Televizni reklama a jeji percepce

Predmét vyzkumu:

Televizni reklama a jeji percepce konzumenty s rozdilnym stupném dosazeného vzdélani

Vymezeni predmétu vvzkumu:

Reklama se stala soucasti kazdodenniho zivota cCloveéka. Narazime na ni na kazdém kroku
(plakaty, televize, Casopisy, budky na zastavkach, ...), stejné€ jako média, se kterymi jsme ji my spojily
v naSem vyzkumu (pfesnéji s jen s jednim mediem, a tim je televize — popularitu televize se mnoho
obchodnikd snazi vyuzit ke komerénim ucelim a tim padem se reklama stale Castéji objevuje na
televiznich obrazovkach).

Jaky vsak bude mit vliv na konzumenty je ovlivnéno jeji percepci konzumenty. Percepce mize
byt ovlivnéna mnoha rGznymi proménnymi (ve€k, zkuSenosti, rodinné zazemi, zivotni styl, ...), na
které se reklama zamétuje podle své cilové skupiny. Toto je ov§em velmi Siroka oblast pro vyzkum.

Zuzili jsme si ji tedy a to na percepci televizni reklamy konzumenty s rozdilnym stupném
dosazeného vzdélani (dale jen RSDV). Zvolily jsme tuto variantu, jelikoz vyrobci reklam se spiSe nez
na vzdé€lani orientuji v propagaci svych produktd na vek, status nebo Zzivotni styl percipientt, ale
vzdélani byva opomijeno. Snad je tomu tak proto, ze vzdélani jes§té neurcuje zivotni styl ¢loveéka a

jeho status ve spolecnosti.

Cile vyzkumu:

Cilem vyzkumu je zjistit vliv RSDV na vnimani televizni reklamy. Tim je mysleno rozdilné
vnimani rovin televizni reklamy (napf. umélecka, informacni, ...) konzumenty, ale také ovlivnitelnost
téchto lidi reklamou (reklama nemusi propagovat jen urcity vyrobek, ale mize propagovat i politickou

stranu), ale také jeji pusobeni na né jako ,,rusivy* element jejich kazdodenniho Zzivota.

Vvzkumna otazka:

Jak je televizni reklama vnimana konzumenty s riiznym RSDV?

Odvozené vyzkumné otazky:

1. Jaké maji na reklamu pozadavky skupiny s RSDV? — ocekavani uméleckého dojmu, néapaditosti,
informativnosti reklamy, ocekévany vyznam, ...
2. Projevuji se né€jaké rozdily ve skupinach s RSDV ve vnimani ruSivosti televizni reklamy vkladané

do filma a seriald? — hodnoceni subjektivnich pocita ¢loveéka, vliv schopnosti ohodnotit i jiné



funkce reklamy nez je propagace (napt. prodlouzeni dramatickych okamziki, prestavky ve filmu,
ktera se da vyuzit napt. k navstéve toalety, ...)

3. Jak se li§i vnimani televizni reklamy mezi lidmi s riznym typem zaméfeni vystudovanych skol? —
predpokladame rozdily napt. mezi humanitnimi a technickymi obory, ale 1 pfirodovédnymi, ...

4. Ma stupen dosazeného vzdélani nebo jeho zaméfeni vliv na vnimani skryté reklamy? — jeji
zaznamenani ve filmech, serialech a rtiznych jinych poradech, reflexe této skutecnosti, nejen jeji

povsimnuti

Kontext vvzkumu:

Reklama a jeji percepce je velmi vyznamnou veli¢inou v kazdodennim zivoté jednotlivce,
dokonce si v ném vytvari jakousi vlastni realitu nebo subkulturu. Ma sva vlastni pravidla, stereotypy,
role, jazyk, styl projevu, své koncepty, prostor, zazité predsudky, konstruuje svou vlastni realitu, ktera
ovliviiuje lidi, ktefi ji sleduji.

Dalo by se tudiz predpokladat, ze tento terén bude dobfe zmapovan. Kdyz jsem vsSak hledali
literaturu k tomuto tématu, zjistily jsme bohuzel, Ze toto téma neni ani zdaleka tak podchyceno, jak
jsem ocekavaly. Vyborné je zachycen proces vytvareni reklamy vSeho druhu a jeji rizné strategie.
Takeé je pomérn€ dobie popsan jeji vliv na spole€nost, zivotni styl lidi, nakupovani, na vysledky voleb.

Pokud nékdo rozdélil néjakym zplisobem jeji konzumenty, délo se tak na zakladé genderu, rasy
(hlavné anglicky psana literatura), véku a samoziejmé zvlastni a pocetné zastoupenou reklamu tvoii
vyzkumy tykajici se vlivu reklamy na déti.

Vzdélanim jako faktorem vyznamnym pro reklamu se vSak nikdo pfimo nezabyval. My vSak
vzdélani povazujeme za velmi vyznacny faktor, ktery ovliviiuje a utvati z velké ¢asti osobnost ¢loveka
a jeho nazory a vyznacnou mérou se podili na jeho socializaci (je otazkou, pro¢ nebyla reklama
zkoumana ztohoto hlediska — je wvzdélani, tak zanedbatelny faktor pro clovéka v moderni
spole€nosti?).

My vychazime z pfedpokladu, ze percepce reklamy je ovlivnéna RSDV v celé spole¢nosti, at
uz zkoumana osoba zaujima ve spolecnosti v daném okamziku status, ktery by ji nefadil mezi
,vydélavajici elitu. Vzdélani také stratifikuje spolec¢nost.

Percepce televizni reklamy konzumenty s RSDV miize byt tudiz zkoumana na zakladé vlivu
vzdélani na percepci.

Kontext staci krat$i.

Pro tento vvzkum jsme zvolily tyto koncepty:

Vzdélani:




U tohoto konceptu budeme zkoumat tyto dil¢i dimenze a to je formalnost vzdélani, ktera souvisi se
stupném vzdélani (nejvyssi formaln€ dosazeny stupent vzdélani) — my budeme zkoumat formalné
dosazeny stupenl vzdélani, ktery samozieymé nemusi mit takovou vypovidajici hodnotu jako
neformalni, ale ten se da tézko zjistit.

Mira obecnosti je dalsi zkoumanou dimenzi vzdélani — predpokladame rozdily v percepci a jeji reflexi
u lidi, ktefi maji spiSe obecné zaméfené vzdélani (gymnazium), a lidi, ktefi jsou svym vzdélanim
zameéfeni pouze na jednu oblast.

Dalsim dilezitym faktorem je zaméfeni vzdelani — ocekavame rozdily mezi lidmi, ktefi studovali
Skoly s rozdilnym zamétenim.

Dalsi vliv mize mit obsah dosazeného vzdélani — ocekavame rozdily mezi lidmi, ktefi napf.
vystudovali manualni obor s maturitou(stiedni odborné Skoly) a lidmi, ktefi vystudovali néjakou
nemanualni profesi, tykajici se spiSe ,,praxe” (také ale ukoncili studium maturitou — stfedni Skoly) a
lidmi, ktefi vystudovali naprosto teoreticky obor, , odtazeny od kazdodenni praxe® (gymnazia).
Televizni reklama:

U tohoto konceptu je také nékolik vyzna¢nych dimenzi, které jsem se rozhodli prozkoumat.

Prvni z nich je funkce televizni reklamy, tu jsem si dale rozdélily na pfesvédCovaci, informativni a
uméleckou.

Dalsi je forma reklamy, ktera mtze byt bud’to skryta nebo oteviena.

A jako posledni dimenzi, kterou budeme zkoumat jsme zvolily zplsob vnimani reklamy
konzumentem, a to umélecky, informacni a obtézujici.

Tento oddil patfti k operacionalizaci, miZzete to mit klidn€ jako jeji podkapitolu.

Vvzkumna strategie a metoda:

Nejdiive se chceme informovat na Ceském statistické uradé, jaké je rozlozeni v nafem
zkoumaném vzorku (podil lidi na venkové, ve méstech apod. s ohledem na jejich RSDV), snaha
vytvorit podobné slozeni respondentd, tak aby byly zachovany jejich poméry ve vyzkumu s tim, jak
jsou v Ceské republice. S rozdélenim lidi do skupin podle RSDV nechceme, ale kopirovat toto
rozlozeni v republice, chceme aby byla kazda skupina zastoupena stejnym poctem respondentt, aby
mély vysledky vsech skupin pfiblizné stejnou vypovidajici hodnotu — miize to usnadnit porovnavani.

Moc tomu nerozumim, hlavné je tfeba upfesnit v ¢em je problém, ktery takto asi chcete fesit.

Jako metodu sbéru dat predpokladame, ze pouzijeme dotaznik, ktery bude obsahovat z¢asti
standardizované otazky a zCasti oteviené otazky (mensi cast dotazniku).

V oddile o vyzkumné strategii by méla byt detailnéji vymezen zptsob ziskani dat — jak budete

dotaznik administrovat?, ale také zptisob analyzy dat — kvantitativni analyza za pouziti SPSS.



Mozné problémy:

Mohou nastat problémy se ziskanim dostatecného poctu respondentti ochotnych spolupracovat
(jejich vyhledavani, kontaktovani, spoluprace s vyzkumniky).

Odpoveédi respondentti se nemusi shodovat se skuteCnosti. Respondenti se mohou snazit
odpovédét podle toho, co si respondenti mysli, Ze je nazor vétSiny (jedna se o Casto diskutovany
problém). Nebo se mohou pokouset o prizpiisobeni se ,intelektualnim“ nazoram.

No to u dotazniku vzdycky, pokud nemate néjaky zvlastni divod domnivat se, ze lidé taji, ze
jdou béhem reklamy na zachod, tak to v projektu nemusite uvadét. Samoziejmé, ze odpovedi
respondentt se nemusi shodovat se skutecnosti, je otazka, jestli je dotaznik vhodny nastroj pro tento
vyzkum. Zelezny jednou dokonce na prednasce v Brng tvrdil, Ze ani denitky zaznamniky nebyly

uplné presné nastroje pro zjistovani ratingu, pry podhodnocovaly potrad Volejte fediteli.

Vzorek:

Populace Ceské republiky. Predpokladana vyzkumna jednotka, ktera ma reprezentovat celou Ceskou
republiku je asi 800 (pokud chcete reprezentativni vzorek tak i vice) respondentti v nasledujicim
slozeni:

Asi 200 vysokoskolsky vzdélanych lidi (50 humanitni obor, 50 pfirodovédny, 50 technicky a 50
lékarské obory), asi 200 stiedoskolsky vzdelanych respondentti (50 s technickym zaméfenim, 50 s
humanitnim, 50 z gymnazii a 50 lidi s ukon€enou stfeni odbornou $kolou), asi 200 vyucenych lidi (50
technicky zamétenych, 50 zaméteni na pohostinstvi, 50 zahradnici a prodavacky atd. a 50 Skoly
zmétené na sluzby , krase), asi 200 lidi se zakladnim vzdélanim nebo niz§im (50 lidi s ukon¢enym
zakladnim vzde€lanim, 50 lidi s neukoncenym zakladnim vzdélanim, 50 lidi ukonCenou specialni
zakladni Skolou a 50 s neukoncenou specialni zakladni §kolou).

Vysledky nez se budou moci vztdhnout na celou populaci, budou se muset upravit pomeéry
v zastoupeni raznych dostudovanych kol (podle CSU).

Vidim, ze jdete netiprosné za svym cilem a mozna, ze mate pravdu, tfeba se v literatufe neobjevuje nic
o vztahu vzdélani a percepce reklamy, protoze v nahodnych nebo kvotnich vybérech jsou hostinsti
zastoupeni malym poctem respondenti. Kazdopadné: Co chcete védet vzhledem ke svoji vyzkumné
otazce? Jaky vliv ma vzdélani. Pak opravdu asi musite konstruovat vybérovy soubor takto, jak zarucit
jeho reprezentativnost je ovSem otazka. Obvykle bud’to ndhodnym vybérem nebo kvotnim vybérem,
popiipadé upravit néjakou vahou. Ale vy preci nechcete vazit vzdélanostni skupiny, to jste rovnou
mohly vybrat cely vybérovy soubor ndhodnym vybé&rem. Potfebujete vyvazit nebo udélat
reprezentativni ostatni mozné intervenujici vlivy v jednotlivych vzdélanostnich a oborovych skupinach
(asi to jste myslely tim odstavcem ve vyzkumné strategii). Je samoziejmé otazka, jestli je postihnete

vSechny (néco vyvazite, ale co nevyvazite a o Cem nevite, tak asi nebude rozlozeno nahodné).



Pottebovaly byste vlastné samostatné reprezentativni vybérové soubory pro kazdou vzdélanostni
kategorii, ale mate je jen o 50 az 200 lidech a to je malo. Mozna, ze kdyz uz jste se daly touto cestou,
tak stacilo udé€lat minivyzkum tfeba jen vysokoskolakii podle obort, nebo srovnat néjaké dvé skupiny,
které by podle vas mély to vnimani mit odliSné a pfitom jejich zastoupeni v populaci neni uplné
zanedbatelné. Protoze, pokud by byl rozdil na urovni dosazeného stupné vzdélani, tak by si toho uz
nékdo vSimnul (v téch vyzkumech, kde zjistili rozdily tfeba v genderu se asi ptali i na vzdélani a neni
nic leh¢iho nez to prohnat strojem) a hypotézu o rozdilech na Grovni oborové orientace by asi bylo
lepsi zkoumat dil¢imi vyzkumy a uvazit si jejich ptinos s ohledem na zastoupeni lidi v populaci a na

sméfovani reklamy.

Shrnuti:

Je vidét, ze néco vam to dalo a také, ze vy jste si daly praci, nicméné téma vyzkumu a jeho design je
prili§ zce zaméfen a je prekombinovany, strategie sbéru a analyzy dat je nedostatecné upiesnéna,
chybi ¢asovy harmonogram, pfesto se da fici, ze jste tieti ukol splnily vcelku dobfe, hodnotim jej 8
body z 15.

S pozdravem

Kamil Mares.

Operacionalizace:

Operacionalizace bude provedena s ohledem na koncepty, které budou ve vyzkumu pouzity.

Vzdélani:

1. nejvyssi ukoncené formalni vzdélani (viz vyse)

2. typ ukoncené Skoly (technicka, ptirodovédna, humanitni)

3. druh ukoncené skoly (gymnazium, zakladni Skola, specialni zakladni §kola, vysoka Skola, ...)

4. zda se dana osoba ukoncila své vzdélani se zaméfenim na manualni profesi, spise ,,praktické"
nemanualni profese nebo spise ,,nepraktické” nemanualni profese

Televizni reklama:

1. podle popisu (bude popsana reklama), ke kterému typu reklamy (informativni, presvédCovaci,
umeélecka) by respondenti zatadily danou reklamu

2. co je od reklamy ocekavano — Castecné€ oteviena otazka (informace, propagace vyrobku + volba
vlastni moznosti)

3. uveédoméni si vyskytu skryté reklamy v televizi (uvést pfiklad, na ktery si vzpomenou), co si mysli
o tomto typu reklamy — oteviena otazka

4. povazovani vkladani reklam do filmd a seriali za ne/vhodné, ne/rusivé, ne/poskytuje néco

divakovi (co?- oteviena otazka)



Vyuziti:

Jak uz bylo feCeno, jedna se o téma, které se zabyva jednim z aspekti nasi kazdodennosti.
Tento problém vSak byl zatim nedostatecné sledovan z nami zvolené pozice, proto je tfeba se jim dale
zabyvat.

Vysledky vyzkumu mohou byt vyuzity pro marketingové ucely (ale muselo by se prihlédnout k
Lrovnému“ vybéru vzorku. Dale mize obohatit lidské védéni o dalsi poznani, které by reflektovalo nas
momentalné zity svét. Nebo mize poslouzit pouze jako zajimava inspirace pro zvédavé Ctenare, ale i

pro dalsi vyzkumniky, ktefi by se nerozhodli touto oblasti zabyvat.
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