HYPOTEZY
Vyzkum se zawfil piedevSim na sledovanost, oblibu a vliv reklamnicbtisp
vybranou skupinou studentUniverzity Pardubice. Dale na jejich chovaii giedovani
televize a v neposlediad zjistoval oblibu televizni reklamy obe&n
Cilem bylo zjistit, zda studenti vnimaji reklamauze jako sotast televizniho
vysilani nebo v ni spatji i néco jiného. Dale & zajimalo, které reklamy se jim zdaji
byt vhodné, a které uz povaZzuji za tigpelné.
Nejdiive jsem si utila nékolik zakladnich hypotéz.
e V¢tSina dotazovanych sleduje televizi vice nez jedyd.
e Meérk nez polovina dotazanych studiémireferuje v televiznim vysilani néng
porady.
e Vice neZ polovina dotazanych sleduje televizniaekl pravidel.
e V¢tSing dotazanych se televizni reklama nelibi.
e V¢tSinu dotazanych zhlédnuti reklamy nemotivuje keupkoavizovaného
vyrobku.
e Mére nez polovinu dotdzanych owviiuji reklamy nabizejici slevufipkoupi

vyrobku.

5.2 METODIKA A PR UBEH VYZKUMU

Data byla ziskana technikou standardizovanéhozdeémi. Jako vyzkumny
nastroj nam slouzil dotaznik, ktery byl anonymnbt&xnik nél celkem dvacetdva
otazek, z toha@tyii otazky n€ly charaktercisté statisticky, zbylych osmnact se tykalo
samotného tématu. Ty byly trojiho typu — dené (celkem d¥), uzawené (celkem
jedenact) a polouzéné (celkem &). Dotaznik v podol v jaké byl pedlozen

responderiim, je uveden vifloze.
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Objekt vyzkumu pedstavovali studenti Univerzity Pardubice. Vyzkunolghl
v mésici dubnu 2007 a to ve dvou fazich. V prvni bybyaden pimym kontaktem
tazatele s dotazovanymi. Tenta@sbe vSak setkal s p@mé vyraznou nevoli odpovidat
na otazky tykajici se televizni reklamy, proto eésliala druha faze &, ktera
probihala rozeslanim dotazniku v elektronické pédod adresy studeint Osloveno
tedy nakonec bylo 86 studéntz nichz vratit vyplgny dotaznik bylo ochotno celkem
64 student. Coz gredstavuje navratnost necelych 75 % (74,44 %). Ummavze
navratnost mohla byt vysSi d@igoustim, Ze vysledky tohoto vyzkumu nejsatili§

reprezentativni.

5.3 ANALYZA ZISKANYCH DAT
Krome¢ statistickych otazek & zajimalo pedevsim, jakcasto respondenti
televizi sleduji a kde, ktery typ padu preferuji, jaké je jejich chovani yegtavce mezi
jednotlivymi paady, zda televizni reklamu sleduji pravidetnjak se jim libi. Dale bylo
dulezité zjistit, co pro respondenty televizni rekbapiedstavuje, a ktera jeji stranka je
naopak neoblibenou. V neposlediddd mé zajimalo, zda respondenty motivuje
shlédnutd reklama ke koupi avizovaného vyrobku, pda ré vzbuzuje inzerovany
produkt pocit vySSi kvality nez neinzerovany, jestlivzpomenou  pohledu na ity
produkt na reklamu s nim souvisejici a nakonecgkteklamy je nejvice ovliwiji.
Cetnosti odpo¥di jsou nejprve zaznamenany do tabulekérk hejcileZitéjsim
je nasleda vypracovan i graf.

5.3.1 Sledovanost televize

Otazkacd. 1 - ,Nejlépe n#& vystihuje tato charakteristika“

Tabulkac. 1 — Vlastnictvi televize

MoZnosti Cetnost odposdi | Cetnost odposdi v
(Absolutnicetnost) % (Relativni
cetnost)

Jsem vlastnikem televize. 26 40,62

Nejsem vlastnikem televize, ale mam k|ni 34 53,12

staly @istup.

Nejsem vlastnikem televize a nemam k ni 4 6,25

staly @istup.

Celkem 64 100
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Respondenti #i za ukol sami vybrat charakteristiku, ktera jglége vystihuje.

DvacetSest z celkovych Sedes&iti uvedlo, Ze jsou vlastniky televize. Totdslo

piedstavuje fblizné ¢&tyricet jedna procent z celkového g responderit DalSich

tiicetttyfi responderit nevilastni televizi, ale ma k ni stalyrigiup. Toto cislo

piedstavuje pblizn¢ padesatt procent z celkového gtu responderit Poslednictyii

respondenti uvedli, Ze nejsou vlastniky televizeemaji k ni staly fistup. Totocislo

piedstavuje fiblizné Sest procent z celkovéhodho responderit

Otazka¢. 2 - ,Televizi sleduji*

Tabulkac. 2 — Sledovanost televize

Moznosti Cetnost odpoédi | Cetnost odposdi v
%
Kazdy den 26 40,62
Obden 4 6,25
Neékolikrat tydrg 28 43,75
Jednou tyda 4 6,25
Jina moznost 2 3,12
Celkem 64 100
Graf¢. 1 — Sledovanost televize
Sledovanost televize
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Z tabulky i grafu je #jmé, Ze nejvice respondérgleduje televizi &kolikrat
tydné, timto zmisobem odpoddélo dvacetosm responddént coz tvdi necelych
ctyricettyii procent vSech respondé@ntDruha nejvysséetnost je patrna z odpédi -
televizi sleduji kazdy den, celkem tuto moznostldoavacetSest respondénicoz je v
percentualnim vyja@ni ctyricetjedna vSech odpovidajicich responder@hodri po
¢tyfech odpowdich, coz tvéd priblizné Sest procent, zaznamenala moznost, televizi
sleduji obden a televizi sleduji jednou t¥dnPosledni skafila jina moznost odpadi.
Tato moznost ziskala dvodpowdi, priblizné tti procenta ze vSech odpsmli. Oba
respondenti, ki@ zvolili tuto odpowed’, shodi uvedli, Ze televizi sleduji podle nalady.

U této otazky se potvrdila prvnfgapokladdané hypotéza, Z&Sina respondeat
sleduje televizi vice nez jednou tydrCelkem je to padesatosm responterd Sedesati

Ctyt, coz je témsi devadesatjedna procent.

Otazkac. 3 - ,Televizi sleduji nafasji”

Tabulka¢. 3 — Misto sledovani televize

MozZnosti Cetnost odpowdi Cetnost v %
Doma 58 90,62
Na koleji, nebo privat 6 9,38
U kamarada/kamaradky 0 0
Jinde 0 0
Celkem 64 100

K této otazce padesatosm respondlantedlo, Ze televizi sleduji doma. Toto
¢islo tvai témei devadesétjedna procent z celkovéha@typoodpowdi. Pouze Sest
responderit zvolilo moznost druhou a odp&¥lo, Ze televizi najasgji sleduji na
koleji, nebo privat. Toto ¢islo tvai priblizné dewt procent z celkového ptu
odpowdi. Moznosti televizi sleduji n&astji u kamaradda/kamaradky a nebo jinde

nezvolil Zadny respondent.
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Otazkac. 4 — ,Z televiznich p#adi preferuji
Tabulkac. 4 — Preferovanost gadi

MozZnosti Cetnost odposdi Cetnost odpoidi v %

Filmy 32 50,00
Nawné pdady 4 6,25
Dokumenty 16 25,00
Serialy 11 17,19
Diskusni pgady 1 1,56

Jiné 0

Celkem 64 100

Graf ¢. 2 — Preferovanost padi

Preferovanost pofadu

Z tabulky a grafu jeiejmé, Ze nejvice respondémdreferuje filmy. Tyto ptady
preferuje celkem polovina ze vSech dotazanych, teéetdva, coz tvli padesat
procent vSech dotazanych. Hned za filmy sikgndokumenty, které zvolilo Sestnact
dotazanych, tedy dvacetpprocent. Teti nejvySSi peet odpo¥di ziskala moznost
seridly, ktera obdrZela jedenact odpdiy tedy giblizné sedmnact procent v3ech
moznych odpogdi. Ctyii respondenti,

preferuji nadné pdady. Pouze jeden respondent ze Seddgatpriblizné dveé procenta,
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| u této otazky se potvrdila zadana hypotéza, tédymég nez polovina

dotazovanych preferuje z televiznichiadi nawné pdady.

Otazkac. 5 -,V pirestavce mezi jednotlivymi pady nefaseji*

Tabulkac. 5 — Nefas®jSi chovani respondeht p*estavce mezi jednotlivymi faaly

MoZnosti Cetnost odposdi Cetnost odposdi v %
Prepinam na jiny kanal 39 60,93
Sleduji reklamu 5 7,81
Odchazim od obrazovky 20 31,25
Televizi vypinam 0 0
Celkem 64 100

Celkem ticetdewt dotazovanych zvolilo moznostgpinani, v pestdvce mezi
jednotlivymi paady, na jiny kanal. Totgislo tvai témei Sedesatjedna procent vSech
odpowdi. Déle dvacet respondéntivedlo, Ze v festdvce mezi jednotlivymi pady
odchéazi od obrazovky. Totéislo tvai priblizné tiicetjedna procent vSech odpoh.
Pouze pt responderit sleduje reklamu dhem gestavky mezi jednotlivymi gady.
Toto ¢islo tvai témsi osm procent z celkového ga odpovdi. Televizi v gestavce

mezi jednotlivymi psady nevypiné Zadny respondent.

5.3.2 Sledovanost, obliba a vliv reklamnich spit

Otazkaé. 6 - ,Televizni reklamu..."
Tabulkac. 6 — Televizni reklamu...

MozZnosti Cetnost odposdi Cetnost odpoidi v %
Sleduji pravidels 6 9,37
Obcas shlédnu 55 85,94
Vubec nesleduji 3 4,69
Celkem 64 100
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Graf ¢&. 3 — Jakfasto sleduiji televizni reklamu

Jak Casto sleduji televizni reklamu

9.38%  4,69%

[] Sleduji pravidelné
[l Obgas shlédnu
[[] Vibec nesleduiji

85,94%

Z tabulky i grafu je #ejmé, Ze ¥utSina respondefitobcas reklamu zhlédne. Tuto
moznost jich zvolilo padesatp to je téndt osmdesatSest procet viech odjoibySest
responderit televizni reklamu sleduje pravidélnto je giblizné dewt procent viech
odpowdi. Reklamu vbec nesledujitt respondenti, coz tid ténmet 5 procent vSech
odpowdi.

Tentokrat se nepotvrdila hypotéza, Ze vice nedbvioh dotdzanych sleduje

pravidelrg televizni reklamu. Televizni reklamu pravidebkieduje jen Sest dotdzanych.

Otazkacé. 7 — ,Televizni reklama, jako safast vysilani, se mi*

Tabulkac. 7 — Televizni reklama, jako s@ist vysilani, se mi

MoZnosti Cetnost odposdi Cetnost odposdi v %
Libi 1 1,56
Nevadi mi 31 48,44
Nelibi 32 50,00
Celkem 64 100
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Graf &. 4 — Televizni reklama, jako s@st vysilani, se mi

Televizni reklama,
jako soucast vysilani, se mi

1,56%
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0,
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Z vysledki tabulky i grafu je #ejmé, Ze tentokrat jsou vysledky péms
vyrovnané. Resto &tSi paet respondeidtse iklonil k moznosti, Ze se jim televizni
reklama, v ramci vysilani, nelibi. Takto odpovid#ioetdva respondeit tedy Fesré
padesat procent.ritetjedna respondeihbdpowdélo, Ze jim televizni reklama, v ramci
vysilani, nevadi. Toteéislo tvai priblizné ¢tyticetdewt procent vSech odpédi. Pouze
jedenclovek, to jsou neceld dvprocenta z celkového i odpowdi, odpowdél, Zze se
mu televizni reklama, v ramci vysilani, libi.

| v tomto gipad byla potvrzena {vodni hypotéza, ktera &a: VétsSing
dotazovanym se televizni reklama, jako &t vysilani, nelibi.
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Na otazky 8 — 18 odpovidalo pouze Sedesatjednaorefgmii, jsou to ti kiéi v otazkce
¢. 6 zvolili odpo¥d’ a) nebo b).
Otazkac. 8 - , Televizni reklama je pro mne*

Tabulkac. 8 — Co pro mne televizni reklama znamena

MozZnosti Cetnost odposdi Cetnost odposdi v %
Zdroj informaci 8 13,11

Navod na koupi 11 18,03

Pouze kulisu 32 52,46

Jina moznost 10 16,39

Celkem 61 100

Nejvice respondefit zvolilo moznost, Ze pro éntelevizni reklama znamena
pouze kulisu. Celkem takto odpmiélo tficetdva respondeiit coz tvdi priblizné
padesatdva procent z celkového ¢tpo Sedesatijednoho respondenta. Jedenact
responderit si mysli, Ze televizni reklama je pré navod na koupi. Totoéislo zaujima
priblizné osmnact procent respondémidpovidajicih na tuto otazku. Deset responident
zvolilo jinou moznost, tedyifblizné Sestnact procent respondernbopininé odpoxdi
vypadaly takto, f respondenti si mysli, Ze televizni reklama je pgozdbavou, &
responderit se domnivd, Ze televizni reklama je pgpauzou. Dva respondenty na
reklame zaujme jeji provedeni.

Pro osm respondantje televizni reklama zdrojem informaci. Totdslo

piedstavuje fiblizné tiinact procent vSech odpédi.

Otazkac. 9 -,V ramci televizni reklamy je pro mneaitkZzii]Si*

Tabulkac. 9 — V ramci televizni reklamy je pro mngezitsjSi

MoZnosti Cetnost odposdi Cetnost odposdi v %
Vizudlni stranka 39 63,93
Obsah sdéeni 22 36,06
Celkem 61 100

NejéastjSi zvolend odpad’ zrela, v ramci televizni reklamy je pro mne

témeét Sedesdtyti procent vSech odpédi responderit Dale respondenticasto

e

odpovidali, Zze je pro év ramci televizni reklamy dezit¢jSi obsah s&eni. Tuto
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moznost zvolilo dvacetdva respondertb je ticetSet procent vSech odpN.

Otazka 10. - ,Radji mam reklamy*
Tabulkacd. 10 - Radji mam reklamy

MozZnosti Cetnost odposdi Cetnost odpoidi v %
Bez mluveného slova 24 43,63
S mluvenym slovem 31 56,36
Celkem 55 100

Z neznamych @vodia tuto otazku nakonec zodpimilo pouze padesaip
responderit. Nejvice z nich zvolilo moznost, Ze ggidmaji reklamy s mluvenym
slovem. Tuto moznost si zvolilo témnpadesatSest procent respondehktei na tuto

otazku odpovidali. Dvacétyii responderit se domniva, Ze rdfl maji reklamy bez

mluveného slova.

Otazkad. 11 - ,Upiednostiuiji”
Tabulkac¢. 11 — Ugrednostuji

MozZnosti Cetnost odposdi Cetnost odpoidi v %
Hrané reklamy 34 55,73
Animované reklamy 27 44,26
Celkem 61 100

Presto fticetctyii respondent, to je padesatSest procent vSech respofdent
uprednosiiuje hrané reklamy. Dvacetsedm responilediva pednost reklamam

animovanym. Tot@islo tvai priblizné ¢tyticetityti procent vSech odpeédi.

Otazkac¢. 12 - ,Rad¥ji mam reklamy, kde hlavniho hrdinu Ztesiuje”
Tabulkac. 12 — Radji mam reklamy, kde hlavniho hrdinwlesiuje

MoZnosti Cetnost odposdi Cetnost odposdi v %
Clovek 28 45,9
Zvire 33 54,09
Celkem 61 100

Dvacetosm respondeénta radji reklamy, kde hlavnim hrdinou jdovek. Toto
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¢islo zaujima tery ctyricetSest procent vSech odgadv. Naopak iicettti responderit
méa radji reklamy se zvietem jako hlavnim hrdinou, toitgdstavuje pblizng

padesattyti procent vSech respondént

Otazkac¢. 13 - ,Mate ngjakou oblibenou reklamu? Prosim uwée, s kterym vyrobkem
je spojena. Pokud si nevzpominate, pokuste se poaklamu popsat. Reklama jiz
nemusi byt aktualni.”

Tabulkac.13 — Mate gjakou oblibenou reklamu?

Odpoxdi Cetnost odposdi Cetnost odpoidi v %
Reklamy na sé&mobilnich 19 32,75
teleforii (Vodafone, T-

Mobile),

Reklalma na mineralni 9 15,52
vodu Rajec

Reklama na automobily 8 13,79
znaky BMW, Seat Altea,

Peugeot

Reklama na Kinder Buenao, 8 13,79
Milku, Merci

Reklama na Coca Colu, 6 10,34
Kofolu

Reklama na Whisku, 4 6,9
Pilsner, Budvar

Reklama na pojtovnu 4 6,9
CSOB

Celkem 58 100

BohuZel fi respondenti na tuto otazkuibec neodposdéli, proto vysledny
pocet odpoedi je na tuto otazku padesatosm. Slo o otazkuienew, v niz vyposdi
responderit byli naprosto rozliSné, roztlla jsem je do #kolika zakladnich okruln
podle typu reklamy, kterou si zvolili. Odp&li jsem poté seetla a vypracovala tuto
tabulku. Velmi n¢ prekvapilo, kdyz respondenti pokazdédsli, nejen jaké je téma
jejich oblibené reklamy, ale takeé to, s jakym piktém je reklama spojena.

Nejlépe dopadly reklamy na &imobilnich telefofi, které za své oblibené
povazuje devatenact responderitedy téngi téicettti procent respondeiit Dale je
velmi oblibena reklama na mineralni vodu RajeczValilo dewt responderiit (t€mei
Sestnact procent respond@ntNa #etim mis¢ se umistily reklamy na automobily
znaek BMW, Seat Altea a Peugeot. Ty ma rado osm respdi (tedy téngi ¢trnact
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procent). Velmi oblibené jsou také reklamy na KmBaeno, Milku a Merci. Ty zvolilo
také osm respondenftedy ogt témei étrnact procent). Reklama na Coca Colu, Kofolu
se libi Sesti dotazovanym i{iplizn¢ deseti proceiitn responderd). Po ¢tyiech
odpowdich (téng sedm procent) ziskaly reklamy na Whisku, Pilsrigudvar a

reklama naCSOB Poji¥ovnu.

Otazkaé¢. 14 - ,Ktera reklama Vam naopak neni sympatickd?oBim uvel’te, s
kterym vyrobkem je reklama spojena. Pokud si nevmpmate, pokuste se pouze
reklamu popsat. Reklama jizZ nemusi byt aktualni.”

Tabulkac. 14 — Ktera reklama Vam neni sympaticka?

Odpowd’ Cetnost odpokdi Cetnost odposdi v %
Reklama na hygienické 20 34,48
prostedky
Reklama na myci 13 22,41
prostedky
Reklama na praci 11 18,96
prostedky
Reklama na bulvarni 8 13,79
casopisy
Reklama na zubni pasty 2 3,45
Reklama na Gy 2 3,45
Reklama na pivo 1 1,72
Velkopopovicky kozel
Reklama na léky 1 1,72
Celkem 58 100

Na tuto otdzku ofi neodpo¥déli tii respondenti. Celkovy pet odpokdi je
tedy padesatosm. Slo o otdzku o&:ou, v niZz vyposdi responderit byli naprosto
rozlisné, rozdlila jsem je do tkolika zakladnich okruly podle typu reklamy, kterou si
zvolili. Odpowdi jsem poté seetla a vypracovala tuto tabulku. Respondentétop
pokazdé w¥déli nejen jaké je téma jejich ,neoblibené” reklanaje také to, s jakym
produktem je reklama spojena. Vysledky jsou nagiedunejmért oblibené reklamy
pro respondenty ipdstavuji reklamy na hygienické pnestky, ty zvolilo dvacet
responderit, coZz pFedstavuje pblizné tricetctyti procent vSech odpedi. DalSi
podobré neoblibenou reklamu respondenti gpjtv reklang na myci prosedky. Pro tu
se rozhodloitnact respondent {jblizné dvacetdva procent). N&tim mist se umistila
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reklama na praci prasidky. Tu nema rado jedenact respondé€piiblizn¢ devatenact
procent). DalSim respondént neni sympaticka reklama na bulvakagopisy. Proti ni
je osm respondeint(coz gedstavujecétrnact procent vSech odp#li). Reklamy na
zubni pasty a reklamy na &y dopadly Uplg stejre — ok zvolili pokazdé dva
dotazovani (to fedstavuje pblizné tiéi procenta). Jako posledni zvolili respondenti
reklamu na Velkopopovického kozla, a také reklarmauléku. Ol reklamy zvolil jen
jeden dotazovany {jplizné dw¢ procenta odpasdi).

Otazkaé. 15 - ,Motivuje Vas zhlédnuti reklamy ke koupi advaneho vyrobku?*

Tabulkac¢. 15 — Motivuje Véas zhlédnuti reklamy ke koupi@xaného vyrobku?

MoZnosti Cetnost odposdi Cetnost odposdi v %
Ano, ¢asto 0 0
Ano, ale jen u ufitého typu 7 11,47
vyrobku
Ano, olzas 11 18,03
VétSinou ne 25 40,98
Vubec ne 18 29,51
Celkem 61 100

Graf & 5 — Motivuje Vas zhlédnuti reklamy ke koupi axvangého vyrobku?

Motivuje Vas shlédnuti reklamy
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Jak je patrné z tabulky i grafu zhlédnuti reklam§tSinu respondent
nemotivuje ke koupi avizovaného vyrobku. To si myslacetgt dotazovanych, coz je
témef ctyricetjedna procent vSech respondeialSich osmnéct jefgswdceno o tom,
Ze je reklama#bec nemotivuje ke koupi daného vyrobku. Toiglo gredstavuje tért
tiicet procent vSech odpédi. Jedenact dotazanych se domniva, Ze je zhlédrkldimy
ob¢as motivuje ke koupi avizovaného vyrobku. Tdfglo udava fblizné osmnact
procent vSech odpédi. Sedm respondeanie zase feswdéeno o tom, Ze je reklama
motivuje ke koupi avizovaného vyrobku, ale jen dktarych tygi vyrobku. MoZnost
ano,casto nezvolil zadny respondent.

| vtomto gipadt doSlo k potvrzeni hypotézy, ZétSinu respondeftnemotivuje
zhlédnuti reklamy ke koupi avizovaného vyrobku.

Otazkaé. 16 — ,Vzbuzuje ve Vas produkt, ktery vidite v laké pocit vySSi kvality, nez
ostatni neinzerované zbozi?“
Tabulkac. 16 — Vzbuzuje ve Vas produkt, ktery vidite varekl pocit vySSi kvality nez

ostatni neinzerované zbozi?

MoZnost Cetnost odpokdi Cetnost odposdi v %
Ano 24 39,34

Ne 37 60,66

Celkem 61 100

Na otadzku zda v respondentech vzbuzuje produktyktidi v reklang pocit
vySSi kvality, nez ostatni neinzerované zbozi, jittacettyii odpovida, zZe ano, to
piedstavuje fiblizné tiicetdewt procent vSech odpesi. Naopak ificetsedm z nich

odpovida na otazku zapérnTito respondenti igdstavuji térf Sedesatjedna procent
vSech odpovidajicich studént
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Otazkaé¢. 17 — ,Stalo se Vam jiz &dy, Ze jste siifp pohledu na u¥ity produkt
vzpomrél/a na reklamu s nim souvisejici?*
Tabulkac. 17 — Stalo se Vam jiZkdy, Ze jste si/ppohledu na ufity produkt

vzpomdl/a na reklamu s nim souvisejici?

MozZnosti Cetnost odposdi Cetnost odposdi v %
Ano, ¢asto 5 8,2

Ano, olxas 35 57,38

VétSinou ne 16 26,23

Vubec ne 5 8,2

Celkem 61 100

P&t dotazanych na otazku, zda se jim jékay stalo, Ze siifp pohledu na ufity
produkt vzpomali na reklamu s nim souvisejici, odpovida adasto. Totocislo
piedstavuje fiblizné osm procent z celého §ta odpoedi. Revazna wtSina, tedy
tiicetpst dotdzanych, i@s padesatsedm procent, zvolilo odfabwano, oldas. Naopak
Sestnact respondénttuto moznost ndfpousti a odpovida &Sinou ne. Totocislo
piedstavuje pes dvacetSest procent vSech dotazanych. Nakondwygoyet studend
voli moznost bec ne, coZigdstavuje fiblizné osm procent, ze vSech odgd.

Otazkac. 18 - ,Nejvice n& ovlivriuji reklamy*
Tabulkac. 18 — Nejvice govliviuji reklamy

MoZnosti Cetnost odposdi Cetnost odposdi v %
Nabizejici slevu b koupi 19 31,15
vyrobku
Nabizejici specialni sluzby, 17 27,87
spojené s koupi vyrobku
Garantujici pi koupi darek 3 4,92
Jina moznost 22 36,07
Celkem 61 100
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Graf &. 6 — Nejvice #ovliviiuji reklamy
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Z tabulky a grafu je agh patrné, Ze nejvice respondéemntvolilo jinou mozZnost,
celkem jich bylo dvacetdva. Negs&jSi odpowdi téchto dotazovanych bylo, Ze je
ovliviuji pouze reklamy ddle zvukoe a graficky zpracované (tuto odpak zvolilo
jedenact dotazanych). DalSich sedm pry reklamipee neovliviuji. Pro dva
respondenty je wdezité, aby reklamy byly vtipné, takové reklamy peté mohou
ovlivnit. DalSi dva piznali, Ze je ovliwiuji pouze reklamy na kvalitni vyrobek.

Ze zbylych respondeinthned devatenact zvolilo moznost — ovlrn reklamou
nabizejici slevu ip koupi vyrobku. Odpo¥di téchto devatenacti studénpredstavu;ji
pies ficetjedna procent vSech odgoN. MoZnost Nejvice # ovliviuji reklamy
nabizejici specialni sluzby, spojené s koupi vymobkzvolilo sedmnact respondént
coz je dvacetosm procent vSech odfbv Pouze if studenti se nechaji ovlivnit
reklamou garantujici ip koupi darek. Tito studenti t¥d témet pét procent vSech
odpowdi.

Tentokrat se nepotvrdila hypotéza o tom, Ze dnéeZ polovinu respondent
ovliviuji reklamy nabizejici slevurigkoupi vyrobku. Tyto reklamy totiZz podle vyzkumu

ovlivnuji priblizn¢ tricetjedna procent vSech dotazovanych.
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5.3.3 Statistické udaje

Tyto Udaje mily za ukol zjistit pohlavi respondentejich Wk, typ studia a obor.

1. Pohlavi
Tabulkac. 19 — Pohlavi
Pohlavi Cetnost odpoédi | Cetnost odposdi v %
Muz 16 25
Zena 48 75
Celkem 64 100

Graf & 7 — Pohlavi

Pohlavi

B Muz
[ ]Zena
48
Ve zkoumaném vzorku bylo 25 % miud 75 % Zen.
2. Vek
Tabulkac.20 — \&k (v letech)
Nejmladsi ¥k Nejstarsi ¥k Praimérny vék
19 24 21,5

Z celkového p&tu 64 respondefitbylo celkem 6 dotazovanych veéku 19 let,
12 respondeiit dosahlo ¥ku 20 let. \ékem 21 let se mohlo pochlubit 14 student
dalSich 18 studeatbylo ve wku 22 let. Dvanact studentdosahlo ¥ku 23 let. Nakonec
dva respondenti byli vecku 24 let.
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3. Obor
Tabulkac. 21 — Obor

Obor Cetnost Cetnost v %
Sociologie 43 67,18
Dopravni management, 12 18,75
marketing a logistika
Polygrafie 4 6,25
Kulturni cjiny 5 7,81
Celkem 64 100

Graf ¢.8 — Obor

Obor
5
| | Sociologie
B Management
[] Polygrafie
] Kulturni dé&jiny

43

Ze zkoumaného vzorku nawgbvalo obor Sociologie 43 respondé&nto je
piiblizn¢ 67 % ze vSech dotazovanych. Dvanact respofidgntiovalo obor Dopravni
management, marketing a logistika, tifegstavuji tén¥ devatenact procent
dotazovanych. Mezi studenty byli také Polygrafov/&fudenti — fiblizn¢ Sest procent a

studenti Kulturnich &in, 5 studeni — ti tvarili priblizné 8 procent vSech dotazovanych.
4. Typ studia

VSichni respondenti byli studenty Univerzity Pdodwe, studium konali ve

forme prezewni.
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5.4 SHRNUTI VYSLEDK U VYZKUMU

Vyzkumu se zdéastnilo Sedesétyii respondent, z toho ¢tyficetosm Zen a
Sestnact mu¥ z obofi Sociologie, Dopravni management, marketing a tigis
Polygrafie, Kulturni djiny. VSichni respondenti byli studenty UniverziBardubice a
studium konali ve form prezeni. Ptimérny vék responderit ¢inil dvacetjedna aid
roku. Vysledky vyzkumu jsou nasledujici.

Nadpolovéni wtSina respondefitneni vliastnikem televize, ale ma k ni staly
piistup. Dale ¥tSina respondefitsleduje televizi &kolikrat tydre nebo dokonce kazdy
den. \ktSina respondetituvedla, Ze televizi sleduje doma. Polovina vSeatazhnych
preferuje v televiznim vysilani filmy. &Sina respondefitv prestdvce mezi gady
piepina na jiny kanal nebo odchazi od obrazovkydpfitSina respondetituvedla, Ze
reklamu oldas zhlédne. Polovéndotazanych se reklama nelibi, jeditati vSak nevadi.
Pro polovinu dotdzanychiedstavuje reklama pouze kulisu. Pro nadpd@luivietSinu
vétSina také preferuje spiSe reklamy s mluvenym siové&adpolovéni tSina
responderit uprednosiiuje hrané reklamy atSina dotazanych ma také rada reklamy se
zvitecim hlavnim hrdinou. Mezi respondenty jsou obléegklamy na sitmobilnich
teleforni, rizné néapoje, automobily a sladkosti. Naopak za rieebé oznéili
dotazovani reklamy na hygienické a myci pedky, na praci prostdky a bulvarni
tisk. VetSinu dotazanychétSinou zhlédnuti reklamy nemotivuje ke koupi aviaogho
vyrobku. Mnoho respondeanttuto moznost zavrhlo rovnou. Pro nadpobovivétSinu
responderit negedstavuje produkt v reklampocit vySsi kvality neZz neinzerované
zbozi. Nadpolowini wétSina odpovidajicich fpustila, Zze si fi pohledu na ufity
produkt olgas vzpomsla na reklamu s nim souvisejici. Na otazku ,Nejvioe

ovliviiuji reklamy“ pouze sedm respondénivedlo, Ze je reklamyibec neovliviuji.
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6. ZAVER

Tatocast prace jednovana zasrecnému shrnuti f@deslého textu a naslednému
zhodnoceni.

Jak jsme se mohli dogat, reklama je nedilnou soéasti naSich zZivat Kdyz
odhlédneme od jejich komwrich cifi, mizeme ji povaZovat za &ty zpisob
komunikace mezi lidmi. K této komunikaci tegtji dochazi progednictvim médii, z
nichz velky vyznam pro reklamuigdstavuje televize. V televizi ihe mit reklama
mnoho podob, a abychom si ji co nejdéle zapamatomalzivaji se v ni nap erotické
prvky, celebrity, animace, humor a dalSi. Reklardakvma i dalSi funkce, jimiz jsou
informovat potencialni zakazniky a naslégm ovlivnit.

Reklama nas vsalasto nenabada jen ke kougjakého vyrobku, mnohdy émi
nas Zivotni styl. To iizeme sledovat naiklad ve stylu odivani. JeSpied rékolika
lety, kdy nebylo typické vidat reklamy prakticky msechno, lidé resili, jakou zn&ku
obleteni nosi, natoz aby si ji z&m¢ kupovali. Dnes neni vyjimkou vétl zejména
mladistvé od hlavy az k pabdéné ozngkovanym obléenim. Navic pro mnohé z nich
¢lovek, ktery zn&ku necti, vybduje a tzv. neni ,in“. Reklama nas tim nabada utrace
SVé penize za &ty predepsany stylglovék se tak stava soasti skupiny step
uvazujicich (ovlivnitelnych) lidi. Ale kord@é rozhodnuti je na nas, mycéujeme,
nakolik se nechame zmanipulovat, nakolikémime nas postoj, zda dovolime rektam
fidit nas zivot. My sami si dujeme, ke které skupiridi budeme pait, zda k €m ktei
se slep nechaji reklamou véstfi ktém, pro rZ ma reklamni sdeni pouze
informativni charakter. Pokud zvolime prvni mozZpnastisime péitat s tim, Ze svym
chovanim reklamu podporujeme v daiginosti. Navic tak davame zelenotispbeni
televiznich stanic, které jsou na reklamach zavisieé pokud Astaneme nohama pevn
na zemi a zvolime ,zlatouistdni cestu“ mze pro nas byt zhlédnuti reklamy dobrym
typem na koupi &gakého darkwi mnohdy zdbavna seést televizniho vysilani.

Na zavr bych chéla uvést, Ze je mi toto téma velmi blizké agtdnbych se jim i
nadale zabyvat. Tato prace se mi psalaeopies rekteré problémy p tvorbe
dotazniku a naslednémesb dat.ReSeni &chto probléni pro mé vdak bylo potiné, a
doufdm, Ze p dalSich vyzkumech se jich vyvaruiji.
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9. PRILOHY

Dotaznik

Vnimani televizni reklamy studenty Univerzity Pardubice

Dobry den, jmenuji se Aneta Bkova a jsem studentkou oboru sociologie na
této univerzié. Tento dotaznik je sdasti bakalgské prace, proto zaznamenané Udaje
nebudou vyuzity Zadnym jinym #apobem. Dotazovani je anonymni, proto Vas prosim

.....

Pokyny k vypliovani

U uzavenych otazek (otazky s nabizenymi moznostmi od8gidvzvolenou moznost
zakrouzkujte. Pozor, volit fizete vzdy jen jednu odpé&d! V ptipact otewenych
otazek se &ekava vepsani VaSeho nazoru.

A) Zakladni otazky

1. Pohlavi: a) muz
b) zena
2. Vék: let
3. Obor:
4. Typ studia: a) prezeéni

b) kombinované

B) Otazky tykajici se sledovanosti televize
1. Nejlépe n€ vystihuje tato charakteristika:
a) jsem vlastnikem televize
b) nejsem vlastnikem televize, ale mam k ni staly

pristup.
c) nejsem vlastnikem televize a nemam Kk ni staly

pristup.

2. Televizi sleduji: a) kazdy den
b) obden
c) rekolikréat tydrs
d) jednou tyd&
€e) jinA moznost:

3. Televizi sleduji negastéji: a) doma
b) na koleji, nebo privét
¢) u kamarada, kamaradky
d) jinde (uvé’te kde)

4. Z televiznich pdradi preferuji:  a) filmy
b) nadné pdady
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c) dokumenty

d) serialy

e) diskusni pady
f) jiné:

5. V prestavce mezi jednotlivymi péady nejcastéji:
a) prepindm na jiny kanal
b) sleduji reklamy
¢) odchazim od obrazovky
d) televizi vypinam

C) Otazky tykajici se sledovanosti, obliby a viraklamnich spdi
6. Televizni reklamu ... a) sleduji pravidekn

b) oktas shiédnu

c) vibec nesleduji

7. Televizni reklama, jako sodast vysilani, se mi:
a) libi
b) nevadi mi
c) nelibi

Na otazky 8-18 odpovidaji pouze ti, Kte otazce 6. zvolili moznost a) nebo b)
8. Televizni reklama je pro mne: a) zdroj informaci

b) navod na koupi

c) pouze kulisa

d) jinA moznost:

joreeYs

a) vizualni stranka
b) obsah sdeni

10. Radkji mam reklamy: a) bez mluveného slova
b) s mluvenym slovem

11. Uprednostiu;ji: a) hrané reklamy
b) animované reklamy

12. Radkji mam reklamy, kde hlavniho hrdinu ztélesiuje:
a)clovek
b) zvte

13. Mate rgjakou oblibenou reklamu? Prosim uvd’te, s kterym vyrobkem je
reklama spojena. Pokud si nevzpominate, pokuste sgouze reklamu popsat.
Reklama jizZ nemusi byt aktualni.
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14. Ktera reklama Vam naopak neni sympatickd? Prosi uved’te, s kterym
vyrobkem je reklama spojena. Pokud si nevzpominatgokuste se pouze reklamu
popsat. Reklama jiz nemusi byt aktualni.

15. Motivuje Vas zhlédnuti reklamy ke koupi avizovaého vyrobku?
a) anogasto
b) ano, ale jen u @itého typu vyrobku
C) ano, obas
d) wtSinou ne
e) vibec ne

16. Vzbuzuje ve Vas produkt, ktery vidite v reklan pocit vysSi kvality, nez ostatni
neinzerované zbozi?

a) ano

b) ne

17. Stalo se Vam jiz #kdy, Ze jste si [fi pohledu na urtity produkt vzpomnél/a na
reklamu s nim souvisejici?

a) anog¢asto

b) ano, otas

) WtSinou ne

d) vibec ne

18. Nejvice n& ovliviiuji reklamy: a) nabizejici slevuipkoupi vyrobku
b) nabizejici specialni sluzby spojenégko
vyrobku
c) garantujiciip koupi darek
d) jinA moznost:

Dékuji Vam za ochotu &as, ktery jste &novali vyplreni dotazniku. Beji pékny den.
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