VYZKUMNY NAVRH

Téma: Reklama a osoby se sluchovym postizenim

Vyzkumny problém: Utinek televiznich reklam na osoby se sluchovym
postizenim

Hlavni vvzkumna otazka: Jakym zptusobem ovliviiuje televizni reklama proces

nakupu u osob se sluchovym postizenim?

Vedlejsi vizkumné otazky: Kupuji si osoby se sluchovym postizenim na zakladné

televiznich reklam vybrané produkty?
Mysli si jedinci se sluchovym postizenim, Ze reklama

odpovida skute¢nym vlastnostem vyrobku?

Predstaveni vvzkumného navrhu

Vyzkumny navrh bude vénovan problematice reklam a jejim vliviim na osoby se sluchovym
postizenim, které tvoii specifickou ¢ast nasi populace. Je jasné, Ze osoby s tézkym sluchovym
postizenim maji velké obtize s ceskym jazykem, nejen sjeho vyslovnosti, ale také
s porozuménim. Reklamy jsou velmi znamé nejen proto, lidé Casto s usmévem pouzivaji
v mluve vyrazy, které v televiznich reklaméach slysi, ale pfedevSim proto, ze vyzdvizeni kladi
vyrobku méa za nésledek ovlivnéni naseho vybéru pii ndkupu. Otdzkou ale je, jakym
zpusobem vnimaji televizni spoty osoby se sluchovou vadou, zda jim rozumi, zda se jejich
nakupovani orientuje na znamé¢ znacky nebo naopak tyto produkty pravé proto odmitaji.
Uvedeny vyzkum by mohl zajimat Sirokou vefejnost, specidlni pedagogy, ale predevSim

odborniky z oblasti marketingu.

Cile vvzkumného navrhu

Hlavnim cilem projektu je zjistit, jak sluchové postizeni reklamy vnimaji, zda ovliviuji jejich
nakupovani pozitivn¢, neutrdlné nebo dokonce negativné. Tim bude zhodnocena
ovlivnitelnost osob se sluchovou vadou televiznimi reklamami, také jejich nazory a postoje k
nim. Dale mizeme zjistovat dal$i podrobnéjsi informace o reakcich sluchové postizenych na

reklamy.

Vvzkumna strategie, sbér dat

Jako nejvhodnéjsi z vyzkumnych strategii je vybran kvantitativni vyzkum, konkrétné

dotaznik. Divodem volby tohoto druhu vyzkumu je nutnost zjistit ndzory vétSiho poctu



respondentli. Dostatecny pocet ziskanych dotaznikd poté relevantné zhodnoti danou
problematiku. Dal§im divodem je nendrocnost zpracovani dat, ackoli diky moznému
neosobnimu kontaktu hrozi, Ze osoby, jez dotazniky budou vypliiovat mohou mit potize

otazkam porozumét.

Zkoumany vzorek

Zkoumanym vzorkem jsou osoby jakéhokoli v€ku sriznym stupném sluchové vady, u
kterych tato vada vznikla pied fixaci feci, tzn. pfed sedmym rokem zivota. Respondenti ale
mohou byt uzivateli libovolnych kompenzacnich pomtcek, nutnosti ale je, aby méli

v domacnosti televizi, na kterou se alespon nékolikrat tydné divaji.

Konceptualizace

Reklama

Reklama je jakakoliv placena forma propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, obchodni znacky
nebo myslenky majici za cil pfedev§Sim zvySeni prodeje. Reklama mulzZe byt televizni,
novinova, internetova, rozhlasova, plakatova nebo jina.

Televizni reklama

Televizni reklama je forma reklamy, kterd je uvefejiiovana prostiednictvim televize. VétSinou
je ve form¢ kratkych (typicky 30sekundovych[zdroj?]) spoti, které propaguji urcity vyrobek,
¢i sluzbu.

Osoba se sluchovym postiZzenim

Oznaceni sluchové postizeni se tykd velmi nesourodé skupiny osob, kterd je rozliSena
pfedevsim stupném a druhem sluchového postizeni. Termin zahrnuje tyto zékladni kategorie
osob: neslysici, nedoslychavi a ohluchli. Kazda z téchto kategorii piedstavuje riznou kvalitu,
jejiz konkrétni strukturu omezuji dal$i faktory, nejcastéji kvalita a kvantita sluchového
postizeni, veék, kdy k postizeni dosSlo, mentalni dispozice jedince a péce, ktera mu byla

vénovana a dalsi pfidruzené postiZeni.

Hypotézy

Teoreticka hypotéza: Televizni reklama ovlivituje nakup osob se sluchovym postizenim.
Pracovni hypotéza 1: Osoby se sluchovym postizenim jsou piesvédceny, Ze reklama odpovida

charakteristikdm daného produktu.



Pracovni hypotéza 2: Vice nez 50% dotazanych si koupilo produkt na zékladé doporuceni
reklamy.
Pracovni hypotéza 3: VétSina respondentdl, jez uvedla, ze reklamy nesleduje, neguje nakup

produktu z televizni reklamy.

Operacionalizace

Indikatory: ptehled o cendch v jednotlivych nédkupnich centrech, znalost obsahu jednotlivych

reklamnich spotil, ndkup produkti znamych z reklam, odmitani sledovani televiznich reklam.

Mozné problémy pri vvzkumu

Béhem sbéru dat mize dojit k nasledujicim problémiim, kterym Ize ve vétsi ¢i menSi mife
predejit: nepochopeni otazek, instrukci. Tomuto problému mohu predejit dikladnému
vysvétleni zaddni a testu, tlumoceni testu do znakového jazyka, pfipadné nahrani piekladu na
video, aby si ho dotazovany mohl piehrat. Je mozné také byt pfitomen v priubéhu vypliiovani
testu a tak vysvétlovat ptipadné nejasnosti. DalsSim problémem by byl nedostate¢ny vyzkum,

jez by nebyl napt. pro odbornik\ z fad reklamy dostate¢né relevantni.



Dotaznik

Dobry den, jsem studentka Specidlni pedagogiky a timto bych Vas chtéla poprosit o
spolupraci na mé odborné préci, ktera se tyka problematiky reklamy a jejich vlivu na osoby se
sluchovym postizenim.

Dotaznik je naprosto anonymni a nemél by Vam trvat déle nez 10 minut. Na nckteré otazky
lze odpovédét pouze jedinou moznosti, na jiné je moznosti vice, nebo muzete také svou
vlastni odpovéd’ dopsat na urend mista.

Deékuji

Milena Halova

Pohlavi: muz — zena

Vék: let

Stupen sluchového postizeni: (Oznacte, prosim, jen jednu moznost)
e [Lechka nedoslychavost (20 — 40 dB)
e Stiedni nedoslychavost (41 — 55 dB)
e Stfedné tézke poskozeni sluchu (56 — 70 dB)
e Velmi zavazni poskozeni sluchu (71 — 90 dB)

e Neslysici (nad 90 dB)

Vék, kdy ke sluchovému postiZeni doSlo: (Oznacte, prosim, jen jednu moznost)

e 0-—3roky
e 3_-5let
e 5-T7let

e pozd¢ji, uved’te, prosim, ptesnéji:

e nevim presné kdy



Jak cCasto sledujete televizi? (Oznacte, prosim, jen jednu moznost)
e asi I1x za mésic
e n¢kolikrat za mésic
e asi Ix tydné
e asi 3x tydné
e kazdy den chvili
e kazdy den n€kolik hodin

V jakou denni dobu se divate nejcastéji? (Oznacte, prosim, maximalné¢ dvé mozné
odpovédi)

e brzy rano (6:00 — 8:00)

e dopoledne (8:00 — 11:00)

e kolem poledne (11:00 — 13:00)

e odpoledne (13:00 — 16:00)

e pozd¢ odpoledne (16:00 — 19:00)

e vecer (19:00 —22:00)

e vnoci (22:00 —01:00)

Sledujete televizni reklamy? (Oznacte, prosim, jen jednu moznost)
e ano, vzdy
e ano, ale ne zamérné
e obcas, kdyZ neni jind Cinnost

¢ ne, nikdy — odchazim od televize, prepinam kanal

Jaky je vas nazor na televizni reklamu? (Oznacte, prosim, jen jednu moznost)

reklamy nesnasim, velmi mi vadi, rad/a bych je zrusil/a

e reklamy nesnasim, vadi mi, ale je to pro lidi prace jako jina

e nemam nazor, mam neutralni nazor

e reklamu mam rad/a, odchazim od televize ,,na pauzu‘

e reklamy mi ob¢as pomahaji se rozhodnout, co koupit

e reklamy v televizi vyhleddvam, vzdy se jimi necham ovlivnit

e jiny, prosim, uved’te:




Ovliviiuje reklama Vas nakup? (Oznacte, prosim, jen jednu moznost)
e reklamu sleduji, fidim se jimi pfi nakupu velmi Casto
e reklamu sleduji, obcas néco podle ni koupim
e reklamu sleduji, ale nenakupuji nic podle ni
e reklamu nesleduji zdmérné, ale vim, které vyrobky v ni jsou — kupuju je
e reklamu nesleduji zamérné, ale vim, které vyrobky v ni jsou — nekupuju je

e reklamu nesleduji, vyrobky kupuji dle vlastniho uvazeni

Co délate béhem televizni reklamy? (Oznacte, prosim, jen jednu moZznost)
e sleduji reklamu
e pfepnu na jiny kanal

e odchazim od televize

Pokud zacne reklama (napf. mezi porady), ktera potrva cca 4 minuty, co délate?
(Oznacte, prosim, jen jednu moznost)

e odchézim od televize

e piepnu kanal

e necham kanal zapnuty, cekam na jiny porad, reklamu vnimam na pil

e sleduji reklamu po celou dobu

e délam jinou ¢innost:

VyzkouSel/a jste nékdy produkty, které reklama nabizi? ano —ne

Pokud ano, splnil koupeny produkt VasSe ofekavani, ktera jste mél/a na zakladné

reklamy? ano — ne — nevim
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Velice dobte se vdam podafilo zformulovat téma, problém, otazky svého vyzkumu. Zdafily je i
uvod. Ale kladete si ve vyzkumu pfilis velké cile — ucinek reklamy Ize jen tézko méfrit tak,
Ze se nékoho zeptame, jestli si podle reklamy néco koupil. Jeji sila je pravé v tom, Ze
pUsobi podprahové a nevédomeé, nejen Ze nas (mimodék) pobizi k nakupu, kdyz jsme
v supermarketu, ale vytvari i image znacky a nase postoje k ni. ZpUsob, jak méfit ucinek
reklamy, je jisté rozpracovan v oboru marketingu, jisté by slo néco najit. Druhym
problémem je to, Ze tézko posoudite specifika neslysicich a jejich vnimani reklamy, kdyz
nevite nic o slySici populaci — nebylo by zajimavéjsi zkoumat obé skupiny lidi a porovnat

vysledek?



