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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva délkou, pomérem kreativity a tvrdého obchodniho sdéleni a
S tim spojenou efektivitou rozhlasovych reklamnich spotii. V této oblasti stale pretrvavaji
polemiky, jak na strané jednotlivych radii, tak i medialnich agentur a jednotlivych odbornikt
z reklamni branze. Cilem této prace je za pomoci vyzkumnych otazek v hloubkovych
rozhovorech, které vyjadiuji ndzory odbornikd pfimo z rozhlasu, i mimo rozhlas, nastinit a
rozkli¢ovat soucasny stav i budoucnost a budouci vyvoj v oblasti tvorby, vyroby a vyuziti

rozhlasovych spoti.

Kli¢ova slova: reklama, rozhlasovéd reklama, reklamni kampai, rozhlasovy reklamni spot,

stopaz reklamniho spotu, Radio Cas.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the length, creativity and hard sell ratio and its related
effectiveness. This sphere is typical by its ever-present controversy on the side of both
particular radio stations and media agencies with individual advertising specialists. The aim of
this thesis is with the aid of in-depth interviews representing expert attitudes of people
involved in the area of broadcasting much like people unconcerned with this topic - to outline
and clarify the present state as well as the future and subsequent development in creation,

production, and utilization of radio commercials.

Keywords: advertising, radio advertising, advertising campaign, radio commercials, radio

commercial running time, Radio Cas.
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UVOD

Téma bakalarské prace jsem si vybral ze stejného divodu, jako témata svych ro¢nikovych
praci. V radiu pracuji a rozhlasové reklamé se v souc¢asné dob¢ intenzivné vénuji a hodlam
vénovat i do budoucna. Je to prace, kterd mé napliuje, proto se zajimam o vSechno, co se
kolem radii d¢je.

Jak jsem jiz uvedl, pracuji v radiu, v obchodnim odd¢leni, a mam ve své profesi jasny cil:
uspesny a pro klienta dobie fungujici priabeh reklamni kampané, efektivni obchodni sdéleni
ve spravny ¢as a na spravném misté, ve spravném radiu, pro spravnou skupinu posluchaci

— potencionalnich klientd, potazmo tedy i efektivné fungujici reklamni rozhlasovy spot.

I kdyZ nejsem ani moderator, ani redaktor a spoty pfimo nevyrabim, jsem obchodnik a rea-
lizuji pro klienty reklamni kampanég a pfitom se sdm podilim na spotech, minimaln¢ tvor-
bou textli a scénafti spotil, zajima mé kreativita pfi vzniku a vyrobé rozhlasovych reklam-
nich spotli a vzhledem ke znalosti potieb, ambici a cilii jednotlivych kampani klientd, je

vV mém zajmu, aby rozhlasové spoty byly po vsech strankach co nejefektivnéjsi.

Proto se chci ve své praci zabyvat tim, jak se zménila délka spotu, jejich obsah apod., v
zavislosti na zménach ekonomickych, politickych a vSeobecné naladé ve spole¢nosti. Je-li
v obdobi ,,po krizi* viibec Cas, prostor a dostatek finan¢nich prostfedkii pro imageové

kampan¢ nebo pouze pro tvrda hard sellova obchodni sdéleni.

Spolupracuji profesné uz nékolik let se studiem zabyvajicim se vyrobou radiovych reklam-
nich spotli, n€kolikandsobnym vitézem kreativnich soutézi: ,, Louskacku i Zlaté pecky* a
chtél bych ve své praci, kromé, teoretickych poznatkti, vyuZit i praktickych poznatkl nejen
manazerd, reklamnich konzultantli z radii nebo reklamnich agentur, ale i poznatkd prezi-
denta soutéze Zlata pecka a v neposledni fad€ pravé osobnich zkuSenosti piimo z dilny

autora a vyrobce rozhlasovych spotd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 HISTORIE REKLAMY

Slovo reklama vzniklo z latinského ,,reklamare - znovu kiiceti, coz odpovidalo dobové
,obchodni komunikaci“. Dnesni definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky
v roce 1995, nam ftika, Ze ,,reklamou se rozumi pfesvédcovaci proces, kterym jsou hleddni

uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim komunika¢nich médii‘.

(Reklamu.cz, 2007, [online])

1.1 Vznik a vyvoj masové reklamy

Po vynalezu knihtisku Johannem Gutenbergem pocatkem 15. stoleti se pro reklamu otevie-
ly netuSené moznosti. Tak vznikla prvni velkd reklamni kampan, kdyz Martin Luther roku
1517 rozsitil a nechal vyvésit svych 95 tezi. Jakmile zacaly poc¢atkem 17. stoleti ve Francii

vychézet noviny, nastal velky rozvoj tisténych inzeratd.

,Na prelomu 19. a 20. stoleti vznikly dva dal$i reklamni néstroje, které dnes fadime mezi
klasické. Jedna se o rozhlas a kino. Prvni bezdratovy pienos uskutecnil Ital Marconi. Bez-
prostfednim predchiidcem rozhlasu byl bezdratovy telegraf, ktery zacatkem 20. stoleti
slouzil k ddlkovému ptenosu dilezitych zprav. Jako prvni stdlou rozhlasovou stanici ote-
vieli 2. listopadu 1920 v Pittsburgu (USA). Proto se tento den povazuje za zacdtek trvalé

cinnosti rozhlasovych stanic.

,,Pravidelné vysilani u nas, v tehdejsim Ceskoslovensku, zapo¢alo dne 18. kvétna 1923

z letisté v Praze ve Kbelich. Prvni promitani filmu probéhlo vsak jesté dfive, a to jiz v roce
1895, kdy bratii Lumiérové vytvofili prvni hrany film. Nebyli vSak jedinymi, ani prvnimi,
ktefi se v té dobé filmu vénovali. V roce 1905 vzniklo v Pittsburgu prvni stalé kino a bé-
hem nésledujicich tii let jich stalo po celé Americe jiz na pét tisic. Rozvoj evropské kine-
matografie byl ovlivnén a zpoZdén prvni svétovou valkou.*

(https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska_02.doc)

»Rozhlas znamenal pro masovou komunikaci mnohé. Mohli bychom ho sm¢le ptirovnat
k vynalezu knihtisku, ktery ve své dobé rovnéz umoznil dostat mnohem rychleji mezi lidi
myslenky pted tim Sifené pouze opisem nebo ptedavané ,,od ucha k uchu®. Vyuzitim hlasu
Vv systému masovych médii vSak padla jedna dualezita nutnost, kterd v piipadé tisku jeste
stale zptisobovala zna¢né problémy jeho pifijemcum — gramotnost. Pro poslech rozhlasu

musi byt ¢lovek alespon trochu technicky gramotny, jinak je vSe uzptsobeno velmi jedno-
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duse. Ne nadarmo je v n¢kterych rozvojovych zemich rozhlas stale nejpopularnéjsi infor-
macni médium. Jednd se o rychlé, operativni médium. Vysila 24 hodin denné. Nepotiebuje
uplnou pozornost svych recipientt, ale piesto s nimi vytvari trvaly a osobni vztah (pokud je

program dobie veden).” (Pavlu, 2008, s. 127, 128)

1.2 Rozhlasova reklama

vvvvvv

ativce k tvorbé rozhlasovych reklam. Zaroven ale plati, ze dobfe umisténa a chytra reklama
predstavuje osobni sdéleni (hlas v reklamé versus fidi¢, uvéznény v dopravni zacp¢). Mno-
ho menSich mistnich firem se stale do velké miry spoléha na rozhlasovou reklamu a vétSina
rozhlasovych reklam vzniké lokaln¢ s malym rozpoctem.

Rozhlas nabizi zadavatelim reklam né€kolik vyhod. Zruéni tvirci rozhlasovych reklam po-
mahaji posluchaclim zapamatovat si reklamni sdéleni tim, Ze je pfiméji predstavit si vyraz-
né vyjevy, nebo pomoci opakovani. Je diilezité pomoci spotiebiteli pfesunout reklamni
sdéleni z kratkodobé do dlouhodobé paméti. Tomuto procesu pomahaji rizné zvukové
efekty a zivé zapamatovatelné melodie. Pomoci opakovani si spotiebitel sdélené 1épe za-
pamatuje — stejnym zpisobem, jakym si opakujeme telefonni Cislo ¢i emailovou adresu,
které so potfebujeme zapamatovat. Rozhlasové stanice maji dobie definované cilové trhy,
postavené na formatu dané stanice. Nekteré formaty (mluvené slovo a publicistika, popu-
larni hudba, ,,o0ldies* atd.) pfitahuji podobné publikum v celé zemi. Znamena to, Ze firma

muze umistit reklamu na ur€ity typ rozhlasovych stanic celoplosné.“ (Clow, 2008, s. 234)

1.2.1 Rozdéleni radii
a) podle charakteru

e Vefejnopravni — financovany z koncesionafskych poplatki a prodeje reklamniho

casu
e Komerc¢ni — financovany pouze z prodeje vlastniho reklamniho ¢asu
b) podle pokryvaného vizemi

e Celoplosna
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e Regionalni (+ lokalni)

(Medialni gramotnost.cz, 2012 [online])

1.2.2 Radiové sité

V CR je n&kolik agentur zastupujicich rozhlasové stanice a to jak vefejnopravni, tak ko-

mercni (soukromé), celoplosné i regiondlni.

Media Master - zastupuje Cesky Rozhlas - viechny programy (Media Master.cz, [online]
2009)

RRM = Regie Radio Music - Impuls, Frekvence 1, Evropa 2, Radio Bonton, Dance radio,
RockZonel05,9, na narodni urovni radia Volume Media. (RRM.cz, [online] 2012)

MMS = Media Marketing Services — agentura zastupuje prakticky vSechny komer¢-

ni regionalni stanice (MMS.cz, 2012 [online])
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2 PROC PROPAGACE A REKLAMA?

Jak v soudasné dobé uvadi, koli své obchodni tymy a na seminafich pro klienty Radia Cas
prednasi majitelim a manaZeram Zz partnerskych a spolupracujicich firem, Dr. Vladimir

Vanéura, obchodni feditel Radia Cas, je nejméné 13 diivodd, pro¢ by firmy mély inzerovat:

2.1 Ziskani novych a nerozhodnutych zakazniki

Vzhledem k tomu, Ze trh se neustale méni, lidé se rodi, studuji, dospivaji, Zeni a vdavaji se,
st€huji se, rozvadéji se, méni mista, méni pratele, bohatnou, chudnou a bohuzel i umiraji,
méni se jejich Zivotni podminky. Na zaklad¢ toho vznikaji nové firmy, bankrotuji neaspés-
né, zavedené se rozsifuji, ptipadné slucuji, vznikaji nové vyrobky, sluzby a znacky, pro
které je tfeba zajistit nové zakazniky a ovlivnit ty, ktefi se rozhodli nakoupit, jen jesté nej-

sou rozhodnuti kde.

2.2 Udrzeni jiz ziskanych (stavajicich) zakazniki

Jesté t&zsi je jiz ziskaného zakaznika udrzet. Kupujici si zpravidla hned nevytvori trvalou
loajalitu po nakupu, byt’ byli spokojeni. Uspé&sné firmy systematicky buduji, pokud mozno,

trvaly vztah se spotiebitelem a snazi se vérnost svych zakaznikt udrzet.

2.3 Predani novych informaci

Aby zakaznici méli na co reagovat, potiebuji se napied informace dovédét. Proto je velmi
dulezité pro firmu komunikovat pozitivni novinky a zmény.

2.4 Budovani zna¢ky

V dobé& globalizace lidé stale vice upfednostiuji zavedené znacky pied tzv. znackami ,,no
name*, kdy globalni i1 lokdlni zna¢ky maji v myslich nakupujicich pfednost, hlavné buduje-

li firma znacku v dlouhodobém horizontu (kratkodob& nema vyznam a nefunguje).

2.5 Vyrovnani se s propagaci konkurence

Nakupujicich je skutecné jen tolik, kolik jich doopravdy nakupuje. Agresivni konkurence
je proti ostatnim ve vyhod¢, protoze pokud svoji propagaci firmy neobnovuji, pokud opé-

tovné nehledaji nové a nové duvody, pro¢ by jejich zakaznici neméli své zvyky menit a tzv.
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,Lusnou na vaviinech, jednou své zakazniky ztrati, protoze ti pfejdou ke konkurenci.

2.6 Vlastni propagace jako nastroj sniZeni sebevédomi konkurence

Masivni reklamni kampan firem ma na konkuren¢ni spole¢nosti, a to zejména na jejich
vykonné pracovniky (od majitele pfes top management a obchodni tym) silny demoralizu-

jici ucinek.

2.7 Propagace jako nastroj, ovliviiujici nakupujici tésné pi‘ed nebo
Vv pritbéhu nakupovani

Lidé vétsinou odkladaji rozhodnuti k nakupu na posledni chvili, zasahne-li je sdéleni ve
spravny €as a na spravném misté, muze jejich rozhodnuti uspisit nebo vhodnym zplisobem

ovlivnit.

2.8 Propagace pro budoucnost vlastniho podnikani

Neexistuje podnikani, které funguje stejné dobie v priabéhu celého roku. Diive nebo pozdé-
ji prichéazi stagnace. "Moudré firmy" komunikuji i v dob& konjunktury, dokonce i tehdy,
kdy nemohou uspokojit vSechny zajemce, praveé proto, aby v dobé¢, kdy by stagnovaly, mély

naplnéné vyrobni kapacity a mohly tim béZny propad zmirnit nebo zcela eliminovat.

2.9 Propagace k ovlivnéni a startu nakupniho ruchu

Lidé se k nakupu nerozhoduji jen na zakladé predchozich informaci. Asi 30% nakupt se
uskutecniuje na zdkladé¢ okamzitého emocionalniho rozhodnuti pfimo v provozovng.
OvsSem na to, aby se opravdu mohly uskute¢nit, musi se tam kupujici napied fyzicky dosta-

vit, musi védét, kam ma vlastné jit.

2.10 Propagace zasadné ovliviiuje a zvySuje objem prodeje

Lidé mohou ve skuteCnosti utratit pii bézném nékupu jen tolik penéz, kolik jich maji mo-
mentalné v penéZence, piipadné pii pouziti platebni karty k dispozici na uctu. Jde tedy o to,

presveédcit je, aby za nakupy utratili v dané provozovné co nejvice.
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2.11 Propagace vytvari a udrZuje pozitivni povédomi o firmé a vyrobcich

Konkurencni trh je plny informa¢niho Sumu. V tomto Sumu se ztraceji zejména pozitivni

informace, proto je tfeba $ifit tyto informace o své firmé.

2.12 Propagace pomaha vyrovnat se s predsudky
Spotiebitelé jsou V principu vzdy podeziivavi a v podstaté konzervativni, maji své pred-

sudky a vytvaii si v myslich stale nové. Propagace podstatné zvySuje piijatelnost vyrobki,

sluzeb, znacek a firem.

2.13 Propagace zvySuje sebevédomi vlastnich zaméstnancii, obchodnich
partneru a pratel
Nedostatek, omezeni nebo zastaveni propagace demoralizuje pracovni tym. Pozitivni a

dostate¢na propagace zvysuje sebevédomi a pracovni moralku vlastnich pracovnikd ve

firm¢ a neméné i obchodnich partnerii a pratel.

(Van¢ura, 1998 - 2012, Interni databaze Radia Cas)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

3 PROC RADIO?

13

Pfi poslechu rozhlasu mizeme v podstaté délat Gplné vsechno, kdezto pii ,,konzumaci
ostatnich médii jenom néco a VétSinou k tomu potiebujeme oci. Zavieme-li ovSem oci,
témet vSechna ostatni média zmizi. Zustane jen zvuk, a to ve sluzbach posluchacu radia -

potencialnich zdkazniki. (Vandura, 1998 - 2012, Interni databaze Radia Cas)

»Podle publikace Radia Key Facts, kterou vydala IP (viz. Strategie 20/2000) vykazaly tii
Ctvrtiny z 20 evropskych zemi za lonisky rok vice nez osmiprocentni rist investic do roz-
hlasové reklamy. V CR vzrostla rozhlasova reklama meziroéné o 5,9 %. Na seminafi to
uvedla Regina Sehnalova z IP Praha, podle jejichZ slov zaZiva radio nyni obdobi dalS§iho
boomu v podobé¢ vzniku novych stanic a formata. Podle studie Radia Key Facts stale klesa
pocet mezinarodnich medialnich skupin v oblasti rozhlasu vzhledem k jejich pokracujici
koncentraci. Na evropské urovni se v souCasnosti prezentuje jen ne¢kolik skupin: v osmi
zemich pusobi skupiny CLT-UFA a NRIJ groupe, v sedmi Europe comm, ktera je zastoupe-
na i u nas prostiednictvim Evropy 2 a Frekvence 1, a mezinarodni uc¢ast maji i uskupeni
GWR, SBS a MTG Radio. Lidry v poctu stanic a posluchact jsou radia BBC, RTL a RAI,
mezi soukromymi stanicemi dominuji tfi francouzské znacky: RTL, NRJ a Europe 1. Ve-
fejnopravni sektor méa pievahu v zemich s pfisnymi legislativnimi omezenimi viici sou-
kromym radiim (zemé severni Evropy, Rakousko, severni Belgie — rozhlasovy trh je v se-
verni a jizni Belgii rozdilné regulovan). V CR pievazuje soukromy sektor s podilem na

poslechu 74 %.

Pro¢ je radio vhodné médium pro reklamu, vysvétloval na seminati Michal Zelenka, prezi-
dent Asociace provozovateli soukromého vysilani, mj. tim, Ze radio na rozdil od ostatnich
médii vyvolava predstavy neomezené fyzickou velikosti. ,,Poslucha¢ radia nehleda ani tak
informace (jako Ctenaf tisku) ani konkrétni potad (divak televize), ale jde mu o dobry pocit.

Rédio nabizi pfedstavy, které vyvolavaji emoce,* uvedl Zelenka.

K tomu Ize ovSem dodat, Ze chybé&jici vizualni stranka je soucasné jednou z nevyhod radia,
k nimz patii v obecné roviné také mensi dosah radii a niz8i G€innost rozhlasové reklamy:
Podle Setfeni v zapadni Evropé zvefejnéném medidlni agenturou Carat vychazi uc¢innost
konkrétni reklamy z hlediska zapamatovatelnosti u cilové skupiny v poméru TV:tisk: roz-
hlas zhruba 15:5:2. Na druhou stranu je radio vyhodné diky Casové flexibilité, moznosti

vysoké frekvence reklamy a kreativni volnosti.* (Krupka, 2007, [online])



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

3.1 Reklamni radiové spoty a reklamni kampané

,»Rozhlasova reklama by méla byt velice jednoducha a i na prvni poslech dostate¢né vécné
srozumitelna. Nazev produktu, znacka a jméno firmy by mély byt v jeho prubéhu nékoli-
krat zopakovany. Doporucuje se, aby napf. jiz na zacatku zaznéla vyhoda (Napft.: ,,Chcete
vyhodné ziskat...”), kterou posluchaci inzerovany produkt pfinese. Dale ve spotu byva
firemni slogan, ptipadné znélka, a v zavéru nutno uvést kontakt, tedy adresu, www stranky,
piipadné e-mail. Ponékud se ustupuje od uvadeéni telefonniho ¢isla, nékdy je mozné slySet
spojeni na pevnou linku a soucasné na mobil, coz situaci pii ptipadné snaze zapamatovani
jesté zhorSuje. Situaci alespon ¢aste¢né fesi uvadéni Casto bezplatnych telefonnich infoli-
nek, které se mnohdy snaze zapamatuji. Velmi vhodné je rovnéz pouzivani typickych zvu-
kovych efektli, napt. piskot brzd, zvuk otacejicich se ozubenych kolecek jizdnich kol, pfi-
padné stylova hudba v pozadi. Rozhlasové spoty, nejcastéji se stopazi 10, 15, 20, 30
sekund, jsou vétSinou vysilany tfikrat az 10krat denné. Vysokému zajmu se t€8i reklamni
vysilani v tzv. prime time, tedy v pracovnich dnech mezi Sestou az osmnactou hodinou.*

(Kobiela, 2009, s. 28)

3.1.1 Reklamni spoty

Reklamni spot je zvukové sdéleni délky 5 — 60 sekund, které se sklada z:
e mluveného slova
e hudby
e zvukovych efekti

vSechny 3 prvky samoziejmée nemuseji byt obsazeny.

3.1.2 Hard sellové nebo imageové spoty?

V soucasnosti je pomérné silny trend délat vice ,,hard sell“ a mén¢ ,,image*. Hard sell, je
vlastné ,,tvrdé obchodni sdéleni* S minimalni kreativitou a je opakem ,,image*. Vezmeme-
li v potaz, Ze trh je v podstaté rozdélen, je opravdu velkym otaznikem, je-li efektivni oslo-
vovat nov¢ klienty nebo si jen udrzovat klienty stavajici a ovlivitovat klienty jesté neroz-
hodnuté, kam své penize investuji, neboli kde a za co je utrati, coZ je ekonomicky jist¢ mé-
n¢ nakladné a v kone¢ném dusledku jisté 1 spravné feseni. Hard sellovy pfistup je opravdu
vhodny pro stavajici klienty. Jedna se o produktové nabidky, které nevyzaduji velké inves-

tice finan¢ni ani ¢asové. Medialni agentury, a s nimi i néktefi klienti, testovali a testuji na-
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bidky zalozené na strohé, hard sellové, komunikaci oproti emotivnéjSim sdélenim s krea-
tivngj$imi prvky u cilové skupiny stavajici klientti a ve vétsing piipadu zjistili, Ze uspésnéj-
§i, tzn. efektivnéjsi komunikace, byla ta stroha, Gspornéjsi. Naopak kreativnéjsi, tzn. na-
kladngjsi feseni, si zaslouzi nabidka pro nové klienty, kde je moment zaujeti a ziskéni di-
very klicové, dale nabidky produkta a sluzeb dlouhodobé spotieby a produktt, u kterych

hraji diilezitou roli emoce a samoziejmé také pro kreativni festivaly a soutéze.

Hard sell je tedy reklama, nebo kampan, ktera vyuziva vice piimé, energické a zjevné pro-
dejni zpravy, ale nemusi to byt vzdy néco nehezkého nebo osklivého, ovsem malokdy se
podafi do spotli oznamujicim jen kde, kdy, co a za kolik, dat dostatek emoci nebo piibéh,
ktery by posluchace oslovil v emotivni roviné. (Bélohlavek, 2006 - 2011, Materialy ke $ko-

leni a vedeni reklamnich konzultanti)

3.1.3 Jak napsat dobry rozhlasovy spot?

»AZ na vyjimky napise nejlepsi spot ten, kdo prodal zakdzku klientovi. Ped nejlepSimi
copywritery ma jednu vyhodu. Byl u zdkaznika a zné jeho potieby.” (Vancura, 1998 - 2011,

Interni databaze Radia Cas)

Stavba scénate rozhlasového spotu by méla byt vzdy schématicka. Je to dano nutnosti vy-
volat béhem velmi kratkého casového Uiseku potiebny efekt. Doporucuje se tedy dodrzovat
zakladni strukturu zvukového sdéleni:

a) Vyvolani pozornosti - "Reknéte jim, Ze jim to reknete."

« slogan

« charakteristicky zvuk

e navozeni atmosféry

b) Vzbuzeni zajmu - "Reknéte jim to."
« vyvolani potfeby nakoupit nabizené na zéklad€ néjaké vyhody (pozadavek, odmeéna)
« vyvolani pocitu, pfedstavy o nabizeném

e vytvafeni vztahu k nabizenému

C) Dalsi informace a potvrzeni dosazené urovné - "Reknéte jim, ze jste jim to rekli."”

e shrnuti a informace o mist¢ telefonu atd. ptipadné slogan

vvvvvv
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nebo webové stranky, piipadné slogan — zvukové logo
« zdkladni informace o vyrobci (sponzoring), (Vancura, 1998 - 2012, Interni databaze Ra-
dia Cas)
,»Odbornici se shoduji na nékolika pravidlech tvorby rozhlasového spotu: jedna hlavni a
nejvic dvé doplnujici informace, propojeni s emocemi, pouziti zvukového loga, kontakt na
infolinku nebo web. Nékteré spoty vyuzivaji pro upoutani pozornosti zvonéni telefonu ne-
bo mobilu, ptijeti SMS nebo zvonéni tramvaje. Televizni spot je vizual doplnény zvukem,

zato radiovy je zvuk, ktery ma evokovat obraz." (Gerbery, 2004, [online])

Pro maximalizaci dopadu spotu na posluchace 1ze s vyhodou vyuzit:
a) pro lepsi zapamatovani -
o rytmus
. rym
» melodii
b) pro zvyseni komunikace -
« humor
e ptekvapeni
e napéti
e SEX
C) pro zaujeti posluchace -
« zfetelny a rozpoznatelny hlas
e originalni zvuk
e zapamatovatelny motiv
Otec reklamnich sdeleni David Ogilvy formuloval "4 pravidla":
« Co nejdiive predstavte nabizené (znacku, vyrobek, sluzbu).
 Nabizené zmifujte co nejcastéji.
e Co nejdiive zminte hlavni vyhodu.
e Vyhodu a odménu (prospéch), kterd z ni plyne, ¢asto opakujte.
Jak vznika spot ve skutecnosti:
e vzdy pozdé

e vZdy s mylnou piedstavou klienta o textu

vvvvvv
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David Ogilvy napsal za sviij Zivot statisice propaga¢nich sdéleni. O své praci fika toto:
"Propagace neni ani uméni, ani zdbava. Propagace je informacni prostiedek. Jeho cilem
neni potesit srdce estéta, ale vést spotiebitele k nakupu vyrobku. Kdyz pisu reklamni text,
nechci slyset, Ze je kreativni. Chci, aby Vam mitj text ptipadal natolik zajimavy, ze si
pujdete koupit vyrobek." (Ogilvy, D., In: Vancura, 1998 - 2011, Interni databaze Radia
Cas)

"Rozhlasovy reklamni spot trva v priiméru tiicet sekund. Pro nazornost, pfevedeno do pi-
semné podoby to predstavuje asi pét fadkli normalizovaného strojopisu cteného piirozenou
rychlosti. Vidite, ze napsat dobrou rozhlasovou reklamu neni lehké: mate k tomu velmi
omezeny prostor. Nepfetézujte proto rozhlasovy spot piemirou informaci. Za chybu pova-
zujeme napiiklad uvadéni adres a telefonnich cisel. Tyto udaje stézi nékdo zapamatuje, o
jejich zapisovani, ani nemluve. Vyjimkou mohou byt spoty vysilané mnohokrat za den na
regionalnich vysilacich. Jestlize regiondlni rozhlasové stanice bude stale opakovat napfi-
klad zpravu: ,,Pravé se otevira nova vinarna tam a tam, stiill si mizete objednat na telefon-
nim Ccisle...“, lze pfedpokladat jistou odezvu. Jinak je uvadéni telefonnich ¢isel ztratou

cenného vysilaciho ¢asu, nemluvé o ztraté dynamiky samotného spotu.

Uc¢innost rozhlasové reklamy se u vétSich kampani dosahuje samoziejmé spojenim s dal-

Simi reklamnimi prostfedky a médii, zejména reklamou televizni, venkovni a s inzerci.*

,»lextaf pfi psani scénafe rozhlasovych reklamnich spoti vymysli nejen samotny text, ko-
mentaf, ale navrhuje také charakter hudby, typ a zpiisob pouziti ruchii. Hudba, ruchy, pfi-
padné prvni véta (obdoba psaného titulku) jsou néstroje k upoutani pozornosti posluchace.

Ruchy vs$ak také mohou byt diilezitou soucasti déje v reklamnich scénkach.*

,»V soucasné dobé je oblibenou formou rozhlasového spotu zpivanda reklama. Tvorba textu
pro zpivanou reklamu je velmi obtizna. Je tfeba zachovavat nejen pravidla pro psani re-
klamniho textu, ale také respektovat zakonitosti tvorby textu pisiiového. Nesmime zapome-
nout na rytmus, pfipadné rym, na vyuzivani Sirokych zpévnych vokali na spravnych mis-
tech, musite dbat na srozumitelnost textu (zpivany text je vZdy méné srozumitelny, nez
mluveny)) atd. Existuji reklamy, v nichZ zpivany text tvoii pouze ¢ast; vétsinou jde o znél-

ku, naptiklad zhudebnény slogan, na zavér spotu.“ (Ktizek, 2009, s. 174)
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4 KOMPARACE RADIA A OSTATNICH MEDII

4.1 Srovnani radia s ostatnimi médii

4.1.1 Radio x billboard

Radio

Billboard

Radio opakuje sdéleni. Cetnost kontaktii je vysoka.

Ve srovnani s radiem jsou billboardy dost drahé.
K dosazeni cetnosti zasahu je zapotiebi mnoho

ploch po delsi ¢asové obdobi.

Radio umi kampan ,nasadit” nebo zménit takika

okamzité.

Plosna reklama je vyvinuta a vyrabéna dlouho pted
tim, nez ji spatfi prvni respondent. Zmény jsou

obtizné a nakladné.

Radio je v zimnich mésicich a pfi Spatném pocasi

poslouchano o 3% vice.

Pocasi, tma (v zim€ minus 8 hod. viditelnosti
U neosvétleného panelu) a psychicka kondice ovliv-

nuji Citelnost billboardu.

Radio je mobilni médium. Je, jde a jede vSude tam,

kde jsou lidé.

Vnimani plosné reklamy je zavislé na provozu

a pohybu respondentti (potencialnich kupujicich).

Réadio je interaktivni a identifikuje se ve vysilani i

na vefejnosti.

Plosna reklama ma nizkou zpétnou vazbu a $patné
méfitelnou efektivitu. Primérna doba poslechu
radia je 180 minut, primérna délka kontaktu s

plosnou reklamou 5 vtefin.

Tab. 1: Radio x billboard (Van¢ura, 1998 - 2012, Interni databaze Radia Cas)

4.1.2 Radio x direct mail

Radio

Direct mail

Rédio je vSudypiitomné a dotérné.

Direct mail neoslovuje lidi v pohybu, turisty

a tranzitni obyvatelstvo.

Rédio je rychlé a pohotové.

Direct mail vyzaduje nakladnou pfipravu dlouho

pted distribuci.

Radio Vas bavi.

Letaky lidi brzo =zacnou otravovat. Osloveni

Vv Cernobilé verzi uz prakticky nema smysl.

Radio je nekonecné kreativni.

Direct mail je jednou provzdy omezen velikosti,
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formou a zpracovanim.

Radio je slySet stdle a je opakované vyhledavano

posluchacem.

Respondent direct mailu je naopak sam vyhleda-
van. Pokud se nabidka nerozesila postou (ndkladné)
je obtizna kontrola zda se materialy dostaly na
uréend mista. VSichni zname hromady pomacka-

nych a poslapanych letakl u domovnich dvefi.

Tab. 2: Radio x direct mail (Vancura, 1998 - 2012, Interni databaze Radia Cas)

4.1.3 Radio x televize

Radio

Televize

Na rozdil od televize jsou posluchadi radia co do
jednotlivych cilovych skupin kupujiciho obyvatel-

stva, homogenni.

Televizni publikum Siroké a tudiz roztfisténé.

Rédio je dosazitelné vSude. Je poslouchano nejvice
doma (60%), pak v praci (30%) v auté (4%) a jinde

(restaurace, obchod atd.).

Na televizi se divak diva skoro stoprocentn¢ doma.
Televize nezastihuje publikum v praci, na cesté do
prace a z prace, na nakupech, kde se vétSina lidi
rozhoduje co koupi. Televizor je v rodinach pouzi-
van i pro video, satelitni pfijem a kabelovou televi-

Zi.

Od radia lidé neodchazeji béhem bloku spotd a
nepiepinaji na jinou stanici. VétSina specidlnich
reklamnich operaci naopak upoutdva pozornost a

méni nepozorny poslech na pozorny.

Blok spotii v televizi spolehlivé vyZene divaka od

pristroje nebo ho donuti zkusit jiny program.

Rédio je denni médium. Podil sledovanosti médii
od 5 do 17 hod. je u deniktt 10%, u TV 19% a u
radia 70%.

Moznosti umistit reklamu do televizniho "prime
time" nejsou dostacujici. Cena za vysilani, a za

vyrobu spotu je vysoka a neustale stoupa.

Rozhlasovy spot je po strance nakladli na vyrobu

levny, ale ve vysledku to neni "slySet".

Dobfe vyrobeny rozhlasovy spot neni spojen s
"fyzickym vnimanim obrazu" a mulze vytvaret

obrazy nekone¢né velikost.

Televizni obraz ukazuje véci v realném prostiedi a

ve standardni velikosti.

Rédio je méfeno vyzkumem sledovanosti Radio-

projekt.

Celoplosné televize méii nakladné peoplemetry.
Sledovanost cenové lukrativnéjSich regiondlnich
televizi neni méfena obecné uznavanym vyzkumem

a zékaznik tudiz nevi jaké lidi a jaké mnozstvi lidi
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oslovi.

Rédio sleduji zpravidla lidé, ktefi nemaji mnoho

Casu (nebo dichodci, ktefi ho maji hodné).

Cim vice stoupa piijem (kupni sila), tim vice klesa,

diky pracovnimu vytiZzeni, moznost sledovat TV.

Tab. 3: Radio x televize (Vandura, 1998 - 2012, Interni databaze Radia Cas)

4.1.4 Radio x tisk

Radio

Tisk

Radio je médium fungujici na zakladé zasahu a

Castého opakovani zasahu (Reach, Frequency).

Rotace inzeratil v tisku je nakladna a staticka.

Z radia ptijima ¢lovek zpravu, 1 kdyz o tom nevi.

K pochopeni sdéleni v tisku je nutna delsi zrakova
pozornost i u vétSich (dominantnich na strance),
popiipadé celostrankovych inzerati. Malé inzeraty

vidi zpravidla jen ten, kdo je zad |.

Radio ptisobi na vytvaii  pocity

a asociace. Proto je vhodné k vytvafeni image,

emoce,

tvorbé nakupniho rozhodnuti a umisténi vyrobku na

trhu.

Tisk je pasivni médium konzumované z racional-
nich divodi. Vzhledem k informacnimu charakteru
je vhodné pro inzerci s mnoha detaily. Inzerce
v tisku pfesveédci zpravidla jen ty, ktefi se jiz zpola

rozhodli z jinych davodi.

Radio je diky svym "vstuptim" cenové pomérné

stabilni.

Ceny novinovych inzerati rostou rychleji nez pocty

étenaiu.

Radio je schopno selektovat konkurencni spoty

V Casovém prostoru.

Noviny nerozli$uji konkurujici si firmy ¢i vyrobky

a inzerci umist'uji necitlive.

Radio je nejrychlejsi médium.

Uzavérky pro tiskovou inzerci ztézuji pohotovost

inzeratu.

Soukromé radio oslovuje hlavné mladsi ¢ast popu-
lace, ktera se rychle rozhoduje a je podporovana a

rodici a dal§imi pfibuznymi.

Novinova inzerce je neefektivni pro vékové skupi-

ny 12 - 34 let, pro publikum mimo domov a v aut¢.

Tab. 4: Radio x tisk (Vancura, 1998 - 2012, Interni databaze Radia Cas)

(Podle: Vancura, 1998 - 2011, Interni databaze Radia Cas a Bé&lohlavek, 2006 - 2011, Ma-

terialy ke skoleni a vedeni reklamnich konzultanti)
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4.2 Reklamni kampan — zaklad aspéSné komeréni komunikace

Nosi¢em reklamniho sdéleni v radiu neni reklamni spot, nybrz reklamni kampan (zékladni
jednotka radiové reklamy). Reklamni kampan potom funguje na principu opakovaného
vysilani jednoho nebo vice reklamnich spotl v urcité kadenci — poctu opakovani, béhem 1

mimo prime time.

4.2.1 Zakladni pravidla pro tvorbu reklamnich kampani

* Vice je skoro vzdy Iépe nez mén¢€ — tzn. témet vzdy, zalezi na poctu opakovani béhem
vysilaciho dne.

* Minimalng 5 spotti denné (v prime time) — konkrétné u Radia Cas je minimum 5x denné
20 sekundovy spot nebo 6x denn¢ 15 sekundovy, 7 x denné 10 sekundovy, ptipadné
8x denné 5 sekundovy spot.

* Maximalné 24 spotti denné (v prime time, tj. cca 2 spoty v hoding¢).

» Maximalni pocet spott nikdy nevysilat déle nez 1 tyden u kratkych spotd (5-10s), resp.
3 dny u spotu 15s a delsich.

* Minimalné& je nutné, pro spravné fungovani kampané, 2 tydny vysilani, v nouzi 1 tyden
ve vyssi kadenci.

* Maximalng jeden mésic souvislého vysilani, pak musi byt v kampani pfestavka.

* Vysledna podoba kampan¢ je kompromisem mezi maximalnim dosazitelnym efektem

a cenou kampang.

4.2.2 Jak muZeme kampai zlevnit?

* mensi pocet reklamnich spotii ve vysilacim dni

» zkraceni délky reklamniho spotu

* kombinace delSich a kratSich spotll (nahrazeni nékterych delsich krat$imi)
* vynechdni vysilacich dnli

* zkraceni reklamni kampané

(Vanéura, 1998 - 2012, Interni databaze Radia Cas)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

5 DLOUHY NEBO KRATKY SPOT?

5.1 Zlata stiedni cesta — spravna cesta pro vSechny?

Ze strany zadavatelt reklamnich spotii a kampani je stale Castéji slySet, Ze na image neni v
dobé¢ ,.krize“, ani v obdobi ,,po krizi“, moc prostoru. Celkovy pokles poptavky po zbozi a
sluzbach souvisejici s ,,krizi*“ vedl a vede v mnoha piipadech k zasadni zméné pojeti obsa-
hu reklamnich kampani a spot. Agentury na jedné stran¢ a klienti na strané druhé, jsou
Casto ve sporu o tom, zda to maji byt kampané imageovéjsi — krasnéjsi anebo vic hard
sellove — prodejni a tedy osklivejsi. Mohlo by se zdat, ze hard sell je néco opovrzenihodné-
ho a neestetického, ¢im se moc firmy nechtéji chlubit, ale k ¢emu musi pfesto sdhnout,
kdyz je nejhiif a image pak presné naopak. Z téchto dvou moznosti si vétSinou klient ne-
chce vybrat ani jednu, ale chce jit ,,zlatou stfedni cestou®, tak aby oboji bylo v ide4lnim
pripadé v rovnovaze. Komunikace je bud’ dobrd, pfispivajici k dosazeni ambici, potieb,
cili, pripadné ptani klientii nebo Spatna, ktera k dosazeni ambici, potieb a cilii neslouzi a
nevede. Strategie, které fungovaly v Casech ristu, piestavaji byt uc¢inné. Ted je nutné oslo-
vovat klienty a spotfebitele s opravdu velmi napjatymi rozpocty, ktefi nejvetsi Skrty, mimo
personalni propousténi, délaji pravé ve svych rozpoctech v oblasti reklamy. (Remmark.cz,

2012, [online])

Jednim z nastroju, ktery sleduje zmény spotiebitelského chovani je trackingovy (kontinual-
ni) vyzkum agentury JWT Anxiety Index. Po¢inaje valkou v Irdku mapuje nervozitu spo-
ttebitelii a monitoruje jednotlivé faktory nervozity. Tento americky vyzkum se etabloval 1 v
Australii a ve vybranych zemich v Evropé a Asii, takZe data z jednotlivych statt 1ze porov-
navat a sledovat tak rozdilné reakce spotiebitelti na krizi. Podle ni Ize deset sledovanych
ekonomik rozdélit do dvou skupin: trhy pohanéné strachem a trhy pohanéné nadéji. Mezi ty
druhé patfi rychle se rozvijejici ekonomiky Brazilie, Indie a Ciny. Naopak Rusko vykazuje
podle prizkumt podobné reakce jako nejvice vyspélé zemé. Jejich motivatorem jsou pie-
dev§im obavy z moznych ztrat. Zasadni rozdil spo¢iva v nazorech na budouci vyvoj eko-
nomiky. Zatimco lidé zijici ve vyspélych ekonomikach pohanénych strachem predpokladaji
spiSe zhorSeni stavu (pocinaje narodni infrastrukturou a schodkem statniho rozpoctu kon-
¢e), BIC trhy s pfevahou ocekévaji zlepseni. To vSe se automaticky promitd i do chovani
jednotlivych znacek. Na trzich, kde pfevlada optimismus, povazuji za hlavni cil rist a roz-

voj znacky, v pesimistickych ekonomikach se uplatiuji spiSe defenzivni strategie - komu-
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nika¢ni aktivity se ¢asto omezuji na slevy, akéni nabidky a hard-sell promo. Naopak znac-
ky s cilem rust se orientuji na inovace, investice a experimenty.

vvvvvv

nutily pfestat komunikovat se spottebiteli, problémové jsou z dlouhodobého hlediska i ty
znacky, které v komunikaci ,,tlaci* hlavné na cenu. Marketingovi specialisté v souc¢asnosti
voli zpisob komunikace, ktery by za béznych okolnosti povazovali za ne zcela spravny, v
nekterych okamzicich dokonce za Spatny. Vyhybaji se spravnym a chytrym brandingovym
praktikdim a orientuji se na kratkodobé taktiky opravdu na ,hony“ vzdalené od vy-
zkouseného, fungujiciho, dlouhodobého budovani znacky. Bohuzel se v sou¢asnosti hodné
voli jen kratkodobé praktiky komunikace. Samotna myslenka komunikace cenovych pobi-
dek neni sama o sobé Spatnd a v mnoha ptipadech je spiSe nutnosti nebo bohuZzel u nékte-
rych spolecnosti, ¢i agentur kratkozrakosti. Tato taktika, by neméla byt dlouhodobé prosa-
zovéna na tukor budovani znaéky. Reseni neni zcela jednoduché, ale nabizi se principy vie-
obecné znamé z budovani znacky, aplikované na kratkodobé prodejni aktivity, tzv. ,,Krizo-
vy branding.”“ Ukazuje se, Ze fada znacek z mnoha odvétvi se dokdzala s krizovou situaci
velmi dobfe vyporadat, nepiestala komunikovat se svymi klienty a na ,.krizi“ vydélala. Je
patrné, ze k cenovym pobidkdm bez obav pfistupuji i prémiové znacky s cilem zvysit na-
kupy mezi soucasnymi zadkazniky, a pfitom oslovit nové, napiiklad s moZnosti koupit si
vytouzeny produkt a splatit si ho v pravidelnych mési¢nich splatkdch. MiZzeme tedy soudit,
ze v dob& ekonomicke krize je tento tzv. krizovy branding tou spravnou cestou pro vétSinu

spole¢nosti. (Strategie.cz, 2009, [online])

Ekonomicky vyhodnym fe$enim mize naptiklad byt pouzivana strategie Radia Cas tedy
kratké, hard sellové, casto opakované (Brain Washing) finanéné¢ mnohem vyhodnéjsi spoty
na budovani znacky, v kombinaci s dlouhymi (do 20 sekund) produktovymi spoty, bud’
pfimo v jednom reklamnim bloku (Dvojity zdsah) nebo stiidani kratkych a dlouhych spota
béhem dne v Prime Time (hlavnim vysilacim ¢ase). (Vancura, 1998 - 2012, Interni databa-

ze Radia Cas)
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6 CILE, METODOLOGICKY POSTUP A PRACOVNIi HYPOTEZY

6.1 Cile prace

Cilem bakalarské prace je potvrdit tvrzeni, Ze je v soucasné dobé vSeobecny trend zkraco-
vani stopaze rozhlasovych reklamnich spotl, jaky je pomér kreativity a hard sellu
v soudasnych rozhlasovych spotech a v neposledni fadg, zjistit zda Radio Cas pouziva
Vv soucasnosti preferované efektivni délky a typy reklamnich rozhlasovych spotd, pii vyuziti

modernich komunikacnich technologii a vhodnych reklamnich kampani pro své klienty.

6.2 Metodologie prace

V teoretické Casti prace byla jako hlavni metoda pouZita reSerSe odborné literatury a odbor-
nych zdrojt (Interni databaze Radia Cas) a komparace rozhlasu (radia) a ostatnich maso-
vych médii v obecném méftitku. Praktickéd ¢ast smétovala k rozboru vitéznych spott z krea-
tivnich soutézi, metodam pii tvorbé spott a reklamnich kampani v Radiu Cas a hloubkové
rozhovory s odborniky z radii i z reklamni branze mimo radio a komparace jejich nazord,

na téma: délky a typy rozhlasovych spotl v soucasnosti a vyhled do budoucnosti.

6.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka 1:

Je v souCasném trendu zkracovani stopaze rozhlasovych spotl v rozhlasovych spotech do-

statek prostoru jen pro tvrdé obchodni sdéleni — hard sell nebo i pro kreativitu?
Vyzkumna otazka 2:

Je v soucasné dobé Radio CAS modernim radiem, které pracuje se vieobecné odborniky
uznavanymi a pouzivanymi, tedy efektivni délkami a typy spotd, v reklamnich kampanich

pro své klienty?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 KREATIVITAV ROZHLASOVYCH SPOTECH A JEJICH DELKY
NA SOUTEZICH

7.1 Rozbor vitéznych spotu soutéZe Zlata pecka

7.1.1 Spoty z roku 2006

rozhlasovy spot "CHCETE ME?" (26")
Ptihlasovatel: MCCANN-ERICKSON PRAGUE spol. sr.0.

Zadavatel: General Motors Southeast Europe Ltd.
Kreativni ¢ast:

., Podivejte na tuhle fesandu, je pékne stavend, krdsny zbarveni ma, je idedlni do rodiny
S détma, bude ji dobre u domku se zahradkou, ale i kdyz mate jenom byt. Moc toho neseze-

re, jinak se dobre ovlada. Jmenuje se Asta, pardon Astra. Astro udéléj Opla!“
Hard sell:

., Opel Astra na leasing za tristaSedesatpéttisic korun, chcete ji? “

(Zlata Pecka.cz, 2012, [online])

Radiovy spot délky 26 sekund, kde 20 sekund tvofii kreativni ¢ast a 6 sekund je obchodni
sd&leni. Dokonale udélana parodie na TV pofad ,,Chcete m&?“, vysilany na CT, kde ugin-
kuje pravé Zden€k Srstka, ktery kreativni ¢ast spotu namluvil, pro sebe tak typickym a ne-
zaménitelnym zpiisobem. Velmi vtipné je zde pouzito, Ze se mluvi jakoby o psovi, se jmé-
nem Asta, které vzapéti piejde na typ modelu Astra a ,,udélej Opla“, je samoziejmé znacka
automobilu. Na konci je dokonalym a hodné¢ znamym hlasem herce a skvélého ,,dabéra“
Alese Prochazky, jasné, srozumitelné a naprosto konkrétni obchodni sdéleni. Skvély krea-

tivni spot, ktery je schopen uspét i mezi spoustou hard sellovych spott.

7.1.2 Spoty z roku 2007

rozhlasovy spot "SOS™ (20")
Ptihlasovatel: YOUNG & RUBICAM Praha s.r.o.

Zadavatel: Delpharmea Nutraceuticals, a.s.
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Kreativni ¢ast:

., Rozepinani zipu u kalhot, prerusované moceni pismen morseovky v mezindarodné znameém

3

a uznavanem signalu SOS pro nouzové volani o pomoc. *
Hard-sell:

,, Potiebujete pomoct pri problémech s prostatou? Vyzkousejte Prostaben. “
(Zlata Pecka.cz, 2012, [online])

Radiovy spot délky 20 sekund. 15 sekund kreativity a 5 sekund obchodniho sdé€leni. Skvéle
udélany spot, vyborny napad, jen si nejsem jist, jestli tento spot je schopen oslovit zékazni-
ka a byt konkurenceschopny mezi tvrdymi obchodnimi sdé€lenimi na podobné piipravky
typu ,,Prostenal® apod., protoze nevim, zda vSichni pochopi smysl spotu. Nicmén¢ napad

opravdu skvély.

7.1.3 Spoty z roku 2008

série rozhlasovych spotil pro Ente ntyky.CZ (3x 30"
Ptihlasovatel: Revolta s.r.o.

Zadavatel: Ententyky.cz

Kreativni ¢ast:

1. spot ,, tvrda hadka déti na pisku a s ,, vypipanymi“ sprostymi slovy *
2. spot ,,jakoby dabovany pornograficky film detmi*

3. spot ,,rozhovor deti dla americky akcni film*

Hard-sell:

,, Nenechte své deti vychovavat televizi, vévévé ententyky, cézet, portal pro rodice a jejich

deti, tipy na akce, plno rad, kde si hrat, véveveé ententyky, cézet.

(Zlata Pecka.cz, 2012, [online])

Série tii, 30 sekundovych spotl, kde 17 sekund je kreativita a 13 sekund obchodni sdéleni,
tentokrat velmi jemné sdéleni a odkazem na internetovy portal pro rodice s détmi. Genidlni
kreativni napady ve vSech 3 spotech od hadky na pisku, pfes pornografii, po akéni film,

nadhernég, vSemi, dokonale roztomile se mazlicimi détmi odvedeny vykon, ktery jisté vyza-
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doval od vyrobce, v tomto piipadé zlinska IS Produkce Martina Gazdy, obrovskou trpéli-
vost, ovsem s dokonalym vysledkem a se sérii spott, které v ,,éteru” musi zaujmout snad
kazdého, vtipné a ,,roztomile drsné* na stran¢ jedné a pfitom jasné, vystizné a srozumitelné

na strané druhé.

7.2 Rozhovor s prezidentem soutéze Zlata pecka

Kdo miize byt povolanéjsi a erudovanéjsi, kdo mize vice védét a znat o kreativnich souté-
zich a o spotech, a jejich zakonitostech, neZ prezident soutéze Zlata pecka, Mgr. Pavel
Brabec? V ramci hloubkového rozhovoru mu tedy bylo poloZzeno par otazek, ze kterych
vyplyva, ze vyvoj a trend nejen na redlném reklamnim radiovém trhu, ale i na soutézich jde

cestou zkracovani a vice tvrdsich obchodnich sdéleni.

Projevil se néjak trend ,,zkracovéani spotii* i ve vasi soutézi?

Zmeénily se spoty za tyto ro¢niky? Jak?

,,Stopaze jsou kratsi, neni bohuzel moc casu ,,na umeni* Je to vice hard sellové.

Mpyslite si, ze je dilezitéjsi pro vyrobu spott kreativita, obchodni sd€leni nebo by mély byt
V rovnovaze?

,Skvéla kreativita v sobé ma obchodni message. Skvélé obchodni doporuceni v sobé ale
nikdy nebude skryvat napad a kreativitu.

Nemyslite si, Ze se vyrabi spoty do soutézi jen a prave pro soutéze?

., Ne, za prve by to bylo financné neefektivni, za druhé ma ,, Metro Zlata pecka“ ve statutu

«

zdkaz prihlasit nerealizovanou kampan.

Mate néjakou zpétnou vazbu, jestli nominované a vit€zné spoty prosly i vysilanim v radiich
a byly uspésné i komercné z pohledu firem a jejich zakaznik?

“«“

» ne

(Brabec, hloubkovy rozhovor, 2010)

7.3 Rozhovor s nékolikanasobnym vitézem soutéZe

V ramci objektivity jsem oslovil jesté nékolikanasobného vitéze soutézi ,,Zlatd pecky* a

,Louskacek®, znamého zlinského kreativce a vyrobce skvélych a uznavanych radiovych
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reklamnich spotii Martina Gazdu, se kterym v ramci své profese spolupracuji ispésné a ke
spokojenosti jak mé, tak klientt, jiz fadu let. Zde jsou uvedeny jeho odpovédi na stejné

(podobné) otazky, jaké byly poloZeny prezidentovi soutéze:

Jak moc se projevil trend ,,zkracovani spoti* v pfistupu k tvorbé spotti do soutéze - souté-

4

7i?

., Radiové spoty se podle mé casto upravuji, aby nediilezité sdéleni, nezastinilo kreativitu -
tedy pokud ma spot super kreativni cast 10 sekund a pak 20 sekund sdéleni se spoustou

¢

kontakzii a podobné, tak se sdéleni zkrati na idealni dobu.

vvvvvv

vvvvv

pohledu tviirce spotu mozna vice kreativita, vzdy by ale mél byt v retézci reklamni agentu-
ra, account, aby tyto dvé véci pokud mozno vyladil na maximum - oboji je podle mé dilezi-
té stejnée pro spravnou funkcnost spotu a pozadovanou reakci posluchace (velmi také zalezi
na tom, co se ve spotu promuje. Bez alespon néjaké kreativity to ale podle meé nejde. Spot

spadne do Sedi podpriimeru, pokud samotné sdéleni neni silné.
Nemyslite si, Ze se vyrabi spoty do soutéZi jen a praveé pro soutéze?

., Nemyslim, podle mé na to neni cas, spise se stane za ten rok, Ze minimalné jeden spot se

6«

déela opravdu velmi kreativné a ten se pak nominuje na soutéz, a tieba se zkrati.

Mate néjakou zpétnou vazbu, jestli nominované a vitézné spoty prosly i vysilanim v radiich
a byly Gsp&€$né i komercné z pohledu firem a jejich zakaznika?

., Bohuzel nemdam, u nasich spotii také ne, protoze je to vétsinou zdaleZitost agentury, vim
jen, ze posledni ocenény spot fungoval nad ocekavani, klient byl nadsen a ze si ho lidé da-
vaji i jako vyzvanéni do mobilu a rozesilaji mailem, tedy zafungoval i jako viral

3

a navstevnost webu se zvysila asi dvandctinasobneé.

(Gazda, hloubkovy rozhovor, 2010)

7.3.1 Co z toho vyplyva?

Vsechny rozbory i oba rozhovory naznacuji, ze se soucasné rozhlasové spoty nejcastéji

skladaji ze dvou c¢asti. Kreativni a hard sellové. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o kreativni
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soutéZe, jsou spoty z vEtsi ¢asti kreativni, ale obsahuji i obchodni sdéleni (message), které
byva upravovano podle toho, jde-li spot do soutéZze nebo do éteru, potom tedy byvaji
vV kone¢ném dusledku do soutézi vice kreativni a do éteru vice hard sellové. Zcela nezpo-

chybnitelné ale je, Ze se v principu stopdze rozhlasovych spotit vseobecné zkracuji.
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8 SPOTY A KOMUNIKACNI TECHNOLOGIE V RADIU CAS

8.1 Moderni komunikacni technologie pouzivané v Radiu Cas

Radio Cas je moderni ,,celomoravské* soukromé regionalni radio, které pouzivd, velmi
uspesné a efektivné Spickové moderni komunikacni technologie, aby zvySilo ucinnost

fv v

hranici na strané€ druhé.

8.1.1 Zavislost ceny spotu na délce

e je na Radiu Cas linedrni — znamen to, e sekunda stoji v Radiu Cas stejné pii ja-
kékoliv délce spotu; v koneéném disledku pak, Ze za stejnou cenu odvysila zakaz-
nik v radiu 1x 20 sekundovy spot nebo 2x 10 piipadné 4x 5 sekundovy spot, coz je
oproti ostatnim radiim mimotadna konkuren¢ni vyhoda

o u konkurencnich rddii se cena stanovuje na zdkladé koeficientu a plati, ze ¢im je
spot kratsi, tim vice stoji sekunda vysilani (napt. polovi¢ni spot stoji 3/4 ceny
apod.), z ¢ehoz vyplyva, ze konkurenéni radia pro své klienty nemohou moc dobie
a efektivné vyuZzivat moderni komunikacni technologie

e standardni délka spotu na Radiu Cas je 20s, naprosta vétsina ostatnich radii v CR,

ma standardni délku spotu 30s

8.1.2 Brain Washing — vymyvani mozku

Je moderni $pi¢kova komunikaéni technologie, ktera v principu znamena kratké (5 — 10

sekund) velmi casto opakované spoty, a to az 24 krat denné v hlavnim vysilacim ¢ase, tj. od

06.00 do 19.00 hodin.

8.1.3 Dvojity zasah

Velmi znama a oblibena metoda i v TV, kterou hojné uzivaji mobilni operatofi a nejzna-
méjsim uzivatelem této technologie je Okay elektrospotiebice. Metoda, kterd vyuziva stri-
dani dlouhych a kratkych spotii v jednom reklamnim bloku, kdy prvni v bloku zazni dlouhy
spot a po n€kolika jinych reklamnich spotech (zpravidla 3 — 4) zazni kratky spot jako pfi-
pomenuti a zdiraznéni ucinnosti dlouhého spotu (byva uzivana i zkracend verze dlouhého

spotu).
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8.14

Stiidani kratkych a dlouhych spotia v prime — time

Metoda, ktera je postavena na tom, ze nezalezi na délce spotu, ale na vyssim poctu opako-

vani béhem dne v prime time. Vyuziva kratsich, tim levnéjsich a pro klienta finan¢né vy-

hodnéjsich spotii, kdy se béhem dne stiidaji v riznych reklamnich blocich dlouhé a kratké

spoty.

(Podle: Vanéura, 1998 - 2012, Interni databaze Radia Cas)

8.2 Konkrétni postiehy a pouzivané strategie

8.2.1

Psani reklamnich spoti

Byva zvykem velmi peclivé monitorovat reklamni vysilani vlastniho i konkurenc-
nich médii a zaznamenavat si myslenky, postupy a zpracovani reklamnich spott.

Je maximalné efektivni psat spoty, promotexty, upoutavky, i kdyz zrovna nemusite
a nepotiebujete je, protoze se jednou mohou, a vétSinou 1 skutecné budou, hodit.
Tento proces rozviji fantazii a tvofivost. Clovék si tak ,,péstuje” vlastni kreativitu.
KdyZ béhem 5 minut nemd ¢lov€k napad, ktery by ho donutil nékomu ho pfednést
nebo precist, je dobré zacit d€lat néco jin¢ho, protoze nema smysl se trapit. Chybi
totiZ ta spravna inspirace a spravny napad. Pokud vas nenapadne nic ani druhy den,
je nejlepsi a nejefektivnéjsi pozadat o pomoc copywritera.

Oproti tomu je vZzdy velmi dobré zapisovat a uchovavat si vSechny napady, 1 kdyz
na né¢ momentalné neni zékaznik a nejsou akutné potieba.

Co je slySet, je vlastné i1 vidét. Slovo a zvuk oslovuji ,,metafyzické o¢i“. Fyzickym
zrakem vidime pouze skutecné véci v jejich skuteéné velikosti. Metafyzické oci vi-
di véci nekonecné rozmérné, i ty, které se dosud nestaly a nenastaly. Zkuste si
vSechno predstavit v obrazech, pfemyslejte, jak to dostat do obrazii, jako v king.
Predstavte si, jak by to vypadalo ve filmu, jako scéndristé filmu. Je zndmé uslovi
"véfim jen tomu, co vidim", a zakaznici také. ,,Metafyzické oko* pracuje obracene¢ -
lidé vidi jen to, cemu sami véfi, proto je dilezité dat do spotu akci. Je tedy tfeba
psat slova, ale myslet v obrazech.

Je dilezité najit si jeden hlavni bod, na ktery se zaméfite, v okamziku, kdy zacnete



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

psat spot. Najit jednu hlavni myslenku nebo téma. Jestlize se snazite, 90% ptipadi
pod tlakem nebo na zadost klienta vméstnat do jednoho spotu piili§ mnoho infor-
maci, zaniknou vSechny. Proto je tfeba dat do spotu maximaln¢ 3 zakladni informa-
ce, jednu hlavni a 2 dopliikové.
Kdyz uz jste s textem spotu spokojeni, ubezpecte se a zkontrolujte si, zda jesté nejde text
zjednodusit nebo zkratit, piipadné jesté odebrat nedllezité informace. Teprve v tu chvili

spot predvedte zakaznikovi. (Podle: Vandura, 1998 - 2011, Interni databaze Radia Cas)

8.2.2 Ukazky a rozbor textii z reklamnich kampani vysilanych v Radiu Cas

Spot hard sellovy s uzitim sloganu — firma Miloslav Jaksik - nabytek J+V — vysilani
v Radiu Cas v roce 2007 a 2008.

Spot délky 15 sekund + 2 zkrdcené mutace spotu 5 a 10 sekund, muz — stfedni vék, hlubo-
ky ptijemny hlas, rockovy hudebni podkres, dliraz na slogan. Cilem spotu a reklamni kam-

pané — ziskdni novych zakazniki, zvySeni objemu prodeje.

Spot rozdélen na 4 faze a 2 ¢asti: hard sellovou a emotivni:
1) Pfedani novych informaci — nova prodejna
2) Kde — adresa s vyuzitim zavedeného hotelu Garni na upfesnéni polohy prodejny
3) Co — stru¢ny popis ¢innosti § vyzvednutim konkuren¢ni vyhody — rozvoz zdarma
a webova adresa

4) Slogan — vyuziti ¢eského konzervatizmu a Ceské kvality, za ¢eské penize - emoce

Spot 15s:

Nova prodejna ve Zliné, nabytek Jé plus Ve,
namesti Té Gé eM nad hotelem Garny,

Jé plus Vé - navrhy interiérii, byty i kancelare,
Jé plus Vé - sektor i na zakdzku, rozvoz zdarma.
Nabytek pomlicka Zlin, cézet

SLOGAN: cesky nabytek za ceskou cenu

Spot ve 3 mutacich, po odvysilani reklamnich kampani, nartst novych navstévniku prodej-
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ny o 40% (Miloslav Jaks$ik — majitel prodejny, 2008), nejvetsi reakce zakaznikii na slogan -
Cesky nébytek za ceskou cenu a rozvoz zdarma. Spot je ze ¥ hard-sellové tvrdé sdéleni a
pobidkou a ¥4 emoce a utok na konzervativni mysl ¢eskych zakaznikli na narodni citéni,
tradi¢ni ceskou kvalitu a rozumnou ¢eskou cenu.

Reakce zakaznikli na obé€ ¢asti spotu, zjisténo diagnostikou klienta — Gispé$nost spotu zpti-
sobil z 70% slogan, 20% rozvoz zdarma a 10% rockovy podkres (ve formatu Radia Cas

nepieslechnutelny), hlas a provedeni herce.

Spot kreativni s minipiibéhem + mutace imageovy spot — Solar-Technik s.r.0. — vysilani
v Radiu Cas v roce 2009
Spot délky 15 sekund - 2 mutace spotu (zaluzie, markyzy a rolety, sit¢ proti hmyzu) a zkra-
cena verze na image a pfipomenuti 6s, 2 hlasy muz stfedni vék — pfib&h, emoce od ,,vyto-
¢eného® nastvaného po naprosto rozjafeny, radostny projev; mlada pfijemna Zena jako pfi-
jemce telefonatd, nositel informaci a feSitel objednavky, vesely podkres stylu radiova re-
klama na Prior — pfijd'te si nakoupit k nam, zazvonéni telefonu na upoutani pozornosti.
Cilem spotu zaujeti a ziskani novych a nerozhodnutych zakaznikl, budovani a pfipomenuti
znacky Solar-Technik, zvySeni objemu prodeje.
Spot je rozdélen na 2 ¢asti — emotivni ,,minipiibéh* a hard sell:

1) Zaujeti, popis problému, nalezeni feSeni, pobidka

2) Telefonni ¢islo — kontakt, nazev firmy
Dvojhlasy spot 15 sekund:
Muz:
/bez hudebniho podkresu/
Zase mi sviti do oci!!!
Uz jsem v§em pro smich, jak porad chodim po bytu ve slunecnich brylich!!!
/s hudebnim podkresem/
Ukaaz, solartechnik Frystak az 50 procentni podzimni sleva na Zaluzie a markyzy (1. verze)
rolety a sité proti hmyzu (2. verze)
577 100 528 (pét sedm sedm, jedna nula nula, pet dva osm)
/zazvonéni telefonu/ Zena:

Solartechnik Frystaik.
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Jednohlasy spot 6 sekund:

Muz:

Solartechnik Frystik az 50 procentni podzimni sleva na zZaluzie a markyzy (1. verze) rolety
a sité proti hmyzu (2. verze).

Solartechnik cézet

Spot ve dvou mutacich, po odvysilani reklamnich kampani nartst poptavky u obchodnich
zastupctl firmy, zvyseny zajem o inzerované vyrobky (Danuse Holujova — asistentka fedite-
le pro reklamu a marketing, 2009), pozitivni reakce zakazniki na usmévny minipiibéh ve
spotu, oziveni zna¢ky na trhu ve Zlinském kraji. Usp&§nost kampané paradoxné jasna pod-
le negativnich reakci brnénské a prazské pobocky, které kampané v rddiu neméli na zvyse-
ny objem prodeje na Zlinsku tim, ze centralné zakazali pokracovat v radiovych kampanich
pobocce ve Frystaku a zvolili jednotnou strategii — letdky. Reakce zdkaznik( na ob¢ Casti
spotu. Uspé&snosti spotu pomohl minipiib&h, piijemna realizace, malo informaci, skvély

podkres, zazvonéni telefonu a hlasy herci.

8.2.3 Kampané vZdy klientovi na miru

Hodné ptedstavitelll firem se pfi jednanich o reklamé a propagaci jejich firmy tvaii velmi
erudované a presvédcuji reklamni konzultanty o tom, Ze oni propagaci a reklamu umi a
délaji spoustu let. Dobry obchodnik za pomoci dobré diagnostiky a spravné zvolenych ote-
vienych otazek pomérné snadno dokdze klienta, aniz by to poznal, pfivézt k tomu, Ze se
myli a Ze tzv. univerzalni kampan stabilné pouzivana spoustu let tj. 5 x denné¢ 30 sekundo-
vy spot je vlastné jen n&jaky model, ktery n¢jak funguje, ale netfesi konkrétni potieby, pro-
blémy, ambice a cile jejich konkrétni firmy.

Obrovskou nevyhodou je, Ze pti opakovani 5 x denné€ nelze naplno vyuzit obrovské vyhody
rozhlasu, a to jeho 12 — 13 hodinového hlavniho vysilaciho ¢asu, ve kterém lze sdéleni az
24 krat opakovat. Vezmeme-li v potaz, Zze pramérny poslucha¢ radia posloucha své radio
v priméru 4 hodiny denng, je velmi t€zké tzv. ,trefit zrovna tu dobu, kdy ma naladénou
svoji rozhlasovou stanici a do ni umistit své reklamni spoty, protoZe je to u kazdého poslu-
chace vysoce individualni zalezitost. Proto byva optimalni obsahnout, pokud mozno, cely
prime time v kazdé hodiné minimaln¢ jedenkrat.

Je pravda, ze 30 sekundové spoty se vSeobecné stile pouzivaji, faktem ovSem je, Ze aby

dokazaly zauyjmout a posluchaci byli schopni je celych 30 sekund vnimat, musi byt spoty
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hodné kreativni, s vice hlasy, spoustou efektti a uméni dodanymi svymi tvirci; tim se pak

pro klienta a v mnoha piipadech i pro posluchac¢e mohou stat zajimavymi. Na druhou stra-

nu z ekonomického hlediska zbyte¢né nakladné a ne vzdy G€inné spoty se setkavaji

s pochopenim posluchaci, a tim tedy i s ekonomickym efektem pro firmu. V poslednich

nékolika letech je trend spoty zkracovat nebo dé¢lat zkracené mutace dlouhych spoti. M-

zeme se ptat: ,,Proc?* Odpovéd’ zni: ,,Hned z n¢kolika davodui.*

Prvnim a zasadnim diivodem je ekonomické uspora, protoze kratsi spot je vzdy lev-
n¢j$i nez dlouhy.

Z diavodu levnéjsiho spotu muizeme kratsi spoty ¢astéji opakovat, coz znamena jed-
noznacn¢ vyssi zasah posluchact a vyssi ekonomicky efekt pro firmu.

Snadnéjsi udrzitelnost pozornosti posluchacii, nebot’ je znamo, ze po 15 sekundach
se vV dnesni uspéchané dob¢ zahlcené reklamnimi sdélenimi posluchaci ,,odpojuji®.
Moznost vyuziti velmi G€innych modernich komunikacnich technologii (Brain Wa-
shing a Dvojity zasah), aniz by to stalo klienta vice penéz, ba naopak tGsporu jeho
finan¢nich prostiedkli. Vezmeme-li standartni model 5 krat denné 30s spot a linear-
ni cenik Radia Cas, tak za jeden 30 sekundovy spot Ize vysilat Sest 5 sekundovych
nebo tii 10 sekundové spoty. Znamena to, ze misto 5 krat denné 30 sekundovy spot
muize klient v Radiu Cas vysilat za stejné penize 30 krat 5 sekundovy nebo 15 krat
10 sekundovy spot. V prvnim piipad€ u 5s spotu to znamend vysilani na 2 dny na-
misto jednoho dne u 30s spotil a v pfipad€ 10s spotli je to vysilani na 1 den, ale ve
vysoké kadenci - 15 spotti za den v prime time s vysokou jistotou zasahu poslucha-
¢l

Vyuziti toho, ze funk¢nost reklamni kampané neni ve skute¢nosti o délce spoti, ale
0 jejich kadenci.

Vyuziti kratSich spotd v radiu jako nejlepsi a nejucinngjs$i podptrny prostiedek a
médium pro webové stranky a e-shopy firem, letdkovou reklamu i reklamu tiskovou
a billboardovou.

V neposledni fad¢ vyuziti kratkych spott na budovani znacky firem, pro které je ra-
dio, které tvofi hity, je dennim médiem s dlouhym prime time a spoustou rubrik a
relaci, u kterych je moZnost sponzorstvi, jednozna¢né tim nejefektivnéj$im a neji-

¢inngj$im médiem a tou nejlepsi moZznou volbou mezi masovymi médii.
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9 ROZHOVORY S ODBORNIKY Z MARKETINGOVEHO,
REKLAMNIHO A ROZHLASOVEHO PROSTREDI

9.1 Odbornici mimo radio

9.1.1 Hloubkovy rozhovor s Vladimirou Wunschovou — 29. 3. 2012
Pracovni zkusenosti, pozice, specializace

Vseobecné v reklam¢ a marketingu ptsobi — 16let,

nejvyssi dosazena pozice — majitelka reklamni agentury

V oboru chce pracovat stale, nepfemyslela o zméné.

Efektivni stopaz spotii, typy spotii, komunikacni technologie

Rédiovych spotli osobné zrealizovala cca okolo 10, scénafe a texty spotit vymysli vzdy
sama. Pro svoje klienty vyuzivd nejcastéji spoty délky 10 — 15 sekund, téméf vyhradné
sponzoring. Zna ,,.Dvojity zasah“, ktery povazuje za u¢innéjsi, nez klasické metody. 30
sekundové spoty povazuje za Spatné a nepouziva je. Za efektivni spoty na budovani znacky
firmy povazuje spoty kratké, vypovidajici, stru¢né. Soudi, Ze v idealnim ptipad¢ by to mél

byt pomér mezi kreativitou a hard-sellem 50/50.

Soutéze

Se soutéZemi souhlasi a schvaluje je, Zadné konkrétni nezna.
Shrnuti

Vyuziva stopaz spotll vzdy s ohledem na cil, kterého chce klient dosahnout, nej¢astéji pou-
Ziva stopaz spotit vhodnou ke sponzoringu tj. 10 — 15sekund. Soudi, ze 30 sekundové spoty
nejsou spravnou cestou a sama je nevyuziva. V posledni dob¢ rozhlas pro své klienty témet
nevyuziva, protoze jeji klientela je spi§ orientovana na tiskovou reklamu a tedy rozhlasové

spoty po ni nevyzaduji.
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9.1.2 Hloubkovy rozhovor s Tomasem Melzerem — 26. 3. 2012

Pracovni zkusenosti, pozice, specializace

Media consultant — Radio Cas — 2008 — 10 mé&sicti, osobni prodej 2009, 2010,
marketingovy specialista PSG Zlin — hokejovy klub - 2011, 2012

V oboru chce pracovat jesté 5 — 7 let.

Efektivni stopaz spotii, typy spotii, komunikacni technologie

Radiovych spotli osobn¢ zrealizoval 25 — 30, scénaf a text spotl vymysli z 80% sam, z
20% ve spolupraci s copywriterem Za efektivni stopaz radiovych spoti povazuje spoty
maximalni délky 15 — 20 sekund. Zné Spickové moderni komunika¢ni technologie, ale ne-
pouziva je, z diivodu malého prostotu v ramci nefinanéni - barterové medialni spoluprace
s Radiem Zlin. Pouziti komunika¢nich technologii - ,,.Brain Washing* a ,,Dvojity zasah*
zna z TV spota spolecnosti T-Mobile a Vodafone. Za efektivni stopaz spotit na budovani
znacky firmy povazuje kratké spoty do 10 sekund, s vysokym pocétem opakovani, 10 — 15
krat denné, z diivodu zapamatovani a fixace znacky v hlavach zakaznikli a spottebiteld.
Sam pouziva spoty, kde kombinuje oznam — sdéleni — informaci se znackou PSG a zlin-

skym hokejem, tzn. kombinaci informace (produkt) a image.

., Ke zdiiraznéni a zvySeni ucinnosti spotu vyuzivame slogan a znamé osobnosti aktivnich
hokejistii, napiiklad Rostislava Vlacha nebo Petra Cajanka.* (Melzer, hloubkovy rozho-
vor, 26. 3. 2012)

Soutéze

Souhlasi se soutéZemi a podporou kreativity, domniva se jen, Ze se d¢laji tyto spoty z velké
¢asti prave a jen pro soutéZe s minimalnim redlnym vyuzitim pro klienta.

Shrnuti

Vyuziva a povazuje efektivni stopaz spotu maximalné do 20 sekund, 30 sekundové spoty
povazuje za prezitek s velkym mnozstvim informaci, které nejsou schopni si lidé zapama-
tovat. Budoucnost vidi v pokracovani trendu dal§iho zkracovani. Spoty dle jeho nézoru

budou jasné, strucné, srozumitelné, kombinace kreativity a hard sellového uderného sdéle-

ni s odkazem na webové stranky, bez telefonniho kontaktu.
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9.1.3 Hloubkovy rozhovor s Martinem Gazdou - 5. 4. 2012
Pracovni zkusenosti, pozice, specializace
Reditel nahravaciho a produkéniho studia — IS Produkce Zlin

V reklamé pracuje 17 let — rozhlasova, TV reklama, nova média internet online, interaktiv-

ni marketing, v oboru chce pracovat jesté 10 — 20 let, pokud vydrzi kazdodenni tlak
Efektivni stopaz spotii, typy spotii, komunikacni technologie

Rédiovych spotii osobné zrealizoval fadové nékolik tisic, scéndf a text spotl vymyslel
Vv minulosti sam, dnes jiz vyuziva praci copywritert. Za efektivni stopaz radiovych spotii
povazuje spoty maximalni délky 15 — 20 sekund. 30 sekundové spoty by vyuzil pro podporu
image a vyvolani emoci, nad 40s by se nepoustél, pokud to neni naptiklad reklamni hudeb-
ni skladba. Nezna komunikaéni technologii ,,Brain Washing®. ,,Dvojity zdsah ano, ale ne-
povazuje ho za moc efektivni, takze ho pouziva ztidka a vyuziva stopaz — 30,20 sekund a 5
nebo 10sekund. Za efektivni stopaz spotit na budovaini znacky firmy povazuje imageové
spoty, u ndrodnich firem kreativni dlouhé spoty, u regiondlnich klientii spiSe hard sellové

kratsi spoty.
Souteze
Souhlasi se soutéZzemi a ma je rad, nékolik jeho spott v soutézich vyhralo, zna soutéze Zla-

td pecka, Louskacek, Golden Drum, Duhova Kulic¢ka, Eiffe. Nékteré spoty, které prosly

soutézemi, zna 1 z éteru.
Shrnuti

Vyuziva a povazuje efektivni stopaz spotll na vyprodeje, kulturni pozvanky, slevy a akce
10 - 20 sekundové spoty, 30 sekundové spoty jen pro image. Budoucnost vidi dlouhodobé a
stale stejnou — ndrodni diiraz na kreativitu a znacku s vybornym spotem oproti regiondalni,

kde bude kladen diiraz na spot kratky, co nejrychleji vyrobeny a za co nejmensi penize.
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9.14 Hloubkovy rozhovor s Ing. Radkem Kamenikem — 5. 4. 2012
Pracovni zkusenosti, pozice, specializace
Key Account Director, - medialni agentura COMTECH, spol. s r. 0. — top manager.

V reklamé pracuje 15 let — rozhlasova, full service, brand building, marketingova strategie,

v oboru chce pracovat, dokud bude v marketingu vidét dal, nez jeho klienti.
Efektivni stopdz spoti, typy spotii, komunikacni technologie

Rédiovych spotti osobné zrealizoval fadoveé nékolik desitek, scénat a text spotl vymyslel
v minulosti osobné&/copywriter 70/30, dnes se pomér otocil, tzn. 30/70, ¢ili dnes jiz vyuziva
vice praci copywriterd. Za efektivni stopaz radiovych spoti povazuje spoty delky 20
sekund, z davodu poméru ceny a vykonu. 30 sekundové spoty povazuje za dobrou stopaz,
., pokud je co Fici* a vyuziva je, pokud je dobra myslenka v kombinaci s hudbou a pokud je
dobry obsah informaci. Nezna komunikac¢ni technologii ,,Brain Washing®, ani ,,Dvojity
zasah.” Za efektivni stopaz spotit na budovani znacky firmy povazuje imageové spoty, pro-
toze délaji znacku znackou, maji myslenku a definuji prislib znacky. Vyuziva spiSe spoty
kreativni, ,, pokud existuje jiné téma nez slevy az 70 procent“. Soudi, ze se neda presné fici,

Vv jakém poméru by méla byt ve spotu zastoupena kreativita k hard-sellu.

. Jestli je smyslem upozornéni na slevy, miize prevazovat hard-sell. Pokud ma jit o stan-

dardni spot, dal bych prednost kreativite 70 procent a hard-sellu 30 procent “.

Soutéze

%3

ta.
Osobné zna soutéze Zlata pecka, Louskacek, Jeden svét, Eiffe. Spoty, které prosly souté-

Zemi, zna z éteru jen ziidka. (Kamenik, hloubkovy rozhovor, 5. 4. 2012)
Shrnuti

Za efektivni stopaz rozhlasovych spotti povazuje, v piipadé slev 10 - 15 sekundové, 30 a 20
sekundové spoty na image. Budoucnost rozhlasovych spott bude vzdy zélezet na zadani od

klienta.
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9.2 Odbornici z radia

9.2.1 Hloubkovy rozhovor s Ing. Radimem Polaskem — 29. 3. 2012
Pracovni zkusenosti, pozice, specializace

Key account manager — manazer klicovych zakazniki — nejvyssi obchodnickd pozice v

Radiu Cas. Pro Radio Cas pracuje 14 let, celkem v reklamé 18 let

nejvyssi dosazena pozice — stfedni management — vedouci obchodniho oddéleni Ostravsko
V oboru chce pracovat minimalné 2 roky, nebo dokud se tim slusné uzivi

Efektivni stopadz spotii, typy spotii, komunikacni technologie

Rédiovych spotii osobné zrealizoval vice nez 1000, scénafe a texty spotd vymysli ze 100%
sdm, bez copywritera. Pro své klienty vyuzivd nejcastéji produktové spoty délky 20 sekund
a jejich zkracené verze 10 sekund, ovsem vzdy s ohledem na cil reklamni kampané a vyuzi-
va velmi malo 30 sekundové spoty a bere je spise jako krok zpét. Zna $pickové moderni
komunikac¢ni technologie Brain Washing i Dvojity zdsah. Brain Washing pouziva Casto,
pro pfedani nové informace a Dvojity zasah pouziva velmi sporadicky. Pro Brain Washing
vyuziva vyhradné 5 sekundové spoty, pro Dvojity zasah — kombinaci 20 (15) a 5 sekundo-

vych spotd.
Jaké spoty jsou dle VaSeho nazoru vhodné na budovani znacky?

»Za efektivni spoty na budovani znacky firmy povazuji spoty se zvukovym logem, které
vyvolavaji emoce a néjaky pocit a Z duvodu uspory financi, s kratkou stopazi do 10

sekund. “
Jaké pouzivate spoty kreativni, hard-sellové nebo jejich kombinaci?

., Pro klienty vyuzivam spoty, kde kombinuji kreativitu a hard-sell a myslim si, Ze idedlni
pomeér spotu je 80 ku 20 pro hard-sell. V poslednich dvou letech ve svych kampanich pou-
Zivam V prevadzné vétsiné produktové spoty a kampané, jenom imageové kampané, samy 0
sobé, V dnesni dobé prakticky téemer neuzivam.* (PolaSek, hloubkovy rozhovor, 29. 3.

2012)
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Soutéze

Vnima soutéze jako prostor pro kreativni spoty a kreativni autory z agentur a unika mu
jejich smysl. Zna soutéz Louskacek a domniva se, ze spoty ze soutézi jsou v nékterych pii-

padech 1 vysilany klientim v éteru.
Shrnuti

Vyuziva stopaz spotl vzdy s ohledem na cil, kterého chce klient dosahnout, nejcasteji pou-
Ziva stopaze spotit 5 a 20 sekund, 30 sekundové spoty sam netvori, pouziva je, jen pokud si

je klient sam dodé a jsou jen pro specialni a specifické kampané.

Budoucnost rozhlasovych spotii z jeho pohledu bude zaviset na ekonomické situaci a po-

vede Kk preferovaini produktovych spoti, stredni délky 15 a 20 sekund.

9.2.2 Hloubkovy rozhovor s Ing. Michalem Seidlem — 29. 3. 2012
Pracovni zkusenosti, pozice, specializace

Key account manager — manazer kli¢ovych zakaznikli — nejvyssi obchodnicka pozice v

Radiu Cas. Pro Radio Cas i celkem v radiové reklamé pracuje 13 let.

nejvyssi dosazena pozice — stiedni management — ta, na které momentalng ptisobi.
V oboru chce pracovat stale, neuvazuje o zmeéné.

Efektivni stopaz spotii, typy spotui, komunikacni technologie

Rédiovych spotli osobné zrealizoval cca 1000, scénafe a texty spotl vymysli z 90% sam,
10% za pomoci copywritera, ptip. kolegii. Pro své klienty vyuziva nejcasteji spoty delky 10

- 20 sekund, kde vyuziva castéjsi opakovani 1 — 2 zakladnich informaci.
Jaky je Vas ndzor na 30s a delsi spoty?

., 30 sekundové spoty jsou zbytecné* a jestli je 20 vterinovy nebo 30 vterinovy spot, lidi v
nich v této hektické dobé absolutné nevidi rozdil a pripada mi to, Ze je to pro klienty mrhda-

¢

ni penéz.

Zné Spickové moderni komunikaéni technologie Brain Washing 1 Dvojity zdsah a jsou z Y4
soucasti kampani jeho klientl. Pro Brain Washing vyuziva 5 - 7 sekundové spoty, pro

Dvojity zasah — kombinaci 20(15) a 5 sekundovych spotd.
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Jaké spoty jsou dle VaSeho nazoru vhodné na budovani znacky?

., Za nejvhodnéjsi povazuji spoty délky 20 sekund, casto to ale byva odvislé od délky nazvu

firmy a slozitosti sloganu. *

Vyuziva spoty, kde kombinuje kreativitu a hard-sell a soudi, ze idedlni pomér spotu je
60/40 pro kreativitu, realita je vSak ve vétSin¢ piipadd zcela opacna a nékdy Cisté hard-
sellova, i kdyZ kreativita umi v radiovych spotech bezpochyby zaujmout. Vyuziva kombi-
naci imageovych a produktovych spoti, ale v nékterych ptipadech pouziva i v imageovych

spotech jednoduchou informaci o produktech nebo sluzbach.
Soutéze
Co soudite o kreativnich soutézich?

,, Soutéze jsou jako modni prehlidky, je tam spousta krasnych véci, prakticky ovsem mdlo
vyuzitelnych pro béznou realitu a domnivam se, Ze spoty ze soutézi, jSOU Maximdlné z 20

procent vysilany klientum v éteru. “ (Seidl, hloubkovy rozhovor, 29. 3. 2012)
Shrnuti

Nejcast&ji pouziva stopadze spotit 5 - 20 sekund. 30 sekundové spoty sam netvori, pouziva
je, jen pokud si je klient sam doda a vytvaii je pouze pro 1 klienta, ktery ma velmi dlouhy
nazev, ktery sam o sob¢ spolu se sloganem zabere témét 15 sekund. Budoucnost rozhlaso-
vych spotii zjeho pohledu pujde i nadadle cestou zkracovani, kde uz dnes i1 firmy
Z nadnarodniho a narodniho trhu, vyuZivajici v pfevazné vétSine 30s spoty zacinaji stopaze
zkracovat na 20s, zatim je pomér 80/20 pro 30 sekundové spoty, ale piedpovida, ze to bude

50/50.

‘

,,Stopaze z narodniho trhu budou urcovat trendy v délkdach rozhlasovych spoti.

(Seidl, hloubkovy rozhovor, 29. 3. 2012)

9.2.3 Hloubkovy rozhovor s Be. Kamilou BlaZekovou — 29. 3. 2012
Pracovni zkusenosti, pozice, specializace
Vedouci prodeje okruh Slezsko — Radio Cas — 14 let

nejvyssi dosaZena pozice — stiedni management.
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V oboru chce pracovat, co nejdéle to pijde
Efektivni stopaz spotii, typy spotii, komunikacni technologie

Rédiovych spotl osobné¢ zrealizovala vice nez 1000, scénaie a texty spoti vymysli z 80%
sama, z 20% copywriter. Pro své klienty vyuzZiva nejcastéji spoty délky 5 a 15 sekund,
vzdy s ohledem na cil reklamni kampan¢ a nevyuziva viibec 30 sekundové spoty. Zna

Spickové moderni komunikacni technologie Brain Washing 1 Dvojity zasah.
Jak Casto pouzivate tyto moderni komunikacéni technologie?

,,Brain Washing pouzivam témeér v kazdé své kampani a Dvojity zdasah odhadem v 20%
kampani. Pro Brain Washing vyuzZivam vyhradné a jen 5 sekundové spoty, pro Dvojity zd-
sah nejcasteji kombinaci 10 a 5 sekundovych spotii. Ve vhodnych pripadech tedy tyto tech-
nologie svym klientiim i svym podrizenym doporucuji.“ (Blazekova, hloubkovy rozhovor,
29. 3. 2012)

Za efektivni spoty na budovani znacky firmy povazuje, kratka efektivni, jednoduchda sdeélent
S maximalni délkou do 10 sekund, coz je v podstaté Cisty hard-sell, ale nebrani se i kreativi-

W

te.
Souteze

Vnima soutéze jako prostor pro kreativni spoty a kreativni autory a nezna zadné z rozhla-
sového vysilani.

Shrnuti

Vyuziva stopdz spotii vidy s ohledem na cil, kterého chce klient dosahnout, nejcastéji pou-
Ziva stopaze spotu 5, 10 a 15 sekund, soudi, Ze 30 sekundové spoty jsou jen pro nové firmy,

které potrebuji vysvetlit a popsat ¢innost firmy. Sama je vilbec vyuziva.

Budoucnost rozhlasovych spotl z jejiho pohledu povede k navraceni k dlouhym spottim,
stejné jako celd spolecnost se vraci v néjakych vinach a ¢asovych usecich ke starym vécem,

bez ohledu na to, Ze ted’ v ramci Uspor se nejcastéji uzivaji spoty kratsi.
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9.2.4 Hloubkovy rozhovor s Helenou Zaydlarovou — 29. 3. 2012
Pracovni zkusenosti, pozice, specializace

Reklamni konzultant — Regie Radio Music — 14 let,

nejvyssi dosazena pozice — stfedni management.

V oboru chce pracovat jeste priblizné 15 let.

Efektivni stopaz spotii, typy spotii, komunikacni technologie

Radiovych spotii osobn¢ zrealizovala cca 200, scénafe a texty spott vymysli z 20% sama, z
80% copywriter. Pro své klienty vyuziva nejcastéji spoty délky 10, 15 a 20 sekund, vzdy
s ohledem na cil reklamni kampan€. Zna Spickové moderni komunikacni technologie Brain
Washing 1 Dvojity zasah, pouziva je v kratkych casovych usecich, v pfipad¢ terminové
ohrani¢ené¢ kampané, jako je vyprodej apod. a vyuziva v nich stopaze spoti: Brain Wa-
shing — 10 a 15 sekund; Dvojity zasah — 20 (15) a 5 sekund. Ve vhodnych piipadech tedy

tyto technologie doporucuje.

., PFi dlouhodobé kampani mize byt Brain Washing kontraproduktivni a mize mit i nega-

tivni efekt. “ (Zaydlarova, hloubkovy rozhovor, 30. 3. 2012)

Za efektivni spoty na budovani znacky firmy povazuje spoty obsahujici kreativitu zamére-
nou na image, spojeni pozitivnich informaci a informaci, které odlisuji klienta od konku-
rence, coz je ptinosem pro firmu z dlouhodobého hlediska, coz znamena kombinaci kreati-
vity a hardsellu. V idedlnim ptipadé by to mé&l byt pomér 50/50, ve skutecnosti je to 20/80

pro hard-sell.
Souteze

Vnima soutéZe jako moZnost pro prezentaci vysledkil prace kreativnich a medidlnich agen-
tur na reklamnim trhu a nékteré zna i1 pfimo z rozhlasového vysilani. Zné soutéze Louska-

¢ek a Zlata pecka.
Shrnuti

Vyuziva stopaz spotll vzdy s ohledem na cil, kterého chce klient dosdhnout, nej¢astéji pou-
ziva stopaz spotu maximalné do 20 sekund, soudi, Ze 30 sekundové spoty davaji vétsi pro-

stor pro kreativitu, vétsi délka umoznuje informaci zopakovat. Sama je vyuziva, pokud je
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vani napf. piibéhu nebo vtipné pointy.
Budoucnost rozhlasovych spotti z pohledu Heleny Zaydlarové:

nwDélka reklamnich spotit bude i naddle zaviset od mnozstvi informaci, které chce klient
sdelit, ale krize nuti klienty Setrit, takze se snizZuje také délka reklamniho spotu.* (Zaydla-

rova, hloubkovy rozhovor, 30. 3. 2012)

9.2.5 Hloubkovy rozhovor s Romanem MeSkem — 30. 3. 2012

Pracovni zkusenosti, pozice, specializace

Media manager — 4. nejvys§i obchodnicka pozice v Radiu Cas. Pro Radio Cas i celkem

Vv radiové reklamé pracuje 2 roky.

Nejvyssi dosazena pozice — ta, na které momentalné ptisobi — stfedni obchodnicka
V oboru chce pracovat stale, neuvazuje o zméné.

Efektivni stopaz spotii, typy spotii, komunikacni technologie

Rédiovych spotl osobné zrealizoval cca 40, scénafe a texty spotti vymysli z 70% sam, 30%
za pomoci copywritera. Pro své klienty vyuzivd nejcastéji spoty délky 5 a 15 sekund, a je-
jich kombinace. 30 sekundové spoty jsou zbytecné dlouhé a vyuzil by je, jen pokud by ve
spotu byl n&jaky pribch a zatim je nepouzil. Zna Spickové moderni komunikacni technolo-
gie Brain Washing i Dvojity zésah. Poziva Brain Washing cca v 30% kampani a vyuziva 5

sekundové spoty, Dvojity zdsah zatim nepouzil.

Za efektivni spoty na budovani znacky firmy povazuje spoty délky 5 - 10 sekund. V nich se
vyuzije nazev firmy, slogan a odkazu na webové stranky, u 10 sekundovych i s piipad-
nym vyuZzitim n&jaké melodie a trochu $ir$i informace o firmé. Pokud by mély byt kreativ-
ni, pouzil by vétsi pocet kratkych spott v 1 kampani. Vyuziva spoty, kde kombinuje kreati-
vitu a hard-sell a soudi, a tak je pro klienty i tvofi, ze idealni pomér spotu je 75/25 pro kre-
ativitu, realita byva né€kdy jina, dle potfeb klienta, nicméné kreativita dokdze udrzet pozor-
nost. Vyuzivd kombinaci imageovych a produktovych spottli, ale v nékterych ptipadech

pouziva i v imageovych spotech jednoduchou informaci o produktech nebo sluzbach.
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Soutéze

Nema ze zasady nic proti nim, ale nezna je. Soudi, Ze spoty do soutézi jsou delsi nez 25

sekund. A soudi, Ze jsou spoty vyrabéné jen do soutézi, ale i pouzitelné do étert.
Shrnuti

NejcCastéji pouziva stopaze spotil 5 a 15 sekund. 30 sekundové spoty sam netvori a nepouzi-
vad je, ani nedoporucuje klientiim. Budoucnost rozhlasovych spotli z jeho pohledu ptjde
cestou zkracovani a kombinace kratkych a dlouhych spotti (15 a 5 sekund) z ditvoda Gspory
finan¢nich prostfedki, soudi, Zze na dlouhé spoty nebudou mit firmy dostatek finan¢nich

prostiedkil. (Mesko, hloubkovy rozhovor, 31. 3. 2012)

9.2.6 Hloubkovy rozhovor s Romanem Mackem —15. 4. 2012
Pracovni zkusenosti, pozice, specializace

Pracuje v Regie Radio Music — 18 let,

Na jaké pozici pracujete, respektive jste pracoval diive?

,,Regionalni reditel obchodniho zastoupeni naciondlnich radii, diive obchodni zdstupce

«

regionalniho radia, vedouci pobocky obchodniho zastoupeni nacionalnich radii. *
nejvyssi dosazend pozice — stiedni management.

V oboru chce pracovat, ale nevi, jak dlouho.

Efektivni stopaz spotii, typy spotii, komunikacni technologie

Radiovych spotli osobné zrealizoval ,, tisice “.

Tvofite si texty a scénafe spotli sdm nebo mate copywritera?

, Individuadlné. Veétsinu vSak pres copywritera. *

Pro sv¢ klienty vyuziva stopaz spotit vzdy s ohledem na potiebu a cil reklamni kampane.
V jakych ptipadech pouzivate 30s a delsi spoty a proc?

,, 30 sekundové spoty pouzivam v pripadé obsahlejsiho reklamniho sdéleni klienta ¢i za

I3

vyuziti standardizovaného zvukového obalu spotu klienta.

Zna Spickové moderni komunikacéni technologie Brain Washing i Dvojity zasah, pouziva je
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«

Vv ptipad€ vhodného vyuziti pro klienta, ale jak tika: ,, Standart to neni. .
Jakou délku spotli pouzivate u Brain Washingu a jakou u Dvojitého zasahu?

, U Brain Washing, jsem v minulosti realizoval kombinace 20 — 30 sekundovych,
V nekterych pripadech 35 i 40 sekundovych spotu v celkovéem souctu 15 — 20 krat za den v
celkem cca rocni komunikaci klienta, umim si vsak predstavit rotace vice verzi spotii v dél-
ce do 10 sekund, ve vysokém nasazeni. Je to o rozpoctu, ktery klient planuje do svého za-

méru investovat.

, V pripadé Dvojitého zasahu vyuzivam délku spotii dle komunikacnich potreb klienta,

dlouhy spot 20 — 35 sekund a kratky spot 5-10 sekund. *
Jakeé spoty jsou dle VaSeho nazoru vhodné na budovani znacky a pro¢?

,,kombinace dlouhych 20 az maximadlné 35 sekundovych spotii a kratkych 5-10 sekundo-
vych klasickych spotu ¢i sponzorskych vzkazii“, protozZe je zde moznost sdéleni zdakladni

¢

informace o znacce, plus komunikace znacky s nejuzsim pojitkem k ni “.

Mc¢lo by byt hard sellové, tedy tvrdé obchodni, sdéleni v rovnovaze s kreativitou nebo staci
kreativita, nebo jen hard sell? Vyjadrete prosim jejich, dle Vés idedlni, pomér ve spotu,

napiiklad 30 ku70.

., To nelze 7ici jednoznacné a Sablonovite, vzdy je to dle potieby a cile kampané klienta, coz

znamend kombinaci kreativity a hard-sellu v riznych pomérech.

Souteze

Vnima soutéze jako dobrou pfileZitost pro rozvoj kreativnich agentur a studii. Osobné zna
soutéZz Louskacek.

Znate n&jaké spoty, které vyhraly v téchto soutézich?

., Sleduji to nahodile, nemdam presny prehled. Ve vyrobé spotit vyuzZivame ovérenych part-
nerskych studii, jejichz kreativita i spolehlivost jsou ok.

Znéte tyto spoty 1 z praxe, pfimo z rozhlasového vysilani?

‘

., Zaregistroval jsem, nékteré z nich jsou pracemi nasich partnerskych studii.
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Shrnuti
Vyuziva stopaz spotl vzdy s ohledem na cil, kterého chce klient kampani dosahnout.
Popiste pro¢ a v jakém ptipad¢ (kampani) vyuZzijete jaké délky spota.

., Radio je jednim z nejlepsich komunikacnich tras média mixu, kdy umi tvarné kombinovat
zpiisob komunikace produktu ¢i znacky klienta, spotovym i mimo spotovym zpusobem tak,
aby mohl byt naplnén marketingovy cil komunikace klienta. Kratké spoty pro image kam-
pané klienta, Brain Washing c¢i, jako soucast Dvojitého zdasahu. Dlouhé spoty do maximalni

‘

délky 35 sekund, v pripade rozsahlejsiho reklamniho sdéleni.
Jak vidite budoucnost v délkach rozhlasovych spoti?

»Délka rozhlasovych reklamnich spotii bude 15 sekund, plus — minus 5 sekund.* (Macek,
hloubkovy rozhovor, 15. 4. 2012)
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10 ZAVERY HLOUBKOVYCH ROZHOVORU

10.1 Odbornici z radia

Z hloubkovych rozhovorta s radiovymi odborniky vyplyva, Ze za efektivni stopaz rozhlaso-
vych spotit povazuji v soucasné dobé spoty maximalné do 20 sekund, které v sobé obsahuji
urcité tvrdé obchodni sdelent a v idealnim pripadé by mély obsahovat kreativitu. Ne vzdy
je to ovSem ve skutecnosti tak a sami vyuzivaji, kromé zcela vyjimecnych ptipadt, do spo-
ti pro své klienty vice obchodniho sd€leni. Na budovani image témét vsichni pouzivaji
jednoduché, kratké spoty do 10 sekund a jejich Casté opakovani na rozdil od téch ,,mimo

radiovych®, ktefi stale jesté pouzivaji spoty kreativni a dlouhé (20 — 30 sekund).

10.2 Odbornici mimo radio

Z hloubkovych rozhovorti s odborniky mimo radio vyplyva, zZe i oni Se prizpiisobuji trendu
zkracovani spotii, ale nejsou az tak radikdlni, jako odbornici z rddia. Markantni je to na
prikladu délky spotii na budovani znacky, kdy pouzivaji casto na image a budovani znacky
firem dlouhou stopdz spotit (nekdy az do 40 sekund). Rozdil je také v tom, Ze nepreferuji
vzdy spotové kampané, ale napiiklad sponzoringy a spoty na budovani image, nez spoty
produktové obsahujici tvrda obchodni sdéleni a ptipousti ve vice ptipadech stopaz spoti 30

sekund.

10.3 Spole¢né zavéry

Spole¢nym zavérem obou skupin odbornikil je, Ze vzdy je tieba pracovat podle potieb a
cili jednotlivych zékaznikid. Dal§Sim spolecnym zdvérem (mimo Bc. Kamilu Blazekovou)
je, ze rozhlasové spoty se, i do budoucna budou nadale ubirat cestou zkracovani (i kdyz uz
ne, tak vyrazné) a Vsichni se shodli na tom, ze to budou stopaze mezi 15 — 20 sekundami u
dlouhych spott, takze jak klienti z narodniho, tak z regiondlniho trhu se k sob¢ pfiblizi

nebo stopaze do budoucna sjednoti.
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11 VERIFIKACE PRACOVNICH HYPOTEZ

Vyzkumna otazka 1:

Je v soucasném trendu zkracovani stopaze rozhlasovych spotii v rozhlasovych spotech do-

statek prostoru jen pro tvrdé obchodni sdéleni — hard sell nebo i pro kreativitu?

Na tuto otazku bylo v této praci odpovézeno, ano, s dodatkem, Ze prostor pro kreativitu je
vetsi v pripadée, Ze se jednd o spoty do kreativnich soutézi a pro narodni klienty a nékdy
podstatné¢ mensi, jedna-li se o spoty, které se vyuzivaji pro klienty spiSe regionalni a

vV dennim pouziti, v redlnych reklamnich kampanich, realné vysilanych v éteru.

Vyzkumna otazka 2:

Je v soudasné dobé& Radio CAS modernim radiem, které pracuje se vieobecné uznavanymi
a pouzivanymi, tedy efektivni délkami a typy spotl, v reklamnich kampanich pro své klien-

ty?

Odpovéd na otazku, zda je Radio Cas modernim médiem, které pouziva efektivni délky
a typy spott a kampani, coz koresponduje se sou¢asnym trendem, bylo v praci odpovezeno
ano, jednak odborniky z reklamni branze v hloubkovych rozhovorech, tak i v ukazce ucin-

nosti reklamni kampané pro firmu Miloslav Jaksik.
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ZAVER

Jaky smysl ma a pro¢ by mély firmy pouzivat propagaci a reklamu? Jak vlastné vypada
dobfe udélany a efektivni reklamni spot? Je stru¢ny, jasny, vystizny? Kreativni, hard
sellovy, dlouhy, kratky, uderny, emotivni? Ma to byt piibéh? Rozhovor? Vtip? Kratka pi-
seni? Basnicka? Zvukovy slogan? Zvukova znélka? Jak ma vypadat efektivni reklamni

kampaii? A je radio, potazmo Radio Cas skute¢n& onim médiem, které je vhodné vyuzit?

Je jasné a evidentni, ze vSechna média funguji a maji své vyhody a nevyhody. Pro zédkazni-
ka je ve vétsing pripad dobré zvolit Gi¢inny reklamni mix k uspokojeni jeho potieb, pro-
blémi, cild, pfani a ambici a vyuzit ho tzv. ve spravny ¢as a na sprdvném misté a pro
spravnou cilovou skupinu posluchact — potencidlnich klienti, tak aby byl co mozna nejvice

efektivni.

Uplnym zavérem bych rad dodal, Ze ve viech piipadech by reklama a komunikaéni proces
mely byt o potiebach, problémech, ambicich, cilech a pfanich kazdé jednotlivé firmy, kaz-
dého jednotlivého klienta a méla by byt vypracovana pro kazdého zdkaznika tzv. ,,na mi-
ru.”“ Samoziejmé, ze optimalni je zvolit k propagaci firmy propagacni a reklamni mix
s dobrym a nejucinnéj§im reklamnim sdélenim, v co nejucinnéjSim poctu opakovani béhem
dne v prime time a v co mozna nejvice vhodnych médiich, dobte zvolenych pro kazdou
konkrétni klientovu kampan, potom to ve vétsin¢ pfipadi pro firmu funguje efektivné
vzhledem k jeho potiebam a cilim. Je tieba ovSem vzit v potaz finanéni moznosti kazdé
jednotlivé firmy a zvolit kompromis mezi tzv. ,,idedlem* a piedstavou a moznostmi firem.
Jsem piesvédéeny, ze rozhlasova reklama, nejen v regionalnich, ale i v celoplo$nych sou-
kromych radiich patfila, patii a i v budoucnu bude patfit mezi nejaiéinngjsi a finan¢né ptija-
telna feSeni pro stfedni a malé regionalni firmy a na celoploS$nych radiich i pro ty velké tzv.
narodni a nadnarodni. Rozhlas, jako médium s nejdel$im prime time, je optimalnim den-
nim médiem pro budovani znacky, je velmi ak¢ni a finanéné nenaro¢né na vyrobu reklam-
nich spotl a pfitom s velkym zasahem na velky pocet posluchaci, v piepoctu na jednotli-
vého posluchace i velmi efektivni a s nizkou investici v fadu desitek halétt, a jevi se jako
nejvhodnéjsi podpirné médium pro ostatni reklamni aktivity. M4 1 pfes nastup internetové
reklamy a po propadu ekonomiky v hospodaiské krizi, i v sou¢asném obdobi ,,po krizi*
potad obrovsky potencial a velkou budoucnost, ma smysl se ji zabyvat a mit ji zafazenu,
jako nedilnou soucast marketingovych a reklamnich plant a rozpoctii nejen spolecnosti a

firem, ale 1 mést, obci, politickych stran a dalSich organizaci a v neposledni fad¢ i statu. Ve
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své praci jsem se tedy utvrdil v tom, Ze pracovat v rozhlasu, potazmo v Radiu Cas s efek-
tivnimi spoty, které se v souc¢asné dobé pouzivaji a vyuZzivaji je i ostatni kolegové nejen
Z rozhlasu, ale 1 kolegové z reklamni branze, majitelé a manazeii z reklamnich agentur 1
ostatni marketingovi a reklamni specialisté, je profesné dobra volba s pomérmné piijemnou

soucasnosti 1 s dobrym vyhledem do budoucnosti.
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PRILOHA PI: OTAZKY K HLOUBKOVYM ROZHOVORUM -
SOUTEZE

1) Jak dlouho pracujete v (rozhlasové, ptip. jiné) reklamé?

2) Pokud ne jenom (nebo viibec) v rozhlasové, v jaké a jak dlouho?

3) Proc¢ jste si vybral-a pravé rozhlasovou (jinou) reklamu

4) Na jaké pozici pracujete (jste pracoval-a)?

5) Jak vysoka to je (byla) pozice ve Vasi spoleénosti?

6) Jaké nejvyssi pozice (funkce) jste ve své kariéie dosahli?

7) Jak dlouho jesté cheete pracovat v tomto oboru?

8) Kolik (cca) rozhlasovych spoti jste jiz pro své klienty zrealizoval-a?

9) Tvotite si texty a scénafe spotil sam nebo mate copywritera?

10) Kolik zpravidla tvofite spotii pro 1 rozhlasovou kampan?

11) Jakou délku spotd pouzivate pro své klienty nejcastéji? Pro¢?

12) Jaky je Vas nazor na 30s a delsi spoty.

13) Kdy pouzivate 30s a delsi spoty a proc?

14) Znéate pojem Brain Washing?

15) Pouzivate tuto komunika¢ni technologii?

16) Znate pojem Dvojity zasah?

17) Pouzivate tuto technologii?

18) Jak ¢asto tyto komunikaéni technologie (pfipadné jednu z nich) pouZivate?

19) Jakou délku spoti pouzivate v BW a DZ?

20) Znate z praxe né&jaké spole¢nosti, které pouzivaji tyto technologie v médiich?

21) Jaké spoty jsou dle Vaseho nazoru vhodné na budovani znacky? Pro¢?

22) Jaké pouzivate spoty kreativni, hard sellové(tvrdé obchodni) nebo kombinaci?

23) Melo by byt hard sellové sdéleni v rovnovaze s kreativitou, vyjadiete jejich dle Vas idealni pomér
pouziti ve spotu (napt. 30/70)

24) Da se dle Vas vymyslet a zrealizovat kreativni spot s kratkou (do 10s) stopazi, ktery 1ze pouzit mimo
soutéZe i v realné kampani pro klienta?

25) Co soudite o kreativnich soutézich?

26) Které soutéze znate?

27) Znate n&jaké spoty, které vyhraly v t&chto soutézich?

28) Znate tyto spoty i z praxe, piimo z rozhlasového vysilani?

29) Vite, jakou mivaji zpravidla délku?

30) Jak vidite budoucnost v délkach rozhlasovych spoti?

31) Popiste stru¢né pro¢ a v jakém pifpadé (kampani) jaké spoty?



PRILOHA P II: OTAZKY K HLOUBKOVYM ROZHOVORUM -
SPOTY

1) Jak se zménila Zlata pecka za posledni 3 ro¢niky - 2006, 2007, 2008?

2) Ktery z téchto ro¢niku a ktery z radiovych spotl povazujete za nejzdatilejsi?
3) Zménily se spoty za tyto ro¢niky? Jak?

4) Na zakladé ¢eho oslovujete porotce soutéze?

5) Jaky vidite nejveétsi rozdil mezi Peckou a Louskackem?

6) Jaky je vztah mezi pofadateli obou soutézi?

7) Projevil se n&jak trend ,,zkracovani spotii“ i ve Vasi soutézi?

8) Nemyslite si, Ze se vyrabi spoty do soutézi jen a pravé pro soutéze?

9) Myslite si, ze je dilezit&jsi pro vyrobu spoti kreativita, obchodni sdé€leni nebo by mély byt

V rovnovaze?

10) Mate n&jakou zpétnou vazbu, jestli nominované a vitézné spoty prosly i vysilanim v radiich a byly

uspésné i komercné z pohledu firem a jejich zakaznikt?

11) Mate n&jakou oblibenou soutéZ v zahrani¢i? Pokud ano, kterou?



