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ABSTRAKT

Diplomova préace na téma ,,Percepce rozhlasovych reklamnich spotl u stiedoskolské mla-
deze,, se V teoretické Casti zabyva vymezenim terminu rozhlas, jeho historii, souasnou
situaci na rozhlasovém trhu v Ceské republice a také nam piiblizuje toto médium jako sou-
¢ast komunikac¢niho mixu. Dale ndm popisuje reklamni rozhlasovy spot, jeho tvorbu, roze-
bird jej po jazykové a hudebni strance, vysvétluje frekvenci nasazeni spotu v reklamni
kampani a praci s ¢asovou stopou. Soucasné piedstavuje cilovou skupinu stiedoskolské
mladeze, obdobi dospivani, dilezitost socializace a nahlizi na uvedenou skupinu i
z marketingového hlediska. Hlavnim cilem prace je zjistit, jestli a jak se zménilo vnimani
rozhlasovych spotii béhem uplynulych dvou let a dale jak4 by méla rozhlasova reklama byt,

aby byla pro tuto cilovou skupinu zajimava.

Kli¢ova slova:

Reklama, rozhlas, marketingovy mix, komunika¢ni mix, rozhlasovd komunikace, rozhla-

sova inzerce, rozhlasovy spot, marketingovy vyzkum, sttedoskolska mladez.



ABSTRACT

The thesis with the theme “Perception of Radio Advertising by Secondary School Stu-
dents” in the theoretical part deals with the definition of the term radio, its history, current
situation on the radio market in the Czech Republic and also gives a closer look at the me-
dium as a part of the communication mix. Furthermore, it describes the radio advertising
spot, its creation, it is analysed on the language and musical side. The thesis explains the
frequency of spot deployment in the advertising campaign and how to work with the time
track. At the same time introduces a target group of high school youth, the adolescence
period, the importance of socialization and as well views the specified group from the mar-
keting point of view. The main aim of this thesis is to determine whether and how the per-
ception of radio spots has changed over the past two years and what should a radio com-

mercial be like to be interesting for this target group.

Keywords:

Advertising, radio, marketing mix, communication mix, radio communication, radio adver-

tising, radio spot, marketing research, secondary school students.
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UvVOD

Téma ,,Percepce reklamnich rozhlasovych spotii u sttedoskolské mladeze™ jsem si vybrala
z n€kolika davodi. Jednim z nich bylo navazani na bakalatskou praci z roku 2011 na téma
,»Vnimani rozhlasovych reklamnich spoti u sttedoskolské mladeze®, jeji rozsiteni a pro-
zkoumani moznych zmén ve vnimani rozhlasovych spot u studentd stejnych stiednich
Skol po dvou letech. Dal§im diivodem volby tématu byla prace s marketingové velmi zaji-
mavou cilovou skupinou. StfedosSkolska mladez se totiz odliSuje od starSich generaci zpu-
sobem pouzivani médii.

tym a osmnactym rokem, kdy se utvareji prvni spotiebitelské navyky, které se mohou po-
stupné vyprofilovat az v loajalitu k ur¢itym znackam. V tomto obdobi si mladi lidé buduji
sebepojeti, piebiraji nabizené hodnoty a napodobuji zivotni styl svych vzori.* (Vysekalova

a Mikes, 2008, s. 51)

Rodice této mladé generace se naucili pracovat s internetem maximalné dvacet let zpatky,
tudiz jejich dospivani nebylo médii ani zdaleka tolik doteno. KdeZto soucasni sttedosko-
laci s pocitaCem vyrostli a internet denné€ pouZzivaji jako neodmyslitelnou soucast zivota a

zpiisob komunikace. Diky socidlnim sitim vSichni nékam patii a maji piehled.

Zajima mne postoj stfedoSkolské mladeze k rozhlasu jako médiu. Jak jsem se jiz zminila,
jde o cilovou skupinu, kterd je zatim sice ekonomicky neaktivni, ale siln€ ovliviiuje nakup-
ni chovani rodi¢t. Proto je dulezité umét stfedoskolaky zaujmout, ziskat na svou stranu a
,»vychovat® si je, aby si oblibili a zapamatovali propagovany produkt. Prostfednictvim této
préace chci zjistit, jak by mél vypadat rozhlasovy spot, aby dokazal co nejlépe nasi cilovou

skupinu zaujmout.
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. TEORETICKA CAST
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1 ROZHLAS

Slovo rozhlas je ¢eskou verzi slova radio, které vSak u nas také zdomacnélo. Oznaceni ra-
dio pieslo do Cestiny z némdiny. ,,Tam se slovo radio dostalo z americké anglictiny, kde
slovo rejdiou je vlastné zkratka, pfesnéji feCeno zkraceni piili§ dlouhého slova radiotele-
graphy (rejdioutylegrefi), tedy v ptekladu dejme tomu "telegrafie nebo vysilani pomoci
paprsku".“ (Novotny, 2003)

,Rozhlas je telekomunika¢ni zafizeni pro jednosmérny pienos zvuku na dalku. Obvykle
jako prenosové médium slouzi vysokofrekvencni elektromagnetické (radiové) viny, ale
pouzivaji se i metalické linky (rozhlas po draté, mistni rozhlas) a v posledni dobé se roz-

hlas §ifi i pomoci internetu a vysilanim ze satelitnich druzic.* (Wikipedie, 2001)

1.1 Historie rozhlasu

Historie radia se pise jiz od roku 1888, kdy némecky védec Heinrich Rudolf Hertz potvrdil
experimentalné teorie Jamese Clerka Maxwella o tvorbé a piijmu elektromagnetickych vin.
S praktickym vyuzitim téchto vin pfisel v roce 1895 Alexander Stepanovich Popov. Sestro-
jil prvni piijimac elektromagnetickych vin. Ve stejné dobé pracoval na stejnych pokusech
také Guglielmo B. Marconi, ktery jako prvni ptihlasil patent na bezdratovy telegraf, tudiz

byl oficidlné uzndn vynalezcem radiopfijimace. (Podlesak, 2008)

Jako prvni neoficidlni vysilani rozhlasového zabavného pofadu miiZeme povaZovat akt,
kdy némecky spojovaci diistojnik Hans Bredow roku 1916 rozsitil sluzebni radiové spojent
o zabavnou slozku. Tento muz se pozdéji stal zakladatelem némeckého rozhlasu. (Gothel,

1950)

V roce 1920 vznikla v Americe prvni rozhlasova vysilaci stanice KBKA Pittsburg. Jako
prvni vysilani zde sdé€lovali vysledky voleb amerického prezidenta. O dva roky pozdéji

byla zalozena spolec¢nost British Broadcasting Corporation (BBC).

V roce 1923 uvedla spole¢nost AT&T do provozu prvni celoplosnou radiovou sit’ v USA.

uvedeno na trh prvni plné tranzistorové radio Regency TR-1 spolecnosti Texas Instru-

ments. (Ustav radioelektroniky, 2006)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Telekomunikace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zvuk
http://cs.wikipedia.org/wiki/Rozhlas_po_dr%C3%A1t%C4%9B
http://cs.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADstn%C3%AD_rozhlas
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet
http://cs.wikipedia.org/wiki/1916
http://cs.wikipedia.org/wiki/N%C4%9Bmecko
http://cs.wikipedia.org/wiki/Rozhlas
http://www.urel.feec.vutbr.cz/web_pages/projekty/clanky/Hlavni_mezniky_radio/Regency.jpg
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,,V Cechach se prvni pokusy s radiotelegrafii a radiotelefonii uskute¢nily jiz pied prvni
svétovou valkou. Jsou spojeny zejména s vysokoskolskymi pracovisti a jmény Prof. Dr.
K. Domalipy a Ing. L. Simka (Ceska $kola technicka v Praze). Radiotelegrafie byla poprvé
vetejné predvedena na Uzemi naseho statu v roce 1908 v ramci Obchodni a primyslové

vystavy v Praze.* (JeSutova, 2003, s. 8)

1919 probéhlo na Pettin€ prvni radiotelefonické vysilani. ,, S touto stanici byl také usku-
te¢nén druhy pokus s vysilanim slova a hudby — hodinovy poiad k oslavé druhého vyroci

samostatné Ceskoslovenské republiky 28. fijna 1920. (Jesutova, 2003, s. 9)

Dne 23. bfezna 1923 Ministerstvo post a telegrafli stanovilo, Ze provozovat radio smél vy-
hradné stat a soukromé spole¢nosti musely zadat o koncesi. Ing. Eduard Svoboda a Milos
Ctrnécty zadali o licenci na provozovéni rozhlasové stanice, aviak neusp&sné. Jelikoz méla
o licenci zajem také podnikatelska skupina provozujici vyrobu rozhlasovych pftijimact
Radioslavia, byl Ing. Svoboda donucen se i se svym kolegou stat se jejich podilniky. Dne 7.
¢ervna 1923 tak byla zalozena spolecnost Radiojournal, ¢eskoslovenské zpravodajstvi ra-
diotelefonické, spol. s r.o. Pravidelné rozhlasové vysilani se vSak odstartovalo jiz 18. kvét-
na 1923 v provizornim skautském stanu nachazejicim se v Praze Kbelich. Ceskoslovensko

tak ziskalo prvenstvi v pravidelném vysilani na evropském kontinentu.

Vedeni Radiojournalu si uvédomovalo spole¢enskou odpovédnost nového média. Rozhlas
jiz nebyl technickou vymozenosti, ale dilezitym prostiedkem pro pfedavani informaci,
vzdélavani, ale také prostiedkem masového plsobeni na vefejné minéni. V kvétnu 1924
bylo poprvé pouzito Ceské slovo rozhlas, a to na zaklad¢ soutéze na Ceské pojmenovani

radia vyhlaSené Radiojournalem. (JeSutova, 2003)

,»V druhé poloviné osmdesatych let se atmosféra zac¢ala pomalu uvoliiovat. Souviselo to s
vlivem tzv. perestrojky. Projevy volngjiiho mysleni se v pomérech Ceskoslovenského roz-
hlasu prosazovaly pomalu, liknavé a Casto setrvavaly pouze u obecnych proklamaci.* (Ra-

dioTV, 2003)

,»Rozhlas znamenal pro masovou komunikaci mnohé. Mohli bychom ho sméle piirovnat k
vynalezu knihtisku, ktery ve své dobé rovnéZ umoznil dostat mnohem rychleji mezi lidi mys-
lenky Sifené pouze opisem nebo predavané ,,od ucha k uchu®. Vyuzitim hlasu v systému ma-
sovych médii vSak padla jedna dileZitd nutnost, kterd v piipadé tisku jeste stale zplisobovala

znacné problémy jeho piijemcim — gramotnost. Pro poslech rozhlasu musi byt ¢lovek alespont
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trochu technicky gramotny, jinak je v§e uzpusobeno velmi jednoduse. Ne nadarmo je v nékte-
rych rozvojovych zemich rozhlas stdle nejpopuldrnéjsim informac¢nim médiem. Jedna se o
rychlé, operativni médium. Vysila 24 hodin denné. Nepotiebuje tiplnou pozornost svych reci-
pientd, ale pfesto s nimi vytvari trvaly a osobni vztah (pokud je program dobie veden).” (Pa-

vli, 2005, s. 127, 128)

Rozhlas se béhem relativné kratké doby od svého vzniku stal velmi oblibenou, nejrychlejsi
a flexibilni slozkou medialniho mixu. Jeho hlavni vyhody jsou - okamzity pienos informa-

ci a schopnost zasadhnout posluchace téméi kdekoliv.

1.1 Rozhlasova inzerce

Prvni oficidlni rozhlasovad reklama probéhla 28. 2. 1922 v USA na rozhlasové stanici
WEAF v New Yorku. Postupné se reklama zaclenovala do vysilani vice a vice a ve 20.
letech 19. stoleti jiz bylo téméf 70% zabavnych programi pierusovano reklamou. V Evropé
se staty rozd¢lily podle toho, jestli reklamu vysilaly, zakazovaly nebo reklama spadala pod
regulaci statu. Ceskoslovensko patiilo do téch statd, kde byla reklama zakéazana. (Podlesék,

2008)

Inzertni zacatky v Ceskoslovenském rozhlase spadaji do roku 1924, kdy byl Radiojournal
ve finan¢ni tisni. DoSlo k domluvé s agenturou Magistrala ohledné prodeje reklamniho

¢asu. Smlouva byla podepsana pouze na rok 1924, poté byl na dlouhou dobu zékaz rekla-
my.
Teprve v roce 1991 se spoleéné se vznikem soukromych rozhlasovych stanic zacal ve vel-

kém rozvijet 1 inzertni trh.

vvvvvv

ativce k tvorbé€ rozhlasovych reklam. Zaroven ale plati, Ze dobfe umisténa a chytra reklama
ptedstavuje 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 vznikd lokdln¢ s malym rozpoctem.* (Clow, 2008, s. 234)

V soucasnosti je inzerce v radiu pro mnoho zadavateli nezbytnou souc¢asti komunika¢niho
mixu. Nékteré spolecnosti radio vyuZzivaji jako hlavni nosné médium, jiné jako doplitkové.

Toto masové médium si vybudovalo v nasi dobé konzumni spolecnosti velmi silnou pozici.
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1.2 Rozhlasovy trh v CR v soucasnosti

Rozhlas byl pted rokem 1989 zaclenén do sektoru, o kterém rozhodoval stat a tvoftily ho
dvé statni instituce Ceskoslovensky rozhlas a Ceskoslovenska televize.

,»Vysilaci média byla i v demokratickych zemich zapadni Evropy (nikoli v USA) po vétSinu
doby své existence predmétem dosti soustiedéné regulace. Proto 1ze ve vétSin€ zemi nalézt
vysilaci média bud’ spravovana v néjaké podobé¢ statem (jako tomu bylo v ptipad¢€ rozhlasu
v predvaleéném Ceskoslovensku), nebo zfizena zakonem jako ekonomicky samostatné
subjekty vyznacujici se vysokou mirou rozhodovaci autonomie a financované z vetejnych
prosttedkll (vzorem tohoto uspotfadani byla britska BBC, po druhé svétové valce se rozsifil
do dalsich evropskych zemi).* (Jirdk, 2005, s. 142)

Pocatkem 90. let nastala v nasi zemi pro rozhlas velka a pozitivni zména. Na zaklad¢é hro-
madicich se zadosti o soukromé vysilani Parlament ustanovil komisi, ktera se méla zabyvat
vybérem uchazeci. ,,Usneseni vlady CSFR k ustaveni meziresortni komise bylo vydano 11.
¢ervna 1990 a diivodova zprava ke vzniku tohoto organu konstatovala, Ze Cast sité rozhla-
sovych vysilacl na uzemi republiky neni vyuzita, proto mohou byt volné frekvence dany do
pronajmu soukromym provozovatelim. (JesSutova, 2003, s. 399)

Z Ceskoslovenského rozhlasu a Ceskoslovenské televize se vytvofila média vefejnopravni
a jejich fungovani a kontrolni organy stanovuje zakon 483/1991 Sb. ze dne 7. listopadu
1991 o Ceské televizi a zakon 484/1991 Sb. ze dne 7. listopadu o Ceském rozhlasu. Dalsi
zékon ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového vysilani, umoznil vytvofeni dudlniho
systému vysilani. Mohly tak vedle sebe zacit existovat dva rtizné sektory, vefejnopravni a
privatni. Diky tomuto kroku u nas doslo k dynamickému rozvoji médii. (Media Marketing

Services, 2012)

V soucasnosti je moznost rozSifovani poctu rozhlasovych stanic dosti omezena. Analogovy
éter v CR je dostatené naplnén a nové lukrativni kmitodty se jiz pravdépodobné objevovat
nebudou. ,,Rozhlasovy trh CR se nachazi ve fazi kvalitativni podpory, sofistikovaného vy-
tvafeni programové skladby a identifikace posluchacskych preferenci. To vse samoziej-
mé co mozna nejefektivnéjSim zplisobem. To logicky vede ke vzajemné kooperaci a vytva-
feni "programovych rodin" regionalnich a rozhlasovych stanic.“ (Media Marketing Servi-
ces, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

V soucasnosti se vSak jiz pracuje na digitalizaci rozhlasového vysilani, kterd by méla rozsi-
fit nabidku pro bézného posluchace. Vice se k tomuto tématu dozvime v kapitole 1.4.1

Digitalizace rozhlasu.

Hlavni rozdil mezi vefejnopravnim a soukromym sektorem je ve financovani pfijmi. Ve-
fejnopravni stanice maji zisk z rozhlasovych poplatka a z piijmt z prodeje reklamniho c¢a-
su, autorskych prav, pronajmu techniky atd. Dne 13. 9. 2005 byl pfijat novy zakon o roz-
hlasovych a televiznich poplatcich — zakon ¢.348/2005 Sb., ktery upravuje poplatky vetej-
nopravnich médii. Privatni sektor rozhlasovych stanic je financovan pouze z vlastnich pod-

nikatelskych aktivit.

Roku 2001 se pfijal novy zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani — zédkon ¢.231/2001
Sb. Stanovuje prdva a povinnosti provozovateli rozhlasového i televizniho vysilani. Do-
hled nad dodrzovanim zakona v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a jeho pravnich
ptedpist a udélovani licenci a registraci vykonavéa Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.
Tento kontrolni organ tvoii 13 &lend, které jmenuje i odvolava premiér CR na navrh Posla-
necké snémovny. Dal§im tkolem Rady pro rozhlasové a televizni vysilani je také monito-

ring vysilani a udélovani sankci za porusovani zakona. (Ministerstvo kultury, 2007)

1.2.1 Digitalizace rozhlasu

V roce 2012 byl v Ceské republice dokon&en proces digitalizace televizniho vysilani. Nyni
se aktudln¢ tesi otdzka digitalizace rozhlasu. Proces digitalizace, tedy piechod z pfenosu
analogového televizniho nebo rozhlasového signalu na digitalni, prob&hl nebo probiha ve
vetsSin€ zemi svéta.

,»Hlavni potencial rozhlasového digitalniho vysilani je v roz$ifeni nabidky pro bézného
posluchace. Pro vysilatele v tom, ze kdyz srovnate naklady na Sifeni analogového a digital-
niho vysilani, tak pravé to digitalni vychazi levnéji. Je to dano tim, Ze s jednim digitalnim
vysilaéem se pokryje vétsi izemi nez se srovnatelnym analogovym.* (Lafantova, 2013)
Digitélni signdl umozinuje kvalitn€jsi poslech. Analogovy signal totiz pii jizd¢ autem Sumi,
pokud je slaby, autoradio se pieladi na jinou stanici. Digitalni signal je stalejsi a déle Cisty a
1ze jej pozastavit. Posluchac se tak mtize vratit k zajimavym informacim.

»Jeho hlavni nevyhodou je na rozdil od digitalni televize skutecnost, Zze zde neexistuje

technicka nutnost k tomu, aby se na néj prechazelo. U TV vysilani totiZ bylo nutné vypnout


http://cs.wikipedia.org/wiki/Sign%C3%A1l
http://cs.wikipedia.org/wiki/DVB-T
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analogové¢ vysilani, aby se mohlo pfejit na to digitalni. U rozhlasu to ale nutné neni. Analo-
govy a digitalni rozhlas mohou fungovat soubézné vedle sebe, vzajemné se nerusi.* (Lafan-

tova, 2013)

V roce 2009, kdy koncily licence soukromych rozhlasovych stanic, podpofila komer¢ni
radia digitalni vysilani. Dale se zavézala k odevzdani analogovych kmitoctl, jakmile dojde
ke zminéné digitalizaci. Témito kroky si radia ziskala nové, tzv. kompenzac¢ni licence a
ziskala tak ¢as k samotnému procesu digitalizace, kterd by méla probéhnout v obdobi fijna
2025. To vsak neznamend, Ze se zatim nic ned&je. V roce 2010 Cesky telekomunika&ni
ufad vypsal prvni tendr na celoploSnou sit’ pro digitalni raddia. Ten vSak byl diky malé tcas-
ti zajemcl zrusen. ,,Nutno dodat, Ze za netspéch si telekomunika¢ni ifad mize do znacné
miry sam. Nabidl totiz kmitoCty v tzv. L pasmu, které je pro vystavbu celostatnich siti pro
digitalni rozhlas mén¢ lukrativni, protoze vyzaduje hustsi sit’ vysilacl, a takovy multiplex
je tudiz nékladnéjsi jak na vystavbu, tak provoz. Po nezdaru s drazbou prvniho celoplo$né-
ho rozhlasového multiplexu v L pasmu vypsal tendry na krajské rozhlasové multiplexy ve
stejném pasmu. Zijem o krajské digitalni rozhlasové vysilani byl vétsi nez o celoploSny

multiplex.* (Lafantova, 2013)

1.2.2 Obchodni rozhlasovy trh

Prodej rozhlasové reklamy probihd v CR piedeviim prostfednictvim mediazastupitelstvi.
Tento zpusob prodeje je pro vSechny strany (nakupci i prodejce reklamy i inzerenty) efek-
tivngj$i. Mediazastupitelstvi totiz pod sebe shlukuji vice stanic, a proto mohou svym port-
foliem stanic pokryt klientovi potieby — prostiednictvim cileni dle hudebniho formatu radia

a dle regionu. Prodej reklamy probiha na dvou rovnich, na regionélni a celoplosné.

Cesky rozhlasovy trh si v sou¢asnosti mezi sebe déli tfi velka mediazastupitelstvi. Viechna
vefejnopravni radia, tedy 12 regionalnich a 4 celoplo$né stanice Ceského rozhlasu, zastu-
puje spolecnost Media Master s podilem na trhu dle aktualnich vysledki RadioProjektu
(graf¢. 1) 21%.

Soukromé stanice jsou od 1. 6. 2005 rozdéleny mezi dvé mediazastupitelstvi. 62 lokalnich
a regionalnich radii zastupuje spole¢nost Media Marketing Services, 3 celoplosna a 3 regi-

onalni radia spole¢nost Regie Radio Music. (Media Marketing Services, 2012)
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Podil na trhu jednotinyich mediazastupitelstvi

REGIE
RADIO
MUSIC

2,0 % 38,2 %

/v 38,8 %

210 %

Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt Obdobi: 1.4.-30.9.12 Pondé Nedéle

Zdroj: MMS;, a. s.

Graf €. 1: Podil na trhu jednotlivych mediazatupitelstvi

1.2.3 Méteni poslechovosti

Na zacatku 90. let pfisli ¢lenové asociace SdruZeni komunika¢nich a medialnich organizaci
(SKMO) s napadem, Ze vytvoii jediny a vSemi uznavany vyzkum zabyvajici se ¢tenosti,
sledovanosti a poslechovosti. To dalo impuls vzniku Mediaprojektu. Tento vyzkum se za-
méfil na tisk, televizi i1 rozhlas dohromady. Postupné se vSak z tohoto hromadného vyzku-
mu odpojovaly jednotlivé mediatypy, prvni to byla televize a poté i rozhlas. Rozhlas si vy-

tvoril vlastni projekt Radio Projekt.

»Jde o vyzkum provadény ndhodnym telefonickym rozhovorem se zdznamem do pocitace
(CATI — computer aided telephone interview). Procentni podil pevnych linek a mobilnich
operatorti je uren podle statistickych udaji, stejn€ jako pomér mobilnich operatort. Vy-
sledky jsou kazdy c¢tvrtek, vzdy za pololeti zpétné (klouzavé pololeti). Mame obrovskou
radost, Ze rozhovor trva v priméru jen 16 min. a Ze telefonem zasdhneme i ty respondenty,
ktefi jsou obtizné¢ zastizitelni doma (mladsi, aktivni, lidé v rozhodovacich postavenich

atd.)* (Dresler, 2006)

»Radio Projekt pouziva standardizovany telefonicky rozhovor day after recall (dotaz na
véerejsi chovani), vyzkum je kontinudlni. 28 000 telefonickych rozhovort ro¢né je doplné-
no dvéma tisici osobnich rozhovort v ,,netelefonizovanych* domacnostech (bez mobilu a

pevné linky), vybiranych z vyzkumu MML-TGI (Median).“ (Vysekalova, 2007, s. 133)

Tento prizkum realizuji 2 vyzkumné agentury Median, s.r.o. a STEM/MARK, a.s.
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2 ROZHLAS JAKO SOUCAST KOMUNIKACNIHO MIXU

2.1 Marketingovy a komunikaéni mix

,»Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn vnitinich ¢initeli podniku (soubor néstroji),
které umoznuji ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje maketingu — produkt (Pro-
duct), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji byt vzajemn¢
kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjsim podminkam, t;.
trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a plnit synergicky efekt.“ (Zamazalo-
va, 2009, s. 39)

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a propagacni politiky, které firmé pomahaji upravit nabidku podle ptani zakaz-

nikt na cilovém trhu.” (Kotler, 2007, s. 105)

»Produkt (product) je cokoliv, co miizeme nabidnout na trhu k uspokojeni potieb. Aby se
mohlo dobfe prodévat, je tfeba disponovat dobrym produktem, tj. produktem maximalné
prizptisobenym potifebam spotiebitelti (kvalita, design, znacka, baleni a podobné). Cena
(price) — spotiebitelé jsou ochotni zaplatit, pokud jsou ceny nabizenych produkti umérné
spotiebitelské hodnoté. Distribuce (place) zabezpecuje prostorové hledisko piiblizeni pro-
duktu ke spottebiteli s cilem zvysit piileZitosti k ndkupu. Marketingova komunikace (pro-
motion) se orientuje na vytvoreni pozitivniho image o produktu, propaguje a vytvaii kolem
produktu ptiznivy psychologicky halo efekt s cilem ucinit zbozi poZzadovanym.* (Juraskova

a Horiiak, 2012, s. 136-137)

Tradi¢ni 4P se podle sméru zaméfeni podnikani dale rozsifuje nejcastéji o nasledujici na-
stroje: people (lidsky faktor), process (vyrobni procesy, technologie), participants (¢astni-
ci), packaging (politika tvorby balickll) a physical evidence (fyzicka pfitomnost), atd. (Ur-
banek, 2010, s. 37)

,»Orientaci na zdkaznika zdiraziiuje model 4C, ktery klade dliraz na feSeni potfeb zékazni-
ka (costumer solution), vydaje zakaznika (costumer cost), dostupnost feSeni (convenience)

a komunikaci (communication).” (Juraskova a Hornak, 2012, s. 137)
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Komunika¢ni mix je podsystémem marketingového mixu. Komunika¢ni mix sestava ze
Sesti hlavnich zpiisobii komunikace: reklamy, podpory prodeje, public relations a publicity,

udalosti a zazitkd, pfimého marketingu a osobniho prodeje. (Kotler, 2007, s. 600)

Reklama je nejvyraznéjsim a také nejcastéji pouzivanym nastrojem masové komunikace.
Jde o placeny a neosobni zptusob vyhledavani uzivatele zbozi nebo sluzeb. Setkame se s ni
kazdy den a témér vSude. Jejim smyslem je bud’ informovat, pifesvédcovat, pfipominat ne-
bo potvrdit spravné kupni rozhodnuti. Reklama se uskuteéiuje prostiednictvim médii, at’

uz jde o tisk, televizi, rozhlas, internet ¢i outdoorova média.

V klasickém modelu marketingového mixu se nepocitalo s internetem. Web se stal ve vel-
mi kratké dobé zdrojem informaci, zabavy a také nastrojem marketingu. Toto médium je
zvlastni, mnohotvarny a rychle se rozvijejici fenomén, ktery je casto povaZzovan za samo-

statnou formu marketingovych komunikaci.

2.2 Rozhlasova komunikace

2.2.1 Role rozhlasu v komunikaénim mixu

Reklama je velmi €asto povaZovana za synonymum marketingovych komunikaci, ptede-
v§im diky jeji nejvétsi viditelnosti jako nastroje komunika¢niho mixu. Odvétvi komuni-
ka¢niho mixu jsou reklama, public relations, podpora prodeje, pfimy marketing a osobni

prodej. Rozhlas jako komunika¢ni médium spadé pod reklamu. (Podlesak, 2008)

Firmy potfebuji komunikovat z mnoha diivoda. Trh se neustale vyviji, obméiuje, vznikaji
nové firmy, vyrobky, sluzby, znacky, lidé zvySuji a méni své Zivotni naroky, st€huji se,
zakladaji rodiny, rodi déti, umiraji atd. Z tohoto diivodu je diilezité udrzovat stavajici klien-
telu, ale také neustale ziskavat novou. Dal§im divodem je také vyrovnani se s komunikaci
konkurence. Strategické fizeni své vlastni efektivni komunikace ptisobi proti zaniku firmy
nebo znacky v silném konkuren¢nim prostiedi. Prizkumy trhu dokazuji, ze komunikace
ovliviiuje nakupujici v prabehu jejich rozhodovani. Téméi 50% populace hodinu pied na-
kupem posloucha radio, které je idealnim médiem pro ovlivnéni jejich nakupniho rozhod-
nuti v okamziku, kdy je nejsnazsi je ovlivnit. Pokud se komunikace fidi strategicky, ma
dlouhodoby efekt a ma ptimy dopad na prodej. Dalsim dilezitym divodem je budovani a

udrZovani pozitivniho povédomi a vyrovnavani se s pfedsudky. Dobfe zvolena komunikace
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ovlivituje nazory spotiebitelt, méni stereotypy, vyvolava ptfani a zvySuje ptijatelnost vy-

robk, sluzeb, znacek a firem. (Media Marketing Services, 2007)

»Mezi frekventované formy rozhlasové reklamy patfi oznameni, heslo — slogan, reklamni
rozhovor, doporucéeni, rady posluchac¢lim, reklamni pisen, soutéz, kratké reklamni vsuvky
v programech. Zakladnim zanrem rozhlasové reklamy je rozhlasovy spot, ktery uvedenych

forem a jejich spojeni vyuziva.“ (Juraskova a Hornak, 2012, s. 195)

,Budoucnost se pro rozhlas zda byt ptizniva. B€hem poslednich pétadvaceti let zacali do-
spéli lidé poslouchat rozhlas v mnohem vétsim méfitku (narast ¢inil 140% od roku 1975 do
roku 1994 — zdroj:JICRAR/RAJAR). Navic podle vyzkumu provedeného agenturou pro
nakup médii Carat sledovani televize vyznamné pokleslo, zatimco poslech rozhlasu ma

vzestupnou tendenci.“ (Knight, 2007, s. 92)

2.2.2 Pro¢ pravé radio

Jednim z hlavnich divodu je jeho masovy zasah. Hned po televizi je rozhlas druhym nej-
masové&j§im médiem. Poslouch4 jej témét 90% populace Ceské republiky ve vékovém roz-
sahu 12-79 let. Oproti ostatnim médiim se neméni postoj posluchacu k radiim (podil poslu-

chact v obecné populaci, délka poslechu). (Media Marketing Services, 2008)

,»Stejné jako televizi jde i rozhlas vyuzit jak pro budovani obchodni znacky, tak pro speci-

alni taktickou propagaci. Nejefektivnéjsi inzerenti maji snahu vyuZivat rozhlas ¢asto, pro-

toze vidi, Ze tak mohou vytvofit vztah se svou cilovou skupinou.” (Knight, 2007, s. 92)

Rozhlas je selektivni médium. Dokazeme S nim zacilit na zvolenou skupinu posluchact
podle regionu, podle formatu stanice, do jednotlivych ¢asovych pasem a pofadt. Diky od-
lisSnym hudebnim formatim radii si zadavatel muze vybrat podle pozadované cilové skupi-
ny. Rizné cilové skupiny se chovaji vii€i poslechu radia odlisné, a to zarucuje Sirokou
mozZnost vybéru daného casového okamziku pro konkrétni komunikaci. Jak jiz bylo feceno,
Ize si vybrat hudebni, informac¢ni nebo servisni pofad, se kterym by se spojilo jméno klien-
ta jako s dulezitym programovym prvkem, a tak se odliSit od ostatnich. Radio je piedna-
kupni médium. Jedna se o komunikaci posluchaci velmi blizkou, protoZe regionalni stanice
pfinaseji zpravy a informace z daného regionu. Primérny posluchac stravi poslechem radia
kazdy den vice nez 5 hodin, to zarucuje, ze reklamu uslysi. Lidé maji se svou oblibenou

stanici osobni vztah. Povazuji jej za davéryhodné médium i zdroj informaci. Rozhlas je
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také hned po internetu velmi pohotové, rychlé a flexibilni médium. Neexistuji zadné uza-
vérky, vSe se da tesit prakticky béhem velmi kratké doby. To jsou jeho veliké vyhody. Za-
roven jako jeden z mala komunikaénich prostiedkt dokaze generovat piimou a okamzZitou
reakci prostiednictvim soutézi, interaktivniho spojeni s internetem, rozhlasovym spotem
zam&fenym na piedstaveni produktu ¢i znacky, nebo tzv. street-call promotion, kdy jde o
kombinaci out-door (venkovniho) promotion s pfimymi vstupy do vysilani radia z mista

konani akce S moznosti osloveni na ulici. (Media Marketing Services, 2007)

Rédio se tfadi z hlediska nakladl na tisic zasazenych, neboli oslovenych komunika¢nim
sdélenim k nejefektivnéjsim médiim, coz je dllezité pro firmy také kvili investicim. Opro-
ti televizi je rozhlasova reklama dostupna pro firmy vsech velikosti. (Media Marketing
Services, 2007)

Rozhlasovy spot je také vybornym prosttedkem na budovani a posilovani image v daném
regionu. Protoze radio jako jediné médium vytvaii hudebni hity a evergreeny, umi stejnym
zpusobem udé¢lat hit i z komunikovaného vyrobku nebo firmy. Zasahne vas vsude ,,...i na
takovych mistech a v takovych situacich, ve kterych se jind média nemohou uplatnit.* (Kfi-
zek a Crha, 2008, s. 172) Pfi rannim vstavani, pii cesté do prace, v dopravnim prostiedku,
V praci, v restauraci pii obédég, pti vecefi, v obchodé€, zkratka vSude. Navic v posluchacich
vyvolava emoce a predstavivost. Kazdé sdé€lovaci médium ma krom¢ plust i slabé nebo
zaporné stranky. U radia se jedna nejcastéji o nizsi pozornost posluchacii, tedy spise o je-
jich podvédomé vnimani. Reklamni kampané jsou uspé€sné pouze pii velké Cetnosti opa-
kovani spotu, a jelikoz se jedna o audio, tedy zvukové médium, nelze predvést a ukézat
inzerovany produkt. DalSi nevyhodou, kterou sdili i s televizi, je Casté prepinani pii re-
klamnim bloku na jiné stanice. (Zelenka, 2007)

,,K nevyhodam patii podkresovy piijem, nedostateCna zapamatovatelnost a nazornost, pr-

chavost vjemu, nemozZnost se vratit k zajimavému projevu apod.” (JuraS8kova a Horndk,

2012, s. 195)

2.3 Rozhlasovy spot

Jelikoz rozhlasovou reklamu pouziva diky jeji dostupnosti velké mnozstvi firem vsech ve-
likosti, v reklamnim bloku bézi kvili Spatnym navrhiim spotl spousta nekreativni a neza-

jimavé reklamy. Tak vznika v éteru tzv. reklamni Sum neboli smés reklam, které se od sebe
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lisi velmi malo, jsou nudné, nezazivné a neumi zaujmout, zapadnou bez povsSimnuti. ,,Roz-
hlas se tak - z vétsi Casti - stal jen dalSim z hromady Sumu vytvarejicich akusticky smog
nadi civilizace. Ze by nékdo zamémé vyhledaval v rozhlasu reklamni bloky, nepfichazi
v uvahu. O pozornost recipienta tedy musite bojovat jesté zufivéji nez v ptipad¢ jinych

médii.“ (K#izek a Crha, 2008, s. 171)

»Vyzkumy potvrzuji, ze dominantnim je v rozhlase text, hudba navzdory svému ucinku
nema vliv na zapamatovatelnost textu, zvysuje vSak pozornost posluchace. Audialni ptiso-

beni ma i vyrazn¢ emocionalni naboj. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 195)

Rozhlasovy spot pracuje pouze se zvukem. Z toho vyplyvaji omezeni ovliviiujici moznosti
jeho tvorby. K G¢innosti rozhlasové reklamy je tifeba vytvofit zvukovy spot odlisujici se od
ostatnich reklam v reklamnim bloku. Spot musi zaujmout, vzbudit pozornost posluchaci a
byt chytlavy. Pokud se zatadi do Sedivého priiméru, posluchadi si jej nev§imnou, reklamni

rozhlasova kampan bude neti¢innd a inzerent zjisti, Ze investoval penize neefektivné.

2.3.1 Tvorba scénai‘e rozhlasového spotu

Vytvorit presvédcivé komunikacni sdéleni pro posluchace radia je slozity proces, protoze
jde pouze o zvukovou komunikaci, nikoliv vizualni. Nejen na Cetnosti opakovani spotu, ale
hlavné na kvalité a kreativité spotu zavisi efekt celé kampané. Proto je tieba, aby si navr-
hovatelé scénafe spoti (reklamni textafi) uvédomovali urcita specifika pro tvorbu textu

rozhlasové reklamy.

David Ogilvy fika o reklamé, Ze ,,nemé za ukol potéSit srdce estéta, ale vést spotiebitele
k nakupu vyrobku. Kdyz pisu reklamni text, nechci od vas slyset, ze je ,.kreativni“. Chci,
aby vam muj text ptipadal natolik zajimavy, ze si pujdete koupit vyrobek.* (David Ogilvy,
1996 cit. podle Cmejrkova, 2000, str. 18)

Velkou nevyhodou radia je, Ze poslucha¢ zaslechne néco zajimavého, nemutize se k tomu
vratit. Abychom minimalizovali tuto nevyhodu, je tfeba, aby text rozhlasového spotu byl
struény, jasny, srozumitelny uz pfi prvnim poslechu a bez technickych nazvi. Dulezité je,

aby byla spot pojat vtipné nebo obsahoval zajimavou myslenku.

»Projev by mél byt z hlediska stavby 1 vybéru jazykovych prostiedkli logicky a snadno za-

pamatovatelny, slova by méla mit jednoznac¢ny vyklad.” (Juraskova a Hornak, 2012, s. 195)
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,»Nazev produktu, znacka a jméno firmy by mély byt v jeho prubéhu nékolikrat zopakovany.
Doporucuje se, aby napf. jiz na zacatku zaznéla vyhoda (Napi.: ,,Chcete vyhodné ziskat...*),

kterou posluchaci inzerovany produkt piinese.* (Kobiela, 2009, s. 28)

Podle autort Kiizka a Crhy (2008, s. 174) se v soucasnosti telefonni ¢isla ani adresy ve
spotu neuvadi, pouze pokud jde naptiiklad o otevieni nové prodejny, je tfeba zminit aspon
piibliznou adresu. Nikdo si je nezapamatuje ani nesedi u radia s tuzkou a papirem v ruce.
Naopak webové stranky, tedy pokud jsou snadno ¢itelné, obsahuji ndzev firmy nebo pro-

duktu, je dobré umistit do scénare spotu také vicekrat.

»Dale ve spotu byva firemni slogan, pfipadné znélka a v zaveéru nutno uvést kontakt, tedy adre-
su, www stranky, pfipadné e-mail. Velmi vhodné je rovné€z pouzivani typickych zvukovych
efektl, napt. piskot brzd, zvuk otécejicich se ozubenych kolecek jizdnich kol, pfipadné stylova

hudba v pozadi.“ (Kobiela, 2009, s. 28)

Rozhlasovéa reklama vychazi z hovorového jazyka a pouziva velmi Casto kratkych vét. Véty
by mély pusobit pfirozené, jak se skute¢né¢ mluvi, a jazyk by mél byt spisovny. Dilezité
informace a fakta (napt. ndzev spolecnosti ¢i inzerovaného produktu) je dobré béhem spotu
zopakovat, velmi efektivni je jejich umisténi na konci spotu. Formy scénafe spotu mohou
byt riznorodé, od monologu, dialogu, scénky az po zpivanou nebo rymovanou reklamu.

(Ktizek a Crha, 2008, s. 171 - 175)

,,Uginnost projevu se zvysi, pokud se budeme vyhybat t&7ko vyslovitelnym shlukéim hlasek
a slabik nebo sloviim, nehovorovym vétam, nadmérné frekvenci vedlejsich vét, slozitym
souvétim, dlouhym piivlastkovym fetézclim, nedostatku déjovych vyrazh apod.* (JurasSko-

va a Hornak, 2012, s. 195)

Zpivané spoty a zvukova loga jsou v rozhlasové komunikaci stale oblibengj$i. Jde o ucinny
prostfedek na podporu image. Je- li text dobfe navrzen a zpivana melodie je chytlava, dale-
ko 1épe se vstipi posluchac¢i do paméti. Zvukové logo je kratka pisni¢ka v délce nejcastéji
5-10 vtefin a v pfipominaci kampani jej mizeme poustét jak samotné, nejlépe na zacatku
nebo na konci spotu, tak v kombinaci s delsim spotem. Pokud je vytvoieno spravné, poslu-
chaci si je notuji, piskaji nebo zpivaji. V tomto ptipadé musime dbat jesté vice na jednodu-
chost a srozumitelnost textu. Tvorba tohoto typu spotu je velmi obtizna. Je tfeba myslet 1

na rytmus nebo rym. (Kfizek a Crha, 2008, s. 174)
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»Pisen je mimotfadn¢ vhodnym a oblibenym propagacnim prostfedkem, ale i samostatnym
zanrovym celkem. Dulezity je soulad mezi charakterem vypovédi a pofadem, ale i charak-

terem rozhlasové stanice.” (Juraskova a Hornak, 2012, s. 195)

Nejjednodussi formou rozhlasové reklamy je monolog. To znamena, Ze cely spot je namlu-
ven pouze jednim ¢lovékem. Pokud se pouziva monolog, jde nejéastéji o informativni spo-

ty. Podava tedy informace o spolec¢nosti nebo produktu. (Kiizek a Crha, 2008, s. 172)

Méng¢ se jiz pouziva tzv. rozd€éleny monolog, coz je prechod mezi monologem a dialogem,
kdy se text monologu rozdéli mezi dva hlasy a je jedno, co ktery hlas ¢te. V podstaté jde o
oziveni monologu, kdy se spot stavd dynamictéjSim po akustické strance. (KfiZek a Crha,

2008, s. 173)

Dialog je rozhovor dvou nebo vice hlast. Text scénate je rozdélen a navrzen tak, aby §lo o
skute¢ny rozhovor. Tato forma spotu je sice oblibena, ale je tfeba také dodrzet urcita pravi-
dla. Rozhovor musi byt pfirozeny bez ptehnaného udivu a reakci. (K#izek a Crha, 2008, s.
173)

Dale se velmi ¢asto v rozhlasovych spotech vyuziva tzv. scénka. Napsat ji je vSak velmi
obtizné. Postavy i d¢j musi pusobit pfirozené. Ve scénce se odehrava urcity piibéh. ,,Dobie
napsana scénka miiZze byt velmi Gi€inné; tam, kde se cosi d¢je, totiZz vznika pfirozené napéti
a posluchac¢ je zvédavy, jak to dopadne. Scénka proto umi rychle zaujmout pozornost a

zajem a udrzet je az k zavéreénému apelu.” (Ktizek a Crha, 2008, s. 173)

Scénarista reklamniho spotu vymysli nejen samotny text, ale navrhuje také hudebni
podkres a pouziti riznych ruchi a zvukd, které mohou posluchace rovnéz zaujmout. Volba
hudebni stranky spotu je tedy také velmi dalezitd. Kvalitni kompozice hudby a zvukl do-

kresluji atmosféru projevu a zvySuji zapamatovatelnost produktu.

Dalsi neméné podstatnou zalezitosti je 1 volba hlasu, ktery spot namluvi. Nejlepsi fesenti je,
pokud typove pasuje k nabizenému produktu, napt. do reklamy na motorky nedame Zensky,
ale rockersky drsny muzsky hlas. Vzdy zélezi, jakou cilovou skupinu chceme oslovit, a
podle toho volime typ a zabarveni hlasu, aby spot plsobil co nejdiivéryhodnéji. ,,Dale
speaker ve svém projevu prostiednictvi rozhlasového spotu vyuziva rizné vyslovnosti,

pauzy, dirazy, melodii, emocionalitu podani, atd.* (Juraskova a Hornak, 2012, s. 137)

V réamci rozhlasovych spoti se vyuzivaji muzské, zenské 1 détské hlasy.
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2.3.2 Délka rozhlasovych spoti

V USA a v Australii, kde d€laji soukromé radio uz témet 90 let, je spotova norma 60 vte-
fin, tedy celd jedna minuta. Ned¢la se to proto, aby vice fekli, ale aby to, co fikaji, vicekrat

zopakovali. V Evropé¢ je normou 30 sekund. (Zelenka, 2011)

Trend nékolika poslednich let je zkracovani i této normo délky, nejcastéji na 20, 15, nebo
dokonce 10 sekund. U této kratké délky jde Casto o jiz zminéna zvukova loga. Pokud jsme
tedy jiz snizili délku spotu a reklamni kampan ma byt uspésna, je tieba reklamni sdéleni o

to vicekrat zopakovat.

,»Rozhlasové spoty, nejcastéji se stopazi 10, 15, 20, 30 sekund, jsou vétSinou vysilany tiikrat az
10krat denné. Vysokému zajmu se tési reklamni vysilani v tzv. prime time, tedy v pracovnich

dnech mezi Sestou az osmnactou hodinou.* (Kobiela, 2009, s. 28)

2.3.3 Frekvence vysilani rozhlasovych spoti

,,Casto diskutovanou otazkou je frekvence zvefejiiovani jednotlivych reklam tak, aby byla
zajisténa jejich optimalni u¢innost. V této souvislosti je predevsim dilezité, jaky cil propa-
gacnim sdélenim sledujeme. Je rozdil v tom, chceme-li dosahnout zapamatovani nebo vy-
volani nakupniho umyslu atd. Nekteré vyzkumy ukazuji, ze opakovani pisobi predevSim
na vykonnost paméti, ale neovliviiuje postoje k vyrobku a nakupni imysly. Sporné je, zda
na zaklad€ opakovani vznika ptfesycenost reklamou, zda dochazi k jejimu opotiebeni. Tzv.
efekt opotfebeni reklamy, kterému tada lidi z reklamy véfi, neni teoreticky ani empiricky
doloZen. Nové vyzkumy se zabyvaji tzv. tandem-reklamou, kdy v ramci jednoho bloku je
opakované¢ promitan stejny televizni spot ve zkracené podob¢. Ukazuje se, ze tento zplisob
ma pozitivni vliv na zapamatovani, aniz by utrpéla akceptace vlastniho reklamniho posel-

stvi.“ (Vysekalova, 2012, s. 161)

2.3.4 Jazykova stranka rozhlasovych spoti

Jak jiz bylo feCeno, spisovna Cestina je ve spotech velmi dulezitd. Mnohdy se pouziva teri-
torialni nafeci neboli dialekt z oblasti, odkud pochdzi inzerovana spole¢nost, sluzba nebo
produkt z davodu pfiblizeni se posluchaci v daném regionu. Jde o urcity zpisob piiblizeni
se posluchaci. ,, Tradi¢ni teritorialni dialekt je oznaeni pro nafeci urcitého ohrani¢eného
uzemi (teritoria), pienasené ustni tradici. Mnozstvi riiznych nateci souvisi s nékdejsim roz-

délenim uzemi Cech a Moravy na jednotliva feudalni panstvi, coz spolu s poddanstvim,
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nevolnictvim, které znemoziovalo mj. libovolné st¢hovani poddanych, bylo pfi¢inou od-

lisSné mluvy téchto tizemi.” (Sovka, 2007)

Mistni dialekty délime do ¢ty skupin odliSujicich se vyvojem samohlasek 7 a y — dialekty
Ceské, sttedomoravské, vychodomoravské a slezské. Napiiklad ve Zlinském kraji se setka-
vame nejcastéji se slovackym nebo valaSskym dialektem, kdezto v Moravskoslezském kraji

se jedna nejvice o moravské, ostravské ¢i opavské naie¢i.  (Co je co, 2000)

2.3.5 Hudebni stranka rozhlasovych spoti

,,K vE&t§i nazornosti a t¢innosti reklamy mohou slouzit také akustické vjemy, tony a zvuky
¢i reklamni melodie. Lidé si Casto 1épe vybavi reklamni melodie nez slovni citaty z re-
klamnich spott. Z vlastni zkuSenosti i z celé fady vyzkumu vime, jak nékteré melodie jsou
neoddélitelné spojovany s vyrobkem ¢i sluzbami, jako naptiklad hudebni doprovod k tele-
vizni reklamé stavebniho spotfeni Wiistenrot, doprovodné melodie reklamniho spotu Pos-
tovni spofitelny ¢i zpivany slogan ,,Knorr — tajemstvi dobré chuti“. (Vysekalova, 2012, s.

167)

Jako piiklad akustického obrazu mizeme uvést rytmus samby, ktery v nas evokuje dojem

jihoamerického temperamentu.

,»Pro vyuziti hudby v reklamé je dilezité, Ze aktivuje pozndvaci procesy, a tim podobné
jako te€ a obrazy podlé¢ha vlastni rétorice. Hudba samoziejmé také ovlivituje ndladu a ma
ucinek na spotiebitelské chovani ¢lovéka. Mlze nas uklidnit nebo povzbudit, naladit smut-
né nebo $tastné. Pro hudbu pouzitou v reklamé je dulezité, Zze zménou hudebnich parame-
tr miizeme systematicky utvafet emocionalni obsah dila. Nicméné musime piitom dbat na

celostni puisobeni hudby.* (Vysekalova, 2012, s. 167)

,»V praxi nemusi byt G¢inek hudby vzdy tak jednoznaény. V okamziku, kdy zédkaznik ma
informace o uzitnych vlastnostech produktu, které jsou pro néj dulezité, vétSinou prevazi
v rozhodovani tyto informace. Zalezi na tad¢€ dalSich faktorti, jako je osobnost zakaznika,

prostiedi, vhodnost hudby atd.* (Vysekalova, 2012, s. 170)
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3 STREDOSKOLSKA MLADEZ

»léma dit¢ jako spotiebitel a zplsoby jeho osloveni piedstavuje stale aktudlni a citlivé
téma, kterému jsou vénovany psychologické i sociologické studie. Dodrzovani odpovéd-
nosti a etickych norem, které plati pro marketing obecné, je v této oblasti obzvlasté nalé¢ha-
vé. Dle nékterych teoretikii se Clovék stava osobnosti ve veku tii let, kdy u ného vznika
védomi ,,ja* a vile (ja chci). Prudky rozvoj osobnosti se odehrava predevsim v détstvi a
kazda chyba ve vychové, ktera vznikne, se bude téZce napravovat — ¢im pozdéji - tim ha-

fe.“ (Vysekalova, 2011, s. 276)

3.1 Mladez a rozhlas

Na webovém rozhrani www.radiotv.cz je uvetejnén prispévek s nazvem Mladi televizi
nepotiebuji, sta¢i jim pocita¢. Clanek rozebira vysledky mezinarodniho priizkumu spoleé-
nosti Deloitte, ktery se zabyval vztahem lidi ve véku od 14 do 25let k modernim technolo-
giim. Dotazy mifily k mladym lidem z Brazilie, Némecka, Japonska, Velké Britanie nebo
USA. Vysledky, podle autora ¢lanku, vSak mtizeme zobecnit i na ¢eské mladé lidi. Pra-
zkum se zabyval 1 komer¢ni strankou médii, tedy reklamou. Nejvétsi vliv na spotiebitele
ma samoziejmé televizni reklama. Fakt pomérné zarazejici, nemyslite? Vzdyt’ kazdy tvrdi,
ze pii reklamé pfepind na jinou stanici, nebo si zajde na WC. Oproti tomu rozhlasova re-
klama se ve vlivu na rozhodnuti umistila az na 5. misté. Na sile nabira internetova reklama,
v Japonsku se dostala na 2. pticku, ovlivni az 61% ucastnikli. M4 internetova reklama
opravdu takovy vliv? Ziejmé& ano, vzdyt se najdou lidé, ktefi jsou cely den v praci a jen
stéZi se najde jind forma reklamy k osloveni. Tézko si v praci najdou volnou chvili na pus-
téni televize. V1iv mladé generace uvedl v tiskové zpravé také Ken August, viceprezident a
vedouci oddéleni médii a zabavy: ,,Rostouci vliv mladé generace je nezpochybnitelny.
Ovliviluje nejen celkovy obraz médii, ale 1 zvyklosti ostatnich generaci v této oblasti.
Otazkou zlstava, nakolik kupni sila této generace zplisobi pokles tohoto vlivu vzhledem k
soucasné hospodarské situaci, kterou prave ted’ zazivame. Generace tzv. ,,silnych populac-
nich ro¢nikt* (43-61 let) ma vic volnych finan¢nich prostiedki nez jakékoli jind generace.
Zatimco marketingovi znalci si vzdy uvédomovali diilezitost této generace, zaméfeni na
tuto vékovou skupinu se miiZe v budoucnosti relativné zvysit, coZ piepracuje tradi¢ni mar-
ketingové scénafe.” Ed Moran, feditel oddéleni pro inovace vyrobku spole¢nosti Deloitte,

se pridava: ,,Je zfejmé, ze mlada generace ovliviwyje také vyvoj digitalniho obsahu a tech-
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nologii v Sirokém mezindrodnim meéfitku. Tato generace spotiebitelli je prvni generaci,
kterd vyrostla na internetu a kterou v riiznych koutech svéta a riiznych kulturach spojuji
stejné zajmy v digitalnich médiich, co ma zasadni dopad na trhové poradce na celém sveé-
té.“ Svou odpoveéd’ obohacuje o tvrzeni, Ze nastaly Casy plné protikladu: ,,Pro inzerenty
nastal skute¢né nejlepsi a nejhorsi ¢as. Jesté nikdy nebylo vice méfitelnych zptsobi, jak se
svym sdé€lenim a poselstvim pfiblizit ke spotiebitelim. Televize, internet, tisk a socidlni
sité, toto vSechno jsou vlivné platformy. Pro jejich efektivni vyuzivani je potiebné pochopit
preference spotiebitell, jejich chovani v oblasti uzivani novych technologii a volit nové

taktiky na globalni Grovni. “ (RadioTV, 2009)

3.2 Adolescence

Obdobi dospivani je ¢asto oznaovano jako obdobi emocni lability, ktera je domnéle pod-
minéna vnitfnimi zménami v organismu jedince. Pudovy tlak spojeny s dusevnim dozrava-
nim pfinasi do Zivota dospivajiciho nové vnitini podnéty a ¢ini ho az piecitlivélym na raz-
né podnéty prichdzejici zevnéjsku. Projevy citovych konfliktt byvaji velmi silné, a tak na-
padné, ze daly podnét k oznaceni celého obdobi jako obdobi ,,boufi a krizi“. (Langmeier,

2006, 5. 147)

Dospivani ¢lenime na dvé riiznd obdobi — pubescence a adolescence. Obdobi pubescence
trva zhruba od 11 do 15 let a rozliSujeme u né&j prepubertu a vlastni pubertu. ,,Obdobi adol-
escence (15 - 20 let) je druhou fazi relativné dlouhého ¢asového tseku dospivani. Ohrani-
¢uji jej dva socialni mezniky — prvnim je ukonceni povinné Skolni dochézky, druhym je
dovrseni piipravného profesniho obdobi. Hranici je zde ekonomicka samostatnost.” (Sed-

lackova, 2009, s. 31)

V pribéhu adolescence dochdzi ke zméné mysleni. V prvni ¢asti dospivani adolescent
pfemysli o svém vlastnim jednéni a mysleni, je egocentricky a ma sklon ostatni pfezirat.
V dalsi fazi ptemysli o moralce a ustaluji se jeho normy chovani a egocentrismus ustupuje.

(Sedlatova, 2008, s. 27)

,»Adolescenti zdlraznuji citovy aspekt hodnoceni, preferuji intenzivni prozitky, chtéji dojit
k absolutnimu feSeni. Umi uzivat formalnich logickych operaci, ale z nedostatku zkusenos-

ti uvazuji radikalné.“ (Drabova a Zubikova, 2007, s. 8)
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»Adolescent se stava dospélym v tom okamziku, kdy pfestava byt centrem vlastniho zajmu
a obraci se ve svych aktivitach k druhym. Je velmi obtizné najit jasna psychologicka krité-
ria, kterd by adolescenty nekompromisné informovala, ze jiz piekrocCili prah dospélosti.
Objevuji se 1 nazory, ze dospivani se vlastn¢ od dospélosti jasn¢ oddélit nedd — také mladsi
dospélost je spojovana s atributy sily, zavislosti na druhych.” (Kelnarova a Matéjkova,

2010, s. 103)

,Podle E. Eriksona si adolescenti sami vybiraji hodnoty a normy, k nimz chtéji byt loajalni.
Leckdy je tomu dokonce naopak. Jednim z vysledkt adolescentniho hledani identity je vol-
ba hodnot a norem. Individudlni pfesvédceni, tj. vnitini regulace, ma nyni vétsi vahu nez

vngjsi tlak na dodrzovani urcitych norem.* (Kelnarova a Matéjkova, 2010, s. 104)

3.2.1 Socializace

,Lidsky jedinec ptfichdzi na svét jen jako potencialni ¢lovék. Clovekem se stava procesem
socializace, jehoz vysledkem je ziskani specificky lidskych zplisobli psychologického rea-
govani, vnimani, mysleni, citéni a konani, tedy osvojeni si vlastnosti, které mu umoziuji

Zivot ve spole¢nosti.* (Vyrost, 2008, s. 49)

,Podstata mechanisml socializace spoc¢iva jednak v procesech uceni, kterymi si jedinec
osvojuje ur€ity obsah socializace, jednak v regula¢nich procesech plsobeni Ciniteld sociali-
zace. Ucenim se a socidlnim fizenim jedince se realizuje predavani a pfijimani urcit¢ho
obsahu socializace. Cinitelé socializace plisobi svymi regulaénimi zasahy na procesy uéeni

jedince tak, aby dospél k pozadovanym ciliim socializace.” (Vyrost, 2008, s. 50)

,Hlavnimi ¢initeli socializace jsou jedinci a socialni skupiny, které maji moznost dlouho-
dobého ptimého plisobeni na jedince. Nejvétsi vyznam tak ma rodina, Skola, vrstevnici,
spolupracovnici a masmédia. Rodina funguje jako primarni nositel kultury, poskytuje za-
klad norem, hodnot a kulturnich vzorci (zvyky, tradice, mravy, zdkony) a uci dit¢ oriento-

vat se ve svété symboll.* (Studium psychologie, 2012)

Teorie skupinové socializace se opira o tvrzeni E. E. Maccobyové a J. A. Martina (1983),
ktefi prostfednictvim studii vlivu rodicti na déti vyslovili zavér, Ze socializace v rdmci ro-
diny nesehrava vyznamnou roli ve formovani osobnostnich vlastnosti déti v dospélosti.

»D€tl vychovavané ve stejné rodiné stejnymi rodi¢i nejsou tak podobné, jak bychom oce-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

kavali. Rozdily mezi sourozenci mohou byt vysledkem rozdilnych zkuSenosti, jaké déti

maji, a vysledkem rozdild, jak s nimi rodi¢e zachazeji.* (Vyrost, 2008, s. 51)

»leorie skupinové socializace popisuje diraz na vrstevnické vztahy, které maji vliv na
formovani osobnostnich vlastnosti (4 faktory: skupinové afiliace, strach ¢i neptatelstvi k
cizim, vnitroskupinové soupefeni o status, hledani a formovani blizkych dyadickych vzta-
hi).“ (Studium psychologie, 2012)

»Socializaci v détstvi Harrisova chape jako vytvor ¢i pohyb ptes sérii vrstevnickych kultur,
které vykazuji zmény v Case, ale zaroven i relativni stalost, takze napft. hry vice generaci po
sobé& v urcité kultute vykazuji podobnost.* (Vyrost, Matéjkova, 2008, s. 52) Harrisova svou
teorii snizila vyznam vyvojové dulezitosti vztahti déti s prateli a sourozenci. Zaroven vSak
uznala dulezitou roli ucitelti v socializaci déti. ,,U¢itelé maji moc a odpove€dnost, protoze
maji kontrolu nad celou skupinou déti. Mohou ovlivnit postoje a chovani celé skupiny.
Uplatnuji tento vliv tam, kde bude mit pravdépodobné dlouhodobé ucinky, a to v prostiedi
mimo domov. Ucitelé proto maji diky plisobeni na vztahy vrstevnické skupiny ve svych
ttidach dulezity socializa¢ni vliv (J. R. Harris, 1995). Podle Vandellové je tento pohled na
roli ucitele pfili§ omezeny. Vztahy mezi studenty a uciteli jsou dulezité pro jejich vlastni
dobro, nikoli proto, aby stanovily podminky pro vrstevnické interakce. D. L. Vandellova
v8ak celou teorii skupinové socializace poptela a vyzyva k jejimu prepracovani, protoze
povazuje za piedCasné nebrat v uvahu vztahy rodi¢ — dité, sourozenec, pfitel a ucitel — dité

jako potencialné dilezité socializa¢ni vlivy na déti.“ (Vyrost, 2008, s. 52)

3.2.2 Trzni segment déti a dospivajici

Jak jiz bylo feceno v tivodu prace, cilova skupina dospivajicich mezi 13. a 18. rokem je
cilové skupiny. ,,Pasobeni reklamy na déti a mladez je vénovana tfada studii a nckteré
Z nich vice ¢i méné na nebezpeci a etické problémy, které to s sebou nese pro jednotlivé
vekové kategorie déti, upozoriuji. Plati zde kromé legislativnich norem 1 etické restrikce,
které jsou vyjadieny predevsim v Etickém kodexu reklamy, v némz jsou formulovana za-
kladni ustanoveni, ktera by méla byt pii komer¢ni komunikaci zamétené na déti dodrZzova-

na.“ (Vysekalova, 2011, s. 269)

Agentura Millward Brown dé¢lala vyzkum Segmentace mladeze podle hodnot a postoji u

déti ve v€ku 11 — 18 let. Diky tomuto vyzkumu rozlisila mladeZ podle postoji a hodnot do
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4 skupin — Leader, Otrok mody, Idealista, Pecival. Nejsilngjsi skupinu tvofili Leadefi
(30%), pro které je dilezité pattit do skupiny, byt jejim vidcem. Nejvice ze vSeho chtéji
byt bohati a slavni a udélat néco pro lidstvo. Jsou tvofivi. Primérné kapesné u Leadert je
746,-K¢/mésic. Druhou nejsilngjsi skupinou jsou Otroci mody (28%). Typicky clen této
skupiny chce patiit do party, ale netouzi byt jejim vidcem, ani byt slavny. Chce byt vSak
bohaty a kupovat cokoli chce, obléka se podle posledni mody. Rad d€la véci po svém, neu-
znava pravidla a rad se bavi. Ve vékové skupiné 15 — 18 let zde patii 72% respondentd.
,Otrok mody je snem kazdého marketéra. Je to typicky follower, ktery kopiruje trendy (ale
sdm je vytvaret netouzi).” (Vysekalova a kol., 2011, s. 274) Pecivéalové (19%) jsou imunni
vici mdédnim trendiim, netouzi patfit do party a radi hraji hry na PC. Chtéji byt bohati, ka-
pesné vSak maji primérné pouze 414,-K¢/mésic. Skupina Idealistti (23%) nechce byt boha-
ta ani slavna, nezajimaji je moédni trendy, ale pocit bezpeci a zdravy zivotni styl a dodrzo-
vani pravidel. Primérné mésicni kapesné dostavaji 570,-K¢&. (Vysekalova, 2011, s. 273 -

275)

Z pohledu rozhlasové reklamy jsou pro nas zajimavé dvé skupiny — Leadefi a Otroci mody.
Ob¢ skupiny ve svém volném cCase totiz poslouchaji hudbu- (Leadefi 76%, Otroci mody

82%).

»Studie ukdzala, Ze snaha oslovit vSechny déti jako celek neni z marketingového hlediska
strategické, stejné jako je tomu u dospélé populace. Mezi jednotlivymi definovanymi seg-
menty jsou vyznamné rozdily. Kazdy z nich ma nejen odlisSné hodnoty a postoje, ale
zejména se pii nakupu soustiedi na jiné kategorie, disponuje jinymi finan¢nimi prostiedky,
do jiné miry ovliviiyje spotiebitelské chovani své rodiny a preferuje jinad média.“ (Vyseka-

lova, 2011, s. 276)

ey ee

zfejmosti prostfedi masovych médii, protoze denné¢ sleduji televizi nebo sviij Cas travi ve
virtualnim svété na internetu. ,,Z Cetnych statistik vyplyva, Ze se zkracuje ¢as vénovany
kontaktu s rodi¢i a jinymi ¢leny rodiny, popfipad¢ jinym zdrojim informaci, naptiklad cte-

ni knih nebo vlastni ,,tvarci® aktivité. (Vysekalova, 2011, s. 269)
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4 CIL PRACE, METODOLOGIE, VYZKUMNA OTAZKA

4.1 Cil diplomové prace

Diplomova prace se zaméiuje na kvantitativni analyzu vnimani reklamnich rozhlasovych
spotl u stiedoskolské mladeze. Jejim primarnim cilem je zjistit aktualni postoj stfedosko-
14kt k rozhlasovym spotiim, jak je vnimaji, co si o nich mysli a zda je rozhlasova reklama
ovlivituje. Nasledujicim cilem je konfrontace vysledkli dotaznikového Setfeni diplomové
prace s vysledky Setfeni realizovaném v roce 2011 v ramci bakaléiské prace autorky, tudiz
konfrontace vysledkt stejného dotaznikového Setieni po uplynuti dvou let. Diky vysledkiim

Setfeni si budeme moci odpoveédét na otazky:

Jak vnima soucasna stfedoskolska mladez reklamu v radiu?

Co stredoskolaktim v reklamnich spotech vadi a co se jim naopak 1ibi?
Jaka by méla rozhlasova reklama byt, aby stiedosSkolaky zaujala?

Zm¢énilo se vnimani rozhlasové reklamy u respondentii ze stejnych $kol po uplynuti dvou

let?

Zavéry Setfeni mohou nasledné pomoci zadavatelim reklamnich kampani 1 realizatorim

rozhlasovych spott cilicich na adolescentni (stfedoskolskou) mladez.

4.1 Metodologie bakalarské prace

Hlavnim vychodiskem diplomové prace je bakalaiska prace autorky z roku 2011. Teoretic-
ka Cast vychazi z bakalarské prace, na kterou navazuje a rozsifuje ji o odbornou literaturu

ceskych i zahrani¢nich autort, prednasky a jiné odborné materialy.

Prakticka cast se bude pomoci kvantitativni metody dotaznikového Setfeni zabyvat vztahy
stfedoSkolské mladeze k rozhlasové reklamé. Podrobné zde bude definovana cilova skupi-
na respondentd. Vysledky Setfeni povedou ke zjisténi, jak stfedoskolskd mladez vnima roz-
hlasovou reklamu v soucasnosti. Vysledné hodnoty dotaznikového Setieni budou zkonfron-
tovany s vysledky Setfeni, jez bylo realizovano v rdmci bakalarské prace. Zavérecna zjisténi
odhali, zda doslo ke zménam ve vnimani rozhlasové reklamy. Ziskané informace budou
nejen vychodiskem k odpovédi na vyzkumné otazky, ale umozni blizsi nahled na danou

problematiku.
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Z vysledka analytické casti bude vychazet doporuceni, které se pokusi reflektovat na zjis-
téna fakta a priblizi nahled na tuto problematiku.

4.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky diplomové prace:

e Dokaze rozhlasova reklama v soucasnosti oslovit cilovou skupinu stiedoskolské

mladeze dostate¢né?
e Ma rozhlas a rozhlasova reklama u stfedoskolské mladeze stale své opodstatnéni?

e Doslo v poslednich dvou letech ke zménam ve vnimani rozhlasové reklamy u stie-

doskolaka? Pokud ano, tak k jakym?

e Jakou formu musi rozhlasovéa reklama mit, aby dokéazala oslovit cilovou skupinu

stfedoskolaku dostate¢né efektivne?
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5 REALIZACE DOTAZNIiKOVEHO SETRENI

,Marketingovy pruzkum je systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci, kte-
ré vedou k pochopeni pozadavki trhu. Hledd odpovédi na otazky tykajici se nakupniho
chovani zakaznika, kvality distribuce vyrobkd, ucinnosti reklamy, vnitro a vné¢ podnikové

¢innosti, cen a dalSich prvka systému marketingového fizeni.© (Matula, 2009)

Podle zplisobu zkoumani délime marketingovy vyzkum na kvantitativni a kvalitativni vy-
zkum. V diplomové praci bylo vyuzito metody kvantitativniho dotaznikového Setfeni pro-
stfednictvim ti§téného dotazniku. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné &i-
selné udaje. Pro naplnéni podminek shromazd’ovani udajii, aby se ziskaly statisticky spo-
lehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondenti. Udaje tak ziskavame
Vv procesu formalniho dotazovani nebo ptipadné pozorovanim frekvence urcitych jevi nebo
sekundarnich dat. Pfi shromazd’ovani dat kvantitativniho vyzkumu musime dodrzovat urci-
ta pravidla. Udaje musi byt shromazdény ve stejném obdobi, struktuie i stejnym zptisobem,

soubor dat musi byt dostate¢né velky. (Kozel, 2006, s. 120)

»Kvantitativni vyzkum hledd odpovédi na otazky typu: Co? Kolik? Jak ¢asto? Zkouma
pfistup, postoje a nazory zdkaznika ke konkrétnim vyrobkim nebo sluzbam. Je provadén
na vétSim poctu respondentli. Mezi hlavni metody kvantitativniho prizkumu patii pisemné,

telefonické, osobni, elektronické dotazovani a pozorovani. (Matula, 1999)

5.1 Definovani problému

Rozhlas je masové médium. To znamen4d, Ze zamérem rozhlasové reklamy je zasahnout co
nejvice posluchacl. Bliz$i zacileni lze pfibliZit spravnym vybérem radia podle regionu,
podle zaméfeni programové a hudebni stranky rozhlasové stanice, a tim tedy také praveé i

podle cilové skupiny posluchaci.

Zaujmout cilovou skupinu stiedoskolskych studentt je velmi obtizné, protoZze spoustu pod-
nétd vnimaji jinak neZ jiné v€kové skupiny. Prvni ¢ast vyzkumného Setfeni se bude zabyvat
vnimanim rozhlasové reklamy u cilové skupiny, jez tvoii studenti stftednich Skol, ktefi se
stejného Setieni zOcCastnili jiz v roce 2011 v rdmci bakalarské prace. Vysledné hodnoty sou-
casného Setfeni v konfrontaci vysledku Setfeni realizovaného v roce 2011 jsou soucasti

druhé ¢asti Setfeni.


http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/kvantitativni-vyzkum.php
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5.2 Uéel vyzkumného 3eti‘eni

Tato studie je uréena pro marketingovy vyzkum v ramci diplomové prace na téma Percepce
reklamnich rozhlasovych spoti u stfedoSkolské mladeze. Jejim ucelem je ziskat data pro
pfipravovanou analyzu zamétenou na aktudlni vnimani rozhlasovych spott stfedoskolaky a
ta porovnat s vysledky stejného vyzkumu uskute¢néného pred dvéma lety v bakalaiské pra-
ci autorky. Zavérecna doporuceni mohou pfispét efektivnéj$imu nastaveni reklamni rozhla-

sové kampan¢ a k efektivnéjSimu osloveni zkoumané cilové skupiny.

5.3 Cil vyzkumného Seti‘eni

Cilem vyzkumného marketingového Setfeni je pfibliZit, jaky postoj maji soucasni stfedo-
Skolsti studenti k rozhlasové reklamé, zda a jak ji vnimaji, jaké reklamni spoty se jim libi a
co jim na nich naopak vadi, zda je rozhlasova reklama ovlivituje pii rozhodovani u ndkupu
a jakou maji predstavu o spotu, ktery by je oslovil a zaujal. Nasledujicim krokem bude
konfrontace vysledki dotaznikového Setieni s vysledky Setieni realizovaného v roce 2011.
Jedna se o konfrontaci vysledkl stejného dotaznikového Setfeni realizovaného u studenti
stejnych ro¢nikl s odstupem dvou let na stejnych stfednich $kolach. Cilem konfrontace
bude zjistit, zda a jak se zménilo vnimani rozhlasové reklamy u stejné cilové skupiny re-
spondentli, kterou tvofi adolescentni mladez v obdobi dospivéni, s Casovym odstupem

dvou let. Zda se projevi jak zmény osobnostni, tak spolecenskeé.

5.4 Timming a rozpocet vyzkumu
Dotazovani na stfednich Skolach prob&hne v terminu 7. - 11. 1. 2013.

Rozpocet marketingového vyzkumu bude velmi nizky. V podstaté plijde pouze o naklady

spojené s tiskem dotaznikil, odhadem do jednoho tisice korun.

5.5 Definovani cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou adolescenti, konkrétné studenti tietich rocnikli vybranych stfednich
skol. Skupinu respondentii miizeme definovat zcela ptesné, protoze vyzkum bude probihat
na stejnych stfednich skolach jako v dobé prvniho vyzkumu, ktery probihal v roce 2011
(bakalatska prace), pouze po uplynuti doby dvou let. V dob¢ prvniho vyzkumu byli zamér-

n¢ osloveni studenti 1. ro¢niku vybranych stfednich Skol, nebot’ pii ptestupu ze Skol za-
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kladnich dochézi u dané skupiny k fadé vyznamnych zmén v utvareni zivotniho postoje 1
ve vnimani okolniho svéta. Dal§im divodem byla moznost sledovat danou cilovou skupi-

nu s odstupem dvou let, tzn. v dobé¢ realizace diplomové prace.

K dotaznikovému Setieni diplomové prace tak byly opétovné vybrany (v soucasnosti jiz)
treti roCniky Ctyt stiednich Skol ve mésté Vsetin — Masarykovo gymnazium Vsetin, Stfedni
prumyslova Skola strojnicka Vsetin, Stfedni zdravotnicka Skola Vsetin a Stfedni $kola ob-

chodu a sluzeb Vsetin.

5.6 Vyzkumny soubor

Vyzkum bude realizovan ve mésté Vsetin na Masarykoveé gymnaziu Vsetin, Stiedni primyslo-
vé Skole strojnické Vsetin, Stiedni zdravotnické skole Vsetin a Stfedni Skole obchodu a sluzeb
Vsetin se studenty tietiho rocniku a septimy (u viceletého studia na gymnaziu). Osloveno bude
celkem 300 stfedoskolskych studentti. Celkovy pocet dotazniki bude 300ks a studenti je

dostanou v tisténé podobg.

5.7 Metodologie vyzkumného Setieni

Nastrojem marketingového vyzkumu bude kvantitativni dotazovani. Pokud by cil prace
smétoval ke konkrétni analyze rozhlasovych spoti z pohledu cilové skupiny, Setfeni by
probihalo metodou focus group. Jelikoz cilem préace je zjisténi poslechovosti rozhlasu 1
rozhlasovych spotil v ramci obecnéj$iho charakteru otdzek v navaznosti na vysledky baka-

lafské prace, byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu.

Vyzkumné Setfeni bude probihat ve dvou fazich. Za prvé plijde o sbér a vyhodnoceni aktu-
alnich dat, kdy dotazniky budou po vyplnéni studenty zaneseny do programu Microsoft
Excel a pomoci tohoto programu budou vyhodnoceny. Pti dotazovéani bude vyuzito metody

zalozené na vybéru odpovédi, se kterou se dotazovany nejvice ztotoznuje.

Druhd faze vyzkumu bude zaméfena na konfrontaci vysledkli soucasného Setfeni
s vyslednymi hodnotami Setfeni realizovaného v roce 2011. Primarné bude sledovana ob-

last nejvyraznéjsich zmén s odstupem dvou let.
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5.8 Omezeni vyzkumného Setieni
Radi se zde predevsim:

e Studenti mohou dotaznik vyplnit bez hlubSiho zamysleni se nad jednotlivymi otaz-

kami v dotazniku.

e Studenti mohou na polozené otazky odpovédét tak, jak si mysli, ze se od nich oce-

kava, ne podle skutecnosti.
e Postoje respondentil mohou byt jiné, nez jaké je ve skutecnosti jejich chovani.
e Omezeny pocet respondentii mtize zkreslit vysledek dotaznikového Setieni.

e Omezeny region (mésto do 30.000 obyvatel). Studenti v tomto regionu mohou od-

povidat jinak nez studenti z jiného regionu.
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6 PRUBEH A ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Primarni informace k vyzkumu ziskdme pomoci kvantitativniho dotazovani na vybraném
vzorku studentt, ktery se shoduje se vzorkem respondentii ucastnicich se dotazovani pied
dvéma lety. Dotaznik byl vytvofen jiz pro dotaznikové Setfeni bakalafské prace, pro sou-
Casné pouziti jsme jej pouze rozsifili o 3 dopliujici otazky. Tyto otazky by nam mély ob-
jasnit, kdy studenti poslouchaji radio nejcastéji, jakou formou je poslouchaji (pies internet,
mobilni telefon, atd.) a také zda preferuji u specialné muzskych produktt muzsky hlas a u
zenskych produktii zensky hlas. Dotaznik byl sestaven adekvatné cilové skupiné respon-
dentl a cili prace (viz Ptiloha P I). Pro analyzu jednotlivych odpovédi na otdzky dotazni-

kového Setieni bude vyuzito programu Microsoft Excel.

Pti vypliiovani dotaznikl studenty béhem vyucovani byla autorka prace osobné pfitomna,
aby mohla odpovédét na piipadné dotazy. Celkem bylo odevzdano 300 kust dotaznikd,
z nichz 15 bylo odevzdano nevyplnénych. Na Masarykové gymnaziu Vsetin studenti ode-
vzdali celkem 130 dotazniki, z nichz 9 bylo prazdnych, na Stiedni primyslové Skole stroj-
nické Vsetin celkem 58 dotaznikii, z nichZ byly 4 prazdné, na Stfedni zdravotnické Skole
Vsetin 60 dotaznikil, z nichz byl vracen jeden prazdny a na Stfedni $kole obchodu a sluzeb

Vsetin 52 dotaznikd, z nichz byl jeden vracen prazdny.

Z toho tedy vyplyva, ze z celkového pocétu 300 kusti odevzdanych dotaznikti bylo 15 zcela

prazdnych, proto se dale bude vychazet z celkového poctu 285 kusiti dotaznikd.

6.1 Otazka €. 1: Pohlavi

Na tuto otazku odpovédélo vSech 285 respondenti. 118 z nich (41%) je muzského pohlavi.
Zbyvajicich 167 respondenti (59%) je pohlavi Zenského (viz Ptiloha P II: Graf €. 2).
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Zdroj: viastni

Graf ¢. 3: Odevzdané dotazniky dle pohlavi respondentt na jednotlivych Skolach
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Podivame-li se na strukturu studenta dle pohlavi a typu skoly podrobnéji (viz Piiloha P II:
Graf ¢. 3), vidime, ze Setfeni se V priimyslové skole ucastnili pouze studenti muzského po-
hlavi, coz odpovida zaméieni stfedni Skoly. U vSech dalSich stfednich Skol vyrazné preva-
Zuji mezi respondenty zeny. Zejména u zdravotnické Skoly je zen témét 88 %. | tuto sku-
te¢nost pfisuzujeme zaméieni studia. U gymnazia i obchodni $koly je pomér muzskych a

zenskych respondentt téméf identicky 1:2.

6.2 Otazka €. 2: Typ Skoly

Z 285 relevantné vyplnénych dotazniki jich bylo celkem 121 odevzdano studenty gymna-
zia (42 %), 54 dotaznikli (19 %) studenty stfedni primyslové Skoly. DalSich 110 studentii
oznacilo jako odpovéd’ stiedni odbornou skolu. Z toho bylo 59 dotazniki (21 %) ze stiedni
zdravotnické Skoly a 51 dotaznikd (18 %) z obchodni $koly (viz Pfiloha P II: Graf ¢. 4).

Timto jsme si potvrdili odevzdany pocet vyplnénych dotaznikd.

6.3 Otazka €. 3: Poslouchate radio?

Otazka ¢. 3 slouzi k rozdéleni studentii na ty, ktefi radio poslouchaji a budou vyplnovat

dale a na ty, ktefi radio neposlouchaji. Ti ve vypliiovani dotazniku dale nepokracuji.

Jak jiz bylo te€eno, tato otdzka nabizi pouze dvé moZznosti odpovédi, a proto byla pro né-
které respondenty tou posledni. 249 respondentli (87 %) ve svych dotaznicich uvedlo, Ze
radio posloucha. Pouze 36 odpovédi, tedy 13 %, bylo negativnich (viz Ptiloha P II: Graf ¢.
5).

V dal$ich otazkach budeme pfi analyze vysledki vychazet pouze z 249 dotazniku s klad-

nou odpovédi, coz poslouzi k dosazeni cile prace.

6.4 Otazka ¢. 4: Jak Casto poslouchate radio?

Jak ukazaly odpovédi, celych 33 % studentl (83 dotaznikil) nejcastéji poslouchd radio kaz-
dy den, coz ptedstavuje pozitivni zjisténi. Ke kladnému zjisténi miizeme pftiradit 1 dalsi dve
varianty odpovédi - ,,n€kolikrat tydné™ a ,,éas od casu®, které uvedlo shodné vzdy 69 stu-
denti (28 %). Pouze 15 stfedoSkolakli poslouchd radio méné€ nez jednou tydné a 10 stu-

dentl nevi, jak Casto. Tti respondenti rozporuplné uvedli, ze neposlouchaji radio nikdy,
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pfitom na piedchozi t¥idici otazku ¢. 3 odpovéd¢li kladné, Ze radio poslouchaji (viz Piiloha

P II: Graf¢. 6).

6.5 Otazka €. 5: Kde poslouchate radio nejcastéji?

S velkou pocetni prevahou uvedlo rovnych 50 % dotazovanych stfedoskolaktll, ze radio
posloucha nejcéastéji v auté. TéméF shodny pocet respondentil posloucha radio nejcastéji
doma pii praci (20 %) nebo doma ve svém volném Case (22 %). Posledni tfi mozné odpo-

vedi uvedl velmi nizky pocet uchazeci (viz Ptiloha P II: Graf ¢. 7).

14 studenti (6 %) oznacilo, Ze radio nejcastéji poslouchaji na jiném misté. 5 z nich uvedlo
v riznych modifikacich, ze poslouchaji doma (v koupelné, v pokoji, ve sklepé, u PC), tfi

vSude, dva v restauraci, po jednom u babicky, v praci, v traktoru i jako buzeni na budiku.

Diky odpovédim na otazku €. 5 jsme zjistili, Ze sledovana stfedoskolska mladez (celkem 92
%) posloucha radio nejcasteji v auté a doma, at’ uz ve svém volném case nebo pti domacich

pracich.

6.6 Otazka €. 6: Kdy poslouchate radio nejcastéji?

Piinosnym zjisténim je rovnéz skute¢nost, Ze téméf polovina studentli (45 %) posloucha
radio nejcastéji odpoledne (viz Pfiloha P II: Graf €. 8). Druhou nejcetné;si odpovédi (29 %)
byl poslech rozhlasu rano. 12 % dotazovanych posloucha rozhlas vecer, 8 % dopoledne a 2
% kolem obéda. 11 studentii (4 %) pak uvedlo odpovéd ,,jindy*. Odpoveédi vSak v tomto
ptipad¢ byly zavadé&jici, nebot’ 4 respondenti uvedli, Ze poslouchaji radio cely den, 3 jak

kdy a2 v auté.

Diky témto vysledkiim mtzeme tvrdit, Ze % studentl poslouchd radio pfevazné rano nebo

odpoledne, coz muze byt zajimavé z hlediska ¢asového planovani kampani.

6.7 Otazka €. 7: Jakou formou poslouchate radio nejéastéji?

Pro Setfeni bylo také dulezité zjistit, jak studenti radio nejcastéji poslouchaji. Jednoznacné
stoji v popiedi klasicky radiovy pfijimac - celych 60 % dotazovanych. 22 % k poslechu
vyuziva internet a 11 % mobilni telefon (viz Ptfiloha P II: Graf ¢. 9). Pfes MP3 si radio
pousti pouze 3 %. Jako jinou formu (4 %) uvedli studenti autoradio, domaci kina, hifi, CD

piehravac.
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Z vysledki tedy vyplyva, Ze sttedoskolskd mladez (93 %) poslouchd radio piedevsim pro-
sttednictvim klasickych radiovych pfijimact nebo pomoci modernich on-line médii (mo-

bilni telefon, internet).

Otazky ¢. 3 — 7 sméetovaly k ziskani zédkladnich vSeobecnych informaci.

6.8 Otazka €. 8: VSimate si v radiu reklamnich spota?

®ano

M ne

Zdroj: vlastni

Graf ¢. 10: V§imaji si studenti reklamy v radiu?

Otazku muzeme v ramci dotaznikového Setfeni povazovat za druhou vylucujici. Jako
odpovédi nabizi pouze dvé moznosti. Studentim byli pii vyplhovani seznameni, ze pokud
odpovi ,,ano®, mohou pokracovat déle ve vypliovani dotaznikd, pokud odpovi ,,ne®,
znamena to, ze reklamu v radiu v zadném ptipadé nevnimaji ani neposlouchaji, coz zna-
mend, Ze na ni nemohou nijak reagovat, v tom piipadé jiz dale dotaznik nebudou vyplo-

vat.

Jak je patrné z grafu ¢. 10, pocet studenti, kteti si nevS§imaji reklamy v radiu a neposlou-
chaji ji, je 63, tedy 25 % z poctu 249 respondentl. V tom piipad¢ se jednalo u nich 0 po-
sledni vyplnénou otazku a dale jiz nepokracovali. Studentt, ktefi si reklamy v radiu v§ima-
ji, bylo 186, coz je celych 75 %. Tato otazka tak vyc¢lenila studenty, kteti sice radio poslou-

chaji, ale reklamu nevnimaji a nijak na ni nereaguji.

Srovname-li pomér celkového poctu fadné vyplnénych dotaznikt (285 kusii) a 186 respon-
dentu, kteti uvedli, Ze si reklamy v radiu v§imaji, vidime, ze jde o 2/3 dotazovanych (témé&f
66 %). Pro dalsi vyzkumné Setfeni zustal vzorek 39 studentti obchodni $koly, 36 studentt

pramyslové skoly, 34 studentl zdravotnické Skoly a 77 studentli gymnazia.
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6.9 Otazka ¢. 9: Jak reagujete na rozhlasové reklamni spoty béhem vy-

silani?

m stanici posloucham dal a
spoty cilené vnimam

M stanici posloucham dal,
¢ekdm, aZ reklamni blok
skondi a spoty cilené
nevnimam
pfepindm stanici,
reklamni blok mé
nezajima

W yypinam radio

® nevim

Zdroj: vlastni

Graf ¢. 11: Jak studenti reaguji na reklamni spoty béhem vysilani?

Z ptedchoziho zjisténi jasné vyplyva, ze zékladni baze dotazovanych vyuzita k dal§imu
Setfeni se sniZila na 186 dotaznikl. Jak vidime v grafu €. 11, pfi zjiSténi konkrétni reakce
na reklamni rozhlasové sdéleni bylo nejéetnéjsi odpoveédi, ze studenti pii poslechu radia
¢ekaji, az reklamni blok skon¢i a spoty cilené nevnimaji (59 % respondentil). MozZnost, ze
pti reklamnim bloku poslouchaji stanici dal a spoty vnimaji cilené, uvedlo 12 % studentt.
Tito respondenti popiraji tvrzeni autorti Ktizka a Crhy (2008, s. 171), podle kterych nepfi-
chazi vuvahu, Ze by nékdo zamémé€ poslouchal a wvyhleddval reklamni bloky
Vv rozhlasovém vysilani. Celkové tak pfi rozhlasovém reklamnim bloku zistava 71 % stu-

dentti poslouchajicich rozhlas.

Celkem 27 % stfedoskolakl rozhlasovou stanici pfi reklamnim bloku pteladi na jinou sta-
nici, protoze je reklama nezajima nebo radio zcela vypnou. Z toho 25 % pteladi stanici a 2
% rozhlas dokonce vypne. Posledni 2 % studentl nevi, jak reaguji na rozhlasové spoty bé-

hem vysilani.

Miuzeme tedy fici, ze témet 3/4 studentli (posluchact radia) pti reklamnim bloku stanici
dale poslouchd a spoty vnima, at’ uz cilené nebo necilené. Za zajimavost povazujeme, ze 12

% sttedoskolakt skutecné vnima spoty cilen¢.
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6.10 Otazka ¢. 10: Jaky typ rozhlasové reklamy se Vam libi?

m akéni, dynamicky

m klidny, pohodovy
fetnicky mluveny spot

M zpivany, zvucny

mjiny

Zdroj: viastni

Graf ¢. 12: Jaky typ rozhlasové reklamy se studentiim libi?

Jak vidime v grafu ¢. 12, studenti si mohli zvolit z péti moznych odpovédi. Vice nez 1/3
respondentl uvedla, Ze se jim libi spot akéni a dynamicky (38 %). Za druhou nejcetnéjsi
odpoveéd’ byl zvolen spot zpivany a zvuény (21 %). 19 % respondenti uvedlo, ze se jim libi
jiné typy spotu a uvedlo své piedstavy. 28 student uvedlo, ze se jim nelibi spot zadny,
naopak jeden uvedl vSechny moznosti, jednomu se spoty libi jak kdy a po jedné odpovédi
maji spot zabavny, vtipny, sméSny, nevnucujici se a spoty na spodni pradlo. 16 % stfedo-
skolakd uptednostiiuje klidny a pohodovy rozhlasovy spot. Reénicky mluvené reklamy ma
Vv oblib& pouze 6 %. Reénicky mluveny spot je zvukové reklama bez hudebniho podkresu,

kde se duraz klade piedevs§im na spravnou vyslovnost a intonaci.

Podivame-li se na celkové shrnuti vysledkd, miZeme fici, Ze se sttedoskolaktim libi nejcas-
t&ji akéni a dynamické, ale také zpivané a zvucné spoty (celkem 59 %). Pokud obé tyto
varianty typu spotu v praxi propojime a nato¢ime reklamu tak, Zze bude kone¢ny reklamni
spot jak ak¢ni a dynamicky, tak zpivany ¢i zvucny, mizeme ocekavat, ze zasdhne velké
mnozstvi stiedoskolakt. Z celkového poétu 186 studentt, kteti vnimaji reklamu v radiu,

vybralo tyto dvé odpovéedi 110 studenttl, coz jsou zhruba tfi pétiny respondenti.
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6.11 Otazka ¢. 11: Co vas na rozhlasovém spotu zaujme nejvice?

m hlas

® hudba

W text

W humor, vtip
W néco jiného

W nevim

Zdroj: viastni

Graf ¢. 13: Co studenty na rozhlasovém spotu nejvice zaujme?

U této otazky je cilem zjistit, co stfedoskolaky zaujme v rozhlasové reklamé nejvice. Jak
muzeme vidét v grafu ¢. 13, studenti si mohli zvolit ze Sesti moznych odpovédi. Dvé moz-
nosti volili zietelné Castéji nez ostatni. Celkem 73 % odpovédelo, ze je na rozhlasovém
spotu nejvice zaujme humor a vtip (41 %) nebo zajimava hudba (32 %). Zbytek odpovedi
volilo malé mnozstvi stfedoskolaki. 10 % jich nejvice zaujme zajimavy hlas, 7 % nevi, co
je zaujme a 7 % odpovédélo ,,néco jiného®. 11 studentt tak uvedlo, ze je nezaujme ve spo-

tu nic a jednoho spot zaujme jak kdy.
Shrneme-li vysledky odpovédi na otazku ,,Co vas na rozhlasovém spotu zaujme nejvice?*,
muzeme fici, Zze vétSinu studentll (témef tfi Ctvrtiny) zaujmou spoty vtipné a humorné

s pouzitim zajimavé hudby.
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6.12 Otazka €. 12: Co vam na reklamnich rozhlasovych spotech nejvice

vadi?

m neoriginalita zpracovani
spotu

M neprofesionalita
mluveného projevu

M nuceny a primitivni humor

M nepfirozenost mluvcich

M nic mi nevadi

W nevim

Zdroj: viastni

Graf ¢. 14: Co studentlim na rozhlasovych spotech nejvice vadi?

U této otazky pii vyplnovani dotazniku studenti chtéli zjistit, jestli mohou zadat vice odpo-
védi. PrestoZe jim bylo vysvétleno, ze platné je pouze jedna odpoveéd’, nektefi jiz vyplnili
vice odpovédi. Z toho diivodu museli nechat oznacenu pouze jednu odpoveéd’, druhou skrtli

jako neplatnou. Odpovéd’ ,,néco jiného* nevyplnil Zadny student, proto jsme ji vyloucili.

Cilem otazky bylo zjistit, co studentim vadi v rozhlasovych spotech nejvice. Ze 186 re-
spondentti vadil 42 % studentl nuceny a primitivni humor. U 29 % bylo druhou nejéastéjsi
odpovédi neoriginalita zpracovani spotu. Dalsi odpovédi jiz byly docela vyrovnané. Pouze
9 % sttedoskolakl uvedlo, Ze jim vadi nepfirozenost mluvcich, 8 % nevi, 7 % zvolilo ne-

profesionalitu mluveného projevu a 5 % studentli nevadi nic.

Podle grafu ¢. 14 mizeme fici, ze vétsing stiedoSkolskych studentii (71 %) na reklamnich
rozhlasovych spotech vadi, pokud je v nich pouzit nuceny a primitivni humor nebo pokud
nejsou originalni, coz miizeme povazovat za dtlezité vychodisko pii tvorbé rozhlasové

reklamy zaméfené na mladé studenty.
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6.13 Otazka ¢. 13: Jaky hlas na Vas v reklamnich spotech nejvice pi-

sobi?

m muZsky hlas

m 7ensky hlas

m détsky hlas

m kombinace

M je mito jedno, nesleduji
to

Zdroj: viastni

Graf ¢. 15: Jaky hlas v reklamnich spotech na studenty nejvice pisobi?

Pti zhlédnuti grafu €. 15 vidime opét zajimavé vysledky. Jedna z odpovédi je znacné Casté-
81 nez ostatni, které jsou jinak ve srovnatelném mnozstvi. Celych 39 % respondenti nesle-
duje, jaky hlas na n€ nejvice plisobi, je jim to jedno. Zbyvajici odpovédi jsou velmi vyrov-
nané. 19 % uvedlo, ze na né€ nejvice pisobi muzsky hlas, 17 % kombinaci vice hlasi, 13 %

zensky hlas a 12 % détsky hlas.

Muizeme konstatovat, ze dotazovanym stfedoSkolakiim nezalezi na tom, zda reklamni spot
namluvi muz, Zena, dité ¢i vice hlasii soucasné, protoze dvéma pétindm respondenttl je to
jedno a u ostatnich studentd nehraje volba urc¢itého typu hlasu vyrazné vyssi roli nez volba

jiného hlasu.
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6.14 Otazka €. 14: Preferujete u specialné muzskych produktii (auto)

muzsky hlas a u Zenskych produktii (potraviny) Zensky hlas?

W ano
M ne

 je mito jedno

Zdroj: vlastn/

Graf ¢. 16: Preferuji studenti u speciadlné muzskych produktt muzsky hlas a u Zenskych produktti zensky hlas?

Jedna se o otazku dopliujici. Ukdzalo se, ze celych 61 % respondentd nepreferuje u muz-
skych produktl muzsky hlas, stejné tak jako u zenskych produktii Zensky hlas, je jim to
zcela jedno (viz graf €. 16). Dalsich 25 % odpovédi znélo jednozna¢né ,,ne“. To znamena,
ze nepreferuji napf. u spotu na novy automobil muzsky hlas. Kladné, tedy Ze preferuji u

typickych muzskych produktti jen muzsky hlas, odpovédélo pouze 14 % dotazovanych.

Z vysledkt jsme zjistili, Ze 61 % studentt je jedno, jaky hlas se v reklamnim spotu pouZije.
Ctvrtina respondentd nepreferuje konkrétni hlas u konkrétnich produkté. Timto jsme si
Vv podstaté také potvrdili vysledky pfedchozi otdzky, kde jsme se dozveédéli, ze sttedoskola-

kim nezélezi na tom, jaky hlas namluvi reklamni spot.
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6.15 Otazka ¢. 15: VSimate si jazykové stranky spotu (spisovnost, ne-

spisovnost,...)?

M ano
M ne

= je mito jedno

Zdroj: viastni

Graf ¢. 17: VSimaji si studenti jazykové stranky spotu?

Opét pracujeme se vzorkem 186 studentil, ktefi si reklamy v radiu vS§imaji. Jde o dalsi
z otazek, které ndm maji ukazat, jakym zplsobem soucasna mladeZ rozhlasové spoty vni-

ma. Cilem této otazky je zjistit, zda si stfedoskolaci v§imaji jazykové stranky spotu.

Graf ¢. 17 uvadi tfi moznosti odpovédi. Nejvice studentl (43 %) odpovédelo, Ze si v§ima
jazykové stranky spotu. Dals§i dvé mozZnosti jsou poctem odpoveédi velmi vyvazené a rozdil
mezi nimi je jen 3 %. 30 % studentil si nev§iméa jazykové stranky spotu a 27 % responden-

t je to jedno.

Shrneme-li vysledné hodnoty, miizeme konstatovat, ze 70 % studentl si jazykové stranky
spotu v§ima, pfipadné je jim to jedno. Jelikoz nam Setieni ukazalo, Ze studentll v§imajicich
si jazykové stranky spotu je 43 %, miizeme konstatovat, Ze jde o docela duleZitou slozku

scénafe zvukové reklamy.
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we

6.16 Otazka ¢. 16: Jaky mate nazor na pouzivani valasského ¢i jiného

dialektu v rozhlasovych spotech?

m libi se mi to
H nelibi se mi to
= nevim

M je mito jedno

Zdroj: viastni
Graf ¢. 18: Jaky maji studenti nazor na pouzivani dialektu ve spotech?
Pouzivani valasského ¢i jiného dialektu v rozhlasové reklamé se libi 33 % respondenti (viz

graf ¢. 18). Celych 25 % studentli naopak uvedlo, Zze se jim to nelibi, 30 % dotazovanych

tuto problematiku nefesi, je jim to jedno a 12 % nevi.

Vylou¢ime-li 12 % -ni skupinu bez ndzoru, nelze s urcitosti tvrdit, ktera odpovéd’ ,,vyhra-

va“. Vysledky 25 %, 30 % a 33 % Vv nazoru na uziti dialektu jsou totiz de facto shodné.

6.17 Otazka ¢. 17: Jakou délku rozhlasového spotu byste preferovali?

m velmi krdtké (10 vtefin a
méng)

m stiedni (15-20 vtefin)

m delsf (25 vtefin a vice)

m nevim

M je mito jedno

Zdroj: viastni

Graf ¢. 19: Jakou délku spotu studenti preferuji?
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V Ceské republice se jako zakladni délka rozhlasového spotu povazuje 30 sekund. Ve sku-
te¢ném vysilani se uz s touto délkou stopaze jiz moc nesetkdvame, ale spise jiz slouzi jen
jako zakladni jednotka pro vypocet ceny za spot. Jelikoz se délka spotu pocita po 5 sekun-

dach, jsou v otazce uvedeny pouze nasobky péti.

Jak vidime v grafu €. 19, 61 % respondentil preferuje velmi kratké spoty (10 sekund a mé-
n¢), 20 % stiednédobé (15 — 20 sekund), 4 a 3 % nalezi odpovédim ,,nevim* a ,,delsi nez

25 sekund“. 12 % odpovédi nalezi moznosti ,,je mi to jedno®.

Drtivou vétsinou odpoveédi (61 %) zjistujeme, Ze velmi kratké spoty v délce 5 a 10 sekund
patii u stfedoskolaki K nejoblibenéjsim. Pétina dotazanych inklinuje k sttednédobym spo-
tam v délce 15 — 20 sekund, ostatni odpovédi jsou z hlediska ¢etnosti odpoveédi nezajima-

VE.

6.18 Otazka ¢. 18: Mate pocit, Ze doSlo v poslednich 3 letech ke sniZeni

poctu rozhlasovych reklam?

M ano
M ne

nevim

Zdroj: vlastni

Graf ¢. 20: Maji studenti pocit, ze doslo v poslednich 3 letech ke snizeni poctu rozhlasovych reklam?

Cilem otéazky €. 18 je zjistit, zda si stiedoskolsti studenti mysli, ze doslo k tbytku rozhla-
sové reklamy. Pokud odpovi kladng, pokracuji i vyplnénim otazky €. 19, kde se dozvime
jejich ndzory na pticiny tohoto ubytku. Studenti, kteti odpovi ,,ne* nebo ,,nevim*, otazku ¢.
19 vynechaji a budou pokracovat az vyplnénim odpovéedi k otazce ¢. 20. Opét vychazime

Z poctu 186 respondent.

Jak vidime v grafu ¢. 20, pouze 13 % studenti odpovédé€lo, Ze maji pocit snizeni poctu

rozhlasovych reklam. Tito respondenti tedy vyplni také odpovéd’ na nasledujici otazku,
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abychom se dozvédéli, co je podle nich pfic¢inou tohoto ubytku. Naopak celych 65 % dota-

zanych pocit sniZzeni poc¢tu rozhlasovych reklam nema a 22 % nevi.

MiiZeme konstatovat, Ze dominantni ¢ast studentli (65 %) nema pocit ubytku rozhlasovych
reklam b&hem poslednich tii let. Jelikoz tato otazka opét rozdéluje studenty na dveé skupi-
ny, pouze 13% z nich bude odpovidat na nasledujici otazku ¢. 19. Zbyvajici respondenti

bez vyplnéni otazky ¢. 19 prechdzeji na otazku €. 20.

6.19 Otazka ¢. 19: Pokud jste odpovédél na otazku €. 18 ano, tak proc?

Co je pricinou sniZeni po¢tu rozhlasovych spoti v radiu?

W nezdjem ze strany
zadavatel(

M hospodarska krize

svét pfeplnény reklamou

52% H nevim

Zdroj: viastni

Graf ¢. 21: Co je podle studenti pfi¢inou snizeni po¢tu reklam?

Pocit tbytku rozhlasovych reklam ma 25 studentt (13 %). Ti rovnéz odpovédéli na nava-
zujici otazku €. 19, kde nam objasni sviij nazor, v ¢em spatiuji pti¢inu snizeni poc¢tu reklam
v radiu. Jelikoz nikdo z dotazovanych nevyuzil odpovédi ,,jiny divod®, proto byla tato
moznost vyfazena. Vzorek respondentt k této otazce je pocetné velmi maly, proto vysledky

mohou byt zkreslené.

52 % respondentil z téch, ktefi maji pocit ubytku reklam, si mysli, ze za tento Ubytek miize
,»Svet preplnény reklamou* (viz graf €. 21). 24 % studentl si naopak mysli, Ze pfi¢inou je
nezajem ze strany zadavatell, 16 % se domniv4, Ze za to mize ,,hospodaiska krize* a 8 %

nevi, co za tim stoji.

Studenti se kolem sebe kazdy den potkavaji s obrovskym mnozstvim reklam - venku,

v televizi, na internetu, v rozhlase, v kin¢, zkratka kdekoliv. Proto na né svét puisobi jako
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»preplnény reklamou®, coz zaroven povazuji za pficinu poklesu poétu reklam v rozhlase

(52 % respondenti). Ctvrtina studentti si mysli, Ze za to miize ,,hospodaiska krize.

6.20 Otazka ¢. 20: Ovliviiuje vas rozhlasova reklama pri nakupnim

rozhodovani?

M ano, velmi &asto
M nékdy ano
M nevim

M ne, nikdy

Zdroj: viastni

Graf ¢. 22: Ovliviiyje studenty pii nakupech rozhlasova reklama?

Odpovédi na tuto otazku se opét ucastnilo vSech 186 studentd, ktefi si v§imaji rozhlaso-
vych reklam. Cilem této otazky je zjistit, zda se stfedoskolaci nechaji ovliviiovat rozhlaso-

vou reklamou pted nakupem.

Vice nez polovina respondentti (54 %) uvedla, Ze je rozhlasova reklama neovliviiuje nikdy.
12 % odpovédélo pravy opak, z cehoz vyplyva, ze je reklama ovliviiuje pii prednakupnim
rozhodovéni velmi ¢asto, dalSich 12 % pftiznalo, Ze je ovliviiuje obcas a 22 % nevi, jestli je

reklamni spoty v radiu ovliviiuji.

Shrneme-li vysledky, mtizeme fici, Ze vice nez polovina oslovenych stiedoskolakt se nene-
chava ovlivnit rozhlasovou reklamou a témeét Ctvrtina se necha ovlivnit pouze nékdy, pii-

padné velmi casto.
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7 SHRNUTI VYSLEDKU SETRENI

Jak jiz bylo teceno v kapitole 5.8, existuje spousta omezeni vyzkumu. At uz jde o velikost
vzorku respondentli, o subjektivni vnimani, o postoje a skutecné chovani, o ocekavané
chovani, o regionalizaci vzorku dotazovanych nebo o dal$si mozna omezeni. VSechna mo-

hou ovlivnit ¢i zkreslit vysledky vyzkumného Setieni.

Jiz uvodni vysledky vyzkumu ptedlozily stézejni informaci pro nasi praci — a to, ze
z celkového poctu respondentil v soucasnosti poslouché rozhlas 87 % stfedoSkolaki. Stre-
doskolska mladez tedy radio stale posloucha, které si tak i v dob& on-line médii stale drzi

své misto.

Pti analyze dotaznikového Setfeni jsme zpocatku pracovali s 285 respondenty. Pomér dota-
zovanych zen a muzi byl 3:2. Zenskych respondentti bylo 59 %, muzskych pouze 41 %. Na
sttedni primyslové skole odpovidali studenti pouze muzského pohlavi a na zdravotnické
Skole bylo naopak 88 % dotazovanych Zenského pohlavi. Na obou zbyvajicich Skolach byl
pomér zenskych a muzskych ucastnikii shodné 2:1. Nejvice respondenti (42 %) bylo

z gymnazia, pocet respondentil na dalsich tiech Skolach byl podobny, vzdy okolo 20 %.

Tteti otdzka nam objasnila, zda studenti viibec radio poslouchaji a rozd¢€lila respondenty
podle kladnych a zdpornych odpovédi. Kvili relevantnosti dotazovani dale pokracovali
pouze respondenti, ktefi uvedli kladnou odpovéd’, protoze mohli reagovat na dalsi otazky.
Jak jsme jiz vySe zminili, pomoci vyzkumného Setieni se zjistilo, zZe rozhlas posloucha ce-
lych 87 % stfedoSkolské mladeze, coz je velmi dilezita informace, kterd ukazuje, Ze maji
studenti k radiu pozitivni vztah a stale jej povazuji za zdroj zabavy a informaci. V dal$im

vypliiovani dotazniku pokracovalo tedy 249 respondentt.

Dalsi otazky se zaméfily obecn€ na zjisténi informaci ohledné poslechu radia. Na otazku ¢.
4 odpovédélo celych 33 % respondentd, ze radio posloucha kazdy den, dalsi témér tfetina
(28 %) posloucha nekolikrat tydné a stejné mnozstvi €as od ¢asu. Z téchto vysledkl vyply-
va, ze studenti poslouchaji radio rizné ¢asto, nejvice vSak pravidelné kazdy den ¢i nékoli-
krat tydné.

Vyhodnoceni otdzky ¢. 5 nam ukézalo, Ze stfedoskolaci poslouchaji rozhlas nejvice pfi
jizde v auté (50 %) a doma, at’ uz pti praci nebo ve volném case. Miizeme tedy fici, Ze stie-
doskolskd mladez posloucha radio nejcastéji v auté nebo doma, protoze to plati pro celych

92 % studentu.
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Dale jsme zjistili, Ze témé&f polovina studentii (45 %) poslouchd radio nejcastéji odpoledne
a dalsi vyznamna c¢ast rano (29 %), coz je dulezita informace kvili efektivnimu planovani

spotl do jednotlivych ¢asovych pasem.

Velmi zajimavé vysledky vyzkumu jsme odhalili u otdzky zamétujici se na formu poslechu
radia. Prekvapivych 60 % respondentii uvedlo, Ze nejcastéji poslouchd rozhlas prostiednic-
tvim obycejného radiopfijimace. Toto zjisténi je necekané, protoze dotazovana generace

,vyrostla na internetu®, avsak pro radio velmi pozitivni.

Osma otazka respondenty opét rozdélila na dva tabory. Ctvrtina jich uvedla, Ze si reklam-
nich spotii ve vysilani nevS§ima. Tito studenti ve vypliiovani dotazniku nepokraovali.
V dotazovani tak pokracovalo 186 dotazovanych (75 %). Z toho vyplyva, ze vétSina stu-
dentl si reklamy v radiu v§ima. V analyze dalSich otdzek se vychazelo ze vzorku 186 re-
spondentl. Podivame-li se na vysledky Setfeni zaméfeného na zjisténi reakce studentli na
rozhlasové spoty béhem vysilani, vidime, ze vice nez 70 % stiedoskolaki posloucha radio i
pii reklamnim bloku a nepfepind, ale pouze 12 % se na reklamu zamétuje a védomé ji
vnima ¢i posloucha. Z ¢ehoz vyplyva, ze vétSina studentl radio posloucha 1 pti reklamnim

bloku dale, 1 kdyZ vétSinou ne cilené.

Dale jsme zjistovali, co se studentiim ve spotu libi, co je zaujme a co se jim naopak nelibi.
Nejvice jich odpovédé€lo, Zze ma nejradéji spot akéni a dynamicky a potom zpivany a zvuc-
ny. Z téchto ¢isel mizeme odvodit, Ze studentiim se nejvice spot 1ibi, pokud je akéni nebo
zpivany. Ob¢ tyto varianty lze v praxi také kombinovat v jednom spotu. DalSim zjisténim
tohoto dotaznikového Setfeni je, Ze stiedoSkolaky nejvice zaujme spot, pokud je pojat hu-
morng (41 %) nebo obsahuje zajimavou hudbu (32 %). Nejvice jim vSak vadi, pokud je
humor pouzity v reklamnim spotu citelné primitivni a nuceny, nebo pokud je spot ,.tucto-

vy*, zpracovany neoriginaln¢.

U pouziti konkrétnich typ hlasu ve spotu jsme zjistili, Ze je to studentim z velké casti
jedno a nesleduji to. Proto mizeme fici, Ze na stiedoskolaky neptisobi vyrazné vice zadny
typ hlasu, spise tuto otazku vibec nefesi. Toto zjisténi podpoftily také vysledky dalsi otaz-
ky, ktera se také tykala uziti riznych typt hlasu. Valné vétsing studentt je jedno, jestli je u
specialné muzskych produktt (auto) pouzit muzsky hlas a u Zenskych produktt (potraviny)
zensky hlas. Tim se nam tedy potvrdilo, ze studenty hlas v reklamnim spotu neovliviuje a

nesleduji je;j.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Zajimavosti vSak je, Ze docela vysoké procento studentu Si v§ima jazykové stranky spotu,
coz vyplynulo v ramci dalsi otazky dotaznikového Setfeni. To znamend, ze stiedoskolaci
sleduji, zda je vreklamé& pouzita CeStina spisovna, nespisovna, atd. V ramci jazykové
stranky spotu se feSilo také, zda se studentim libi pouzivani dialektu nebo slangu
Vv reklamnich spotech. Rovné tietiné studenti se to libi. Vysledky dalSich odpovédi se od
sebe procentualné mnoho nelisi (,,je mi to jedno* a ,,nelibi se mi to*). Z toho si mizeme
vyvodit, Ze dialekt ve spotu pouzit miizeme ale s rozumem, jelikoz studenti docela hojné

sleduji jazykovou stranku reklamy.

Ohledné preferované délky spotu jsme zjistili, Ze se studentim nejvice zamlouvaji spoty
,velmi kratké®“. Z toho si mizeme vyvodit, Ze spoty v délce maximalné 10 vtefin jsou u
sttedoSkolakl nejoblibeng;si.

Dalsi dvé otazky rozkryvaji, zda maji stfedoskolaci pocit ubytku rozhlasovych reklam v
poslednich 3 letech a co je pfi¢inou. Vétsina stiedoSkolakl tento pocit nema. Tito respon-
denti piesli az na otazku ¢. 20. Zbyvajicich 13 % dotazovanych, kteti uvedli, ze maji pocit
ubytku reklam, odpovidalo, co si mysli, Ze je toho pfi¢inou. Objasnilo se ndm, Ze pfi¢inou

tohoto poklesu je ,,svét preplnény reklamou‘ nebo snizeni zajmu ze strany zadavatelu.

Na posledni otazku opét odpovidalo vsech 186 respondenttl, ktefi reklamu v rozhlase vni-
maji. Zjistovali jsme zde vliv rozhlasové reklamy pii nakupnim rozhodovani. Nejvice do-
tazovanych uvedlo, Ze je rozhlasova reklama nikdy neovliviiuje, naopak 12 % pfiznalo, Ze
je ovliviiuje velmi Casto a dalSich 12 % nékdy. VSichni, ktefi odpovidali na tuto otazku
vyplnili cely dotaznik. To znamena, ze maji sviij konkrétni nazor a konkrétné vi, jak ma
reklama vypadat, jde pouze o postoj dany dospivanim, kdy nepfiznaji, ze by je reklama

ovliviiovat mohla.
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8 POROVNANI VYSLEDNYCH HODNOT 2011 A 2013

Ukolem druhé &asti Setfeni je konfrontace ziskanych vyslednych hodnot soucasného vy-
zkumného Setfeni s vysledky dotaznikového Setfeni realizovaného s odstupem dvou let.
Cilem konfrontace je zjistit, zda doSlo ke zménam ve vnimani rozhlasové reklamy u stie-
doskolské mladeze, ptipadné k jakym. V Setfeni 2013 byl dotaznik rozsiten o 3 dalsi otaz-
ky, které maji slouzit k dopInéni informaci vedouci k efektivngjsimu osloveni cilové sku-
piny stiedoskolské mladeze. Celkové porovnani vysledkl jednotlivych otazek nalezneme

v tabulkach ¢. 1 a 2 (Ptiloha P III: Tabulky).

Otazka &. 1: Jakého pohlavi jsou respondenti?

V obou Setienich ptevazovaly zeny. V prvnim vyzkumu jich bylo o 6 % méné nez ve dru-
hém. To zarovenl znamen4, ze prvniho vyzkumu se ucastnilo o 6 % vice muzi v porovnani
s vyzkumem z roku 2013 (viz Tabulka ¢. 1, Ptiloha P III: Tabulky). Zjistény rozdil je mi-
nimalni a na vysledky by nemé¢l mit podstatny vliv, protoze se stdle pracuje se stejnou cilo-

vou skupinou.

Otazka &. 2: Jaky typ Skoly navstévujete?

Zde byly odpovédi v obou letech pomérné shodné, protoZze byli osloveni studenti na stej-
nych stfednich Skolach, pouze s odstupem dvou let. Na obchodni i primyslové Skole byl
odevzdan procentualné stejny pomér vyplnénych dotaznikli u obou vyzkumi. 1 % piedsta-
voval nariist respondentli v roce 2013 na zdravotnické Skole a stejny poc€et ubyl na gymna-
ziu (viz Tabulka ¢. 1, Pfiloha P III: Tabulky). Zména procentualniho poméru studentt jed-
notlivych kol je minimdalni, coZ znamend, Ze pracujeme s velmi podobnym vzorkem re-

spondentl z pohledu zaméfeni jejich vzdélavani jako pfi prvnim vyzkumu.

Otazka &. 3: Poslouchéte radio?

Porovnanim udaju z obou let (viz Tabulka ¢. 1, Ptiloha P III: Tabulky) se zjistilo, Ze radio
poslouché v souc¢asné dobé pouze o 3 % méné studentd, z ¢ehoz vSak nemizeme vyvozo-
vat zadné zavery, jelikoz procentualni rozdil je téméf neznatelny. To miize byt ovlivnéno
také relativné nizkym poctem respondentt. Z vysledki tedy vyplyva, ze vétSina stfedoSko-

14k radio v soucasnosti stale posloucha.
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Otazka &. 4: Jak Casto poslouchéte radio?

Vysledky ukazaly, Ze nejvyraznéjsi rozdily v Cetnosti poslechu radia jsou nasledujici (viz
Tabulka ¢. 1, Ptiloha P III: Tabulky) - v sou€asnosti posloucha radio o 5 % vice studentil
»kazdy den“ a 0 2 % vice ,,nékolikrat tydné*. Zaroven o 9 % klesl pocet odpovédi ,,cas od
Casu®.

Z toho vyplyva, ze se zvysuje Cetnost poslechu radia, nejvice studentd jej v soucasnosti
posloucha kazdy den nebo alesponi n¢kolikrat tydné, coz je celkem o 7 % vice neZ v roce

2011, zaroven pomalu ubyva téch, kteti jej poslouchaji pouze ,,Cas od casu®.

Otazka &. 5: Kde poslouchate radio nejéastéji?

Ot.¢.5: Kde poslouchate radio nejcastéji? 2011v% 2013 v %

v auté 31 50
doma pfi praci 18 21
doma ve volném case 46 22
ve Skole 1 1
venku 4 1
na jiném misté 0 6

Zdroj: vlastni
Tabulka ¢. 3: Kde poslouchaji studenti radio nejcasté;ji?
Pii konfrontaci vysledkl (viz Tabulka €. 3) zjistujeme, Ze o 19 % vice studentl posloucha

radio v auté a o 24 % mén¢ Skolaki poslouchd radio doma ve volném Case. Zaroven nepa-

trn€ (o 3 %) stoupl pocet poslouchajicich pfi domécich pracich.

Diky konfrontaci mizeme fici, Ze v soucasnosti poslouchaji dotazovani stiedoskolaci nej-
Castgji rozhlas v auté, kdezto pred dvéma lety jej poslouchali nejvice doma ve svém vol-

ném case.

Otazka &. 6: Kdy poslouchéte radio nejcastéji?

Tato otdzka byla do dotazniku v ramci letoSniho vyzkumu pfidéna nové, aby ndm pomohla
doplnit dalsi informace o postojich stfedoskoldkil k rozhlasu. Jak uz bylo uvedeno v analy-
ze vyzkumu 2013, zjistili jsme (viz Tabulka €. 1, Ptiloha P III: Tabulky), ze stfedoSkolaci
poslouchaji radio nejcastéji odpoledne (45 %) nebo réano (29 %). To mlze byt dilezitou
informaci pro marketingové pracovniky, ktefi pottebuji oslovit prave tuto zkoumanou cilo-

vou skupinu.
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Otazka &. 7: Jakou formou poslouchate radio nejcastéji?

| vtomto pifipadé jde o nové pridanou dopliujici otazku, a proto nelze konfrontovat
s vysledky vyzkumu 2011. Pfinosnym zjiSténim je, ze stiedoskolaci i v soucasné dobé plné
novych moznosti poslouchaji rozhlas nejéastéji pomoci klasickych rozhlasovych ptijimaci
(60 %) a teprve poté pres internet (22 %) a pomoci dalSich moznosti (viz Tabulka ¢. 1, Pii-

loha P I1I: Tabulky).

Otazka &. 8: VS§imate si v radiu reklamnich spotu?

Procentualni pomér respondentti, ktefi si v§imaji reklamnich spott, se v pribéhu dvou let
nezménil (viz Tabulka ¢. 1, Pfiloha P III: Tabulky) a stale se drzi na 75 %, coz je

Vv soucasné dob¢ pozoruhodné.

Vysledky konfrontace vyznivaji pro zadavatele reklam pozitivné€, protoze se ukazalo, Ze si
vétSina dotazanych studentti reklamnich spotd stile v§ima, coz znamend, Ze nedoslo de

facto k zadné zméné ve vnimani rozhlasové reklamy.

Otazka ¢. 9: Jak reagujete na rozhlasové reklamni spoty béhem vysilani?

0t.€.9: Jak reagujete na rozhlasové reklamni spoty béhem vysilani? 2011v % 2013 v %

stanici posloucham dal, vysilané spoty cilené vnimam 13 12
stanici posloucham dal, ¢ekam, aZ reklamni blok skondi, spoty cilené nevnimam 55 59
prepinam stanici, reklamni blok mne nezajima 18 25
vypindm radio 3 2
nevim 11 2

Zdroj: viastni

Tabulka ¢. 4: Jak studenti reaguji na rozhlasové spoty béhem vysilani?

Vysledky ukazaly, Ze o 4 % vice studentli se v soucasnosti chova pfi reklamé v radiu tak,
ze posloucha stanici dal a ¢ekd, az reklamni blok skon¢i, neposloucha jej cilené. Zaroven se
ale o 7 % zvysil pocet studentt, ktefi pfi reklamnim bloku pfepnou stanici, protoZe je re-

klama nezajima. Soubézné se 0 9 % snizil pocet odpovédi ,,nevim*“(viz Tabulka €. 4).

Na jednu stranu narostl pocet respondenti, ktefi stanici pfepinaji, na druhou stranu lehce
vzrostl také pocet téch, kterym reklama v radiu nevadi a poslouchaji ji, at’ uz cilené nebo
necilené (celkem 71 %). Stale tedy u studenti pfevlada reakce, Ze stanici poslouchaji i pfi

reklamnim bloku, avSak neposlouchaji reklamni blok cilen¢.
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Otazka &. 10: Jaky typ rozhlasové reklamy se Vam libi?

Ot.¢.10: Jaky typ rozhlasové reklamy se Vam libi? 2011v % 2013 v %

akéni, dynamicky 38 38
klidny, pohodovy 21 16
fecnicky mluveny spot 4 6
zpivany, zvucny 30 21
jiny 7 19

Zdroj: viastni

Tabulka ¢. 5: Jaky typ rozhlasové reklamy se sttedoskolaktim libi?

Pti obou vyzkumech uvedl stejny pocet studentt (viz Tabulka €. 5) jako nejcastéjsi odpo-
véd ,,akéni a dynamicky* typ spotu. O 9 % méné stiedoSkolakli v soucasnosti upfednostiu-
je zpivany a zvucény spot, o 5 % klesl také pocet odpovédi ,,klidny a pohodovy typ*. 12 %

nartst vznikl u odpovédi ,,jiny* typ spotu.

Z porovnani vychazi, ze sttedoskolsti studenti maji stale nejradéji spoty akéni a dynamickeé,
zatimco ostatni typy spotil na oblibenosti ztraci. Lehce se zvysil pocet pouze u odpovéedi

,»jiny*, kde studenti vypsali svou vlastni odpovéd'.

Otazka ¢. 11: Co Vas na rozhlasovém spotu zaujme nejvice?

U této otazky jsme s odstupem dvou let neshledali zadny vyrazny rozdil (viz Tabulka ¢. 2,
Piiloha P IlI: Tabulky). Z obou vyzkumu vyplynulo, Ze studenty nejvice zaujme humor a
vtip a potom vhodna a zajimava hudba. Pokles poctu téchto odpovédi je pouze u 3 % re-

spondentt.

Pokud tedy budeme chtit stfedoskolaky zaujmout, je tfeba, aby byl spot pojat vtipné, popfi-

pad¢ se zajimavou hudebni strankou.

Otazka ¢. 12: Co Vam na reklamnich rozhlasovych spotech nejvice vadi?

0t.€.12: Co se Vam na reklamnich rozhlasovych spotech nejvice vadi? 2011v % 2013 v %

neoriginalita zpracovani spotu 15 29
neprofesionalita mluveného projevu 8 7
nuceny, primitivhi humor 41 42
nepfirozenost mluvéich 17 9
nic mi nevadi 5 5
nevim 14 8

Zdroj: viastni

Tabulka ¢. 6: Co nejvice vadi sttedoskolakim na rozhlasovych spotech?
Srovname-li v tabulce ¢. 6 vysledky obou Setieni, vidime, ze znatelné vice (0 14 %) re-

spondentl letos uvedlo, Ze jim nejvice vadi neoriginalita zpracovani spotu. O 1 % posilila

nejsilnéjsi skupina dotazovanych, kterym nejvice vadi, pokud reklama obsahuje nuceny a
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primitivni humor. Nepfirozeny projev mluvcich ve spotu uvedlo o 6 % méné dotazova-

nych.

Miuizeme tedy konstatovat, ze studentim stale nejvice vadi nuceny a primitivni humor a

zaroven pribyva studentil, kterym vadi neoriginalni zpracovani spotu.

Otazka &. 13: Jaky hlas na Vas v reklamnich spotech nejvice pusobi?

0t.¢.13: Jaky hlas na Vas v reklamnich spotech nejvice pusobi? 2011v % 2013 v %

muzsky 19 19
Zensky 18 13
détsky 18 12
kombinace vice hlast 19 17
je mi to jedno, nesleduji to 26 39

Zdroj: viastni

Tabulka ¢. 7: Jaky hlas v reklamnich spotech na stfedoskolaky ptisobi nejvice?

Pti zhlédnuti tabulky ¢. 7 vidime, Ze se o 13 % zvysil pocet studentd, kterym nezalezi na
tom, zda spot namluvi muzsky, zensky, détsky hlas ¢i vice hlast, nesleduji to. Ze vSech
odpovédi ma prave tato nejvetsi zastoupeni. Ostatni jsou velmi vyrovnané, povétSinou je-
jich procenta lehce klesla doli, pouze muzsky hlas si drzi stale stejnou hladinu poctu od-

povéedi.

Z konfrontace vyplyva, Ze studenti pomalu pfestavaji upfednostiiovat konkrétni typ hlasu a
naopak znatelné pribyva téch, kteti problematiku hlasu v reklamé nesleduji a je jim jedno,
jaky hlas reklamu namluvi. Na druhé strané je to muzsky hlas, ktery neztraci na oblibg, i

kdyz jeho procentualni pomér je oproti nejsilngjsi odpovédi polovicni.

Otazka &. 14: Preferujete u specialné muZskych produkti (auto) muzsky hlas a u Zenskych

produktt (potraviny) zenskvy hlas?

Tato otazka je posledni ze tii otazek, které byly do dotazniku ve vyzkumu 2013 ptidany
nove. 25 % respondenti zde odpovédelo, ze nepreferuje konkrétni typ hlasu u typickych
produktt daného typu hlasu a celych 61 % stiedoSkolakt tuto problematiku netesi viibec, je

jim to jedno (viz Tabulka ¢. 2, Ptiloha P I1I: Tabulky).

Z téchto udaju vyplyva, Ze vétsina stiedoSkoladkl nepreferuje u vybranych produktd kon-

krétni typ hlasu nebo je jim to jedno.
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Otazka ¢. 15: VSimate si jazykové stranky spotu?

Ot.¢.15: VSimate si jazykové stranky spotu? 2011v % 2013 v %

ano 34 43
ne 32 30
nevim 34 27

Zdroj: viastni
Tabulka €. 8: V§imaji si studenti jazykové stranky spoti?
V tabulce ¢. 8 vidime, Ze byl zaznamenan nartst o 9 % u respondentql, ktefi si v§imaji ja-

zykové stranky spotu. U dalSich dvou moZznosti jde vidét naopak lehky pokles (,,ne* o 2 %,

,»nevim® o 7 %).

Shrneme-li tyto vysledky, mizeme fici, Ze se zvysil pocet student, kteti sleduji jazykovou

stranku spotu, a zaroven ubyva studentll bez konkrétniho nazoru.

Otazka ¢&. 16: Jaky mate nazor na pouziti dialektu (valaSského ¢&i jiného) v rozhlasovych

spotech?

Ot.€.16: Jaky mate nazor na pouZivani dialektu v rozhlasovych spotech? 2011v % 2013 v %

libi se mi to 45 33
nelibi se mi to 13 25
nevim 10 12
je mi to jedno 32 30

Zdroj: viastni

Tabulka €. 9: Jaky maji stfedoSkolaci nazor na dialekt v rozhlasovych spotech?

Dle udajt z tabulky ¢. 9 jsme zjistili, ze o 8 % klesl pocet studentl, kterym se libi dialekt
Vv rozhlasovych spotech. Naopak o 12 % stoupl pocet respondentd, kteti zvolili odpoved’
,nelibi se mi to*. PoCet odpovédi u dalSich dvou moznosti se zménil minimalné (pouze o 2

%), u ,,nevim* o tolik stoupl a u ,,je mi to jedno* naopak klesl.

Z toho vyplyva, ze se u studentll v pribéhu dospivani méni postoj k pouzivani dialektu
v rozhlasovych spotech, klesa pocet téch, kterym se to libi a naopak se zvySuje procento

téch, kterym se to nelibi.

Otazka &. 17: Jakou délku rozhlasového spotu byste preferovali?

0t.€.17: Jakou délku rozhlasového spotu byste preferovali? 2011v % 2013 v %
velmi kratké 43 61
stfedni 39 20
delsi 2 3
nevim 6

je mi to jedno 10 12

Zdroj: viastni

Tabulka ¢. 10: Jakou délku rozhlasového spotu studenti preferu;ji?
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Velky posun nastal u dvou variant odpovédi (viz. Tabulka ¢. 10). O 18 % narostl pocet
studentu, ktefi preferuji velmi kratké spoty, soubézné klesl o 19 % pocet téch, ktefi nejvice
upiednostiuji stiedni délku rozhlasového spotu.

Konfrontace vysledki nam ukdzala, Ze studenti nyni vyrazné vice preferuji spoty v délce 10

nebo 5 sekund, coz jsou nejkrat$i mozné stopaze, delsi spoty klesaji na oblibenosti.

Otazka ¢. 18: Mate pocit, ze se v poslednich tfech letech snizil pocet rozhlasovych spoti

Vv radiu?
0t.¢.18: Mate pocit, Ze se v poslednich letech sniZil poéet rozhlasovych spott v radiu? 2011v% 2013 v %
ano 15 13
ne 53 65
nevim 32 22

Zdroj: viastni

Tabulka ¢. 11: Maji studenti pocit snizeni poctu reklam v rozhlase v poslednich letech?

V tabulce mizeme vidét, ze v aktualnim vyzkumu se zvysil o 12 % pocet odpovédi (viz
Tabulka €. 11), kde studenti sd€luji, Ze nemaji pocit ubytku rozhlasové reklamy, zatimco
kladna odpovéd’ zaznamenala pokles o 2 %. O 10 % méné¢ stiedoskolaki uvedlo odpovéd’

,,nhevim®.

Konfrontace vyzkumt vede k myslence, Ze piibyva studentt, ktefi nemaji pocit snizeni
poctu spotl v rozhlase, ale zaroven ubyva téch, co k dané problematice nemaji svilj nazor

nebo o tom nic nevi.

Otdzka ¢&. 19: Pokud mate pocit sniZeni po¢tu reklam v rozhlase, tak pro¢? Co je podle Véas

pticinou?
0t.€.19: Co je podle Vas pricinou sniZzeni poctu rozhlasovych spotl? 2011v % 2013v %
nezdjem ze strany zadavatelQ 17 24
"hospodarska krize" 14 16
svét preplnény reklamou 52 52
nevim 17 8

Zdroj: vlastni

Tabulka ¢. 12: Co je podle studenti pti¢inou poklesu poctu rozhlasovych spota?

Pfi porovnani obou vyzkumt mizeme vidét (viz Tabulka €. 12) 7% navySeni u odpovédi,
kde si studenti mysli, Ze pfi¢inou Ubytku rozhlasovych reklam je nizky zijem ze strany
zadavatell. Stale ale pfevazuje nazor, ze za to muze ,,svét pieplnény reklamou® (52 %).

Zarovei se 0 9 % snizil pocet odpovédi ,,nevim*®.
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Zmény zde nastaly predevsim v tom, Ze piibylo studentl, ktefi povazuji za pti¢inu sniZzeni
poctu reklam v rozhlase nezdjem ze strany zadavatelll, ale zaroven jako hlavni pfi¢inou

setrvava pieplnénost svéta reklamou.

Otazka &. 20: Ovliviiuje Vs rozhlasové reklama pii nakupnim rozhodovani?

0t.€.20: Ovliviiuje Vas rozhlasova reklama pfi ndkupnim rozhodovani? 2011v % 2013 v %

ano, velmi ¢asto 6 12
nékdy ano 40 12
nevim 16 22
ne, nikdy 38 54

Zdroj: viastni

Tabulka €. 13: Ovliviuje rozhlasova reklama stfedoskolaky pti nakupnim rozhodovani?

Posledni otazka nam pti konfrontaci ptinesla zajimavé zjisténi. Pocet stiedoskolakt, kteti
se nikdy nenechaji ovlivnit rozhlasovou reklamou, se zvedl o 16 % na vice neZ polovinu
odpovédi (viz Tabulka ¢. 13). Naopak ,,nékdy* se necha ovlivnit rozhlasovou reklamou o
28 % mén¢ studentil. Zaroven vSak o 6 % stoupl pocet respondentil, ktefi se reklamou
Vv radiu nechavaji ovlivnit velmi Casto. Tyto vysledky ukazuji, do jaké miry se zménil vliv
rozhlasové reklamy pii ndkupnim rozhodovéani u sledované cilové skupiny. Cim dal vice
studentti tvrdi, ze na n¢ rozhlasova reklama nema pted nakupem nikdy vliv. Zajimavosti
vSak je lehky narast u opacné odpovedi, kde studenti ptiznavaji, Ze je rozhlasova reklama

ovlivituje velmi ¢asto.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

9 SHRNUTI VYSLEDKU KONFRONTACE

Zaverecné shrnuti vysledkl konfrontace vyzkumnych Setfeni z let 2011 a 2013 nam objas-
nilo, k jakym zménam ve vnimani rozhlasovych spoti u stfedoSkolské mladeze doslo a

soucasn¢ co je pri¢inami téchto zmén.

Zmény v ramci pohlavi respondentli jsou zanedbatelné a v rdmci tohoto Setfeni nehraji
zadny vliv, stejné jako minimdalni procentualni zmény v poméru odevzdanych dotaznikii
Z jednotlivych skol. Oba tyto aspekty nezaznamenaly znatelné zmény, navic mizeme fici,
ze jsme oslovili pozadovanou cilovou skupinu, podobnou poc¢tem i pohlavim respondentt i

pomérem dotazovanych z jednotlivych skol.

Otazky zaméfené na rozhlas

Dalsi ¢ast dotazniku se zabyva obecnymi informacemi ohledné poslechu rozhlasu, zda jej
sttedoskolaci viibec poslouchaji, jak Casto, kde, kdy a prostfednictvim ¢eho. Tyto obecné
informace by mély pomoci pfi planovani reklamnich kampani s cilem oslovit zkoumanou
cilovou skupinu co mozna nejefektivnéji. Co se tykd poslechu radia sttedoskolaky, pokles
je neznatelny, stale jej posloucha vétsina stfedosSkolské mladeze. Pfinosnym zjisténim je
konfrontace vysledkli této otazky s vyzkumem Radio Projekt realizovaném SKMO
v obdobi 1. 7. -19. 12. 2012 (viz Graf ¢. 23, Ptiloha P Il: Grafy), kde muzeme vidét, ze
vyzkumnd cilové skupina (15 — 19 let) patii mezi tfi posluchaésky nejsilngjsi, coz kore-
sponduje s vysledky naseho vyzkumu, kde jsme zjistili, Ze vétSina stiedoskolaku radio po-
slouchd 1 s pfibyvajicim vékem. Rozhlas vSak mlze zasdhnout 1 ty, ktefi tvrdi, Ze jej nepo-

slouchaji, protoze jej napt. v restauraci nebo v obchodé nemohou vypnout.

Zajimavé zmény se projevily u Cetnosti poslechu rozhlasu. Pred dvéma lety stfedoSkolaci
poslouchali rozhlas nej¢astéji pouze ,,Cas od Casu®. I kdyz je v soucasnosti tato frekvence
poslechu potad oblibend, nejvice studentlh nyni poslouchd ,,kazdy den* nebo ,,né¢kolikrat
tydné*“. Cetnost poslechu radia se tedy pomalu zvysuje. Konfrontace otazky ¢&. 5 ukézala, ze
misto, kde nyni stfedoSkolaci poslouchaji radio nejcastéji, je ,,v aute®, kdezto diive to bylo
»doma ve volném cCase”. Zmény frekvence a mista poslechu pfipisujeme zméndm ve zpul-
sobu traveni volného Casu, kdy studenti 3. ro¢niku jsou jiz samostatnéjsi a travi vice Casu
mimo domov oproti dobé&, kdy byli v 1. ro€niku. Dale to souvisi s tim, Ze dotazovani stu-

denti se v soucasnosti pohybuji ve véku kolem 17 a 18 let, pficemz plnoleti jiz ma;ji fidic-
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sky prikaz a mohou fidit vozidlo, ostatni se v auté vezou jako pasazéii a pfitom maji pus-
téné radio.

Z dalsich vysledku vyplynulo, Ze studenti poslouchaji rozhlas nejvice rano a odpoledne,
coz opé&t koresponduje se zménou frekvence a mista poslechu. Pfinosnym zjisténim je opét
konfrontace s vyzkumem Radio Projekt realizovaném SKMO v obdobi 1. 7. -19. 12. 2012
(viz Graf ¢. 24, Priloha P II: Grafy), nyni zaméfeném na rozloZeni poslechovosti rozhlasu
beéhem primémeého dne. V uvedeném grafu se ukazuje, Ze radio se nejvice posloucha od 6.
hodiny ranni do 18. hodiny odpoledni. Z konfrontace naseho vyzkumu s vyzkumem reali-
zovanym SKMO vyplyva, Ze pracujici lidé mohou radio poslouchat v pribéhu celého dne,
zatimco studenti jsou dopoledne a ptes poledne ve skole, proto se poslechu vénuji nejvice
rano nebo odpoledne. Toto zjisténi ndm umoziuje zacilit na studenty pomoci efektivniho
¢asového planovani béhem dne. Za ptinos tedy povazujeme informace, které nam ukazuji,
kdy béhem dne je nejvhodnéjsi naplanovat nejvice reklamnich spotiit pro zkoumanou cilo-
vou skupinu. Pro zadavatele reklam tedy plati, ze nejefektivnéjsi cileni na stiedoSkolskou
mladez v ramci umisténi spotti do ¢asovych pasem je rano (cca. 6. - 8. hodina), kdy studen-
ti vstavaji a jsou na cesté do skoly a odpoledne (cca. 14. - 18. hodina), kdy naopak jdou
nebo jedou ze Skoly a v jejich volném Case. Dal$Sim poznatkem je zjisténi, Ze stfedoskolaci
I v dobé nepiebernych moznosti pouzivaji k poslechu nejéastéji radiovy piijimac, at uz
jako klasicky pfistroj nebo autoradio.

Celkovy zavér ukazuje, Ze studenti v dobé studia v 1. ro¢niku vétSinou rozhlas sice poslou-
chali, ale nej¢astéji to bylo ,,Cas od ¢asu® a ,,doma ve volném cCase®. I po uplynuti dvou let
radio poslouchaji, pti¢emz se ale frekvence jeho poslechu zvySuje. Nejcastéjsim mistem
poslechu je auto, nejvice probiha poslech odpoledne prostfednictvim klasického radia nebo
autoradia. To nabadd k myslence, Ze studenti 3. ro¢niku stfedni Skoly poslouchaji radio
celkem pravidelné, nejcastéji odpoledne v auté prostifednictvim autoradia. Tyto zmény pii-
suzujeme tomu, Ze jsou studenti o 2 roky dospélejsi, samostatnéjsi a svij volny Cas jiz travi

jinak, vice pobyvaji mimo domov.

Otazky zaméfené na rozhlasovou reklamu

U otazky ¢. 8 prekvapive nedoslo k zddnym zménam. Pomér studentd, ktefi si v§imaji nebo
nevs§imaji reklamnich spotl v radiu, je stejny. Muzeme tedy fici, ze 75% stfedoskolakt

V ramci vyzkumu si v§imd rozhlasovych reklam. Tento fakt je dilezitym vychodiskem pro
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zadavatele reklamnich kampani, nebot’ nam ukazuje, Ze radio je vhodnym médiem
k osloveni zkoumané cilové skupiny. Zacala se vSak ménit reakce pfi poslechu reklamniho
bloku. Ubylo studentd bez vlastniho nazoru, zvysil se pocet téch, ktefi pti reklamé pieladi
stanici jinam, ale také se zvysil pocet odpovedi, kdy studenti sice nevnimaji spoty cilené,
ale radio poslouchaji dal i béhem reklamniho bloku. Tato posledni reakce u stiedoskolak
stale prevlada. Uvedené zmény jsou dany posunem doby a véku respondentt, ktefi si jiz

dokazi na vSechno ud¢lat svlij vlastni nazor.

Otazky zaméfené na formu rozhlasové reklamy

Z konfrontace dale vychdazi, Ze sttedoskolsti studenti maji stale nejradéji spoty akeni a dy-
namické, zatimco ostatni typy spotd na oblibenosti ztraci. Pocet odpovédi se zvysil pouze u
moznosti ,,jiny*, kde studenti vypsali svou vlastni odpovéd’ a dokézali tak jiz projevit sviyj
vlastni nazor. Toto zjisténi koresponduje s otdzkami ¢. 11 a 12, kde lze vidét, ze se také
zvysil pocet adolescentll se svym vlastnim nazorem. Z toho vyplyva, ze jde o projev dany
posunem véku, doby i spolecnosti, kterd v soucasnosti vlastni nazor témét vyzaduje. Bu-
deme-li se zaobirat otazkou, co ve spotu Skolaky nejvice zaujme, je to vtipnost. Pokud by
vSak tento humor pusobil nucené, bude na studenty puisobit naopak negativné. Dal§im vel-
mi silnym faktorem, ktery dokéze zaujmout, je hudba. Zaroven by v§ak mélo byt celé zpra-
covani spotu origindlni. Dokladem je vysoky nardst po¢tu odpovédi, ze stiedoskolaklim
vadi neoriginalita zpracovani spotu. Toto zjisténi koresponduje s vékovym posunem re-
spondent blizicich se dospélosti a jejich vyhranénym postojim, kdy sami chtéji piisobit
originalné.

Co se tyce pouziti hlasu v rozhlasové reklamé, rapidné se zvysil pocet studenti, ktefi tuto
problematiku nesleduji, a je jim to zcela jedno, naopak ubylo na oblibenosti konkrétnich
typl hlasti. To miizeme podepfit dal$im zjiSténim, Ze studentlim je jedno, jestli je reklamni
spot na specialné muzsky produkt (napf. auto) namluven muzskym hlasem, typ hlasu
v rozhlasovém spotu zkratka netesi. Pouze muzsky hlas neztraci na oblibé, ale jeho procen-
tualni pomér je oproti nejsilngjsi odpovédi polovicni. U jazykové stranky spotu je zajimavy
narast studentti, ktefi ji sleduji, coz mize souviset s aplikaci dialektu ve spotech. Narist
téch, ktefi vnimaji pouzivani dialektu negativné, miize souviset dale také s tim, Ze studen-
tim vadi neoriginalni zpracovani. Tvirci reklam se Casto snazi mladé lidi oslovit uréitym
slangem ¢i dialektem, coz studentim ale s pfibyvajicim v€kem zalind vadit. Praveé

s rostoucim veékem pouzivaji adolescenti mnohdy jiz kultivovanéjsi formu vyjadifovani.
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Zmény pifi vnimani hlasu, jazykové stranky spotu i pouzivani dialektu se odrazi smérem
k véku respondentd, studenti jsou nyni o dva roky starsi a diky své dospélosti kladou vétsi
daraz na individualitu, naopak stereotypy a neoriginalita jim vice vadi. Pfi realizaci prvniho
vyzkumu byli studenti 1. ro¢niku na prelomu zakladni a stiedni Skoly, nemé¢li jesté tak

zformované nazory, na originalitu kladli daleko mensi diraz.

U otazky zabyvajici se stopazi spotu doslo k velkému narGstu oblibenosti velmi kratkych
spotl (5- 10 vtetin). Tento rostouci trend zkracovani nam c¢astecné koresponduje s tvrze-
nim Romana Bélohlavka v jeho bakalaiské praci (2012, s. 56): ,,...rozhlasové spoty se i do
budoucna budou nadale ubirat cestou zkracovani (i kdyz uz ne, tak vyrazn¢) a vsichni se shodli
na tom, ze to budou stopaze mezi 15 — 20 sekundami u dlouhych spoti.” Trend zkracovani
spott je klasickym ukazatelem doby, kdy se vSechno zrychluje. Pro zadavatele reklam je toto
zkracovani zajimavé predevsim po financni strance, kdy se za 10 vtefinovy spot plati znatelné
méné nez tieba za 30 vtefinovy. Ucinnost takto kratké reklamy viak souvisi také s podtem
jejiho opakovani a délkou kampané. Prudky nartst pouzivani kratkych spotl se odrazi také

s posunem doby, spole¢nosti a s zivotnim stylem.

Se zkracovanim spotli souvisi také vysledky konfrontace u otazky ¢. 18, kde jsme zjistili,
ze pribyva studentt, ktefi nemaji pocit snizeni poétu spotlt v rozhlase. Spojitost 1ze vidét
V tom, Ze sice jsou v soucasnosti vyuzivany kratsi reklamni spoty, ale o to Castéji je vSak
muzeme slySet, a proto studenti nemusi jakékoli zmény v ubytku reklam zaznamenat. U
dalsi otazky, kde jsme zkoumali pfi¢iny tbytku reklam, nastaly zmény pfedevsim v tom, Ze
pribylo studentt, ktefi povazuji za pricinu sniZzeni poc¢tu reklam v rozhlase zvyseny neza-
jem ze strany zadavateld, ale zaroven jako hlavni pfi¢ina setrvava pieplnénost svéta rekla-
mou. Soucasné vsak ubyva téch, co k dané problematice nemaji svlij ndzor nebo o tom nic
nevi. Toto zjiSténi opét souvisi s intelektudlnim dozravanim a individualitou ¢loveka. Pii-
nosnym zji$ténim je porovnani s tabulkou ¢. 14 (viz Ptiloha P I1I: Tabulky), jejimz autorem
je Petr Frys, pracujici pro jeden z nejvétsich Ceskych portald. Zde vidime porovnani inves-
tic do jednotlivych mediatypd v prabéhu let 2010 — 2012. Zde se nam potvrzuje ubytek
investic do rozhlasové inzerce i jeho podilu na trhu reklamy oproti rostoucim tendencim
televize, internetu a outdoorové reklamy. U radia je uvedena pouze Castka narodniho pro-

deje, ale i ta staci k objasnéni soucasné situace na medialnim trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Srovnanim vysledkl posledni otazky se ukazalo, jak studenty ovliviiuje rozhlasova reklama
pti nakupnim chovani a zda doslo k néjakym zméndm. Znateln¢ ubylo téch, co se ,,né¢kdy*
ovlivnit nechaji, zaroven se lehce zvysil pocet studentd, kteii se nechaji ovlivnit velmi cas-
to. Viditelné se zvysil pocet respondentd, kteti se ,,nikdy* nenechaji ovlivnit rozhlasovou
reklamou pfed samotnym nakupem. To vSak mize vést ke konstatovani, ze studenti na
zaklad¢ psychologickych aspekti nepfiznaji, Ze se nechaji reklamou ovlivnit, pfitom totiz
dokazali odpoveédét na vSechny otazky, kde ndm odhalili, co se jim libi, co chtéji a co je

dokaze oslovit.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Dokaze rozhlasové reklama v soucasnosti oslovit cilovou skupinu stifedoSkolské mladeze

dostate¢né?

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni 2013 a nasledné konfrontaci jeho vysledku s vysledky
Setfeni z roku 2011 se zjistilo, Ze si rozhlasové reklamy v§ima stale stejné vysoké mnozstvi
sttedoskolakl (75 %). Pocet téch, kteti radio poslouchaji i béhem reklamniho bloku, je
stale vysoky, dokonce se jeste zvysil. Dale sice vzrostlo mnozstvi studentt, ktefi tvrdi, ze
je rozhlasova reklama nikdy neovliviiuje, ale jelikoz v dotazniku odpovédéli na vSechny
otazky a presn€ veédéli, co se jim v rozhlasovych spotech libi, co chtéji a co je dokaze oslo-
vit, vyplyva z toho, Ze na zaklad¢ psychologickych aspektii nechtéji pfiznat, ze se reklamou
ovlivnit nechavaji. Z toho vieho mlizeme vyvodit, Ze rozhlasové reklama dokaze dostatec-
né oslovit cilovou skupinu stfedoskolské mladeze. Efektivita tohoto osloveni pak jiz ale
zavisi na kreativité zpracovani a formé¢ spotu, zda dokéze studenty zaujmout a presvédcit a

také na spravném naplanovani kampang.

Ma rozhlas a rozhlasova reklama u stfedoskolské mladeze stale své opodstatnéni?

Poznatky z praktické ¢asti této prace ukazaly, ze rozhlas ma stale u cilové skupiny stiedo-
Skolské mladeze silné postaveni, posloucha jej vétSina stfedoSkolaki. Jako médium je stale
velmi oblibeny, dokonce ¢im dal Castéji poslouchany. VétSina studentd si v§ima také re-
klamnich spotl a s pfibyvajicim vékem si na né vytvaii vlastni a jasnéjsi nazor. Z toho vy-
plyva, Ze rozhlas 1 rozhlasova reklama maji u sttedoskolskeé mladeZe stale své opodstatnéni.

Rozhlas ma stéle u cilové skupiny stfedoSkolské mladeZe silné postaveni.

Doslo v poslednich dvou letech ke zménam ve vnimani rozhlasové reklamy u stredoskola-

ka? Pokud ano, tak k jakym?

Ano, béhem poslednich dvou let doslo ke zmé&nam ve vnimani rozhlasové reklamy u stie-
doskolské mladeze. Studenti 3. roc¢niku stfednich Skol jsou jiz dospélejsi a maji vice sviyj
vlastni ndzor, ktery projevuji také ve vlastnich odpovédich. S tim souvisi, Ze ¢im dal vice
jich vyZaduje, aby spot ptisobil originaln¢. Také si v soucasnosti vice vS§imaji jazykové
stranky spotu, s ¢imZ souvisi, Ze se sniZzuje oblibenost pouzivani dialektu. Dale nastala
zmeéna také u hlasové otazky spotu, kde se znatelné zvysilo procento stfedoskolaki, kterym

je jedno, jaky typ hlasu spot namluvi. Zalezi jim vice na tom, co se ve spotu fika a jak se to
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fika (na obsahu, form¢ a kreativnim pojeti), nez na tom, jestli to namluvi Zena nebo muz.

Déle znatelné vzrostlo procento téch, kteti preferuji spoty velmi kratké.

Jakou formu musi rozhlasové reklama mit, aby dokéazala oslovit cilovou skupinu stfedo-

skolaku dostate¢né efektivné?

Reklamni rozhlasovy spot uréeny pro cilovou skupinu stfedoskolské mladeze musi byt
kratky, ptusobit origindln¢ a dynamicky, ale pfitom klast diraz na jazykovou stranku. Dale
musi byt pojat vtipné, zaroven vsak tento humor nesmi plisobit nucen¢ nebo primitivné. Ve
spotu lze pouzit také slang nebo dialekt. Diky vysledovanym zménam vztahujicim se
Kk piibyvajicimu véku studentl by byl dialekt vice vhodny pii osloveni niz§i vékové hranice
adolescenttl, kde je velmi obliben. Pouziti konkrétniho typu hlasu (napt. Zenského) studen-

ty jiz moc neovliviiuje.
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11 DOPORUCENI

Tato kapitola vychazi ze syntézy poznatka ziskanych v praktické ¢asti prace a Castecné také
z vlastnich praktickych zkuSenosti autorky z mnohaletého ptisobeni v rozhlasové reklamé.
Bude se zabyvat doporucenim reklamnim tviircim a zadavatelim, jak co nejlépe zacilit

rozhlasovou reklamu na cilovou skupinu stfedosSkolské mladeze.

Piesvédcivé sdéleni

Definujeme-li cilovou skupinu, jedna se o stfedoSkolaky, tedy dospivajici zhruba ve véku
15-19 let, navstévujici stfedni Skolu. Vzhledem k tomu, Ze u této skupiny bylo provedeno
relativné malé mnozstvi vyzkumt a jeji ¢lenové se neustale vyvijeji a dospivaji, méni se
jejich postoj k zivotu i k riiznym problematikam, je tieba si pfed reklamni kampani zjistit
aktudlni informace prostfednictvim vyzkumi. Ty by se mély vice zamé&fit na potieby mla-
dych a zjistovat aktualni postoje, ndzory, vnimani a tyto poznatky nasledovné aplikovat do

navrhu scénafe spotu tak, aby byl pro né presvédcivy.
Volba radia

Pomoci spravné volby rozhlasové stanice se da kampan velmi efektivné zacilit na vybrané
cilové skupiny i na pozadovany region. Toto velmi ptesné cileni umoziuje formatova od-
liSnost rozhlasovych stanic. U stfedoSkolakli pljde predevSim o stanice v tzv. hitovych

formatech, které hraji nejnovéjsi hity a zatazuji je do playlistu dfive nez ostatni radia.

Planovani kampané do ¢asovych pasem

Z praktické casti vyplynulo zjisténi, Ze studenti stiednich Skol poslouchaji radio velmi pra-
videlné. V Casovém rozmezi dne jde pfedevSim o rdno a odpoledne, mistem poslechu je
nejcastéji auto.

Z téchto informaci vyplyvd, Ze kampan se musi naplanovat tak, aby v prib¢hu dne byla
nejvetsi Cetnost opakovani spotu rano mezi 6. a 8. hodinou, v dobé, kdy adolescenti vstava-
ji, chystaji se a jsou na cesté do skoly a odpoledne mezi cca 14. a 18. hodinou, kdy jsou
naopak na cesté ze Skoly nebo si uzivaji volného casu. V ¢asovych pasmech mezi 8. a 14.
hodinou, kdy je valna vétSina studentil ve vyu€ovani, staci relativn€ mala Cetnost, aby za-
séhla ty, ktefi jsou napf. na praxi, nemocni atd. V tomto ¢asovém planovani kampani zame-
fenych na stfedoskoléky je propastny rozdil oproti kampanim zamétfenym na dospélé po-

sluchace. Ti prave nejvice poslouchaji v dobé mezi 8. a 14. hodinou, kdyz jsou v praci (viz
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Graf . 24, Ptiloha P II: Grafy). Spravné casové rozlozeni spotii béhem dne je dilezité pie-
devsim kvuli efektivite cileni a také kvli finanénim investicim do kampan¢, protoze kazdé

¢asové pasmo se pohybuje v jinych finan¢nich relacich.

Délka spotu

Stiedoskolaci nejvice preferuji nejkratsi mozné spoty (5 - 10 sekund). Pro nejefektivné;si
mozné osloveni proto musi byt zvolen spot v rdmci moznosti co nejkratsi stopaze. Délka
spotu vychazi také z toho, co je cilem sd€leni, jestli jde o zapamatovani nebo spiSe o po-
bidku k ndkupu. Cim kratsi je délka spotu, tim je potieba jej vicekrat zopakovat.

Forma spotu

Studenty spot nejvice oslovi, pokud bude pojat originalné, dynamicky a vtipné, a jako pod-
kres se zvoli vhodna a zajimava hudba ¢i zvukové ruchy korespondujici s tématem. Pouzita
vtipnost vSak nesmi ptisobit nucen¢ ¢i primitivn€. Na tom, jestli spot namluvi muzsky nebo
zensky hlas, studentim v soucasnosti moc nezaleZi, spiSe jim jde o jazykovou formu, pied-
nes a obsah reklamniho sd¢leni. Stale relativné zajimavou volbou pro oziveni ¢i ozvlastné-
ni spotu miiZze byt také jeho namluveni v ur¢itém slangu nebo dialektu. Je tfeba mit na pa-
méti, Ze zde pracujeme pouze se zvukem.

Shrneme-li to heslovite, aby spot dokazal oslovit stfedoskolaky co mozna nejefektivnéji,
mél by byt originalni, dynamicky, vtipny, se zajimavym hudebnim podkresem. Humor mu-
si plisobit pfirozené.

Obsah spotu

Samoziejmé pii tvorbé scénare rozhlasové reklamy plati 1 dalsi stala pravidla: sdéleni musi
zaujmout, byt jednoduché, srozumitelné, divéryhodné, lehce pochopitelné a zapamatova-
telné. Nejlépe v kratkych vétach. Kvili zisku vice informaci, pokud spot posluchace zauj-
me, a také kviili méfeni zpétné vazby, se doporucuje do reklamniho spotu uvadét webové
stranky.

Tajemstvi dobré reklamy: ,,Presvédcivé sdéleni, zprava z ditvérného zdroje, zabalend na

dramatického (ne nudného) obalu.“ (Media Marketing Services, 2008)
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ZAVER

Priméarnim cilem této prace bylo zjistit aktudlni postoj sttedoskolakt k rozhlasové reklamé,
jak ji vnimaji, co si o ni mysli, co je dokaze zaujmout, co jim V reklam¢ vadi a jestli je tato
reklama ovliviiuje. Déle se pomoci konfrontace vysledkli dvou vyzkuma mélo zjistit, zda
béhem dvou let doslo ke zménam percepce reklamnich rozhlasovych spoti u studentt stej-
nych stfednich Skol. Cile prace bylo dosazeno a odpovédi na vSechny otazky byly nalezeny.
I kdyz pocet tazanych studentii nebyl vysoky, ukdzal ndm zmény ve vnimani rozhlasové
reklamy, na jejichz zéklad¢ se vytvotilo v projektové ¢asti doporuceni pro reklamni tviirce,

aby dokdzali cilovou skupinu sttedoskolské mladeze oslovit co nejefektivngji.

Ptinosem vypracovani této diplomové prace pro mne bylo ziskani orientace v oblasti vyvo-

je vnimani rozhlasovych reklam u mladych lidi béhem jejich dospivani.

Ve své praci jsem zjistila, ze studenti poslouchaji radio ¢im dal ¢astéji a pravidelnéji, nej-
vice rano nebo dopoledne, v auté a prostrednictvim klasickych radiovych piijimaci. Re-
klamnich rozhlasovych spotl si v§ima vétSina sttedoskolakt a velka ¢ast z nich pii reklam-
nim bloku posloucha stanici dél a nepfepina. Pokud se bude jednat o formu spotu, nejvice
se jim libi spoty pojaté akéné€, dynamicky, pokud obsahuji vtip ¢i jsou humorné. Zaroven
by spoty mély byt zpracované originalné a humor v nich pouZzity by mél plisobit pfirozeng,
nenucené. Je jedno, jaky typ hlasu se k namluveni spotu zvoli, vice zalezi na zpisobu, ja-
kym se text pfednasi a co se v ném fika. Studenti totiz s pfibyvajicim v€kem vice sleduji
jazykovou otazku spotu. I kdyz jiz ¢astecné obliba uziti dialektu nebo slangu klesla, stale
se to libi docela vysokému procentu stiedoskolakt. Spot by mél byt co nejkratsi (5 — 10
sekund), samoziejm¢ v rdmci moznosti a potfeb zadavatele reklamy. Studenti nepocit'uji
ubytek rozhlasové reklamy v poslednich letech. Ti, ktefi ano, si mysli, Ze za to mlze svét
preplnény reklamou, a dokonce ptibylo odpovédi, kdy si studenti mysli, ze je pfi¢inou ne-
zajem ze strany zadavateld. Zvysil se pocet sttedoSkolakt, kteti nepfiznaji, Ze je reklama
Vv rozhlase ovliviiuje pii nadkupu, coz ale pfisuzujeme dospivani a psychologickym aspek-

tim s tim souvisejicich.

Radio ma diky svym ucinkim a flexibilité zcela urcité stalé misto v marketingovém mixu
zadavatell a véfim, Ze tak bude i v budoucnosti. Hned po televizi je rozhlas druhym nej-
masovej$im médiem. Béhem poslednich nckolika let se situace na medidlnim trhu podstat-

né zménila. Radio vSak i v dobé, ktera je povazovana za informacni a digitalni, si stale drzi
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své misto. ,,Dokazuje to 1 vzrustajici podil posluchacti v nejmladsi vékové kategorii 12-24
let, coz naznacuje atraktivitu rozhlasového vysilani i pro ¢ast populace, u které se predpo-
kladaji jiné medialni navyky a zivotn¢ stylové chovani. (Media Marketing Services, 2012)
Také proto jsem presvédCena, ze se agentury a zadavatelé reklam této ptilezitosti oslovit
mlad¢ lidi prostfednictvim radia chytnou a stabilné ji zafadi jako nedilnou soucast do svého

komunika¢niho mixu.
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DOTAZNIK

r

PRILOHAPI

A4

Dotaznik
Dobry den, rida bych Vis poZidala o vyplnéni dotazniku, ktery je anonymni, nezabere mnoho &asu a je soudisti mé
diplomové priice. Dékuji za Vasi spoluprici.

1. Pohlavi
a) muz
b) Zena

2,
a) ucilise

b)  gymnézium

¢)  stiedni odbornou skolu

d)  stiedni primyslovou skolu
e) jinou.

w
=
Ll

P

b

S

3. Poslouchite ridio?
a) ano
b)  ne (pokud jste oznaéili tuto variantu, dale jiz prosim nevypliujte)

4. Jak Easto poslouchite ridio?
a)  kazdy den
b)  nékolikrdt tydne

¢) méné nez jednou tydné
d) nikdy

e) Casod casu

0 nevim

5. Kde poslouchite ridio nejéastéji?
a)  vaué

b)  doma - pfi préci

c) doma - ve volném Case

d)  ve Skole

e) venku

0 najiném misté (uved'te kde).

6. Kdy poslouchate ridio nejéastéji?
a) rano

b) dopoledne

c) kolem obéda

D jindy (uved'te kdy).

7. Jakou formou poslouchite ridio nejéastéji?
a)  prostfednictvim mobilniho telefonu

b)  pfes internet

¢)  prostfednictvim radiového piijimace

d)  pies MP3

€) jinou formou (uved'te jakou).

8. Viimite si v ridiu reklamnich spoti?
a)  ano
b)  ne (pokud jste oznaili twto variantu, dle jiz nevypliujte)

9. Jak reagujete na rozhlasové reklamni spoty béhem vysilini?

a)  stanici posloucham dal a vysilané spoty cilené vnimam

b)  stanici posloucham dal, &ekim, aZ reklamni blok skonéi a spoty cilené nevnimam
©)  prepindm stanici, reklamni blok mé& nezajima

d)  vypinim radio

e) nevim

10. Jaky typ rozhlasové reklamy se Vim libi?
a)  akéni, dynamicky

b)  klidny, pohodovy

) feénicky mluveny spot

d)  zpivany, zvutny
e)  jiny, vypiste jaky.

16.

a)
b)
)
d)

Dékuji Vim za spoluprici

Co Vis na rozhlasovém spotu zaujme nejvice?
hlas

hudba

text

humor, vtip

néco jiného, vypidte co.
nevim

Co Viam na reklamnich rozhlasovych spotech nejvic vadi?
neoriginalita zpracovani spotu

neprofesionalita mluveného projevu

nuceny a primitivni humor

nepfirozenost mluvéich
nic mi nevadi

nevim

néco jiného, vypiite co

Jaky hlas na Vis v reklamnich spotech nejvice piisobi?
muzsky

Zensky

detsky

kombinace (napf. dialog mezi muzem a Zenou, atd.)

Je mi to jedno, nesleduji to

Preferujete u speciilné muzskych produkti (auto) muzsky hlas a u Zenskych produkti (potraviny) Zensky
hlas?

ano

ne

je mi to jedno

Vsimite si jazykové strinky spotu (spisovnost, nespisovnost, ...)?
ano

ne

je mi to jedno

Jaky mite nizor na dialektu (vala3ské
libi se mi to

nelibi se mi to

nevim

Jje mi to jedno

& jiného) v r veh spotech?

Jakou délku rozhlasového spotu byste preferoval
velmi kritké (10 vtefin a méné)

stiedni (15 - 20 vtefin)

del3i (25 vtefin a vice)

nevim

je mi to jedno

Mite pocit, Ze se v poslednich t¥ech letech sniZil potet rozhlasovych spotd v ridiu?
ano

ne (pokud jste oznaéili tulo variantu, pfejdéte na otazku 20)

nevim (pokud jste oznadili tto variantu, piejdéte na otazku 20)

Pokud ano, tak pro¢? Co je podle Vis pFi¢inou?
nezijem ze strany zadavateld

whospodafska krize*

svél pieplnény reklamou

nevim

jiny divod, uved'e jaky

Ovliviiuje Vis rozhlasovi reklama pfi nikupnim rozhodovani?
ano, velmi &asto

nékdy ano, kdy
nevim

ne, nikdy

Zdroj: viastni

Dotaznik ¢. 1 — Vzorovy dotaznik vypliiovany stiedoskolskymi studenty
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Graf ¢. 2: Odevzdané dotazniky dle pohlavi respondent
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Graf €. 4: Odevzdané dotazniky dle typu Skoly
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Graf ¢. 5: Poslouchaji studenti radio?
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Graf €. 6: Jak Casto poslouchaji studenti radio?
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Graf ¢. 7: Kde poslouchaji studenti radio nejéastéji?
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Graf ¢. 8: Kdy poslouchaji studenti radio nejéastéji?
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Graf €. 9: Jakou formou poslouchaji studenti radio nejcast&ji?

Zdroj: SKMO — Radio Projekt 1.7. -19. 12. 12

Graf ¢. 23: Vékova struktura poslucha¢u soukromych radii v tis. (tydenni poslech)
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Graf ¢. 24: Pocet posluchacii soukromych radii v daném casovém okamziku v primérny den



PRILOHA P III: TABULKY

Ot.¢.1: Pohlavi 2011v % 2013 v %
muz 47 41
Zena 53 59
Ot.¢.2: Typ Skoly

Stredni Skola obchodu a sluzeb 18 18
Stredni primyslova Skola 19 19
Stredni Skola zdravotnickd 20 21
Gymnazium 43 42
Ot.¢.3: Poslouchdte radio?

ano 90 87
ne 10 13
Ot.¢.4: Jak ¢asto poslouchate radio?

kazdy den 28 33
nékolikrat tydné 26 28
méné neZ jednou tydné 6 6
nikdy 0 1
Cas od Casu 37 28
nevim 3 4
Ot.¢.5: Kde poslouchate radio nejcastéji?

v auté 31 50
doma pfi praci 18 21
doma ve volném case 46 22
ve Skole 1 1
venku 4 1
na jiném misté 0 6
0t.¢.6: Kdy poslouchate rddio nejcastéji?

rano 29
dopoledne 8
kolem obéda 2
odpoledne 45
vecer 12
jindy 4
Ot.¢.7: Jakou formou poslouchate radio nejcastéji?

prostfednictvim mobilniho telefonu 11
pres internet 22
prostfednictvim radiového pfijimace 60
pres MP3 3
jinou formou 4
Ot.¢.8: VSimate si v radiu reklamnich spotG?

ano 75 75
ne 25 25
0t.¢.9: Jak reagujete na rozhlasové reklamni spoty béhem vysilani?

stanici posloucham dal, vysilané spoty cilené vnimam 13 12
stanici posloucham dal, ¢ekam az reklamni blok skondi, spoty cilené nevnimam 55 59
prepindm stanici, reklamni blok mne nezajima 18 25
vypindm radio 3 2
nevim 11 2
0t.¢.10: Jaky typ rozhlasové reklamy se Vam libi?

akeni, dynamicky 38 38
klidny, pohodovy 21 16
fecnicky mluveny spot 4 6
zpivany, zvucny 30 21
jiny 7 19

Zdroj: viastni

Tabulka €. 1 — Porovnani vysledkti vyzkumného Setieni v letech 2011 a 2013 (v %), Cast 1.




0t.€.11: Co Vas ba rozhlasovém spotu zaujme nejvice? 2011v % 2013 v %
hlas 10 10
hudba 35 32
text 9 3
humor, vtip 44 41
néco jiného 0 7
nevim 2 7
0Ot.¢.12: Co se Vam na reklamnich rozhlasovych spotech nejvice vadi?

neoriginalita zpracovani spotu 15 29
neprofesionalita mluveného projevu 8 7
nuceny, primitivni humor 41 42
neptirozenost mluvcich 17 9
nic mi nevadi 5 5
nevim 14 8
0t.€.13: Jaky hlas na Vas v reklamnich spotech nejvice pusobi?

muzsky 19 19
Zensky 18 13
détsky 18 12
kombinace vice hlast 19 17
je mi to jedno, nesleduji to 26 39
Ot.¢.14: Preferujete u spec.muzskych produktl muzsky hlas a u Zenskych Zensky hlas?

ano 14
ne 25
je mi to jedno 61
Ot.€.15: Vsimate si jazykové stranky spotu?

ano 34 43
ne 32 30
nevim 34 27
Ot.€.16: Jaky mate nazor na pouZivani dialektu v rozhlasovych spotech?

libi se mi to 45 33
nelibi se mi to 13 25
nevim 10 12
je mito jedno 32 30
Ot.¢.17: Jakou délku rozhlasového spotu byste preferovali?

velmi kratké 42 61
stfedni 39 20
delsi 2 3
nevim 6 4
je mito jedno 10 12
0t.¢.18: Mate pocit, Ze se v poslednich letech sniZil pocet rozhlasovych spott v radiu?

ano 13 15
ne 65 53
nevim 22 32
0t.€.19: Co je podle Vas pritinou sniZeni po¢tu rozhlasovych spotl?

nezajem ze strany zadavatelQ 17 24
"hospodarska krize" 14 16
svét preplnény reklamou 52 52
nevim 17 8
0t.¢.20: Ovliviiuje Vas rozhlasova reklama pfi nakupnim rozhodovani?

ano, velmi ¢asto 6 12
nékdy ano 40 12
nevim 16 22
ne, nikdy 38 54

Zdroj: viastni

Tabulka ¢. 2 — Porovnani vysledkli vyzkumného Setfeni v letech 2011 a 2013 (v %), Cast 2.




Otazka 1 2 3 4 5 & 7 ) 5 1wl 11 12| 13 14 15 18 17 128 19 20
odpoved A 118 o| 249 83| 124 71 27| 138 21 7ol 13 s4l 38| 27| =0 g1 112 25 & 22
%4 33,33 0 83| 27.67| 41,33| 23,67 3| &2 7| 23,33| 833 18 1z 9| 26,67| 20,33 38| 8,333 2| 7,333
odpovid B 167| 122 36 69 49 19 se| &3] 110 2| eo| 13| 24| 48| 55 7 7| 120 a 23
% B 55,67| 40,67 12 23| 16,33| &,333| 18,67 21| 36,67| mEE7| 20| 4333 | 15,33| 18,33 15,67| 12,33 ap| 1,333| 7,867
odpovad C ol 110 o 15 5& g 143 0 47 12 g 77| 23| 113] =1 22 5 a1 13 40
%C o| 3667 o 5| 18,67 2| 49,67 o| 15,67 a 2| 25,67| 7,667 27,67 17| 7,233 1es7| 13,67] 4,233| 13,33
odpovéd 0 53 o 3 2| 111 7 0 a ap| 77 17| 31 0 0 56 g 0 2| 1o
] o| 17,67 o 1| 0,667 37| 2,333 o| 1,333 13,33| 257| 5.667| 10,33 0 o| 18,67 2,687 0| 0,667| 33,67
odpovad E o o o 69 a 31 10 o a 35| 12 1w 7 0 o o 22 o o 0
%E 0 0 o 23| 1,333| 10,33 3,333 o| 1,333 11,87 a| 3,333 24 0 0 o| 7,333 0 0 0
odpovadF 0 0 o 10 14 11 0 0 0 ol 12 15 0 0 0 0 0 0 0 0
%F 0 0 o| 3,333| 4.867| 3,867 0 0 0 o 'l 5 0 0 0 0 0 0 0 0

Zdroj: viastni

Tabulka ¢. 3 — Ciselné shrnuti odpovédi stiedoskolskych studentii 2013



Share Share Share
2010 W 2011 % 2012 %

™ 25 587 562 000 K 43,1% 20 162 723 (00 KE 46,8% 30 126 262 000 K| 47,1%
Tisk 21 553 641 000 KE 36,3% 19 500 741 000 K& 31,3% 17 604 300 000 K& | 27,5%
Internet T 716 454 000 KL 13,0% 8 900 469 000 K& 14,3% 11 151 399 000 K& | 17,4%
Q0OH 3 2AS 289 D00 K 3,3% 1 676 360 000 KO 3,9% 4 056 608 000 Ki 6,3%
Radio 1 284 310 000 KE 2,2% 1122 904 000 KE 1,8% 089 663 000 KE 1,5%
CELKEM 50 427 256 000 KE|  100,0% 62 363 287 000 KE|  100,0% 63 928 232 000 KE | 100,0%

(Pozn.: Ceny jsou bez viastni inzerce (selfpromo), ve vykonech rozhlasu nejsou zapocitany regiondlni prodeje)

Zdroj: Petr Frys, Bez webu nejsou kolace 2013
Tabulka ¢. 14 - Investice do jednotlivych mediatypi v prubéhu let 2010 - 2012




