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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma Rozhlas a rozhlasova reklama v percepci déti mladsiho Skolniho
veéku se v teoretické Casti zabyva vymezenim terminu rozhlas, jeho historii a sou¢asnou
situaci rozhlasového trhu v Ceské republice. Dale popisuje rozhlas jako soudast komuni-
ka¢niho mixu a pfiblizuje cilovou skupinu déti mladSiho Skolniho véku. Hlavnim cilem
prace je zjistit, zda maji déti mladsiho Skolniho véku zajem poslouchat radio a do jaké miry

vnimaji rozhlasovou reklamu.

Klicova slova:
Reklama, rozhlas, marketingovy mix, komunika¢ni mix, rozhlasova komunikace, rozhla-

sové reklama, rozhlasovy spot, percepce, vnimani, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

Das Thema der Bachelor-Arbeit ist: Der Rundfunk und die Rundfunkwerbung in der Wa-
hrnehmung von Kindern jlingeren Schulalters. Der theoretische Teil der Arbeit befasst sich
zuerst mit der Kldrung des Begriffs "Rundfunk" und geht dann auf die Geschichte und Ge-
genwart des Rundfunkmarktes in der Tschechischen Republik niher ein. In den folgenden
Kapiteln werden der Runkfunk als Bestandteil des Kommunikationsmixes und die Ziel-
gruppe der Kinder jlingeren Schulalters dargestellt. Das primére Ziel der Arbeit ist zu
kldren, ob Kinder jlingeren Schulalters am Radio als Medium interessiert sind und inwie-

weit sie die Rundfunkwerbung auch wahrnehmen.

Keywords:

Werbung, Rundfunk, Marketingsmix, Kommunikationsmix, Rundfunkkommunikation,

Rundfunkwerbung, Radiospot, Perception, Wahrnehmung Marketing Research.
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UvVOD

Tématem bakalarské prace je Rozhlas a rozhlasova reklama v percepci déti mladsiho skol-
niho véku. Toto téma je mi blizké hned ze dvou diavodi. Tim prvnim je, Ze jsem ¢trnact let
pracovala na stran¢ klienta, ktery pravideln¢ objednaval rozhlasovou reklamu. Mym uko-
lem bylo jak objednani rozhlasové kampané u jednotlivych radii, tak zajiSténi nahrani spo-
tu, Casto 1 tvorba textu. Druhym divodem je, Ze v souCasné dobé mam tii déti ve véku Sest
az jedenact let. V dobé, kdy jsem zajist'ovala nahravani rozhlasovych spotl a spoty jsem si
neustale ptehravala doma, mne zaujalo, jak je déti vnimaji. Pfi cestdch autem bylo zajima-
vé sledovat, jak reaguji na reklamni bloky, co je momentalné zaujme a zda jsou schopny si
zapamatovat melodii nebo obsah sdéleni. Vnimani se samoziejmé s postupujicim vékem
meéni. Nejsem pfizniveem toho, aby déti byly zahlcované reklamou. Ale Zijeme v dobé,
kdy na nas reklama ito¢i jiz od prvnich okamzikt Zivota doslova na kazdém kroku. Uko-
lem rodicu a vSech, ktefi jsou soucasti zivota déti (rodina, prarodice, ucitelé, vychovatelé),
by mélo byt, naucit je, aby dokdzaly reklamu rozlisit, aby se ji, v pfipad¢ potieby, dokazaly
ubranit a ziistdvaly stat ,,nohama‘ pevné na zemi. Zhlédneme-li ov§em par détskych pota-
di v televizi, je zcela patrné, ze zadavatelé reklam cili vS§emi moznymi prostiedky na
vSechny déti, véetné téch nejmensich. Dobfe védi, co a jak déti vnimaji a jak je zaujmout.
Pii zevrubném zkoumani této problematiky jsem pfiSla na to, Ze na vnimani rozhlasu a
rozhlasové reklamy détmi mlad$iho Skolniho véku nejsou realizovany Zadné cilené vy-
zkumy. Pouze ¢aste¢né se této problematiky dotykaji vyzkumy zamétené na volnocasové
aktivity, ve kterych se odrazi sledovani médii, véetné rozhlasu. Tyto vyzkumy ale zkouma-
ji postoje a vnimani rozhlasu jen okrajov€. Radioprojekt, pomoci kterého jsou ziskavany
podrobnéjsi informace o navycich rozhlasovych posluchacti, zkouma respondenty az od 12
let. Proto mi pfislo zajimavé zaméfit svoji bakalafskou praci na mladsi respondenty. Jsem
presveédcend, ze déti radio a radiovou reklamu vnimaji 1 pfesto, Ze si radio sami nezapinaji.
D¢éti Casto prebiraji navyky svych rodici a prarodicii. Pokud rodice budou radio poslou-
chat, radio se pravdépodobné postupné stane i médiem, které déti budou v budoucnosti

volit.

V prvni €asti prace zaméfim pozornost na popis teorie, kterd se tykd zvoleného tématu.
Nejprve struéné€ popisi historii rozhlasového vysilani a soucasnou situaci na rozhlasovém
trhu v Ceské republice. Dale piedstavim nejbézné&jsi rozhlasové formaty, vyhody a nevy-

hody rozhlasu jako média oproti jinym typlim. PopiSi rizné typy rozhlasovych reklam
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s dirazem na klasicky rozhlasovy spot. Nastinim, jak vypada pfiprava standardni rozhlaso-
vé kampang. Zamétim se na vnimani médii mladSimi détmi a jak je to v soucasné dobé
S tzv. medialni gramotnosti a se zafazenim medialni vychovy do vyuky ve Skolkach a sko-

lach. Zmapuji soucasnou situaci radii, ktera vysilaji pro déti.

V druhé casti (tj. praktické) provedu kvantitativni prizkum mezi détmi prvniho stupné
zakladnich skol pomoci dotaznikii. Dotazniky vyhodnotim a pokusim se zanalyzovat da-
nou problematiku. Cilem prace by mélo byt nalezeni odpovédi na vyzkumné otazky: ,,Maji
mladsi déti pod dvanact let zajem poslouchat radio?* a ,,Do jaké miry déti mladsiho Skol-

niho v€ku vnimaji rozhlasovou reklamu?*
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l. TEORETICKA CAST
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1 ROZHLAS A ZVUKOVA REKLAMA

1.1 Obecna charakteristika zvukové reklamy

Zvukova reklama je historicky nejstar$i formou reklamy. Clovék komunikoval pomoci
hlasu jesté diive, nez bylo vynalezeno pismo. Jiz v pravéku se mluvené slovo pouzivalo
k pfesvédCovani. Hlavnim divodem byla sména rtizného druhu zbozi. Dnes se tyto pie-
sveédCovaci aktivity oznacuji spiSe jako osobni prodej. Pozd¢ji byla interpersonalni hlasova

komunikace doplnéna o vyvolavani na trzich.

,»V souCasné¢ dob¢ je za zvukovou reklamu povazovana predev§sim rozhlasova reklama.
Existuje vSak naptiklad také vysilani na misté prodeje v prodejnach, obchodnich domech,
nakupnich centrech, v aredlech vystavist' a veletrhil, v ozvucenych vykladnich skiinich a

podobné.” (Ktizek, Crha, 2008, s. 171)

1.2 Postaveni rozhlasu v komunikaénim mixu

Aby bylo spravné pochopeno zatazeni rozhlasu, je tfteba vysvétlit par souvisejicich pojmd.
Marketing je obor, kterému v soucasné dob¢ v civilizovaném svété tézko uteCeme. Je to
mnohem vice, neZ jen prodej zbozi. Ukolem marketingu je pomoci naslouchani a zjistova-
ni tuSenych 1 netuSenych potieb potencidlnich zakaznikl docilit toho, aby se k nam vraceli
a v idedlnim piipadé ptivedli 1 dalsi zakazniky. Zakladnim dé€lenim marketingu je rozdé¢leni
do ¢tyt SirSich skupin, do takzvanych 4P (produkt, price, place, promotion) neboli rozdéle-
ni do marketingového mixu. Pod ¢tvrtym ,,P*“ se skryva promotion neboli komunikace.
(Kotler, Keller, 2007, s. 43-44)

»Komunikace neboli komunika¢ni mix se dale déli na 5 ¢asti: reklama, podpora prodeje,

public relations a publicita, direct marketing a osobni prodej.*“ (Majaro, 1996, str. 150)

Reklama je nejcastéji pouzivanym nastrojem komunika¢niho mixu. Poslanim reklamy je
informovat, pfesvédcovat a hlavné prodavat. Reklama je uskute¢fiovana pomoci médii.

Nejcastéji se jedna o televizi, internet, tisk, venkovni plochy a rozhlas. (Hornak, 2010, s.
21)
1.3 Historie rozhlasového vysilani v CR

V lotiském roce oslavil Cesky rozhlas 90 let od za¢atku pravidelného vysildni. Rozhlas byl

prvnim elektronickym médiem masové komunikace. Pravidelné rozhlasové vysilani bylo
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zapocato 18. kvétna 1923 ve 20.15 ve Kbelich. Kratce nato, 7. cervna, vznikla spole¢nost
Radiojournal. Zpocatku mél rozhlas spise komunikaéni poslani a nebyl tolik vniman jako
nové médium. V CSR spadal pod spravu ministerstva post a telegrafi. I kdyz rozhlasové
vysilani podléhalo cenzufe, k vyraznym konfliktim nedochazelo, jelikoz Radiojournal

plnil to, co od n¢j stat ocekaval.

Ukolem rozhlasu bylo kultivovat ob&any statu v osvétovém duchu. Vysilani trvalo pouze
jednu hodinu. Postupné se vysilani prodlouzilo na dvé hodiny a koncem roku 1924 se jiz
vysilalo Sest hodin a do programu se pifidalo meteorologické a sportovni vysilani. Jiz
Vv roce 1925 bylo zapocato vysilani pro déti. V roce 1926 se podaftilo odvysilat prvni evrop-
skou sportovni reportaz. Jednalo se o pfenos utkani v kopané mezi Slavii Praha a Hungarii
Budapest’. V roce 1927 se vysilaly i1 pfimé pfenosy na mezinarodni trovni. Kvalita vysilani
rok od roku rostla. Od roku 1932 vysilal rozhlas piehled domaciho tisku. (Koncelik, Vece-
fa, Orsag, 2010, s. 56-62)

1.3.1 Rozhlas pied valkou

V zacatcich vysilani byl rozhlas pro spoustu lidi kvtli poplatkiim drahy. Bylo nutné platit
jednou ro¢né statu a mési¢né Radiojournalu. Po snizeni poplatkti v roce 1925 se ale rozhlas
staval dostupny i stfednim a niz§im vrstvam. V roce 1938 bylo zaregistrovano 1 128 000
koncesi. Stale ale platilo, Ze rozhlas byl rozsifeny hlavné ve velkych méstech. (Koncelik,

Veceta, Orsag, 2010, s. 63-64)

1.3.2 Rozhlas za valky

Radiojournal byl 10. Gervna 1939 piejmenovan na Cesky rozhlas. Na podzim roku 1940
pronikli Némci do spravy Ceského rozhlasu a zadali jej intenzivnéji vyuzivat jako néstroj
propagandy. V bfeznu 1942 byl Cesky rozhlas pievzat Riiskou rozhlasovou spole¢nosti.

Dohled nad vysilanim byl zpfisnén, ale programova skladba se nastésti vyrazné nezmeénila.

1.3.3 Rozhlas po valce

V srpnu 1945 doslo k legislativnimu spojeni Ceského a Slovenského rozhlasu do Cesko-
slovenského rozhlasu (CsRo). Rozhlas dosahoval po valce obdobi vrcholu. Byl jedingm
médiem, které vlastnila vétSina domacnosti. V roce 1947 méla Ceskoslovenska republika
témet devét milionl obyvatel. Evidovano bylo 1 876 663 rozhlasovych piijimact. Rozhla-
sovy poplatek byl 15 korun mési¢n€. Orientacni cena rozhlasového pfijimace byla v roce

1952 neuvétitelnych 11 000 korun. (Koncelik, Veéeta, Orsag, 2010, s. 120-127)
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1.3.4 Obdobi pred listopadem 1989

V roce 1959 se rozhlas i televize staly samostatnou rozpoctovou organizaci. Své vysadni

postaveni si rozhlas udrzel az do konce 60 let. (Koncelik, Veceta, Orsag, 2010, s. 152)

Srpnova okupace v roce 1968 ukoncila tzv. obdobi Prazského jara (obdobi snahy o néavrat
k demokratickym principtim). Doslo ke stietu Prazani a pracovnikll rozhlasu se sovétsky-
mi vojaky. Sovétsti vojaci nakonec budovu rozhlasu obsadili a vysilani Ceskoslovenského
rozhlasu muselo byt vysilano z jinych budov. Nasledovalo obdobi normalizace, kdy kvili

politickym nazortim musela odejit spousta redaktori. (Cesky rozhlas, ©1997-2014)

V sedmdesatych letech vysilal CsRo na péti programovych okruzich. Az do roku 1989

podléhalo rozhlasové vysilani cenzure.

1.3.5 Obdobi po revoluci

Po sametové revoluci se vysilani Ceskoslovenského rozhlasu za¢alo pomalu vracet k své
pavodni funkci. Od roku 1991 je CsRo veifejnou instituci nezavislou na statu. Financovan
je z koncesionatskych poplatkil. Cesky rozhlas vznikl po rozdéleni Ceskoslovenska 1. led-

na 1993. (Cesky rozhlas, ©1997-2014)

1.4 Rozhlasovy trh v CR

Rozhlasové stanice patii spolecné s televizi, tiskem a nosi¢i venkovni reklamy do skupiny
klasickych médii. Zakladni rozdéleni rozhlasového trhu v CR je podobné jako v ostatnich
vyspélych evropskych zemich. Rozhlasové prostiedi délime na vysilani, které je tvofeno

vysilatelem ze zakona - "vefejnopravni" Cesky rozhlas a soukromy sektor. (MMS, ©2012)

1.4.1 Verejnopravni rozhlas

Vefejnopravni rozhlas (Cesky rozhlas) je zfizen zakonem &. 484/1991 Sb. o Ceském roz-
hlase a reprezentuji jej ¢tyfi celoplo$né stanice Radiozurnal, Praha, Vltava, Plus. Déle pak
specialni stanice se zaméfenim na zpravodajstvi, vaznou hudbu, popularizaci védy a tech-
niky a na vysilani pro mladé posluchace - D-dur, Jazz, Radio Wave, Radio Junior a jede-
néct regionalnich stanic. Vlajkovou lodi Ceského rozhlasu je Radiozurnal. Jedno vysilani
(Radio Praha) je smé&fované do zahrani¢i v péti svétovych jazycich a v &esting (Cesky roz-
hlas, ©1997-2014). Stanice Ceského rozhlasu zastupovala v minulosti spoleénost Media
Master, v souasné dobé si Cesky rozhlas fesi obchodni zaleZitosti sam. Sou¢asny podil na

trhu je 21,8 %. (MMS, ©2012)
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1.4.2 Komeréni rozhlasové stanice

Komeréni rozhlasovy trh je ve smyslu existence soukromého vysildni pomérné mlady. Je-
ho pocatek se datuje od roku 1990-1991, kdy bylo Radou pro rozhlasové a televizni vysi-

lani udéleno prvnich 15 licenci k Sifeni privatniho rozhlasového signalu.

Soukromych rozhlasovych stanic je v souc¢asné dobé 78. Stanice Frekvence 1 a Impuls jsou
celoplo$né, Evropa 2 a BBC CR jsou celoplo$né programové sité. Zbylé stanice jsou regi-
ondlni a lokalni. Trh soukromych stanic je od 1. ¢ervna 2005 rozdélen mezi dva konku-
renéni subjekty - Media Marketing Services (MMS) a Regie Radio Music (RRM). Spole¢-
nost Media Marketing Services zastupuje 55 lokalnich a regionalnich stanic, spole¢nost
Regie Radio Music zastupuje tfi celoplosné radia a dalsi regiondlni stanice. Podil obou
spolecnosti byl dlouhodobé vyrovnany, az poc¢atkem roku 2014 doslo ke zménam a podil

spole¢nosti RRM se nyni pohybuje kolem 43,3 %. (MMS, ©2012)

1.5 Rozhlasové formaty

S definovanim rozhlasovych formatt to neni tak jednoduché. Je to véc zna¢né promeénliva.
Rozhlasova a hudebni scéna se stale vyviji. Hranice mezi jednotlivymi formaty jsou velmi
nezietelné a o Zddném radiu se neda fici, ze jeho vysilani trvale zapadé ptesné do urcitého
formatu (Radio TV, 2014). Kazdé radio ma né&jaky profil neboli format. To znamena, ze
kdyz naladite Cesky rozhlas a Evropu 2 jiZ na prvni ,,poslech® zaznamenéate zasadni rozdil.
Uslysite rozdilny Zanr muziky, jiny styl vyjadfovani a jiny podil mluveného slova. Jelikoz
si jednotliva radia postupem Casu format upravuji a jednotlivé formaty se Casto piekryvaji,

1ze jen tézko mluvit o ,,Cistych* formatech.

1.5.1 Zakladni pi‘ehled rozhlasovych formati

e AC - Adult Contemporary
CS 20-50 let
Rédia hraji stfedni vinu, hudba zasahuje od Rocku az po Black music, od 80. let po sou-
casnost. Hraji "nejveétsi" ovefené hity, ale 1 novinky, ty jsou ale nasazovany po uspéSich na
CHR a jinych radiich. Tento formét pouZziva napi. sit’ Hitradio. AC je v Ceské republice
nejbéznéj$im formatem.

e Hot AC
CS 15-40 let



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Jak nazev napovida, jedna se o "horké" hity. Na rozdil od AC tato radia nasazuji hudebni
novinky pomérné brzy. Jen ziidka se v playlistu objevi star§i muzika. Tato radia hraji sou-
¢asnou muziku pro mladsi posluchace a format se cCasto plete s CHR. Tradi¢nim Ceskym
Hot AC rédiem je Evropa 2.

e Euro AC (Alternativni muzika)
CS 8-40 let
Do playlistu jsou zafazeny méné, ¢i vibec znamé nekomerc¢ni skladby. U nés se tento for-
mat objevuje u CRo 4 Wave a Radio 1.

e Soft AC (Lehké AC)
CS 30-55 let
Jsou to radia, ktera hraji star§i muziku. Do playlistu zafazuji pouze ovéfené hity. Novinky
nasazuji se zpozdénim az nékolik mésicli. Tento format hraje napi. Radio Impuls nebo
Frekvence 1.

e Melodie/Schlager
CS 35-60 let
Pivodem némecky format. Hraji se zde pfevazné starsi domaci skladby. V Ceské republice
je to hlavné Radio Blanik.

e Classic Rock (klasicky rock 70 a 80 let)
CS30 — 55 let
Klasicky rock 70 a 80 let. Radia hraji spiSe starsi klasické rockové ,,vypalovacky*. U nas je
takovym radiem napf. Radio Beat.

e Soft Rock (rockovy format)
CS 25 -60 let
Lehky rockovy format, ktery hraje i soucasnou rockovou scénu. Je formou odleh¢eného
Classic Rocku.

e Classic (klasicka hudba)
CS 35-60 let
Radia hrajici "klasiku". Zatazeny jsou jazzoveé skladby, klasickd muzika. Tento format ma
malo poslucha¢ti. Zastupcem v CR je napt. CRo 3- Vltava.

e Classic Country (country hudba)
CS 20— 65 let
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Dnes oblibeny format. Radia hraji country a oldies muziku. Format vznikl v Americe. Za-
stupcem je napt. Country Radio (nejposlouchanéjsi prazské radio).

e Allnews (mluvené slovo, informace)
CS 25-55 let
Zajimavy format, zalozeny na mluveném slové. Muzika se zde neobjevuje viibec. Radia
vét§inou po dobu vysilani informuji. Castym obsahem jsou diskuse s posluchadi. Piikla-

dem u nas je Radio Cesko. (Super radio, ©2006-2014)

1.6 Rozhlasova reklama

Reklamu dle pouzitého média délime na televizni, rozhlasovou, venkovni, tiskovou a in-

ternetovou. Kazdy typ reklamy ma své plusy a minusy.

1.6.1 Vyhody rozhlasové reklamy

Mezi hlavni vyhody rozhlasové reklamy patii vysoka segmentace. Vzhledem k velkému
poctu rozhlasovych stanic je mozné pro kampan vyuzit jen vybrané stanice, které jsou nej-
blizsi zvolené cilové skuping. Na rozdil od ostatnich mediatypti je cena za produkci a vysi-
lani reklamy niz$i. Velmi dilezitym faktorem je i rychlost, operativnost a flexibilita. Pokud
je v zaloze piipraveny rozhlasovy spot, neni problém jeden den kampan objednat a hned
druhy den vysilat. Jsou i rozhlasové stanice, které jsou schopny nasadit rano zaslany spot
jeste do odpoledniho vysilani. Neposledni vyhodou rozhlasové reklamy je 1 osobni forma
osloveni. V rozhlasové reklamé se da vyuzit riznych forem reklamy a dobrym tahem je i
vyuziti zndmého hlasu. (Vysekalova, Mikes 2010, s. 41)

»Rozhlas dobfe funguje jako doplitkové médium. Ve vétsin€ ptipadi sdm o sob& nestaci.*
Rozhlas je vhodny pro kampané, které si potfebuji budovat povédomi o znacce. Diky své
pruznosti a rychlosti je vhodny pro akéni nabidky a rtizné typy slev. Rozhlas umi
s posluchacem navézat divérnéjsi vztah nez televize. Dalsi vyhodé rozhlasu nahrava i sou-
Casna doba. Lidé travi ¢im dal tim vice ¢asu v autech a prave rozhlas jim cestovani autem
Casto zpiijemnuje. Radiu dlouhodobé posluchaci neptibyvaji, ale prodluzuje se doba posle-

chu radia.(Media guru, 2014)

1.6.2 Nevyhody rozhlasové reklamy

Nejvyrazné€jsi nevyhodou rozhlasové reklamy je oproti jinym médiim absence vizualni
stranky. K vyjadieni myslenky zlstava pouze zvuk. Nahrani kvalitniho a poutavého spotu,

ktery dokaze posluchace zaujmout, neni zrovna jednoduché. Casto je téz uvadéno, Ze roz-
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hlas byl v minulosti vniman mnohem intenzivnéji a dnes funguje pouze jako zvukova kuli-
sa. To znamena, ze radio je sice pusténé, ale ,,posluchaci® se vénuji vice jiné Cinnosti, na-
priklad manualni praci nebo tfeba hie na tabletu. Vysokd segmentace, ktera je vyS zminéna
jako vyhoda, mize byt v nékterych ptipadech nevyhodou. Poslucha¢ské publikum je roz-
tFiSténé a muze byt problém jej zasdhnout v dostate¢né mife. Stejné jako v televizi se musi
mezi vyznamné nevyhody zatfadit pieplnénost reklamnich bloki.

Jak jiz bylo vySe zminéno, velmi dulezité je pii poslechu reklamniho bloku vytvorit kon-
trast, ktery povede ke vzbuzeni pozornosti a k zaregistrovani naseho sdéleni. (Vysekalova,

Mikes, 2010, s. 42)

»Jednotlivé rozhlasové stanice maji omezeny zasah. Pro pokryti vétsiho poctu regioni ne-
bo celé republiky je tfeba pouzit vice stanic nebo celoplo$né stanice, coz byva drazsi. I pro
pokryti jednoho regionu je tfeba pouzit vice stanic. Napt. Prazané poslouchaji az 35 stanic,
proto kterdkoli jedna z nich pro ucinné osloveni Prazani stacit nebude. Pii dlouhych hu-
debnich blocich posluchaci maji rozhlas jako piijemnou zvukovou kulisu. Mluvené slovo
(napf. zpravy, talk show) upoutdva pozornost lépe — umistujte reklamu spiSe tam.
Kreativita (rozhlasovy spot) trpi opotiebenim, pomérné rychle se ,,oposloucha.” Tento jev
je zpusoben ¢astym kontaktem posluchace s reklamou. Mluvime o wear-out efektu. < (Me-

dia guru, 2014)

1.7 Typy rozhlasovych reklam

Rozhlasova reklama se neomezuje pouze na reklamni spoty. I kdyz pravdou je, ze klasicky

reklamni spot je nejbéZznéjsi formou rozhlasové reklamy.

1.7.1 Rozhlasovy spot

Detailnégji je rozhlasovému spotu vénovana kapitola niZe.

1.7.2 Jingle

Je néco, co upoutdva pozornost, zvoni, ,rachta”. Zpravidla je to akord, rytmicky zvuk,
znélka nebo popévek.

1.7.3  Sponzoring

Sponzoring je specialni nabidka radii, kdy je produkt ¢i sluzba propagovana mimo klasicky

reklamni Cas a je soucdsti jednotlivych programovych blokl. Nejcast&ji je vyuzivan spon-
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zoring pocasi, dopravy nebo ¢asomiry. Dale se vyuziva sponzoring i pfi riznych sportov-
nich akcich ¢i pfi vysilani koncerti. Zadavatel reklamy se tak spojuje s hodnotami predsta-

vovanymi danym potfadem i rozhlasovou stanici (Media guru, 2014)

1.7.4 Partnerstvi

Je jiny vyraz pro sponzoring, jelikoz ne vSechny programové prvky na nékterych médiich
lze pfimo sponzorovat. Reklamu je ale mozné fesit formou exkluzivniho partnerstvi s da-
nym prvkem, které z medialniho hlediska ptindsi vSechny vyhody sponzoringu. (RRM,
2014)

1.7.5 Soutéze pro posluchace

Dalsi oblibenou formou reklamy v radiu jsou soutéze. S ndpadem bud’ ptichazi zadavatel,
nebo samotné radio. Zadavatel reklamy obvykle doda ceny do soutéZe a posluchaci o né
soutézi. Vyhodou je, Ze se znacka dostdva do piirozeného obsahu vysildni. Moderatofi
navic mohou nenasilné vysvétlovat vyhody produktu, sluzby ¢i znacky. (Media guru,

2014)

1.7.6 Street — Call promotion

Jedna se o promoc¢ni akce v terénu, ulicich mésta nebo v ndkupnich centrech. VyuZivaji se
oznacena tzv. rddiova auta, moderatofi, reklamni spoty pro vnéjsi produkci. Casto byvaji
soucasti zivé pifimé vstupy do vysilani. V Praze byly v minulosti zndmé napftiklad ,,Kiss

patroly*.

1.7.7 Reportérsky vstup

O reportérsky vstup se jednd, pokud reportér vstupuje do zivého vysilani z mista poradané
akce. Obsahem reportérského vstupu jsou informace z mista akce, popis atmosféry a Casto

pozvanka na prave probihajici akei.

1.7.8 Komeréni rozhovor

Jednd se o predem domluveny, placeny rozhovor. Béhem rozhovoru moderator predstavi
podrobné produkt, sluzbu ¢i znacku a nechd zékaznika odpovidat na pfedem pfipravené
otazky. Rozhovor by mél byt udélan tak, aby poslucha¢ hned nepoznal, Ze se jedna o pla-

ceny rozhovor.
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1.7.9 Porad na miru

Jedna se o specialni potady, které jsou vytvoteny dle prani zakaznika. Zakaznik se v tako-
vém poradu stava specialistou na dany obor a radi posluchaciim v dané oblasti. Nenasilnou

formou v takovém typu potadu zviditelituje sviij produkt. (Radio Dobry den, ©2010-2012)

1.7.10 Specialni operace

Existuji 1 dalS$i moznosti, jak se zviditelnit pomoci rozhlasu. Zalezi vzdy na dohod¢ mezi

radiem a zadavatelem.

1.8 Rozhlasovy spot

Rozhlasovy spot je vedle definovani spravné cilové skupiny a vybéru vhodného radia nej-

vvvvvv

,»Rozhlasovy spot je nékolikasekundové rozhlasové vysilani komeréniho charakteru. Nej-

Castéji o délkach 5, 10, 15, 20, 25, 30 sekund.* (Horndk, 2010, s. 107)

Jak jiZ bylo vySe zminéno, rozhlas ma jako médium velkou nevyhodu v absenci vizudlni
stranky (i kdyz v soucasné dobé¢ je diky internetu snaha radii propojit zvuk s obrazem).
»Vzhledem Kk tomu, Ze ¢lovék vnima o¢ima asi osmdesat procent okolniho svéta, je tento
handicap docela podstatny. Poslucha¢ rozhlasové reklamy nema moZnost vratit se k mistu,
které preslechl. Text spotu proto musi byt naprosto priizracny, jasny a srozumitelny.* (Kii-

zek, Crha, 2008, s. 172)

Trend bohuZel neni rozhlasovému spotu pfili§ naklonén. Medidlni scéna se neustale vyviji
a méni a investice do rozhlasové reklamy klesaji. Pfedev§im mladi pracovnici marketingu
¢asto do mediamixu rozhlasovou reklamu nezatfazuji a zapominaji, Ze mohou ztracet pie-
devsim u starsi cilové skupiny. Rozhlasovy spot se samoziejmé nehodi pro kazdou firmu a
ptilezitost, ale jeho zastoupeni v mediamixu ma jisté smysl. JelikoZ spot postrada vizualni
slozku, je pravdou, ze musi byt opravdu dobie kreativné a textové zpracovan, coz se ale
Spatné ,,prodava‘ v papirové podobé marketérim, ktetfi se maji pro spot rozhodnout. On-
diej Huebl z reklamni agentury Saatchi and Saatchi povazuje rozhlasovou reklamu za vr-
chol textafského umeéni, na jehoz zacatku je jen papir a tuzka. DileZité je, aby ptiSel napad
a také klient, ktery pochopi, ze dobréd rozhlasova reklama neznamena dialog dvou hlast

opakujicich stale dokola ,,super nabidku®. Copywriter agentury Kristian Tomas Krysl, pfi-
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rovnava rozhlasovy spot k nechténému ditéti, které klienti ¢asto k jejich skod€¢ opomijeji,
coz je dle Krygla chyba, neb pokud se ,,radio* déla dobte, tak funguje. (Marketing a media,
¢. 46/2013)

Z hlediska zpracovani se spoty mohou délit nasledovné:

1.8.1 Monolog

Nejjednodussi forma rozhlasové reklamy. Spot je nahran pouze jednim spikrem.

1.8.2 Rozdéleny monolog

Je néco mezi monologem a dialogem. Text v monologu je rozdélen mezi dva hlasy bez
ohledu na to, co ktery z nich tikd. Je to takzvané mechanické rozdéleni. Hlavnim diivodem

tohoto rozdéleni je snaha, aby spot nevyznél pfili§ monotonné a ziskal ur¢itou dynamiku.

1.8.3 Dialog

vvvvvv

stiidani. Casto se pouziva systém stiidani otazek a odpovédi. Dilezité je, aby dialog vyznél
ptirozené. Mluva by méla vychazet ze skute¢ného zivota. Ideélni je, pokud je spot posta-
ven na vhodné vtipném napadu. Chybou je, pokud jeden ze spikrt ztélesnuje ,,hlupaka®,

ktery se hloupé pta. Poslucha¢ se s nim mize ztotoznit a mize ho to urazet.

1.8.4 Scénka

O dané formé rozhlasové reklamy se d4 mluvit jako o malém dramatickém dile. Je vytvo-
fena urcitad situace, d¢j, postavy, spot ma svou expozici, kolizi a katastrofu. Jako u kazdé
formy spotu hodné¢ zalezi na tom, jak je scénka napsana. Je dulezité vytvofit ptirozené na-
péti a vyvolat v posluchaci jistou davku zveédavosti. Pokud scénka zaujme, dokaze udrzet
posluchactv zdjem az do konce spotu. Scénku je tfeba napsat co nejpfirozenéji, déj by mél
byt plynuly bez hlouposti, kieCovitosti a krkolomnosti, a to plati od zacatku scénky az do
konce. Pokud se nedaii spot v podob¢ scénky napsat dostatecné vtipné a logicky, je lepsi

zvolit jinou formu sd¢leni.

1.8.5 Reklamni pisnicka

vvvvvv

zachovavat jak zakonitosti psani reklamniho spotu, tak pravidla pisnového textu, je vytvo-

feni reklamni pisnicky velmi obtizné. Diiraz je kladen na rytmus, poptipadé rym a na sro-
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zumitelnost textu. Velmi ¢asto je zpivanad pouze tvodni ¢i zavérecnd Cast spotu, které se

fika znélka. (Kiizek, Crha, 2008, s. 172-174)

1.9 Rozhlasova reklamni kampan a jeji pravidla

Pravidla ptipravy reklamni kampang si jsou podobné u jakéhokoliv zvoleného média. Daji

se shrnout v nize uvedenych krocich:

- Stanoveni cild rozhlasové kampané - cilem mutize byt naptiklad zviditelnéni znacky,
zvyseni obratu, zvySeni zisku, zlepSeni image firmy v o¢ich zédkaznikd.

- Stanoveni rozpoctu - je tfeba stanovit vysi rozpoctu. Pak je dobré vybrana radia
oslovit a nechat si udélat cenovou kalkulaci. V ptipadé vyuziti reklamni ¢i medialni
agentury tyto kalkulace samoziejmé dodava agentura. O cenéch se da s radii velice
snadno smlouvat a kone¢né ceny se mizou velmi rozchazet s cenami uvedenymi
Vv oficialnich cenicich.

- Urc€eni cilové skupiny - je nutné stanovit, kdo je cilovym zakaznikem dané sluzby
¢i produktu.

- Charakteristika produktu - je tieba definovat, co se bude prodavat. Jaky uzitek
Z toho bude mit zédkaznik. Jaké jsou plusy a jaké minusy.

- Realizace kampané — kampan muze realizovat reklamni ¢i medialni agentura nebo
vlastni oddéleni reklamy a marketingu.

- Vybér rozhlasové stanice - vybirat se da z regionalnich nebo celoplo$nych stanic. U
celoplos$nych stanic je mozné vyuZivat takzvané ,,odpojovaky* pro rizné regiony.
Dulezity je i pocet stanic, na kterych se bude kampan vysilat.

- Délka kampang - dfive platilo pravidlo, ze se kampané délaly spiSe na delsi obdobi.
V soucasné dobé€ se Casto vyuZivaji 1 kampané, které trvaji naptiklad dva nebo tii
dny. U takovychto kampani je ale velmi dilleZita intenzita spotti béhem dne. Nemé-
la by jit pod hranici deseti spotti za den.

- Vyhodnoceni kampané - po skonceni kazdé kampané by mélo nasledovat jeji vy-

hodnoceni. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 32)

1.10 Radioprojekt

Meéieni poslechovosti radii neboli Radioprojekt je oproti méteni sledovanosti televize po-
meérné komplikovanéjsi a nepresnéjsi. Na rozdil od peoplometerti, které méii chovani diva-

ka a sledovanost televize elektronicky, se poslechovost zjistuje pomoci telefonického do-
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tazovani. Od 7. listopadu 2005 je rozhlas sledovan kvantitativnim vyzkumem provadénym
metodou CATI (Computer Asisted Telephone Interviewing). Na vyzkumu se podili vy-
zkumné agentury MEDIAN a STEM/MARK. Jedna se o metodu telefonického dotazovani
se zaznamem do pocitace. RADIOPROJEKT pouziva standardizovany telefonicky rozho-
vor “day after recall” (dotaz na vcerejsi chovani). Vyzkum je kontinualni od 1. 1. do 17.
12. béziciho roku. Volana ¢isla dotazovanych se generuji ndhodné (stratifikovany nahodny
vybér) a pomér pevnych linek (proporciondlni alokace) a mobilnich telefonti, stejné jako
pomér mobilnich operatorti je predem dany. Telefonicky rozhovor trva v priiméru 16,5
minuty. 28 000 telefonickych rozhovorti ro¢né je doplnéného 2 000 osobnimi rozhovory
Vv ,,netelefonizovanych® domacnostech (bez mobilu a pevné linky) vybiranych z vyzkumu
spottebniho chovani MML-TGI (Median). Metodika CATI je pro méfeni rozhlasu pouzi-
véana ve vétsing statll Evropy a ve viech zemich piimo sousedicich s CR, kromé Slovenska.
Rozhodnuti o zméné vyzkumu bylo piijato celym SKMO, véetné¢ AKA a jejim vyzkum-
nym organem AKA research, ktery je napojen na podobné struktury Evropské Asociace
reklamnich agentur. Radioprojekt tak splituje veskeré pozadované evropské parametry pro

vyzkum sledovanosti rozhlasu. (APSV, ©2009-2010)
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2 RADIA PRO DETI

Za start pravidelného rozhlasového vysilani pro déti mizeme povazovat leden 1961, kdy se
na Ceskoslovenském rozhlase pravidelné zadal vysilat ve¢erni¢kovy potad ,,Dobrou noc,
déti“. Potad byl vice znam pod nazvem ,,Hajaja* a vypravééem byl Vlastimil Brodsky.

(Koncelik, Veceta, Orsag, 2010, s. 154)

V soucasné dob¢ v Ceské republice existuji pouze dvé radia, ktera jsou zamétena na détské

posluchace. Radio Pigy a radio Junior.

2.1 Radio Pigy

Vlastnikem radia Pigy je spole¢nost Lagardére Active CR. Spoleénost mimo jiné vlastni
dvé z nejposlouchangjsich celoplosnych radii, radio Evropu 2 a Frekvenci 1, radio Bonton
a radio BBC. Dale pak medialni zastupitelstvi Radio Regie Musik (RRM). Spoluzakladate-
lem a soucasnym prezidentem skupiny Lagardere je Michel Fleischmann. (Lagardére,
©2008-2014) Radio Pigy je prvni Ceské internetové radio, které je pro déti. Webovou
stranku Pigy.cz mési¢né navstivi vice nez 150 000 unikatnich navstévnikt. Cilovou skupi-

nou radia Pigy jsou déti ve veku 3 az 8 let. (Prezentace radia, 2013)

2.1.1 Clenéni webového radia Pigy

Grafika webu je vhodné pfizpisobena cilové skupiné€. Je jednoduchd, piehledna, hrava a
barevna. Symbolem radia je riZové prasatko. Radio vysila tfi on-line radia: klasické détské
pohadky, nejznaméjsi pisni¢ky z pohadek, hitparadu détskych hitl ,,Disco Trysko*. Webo-
vé stranka je rozdélena do sekci: Novinky, Omalovanky, Recepty, Videa, Skolicka, Hry.
Dale je na ivodni strance kalendar, informace o tom, kdo mé aktuélni den svatek a nabidka

tapet ke stazeni do mobilu ¢i do tabletu. (Pigy, ©2014)

2.2 Radio Junior

Radio Junior patfi do rodiny radii Ceského rozhlasu. Vysilani odstartovalo v listopadu
2012, kdy bylo mozné radio poslouchat pouze pies internet. Od 1. biezna 2013 vysila jako
digitalni stanice a radio lze poslouchat prostfednictvim internetu, televize, mobilniho tele-
fonu a digitalniho radia. Od pond¢li do soboty Ize radio poslouchat od 19,00 do 20,00 ho-
din i na vlnach Dvojky Ceského rozhlasu. Radio Junior je jedinou rozhlasovou stanici na

vychod od Némecka, ktera vysila 24 hodin denné (od rana do vecera zivé). Cilovou skupi-
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nou jsou déti od 5 do 12 let. Séfredaktorka Zora Jandova predstavuje na webovych stran-

kach radio i témito slovy:

,»Nasi snahou je neupoutavat déti k riznym technologiim a pfistrojim na dlouhou dobu,
naopak se snazime je naldkat k ¢etbé, ke sportu nebo k pobytu v pfirod¢. Poradame i spo-
le¢na setkani, at’ uz u nas v Praze, v budové Ceského rozhlasu, nebo kdekoli po republi-
ce. Jako vetejnopravni médium se snazime ucit déti tolerantnimu a ohleduplnému ptistupu
ke vSemu, co je obklopuje. Chceme byt bezpecnym mistem, kde na n¢ ¢ekaji korektni in-

formace, ale i radost a dobra nalada, o které véfime, ze je nakazliva.* (Radio Junior, 2014)

Po vice nez roce vysilani je radio hodnoceno velmi pozitivné a hlavnim cilem radia je vy-

chovavani budoucich posluchaéti. (Cesky rozhlas. 13. tinora 2014, 10:05)

2.2.1 Clenéni webovych stranek radia Junior

Hlavni stranka je urcena pro star$i déti. Mensi déti se po kliknuti na Sipku ,,Webik* dosta-
nou na stranky, které jsou prizptisobeny jejich véku. Ob¢ stranky jsou vhodné animované a

zajimavym zpuisobem ptizpisobeny cilové skuping. (Radio Junior, 2014)

2211 Web

V pravém hornim rohu je aktivni symbol radia. Po kliknuti na symbol se spusti radio a
zobrazi se podrobné informace o probihajicim vysilani. Stranka je rozd€lena na sekce: O
stanici, Zapojte se, Soutéze, Porady, Knizni zalozka, Ctecka, Linka davéry, Program. (Ra-

dio Junior, 2014)

2.2.1.2 Webik

Hlavni strdnka Webiku na prvni pohled pisobi jako herni plan, kdy kazdé z hernich poli-
¢ek predstavuje jednu z aktivit (Angli¢tina, Vybarvuj si, Co se kde Sustne a spousta dal-
Sich). Kromé aktivit na ,,herni planu® je mozZnost se z hlavni stranky prokliknout do sekci:
vysilani radia Junior, Hry a soutéze, Pfiroda, Pohadky, Zabavna skolicka. (Cesky rozhlas,

©1997-2014)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3 PUSOBENI A UCINKY MEDI{

Je zcela jasné, Zze v dneSnim civilizovaném svété je témef nemozné uniknout vlivu médii.
Dle studie Globalwebindex, do které bylo celkové zatazeno 31 zemi, denné dospély ¢loveék
stravi 11 hodin ,.konzumaci* médii. 6 hodin je vénovano digitdlnim médiim. Vyzkum pro-
bihal pomoci dotazovani 32 tisic internetovych uzivateli ve ¢tvrtém ctvrtleti 2012. (Medi-

aguru, 2014)

Alarmujici je, Ze napiiklad v Americe se denn¢ 43 % déti mladsich dvou let diva na televi-
zi. Neuvétitelnych 90 % déti ve veéku od Etyt do Sesti let stravi denné u televize minimalné
dvé hodiny. Déti od desiti do osmnacti let konzumuji denné riiznd média minimalné osm
hodin. Vice jak 70 % dé&ti starSich deseti let ma v détském pokoji televizor. (Bakan, 2013,
s. 65) V Ceské republice byl koncem roku ukonéen vyzkum Zivotni styl a medialni chova-
ni déti ve veéku 4-14 let, ktery se touto problematikou zabyval. Vyzkum realizovala na
vzorku 716 déti agentura Mediaresearch. Televize zlstava pro déti stale nejcastéj$im spo-
le¢nikem. Sleduji ji nejvice samy ¢i se sourozencem. Neobvyklé dnes neni, Ze maji svou
televizi u sebe v détském pokoji. V Ceské republice dle vyzkumu ma vlastni televizi 44 %
déti ve véku 7 az 9 let a ve veku 10 az 12 let dokonce 55 % déti. Diky pfitomnosti televize
v détském pokoji travi déti jejim sledovanim jesté vice ¢asu. Pofad naStésti plati, Ze sledo-
vanost televize je i u déti niz§i v dob¢ letnich prazdnin. Nejvyssi je sledovanost v zimnich
mésicich. Behem dne je sledovanost nejvyssi po pfichodu ze Skoly, ale dost déti sleduje

televizi i pfed ochodem do $koly. (Mediaguru, 2014)

3.1 Medialni gramotnost a medialni vychova na Z$

Nejen diky vyse uvedenym alarmujicim Cisliim si spole¢nost uvédomuje, Ze je tieba déti
naucit, jak s médii fungovat, jak jim nepodléhat. Vétsinu toho, co o svété vime, zname diky
médiim. Malokdo ma moznost si informace produkované médii osobné ovéfit. Clovék by
se mél alespon v zakladech orientovat v organizaci a fungovani médii. V poslednich letech
je proto do vyuky, a to dokonce 1 do vyuky v matetskych Skolach, vice ¢i mén¢ Gspésné
zatazovan predmét nazyvany medialni vychova. Hlavnim cilem pfedmétu je:

- priblizit, jak funguji medidlni texty

- vysvétlit, jak se medialni texty podileji na vytvatreni vyznamu

- popsat, jak funguji medialni organizace

- popsat, jak se publikum zmocnuje medialnich produktl, technologii a instituci a

dodéva jim vyznam
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- aplikovat poznatky a teorie medialnich studii, pfibuznych oborti a vyzkumt médii

na praktickou pripravu zejména mladych generaci (Jirak, 2006)
V posledni dobé postupné roste kontrola toho, co déti sleduji, ze strany rodi¢ia. U mladsich
déti je nejvyssi pozornost rodi¢u soustfedéna na kontrolu televize, u starSich déti rodice
zacinaji kontrolovat obsah na internetu, ktery jejich potomci se vzrustajicim vékem kon-

zumuji. (Mediaguru, 2014)

3.2 Smyslové vnimani, percepce

Clovék miize byt reklamou ovlivnén pouze za predpokladu, Ze reklamu n&jakym zptisobem
pfijme a dale zpracuje. Proces, ktery to umoznuje, je nazyvan vnimani neboli percepce.
Reklamu (a jakykoli jiny podnét) je mozné zachytit pomoci vSech smysli (zrak, sluch,
¢ich, hmat, chut). Tato prvni faze je nazyvana smyslovym vnimanim. Po pfiijeti reklamy
jednim ze smyslu (nejcastéji je to zrak a sluch) musi byt podnét zpracovan a spravné zara-
zen do piislusné kategorie. Po zatazeni dochéazi k druhé fazi - kognitivnimu vnimani. Jedna
se jiz o vy$$i stupeil vnimani, pfi kterém je vyuzivano pozornosti, paméti, obrazotvornosti,
mysleni, rozhodovani a feci. ,,Obecné je vnimani charakterizovano tim, Ze se jedna o ak-
tivni proces zprostfedkovany smyslovymi organy a zpracovany v mozku do podoby men-

talni reprezentace predmétu vnimani.© (Vysekalova, 2012, str. 88-89)
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4 CILE, METODOLOGICKY POSTUP, VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Divod vyzkumu

Tématem bakalarské prace je Rozhlas a rozhlasova reklama v percepci déti mladsiho Skol-
niho véku. Teoretickd Cast vychazi z odborné literatury Ceskych i zahrani¢nich autort a
popisuje sou¢asny rozhlasovy trh v Ceské republice a postaveni rozhlasové reklamy oproti
jinym druhtim reklamy. Objasnuje rozhlas jako soucast komunika¢niho mixu, vysvétluje,
pro¢ komunikovat pravé pomoci tohoto média a zabyva se otazkou, jak spravné vytvorit

kvalitni a u€inny reklamni rozhlasovy spot.

4.2 Analyza soucasné situace

Tématu vnimani rozhlasového vysilani a rozhlasové reklamy détmi navstévujicimi prvni
stupent zakladni Skoly nebyla doposud vénovana vyraznd pozornost. Poslechovost rozhlasu
je sice méfena v ramci projektu Radioprojekt, ale méfeni se zabyva respondenty od dva-
nacti let vySe. Dle dostupnych praci jsou soucasnymi détmi v mlad$im Skolnim véku

uptednostiiovana jina média, nez jakym je prave rozhlas.

4.3 Cil prace

Cilem préace by mélo byt zjiSténi, zda déti mladsiho Skolniho v€ku vnimaji rozhlasové vysi-
lani a do jaké miry vnimaji rozhlasovou reklamu. Soucasti vyzkumného Setfeni je pak také
zjisténi, jakym zplsobem, kdy a kde déti radio poslouchaji a zda si jej sami voli jako zpu-
sob trdveni volného ¢asu. Zkoumano bude také na jakém pfistroji a jak Casto radio poslou-
chaji a jaka konkrétni rddia poslouchaji. Zjistovano bude rovnéz, jakym zplisobem vnimaji

déti rozhlasovou reklamu a zda jsou schopny si vybavit konkrétni reklamu.
4.4 Vyzkumné otazky

Pomoci prizkumu by mély byt nalezeny odpovédi na dvé vyzkumné otazky:

1) Maji mladsi déti pod dvanact let zajem poslouchat radio?

2) Do jaké miry déti mladsiho Skolniho véku vnimaji rozhlasovou reklamu?

4.5 Timming - na¢asovani

K provedeni prizkumu je nutné pozéadat feditele ¢i jiné povéfené pracovniky pro prvni

stupen zékladnich §kol o moZnost realizaci pruzkumu v jednotlivych tfidach na zakladnich
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Skolach v Podébradech. V prvni fazi budou zaméstnanci kontaktovani formou e-mailu,
nasledné telefonickym nebo osobnim kontaktem. JelikoZz v obdobi pololeti bude ve skolach

pravdépodobné malo ¢asu, bude dotazovani zrealizovano béhem mésice unora.

4.6 Rozpocet

V ptipad¢ bakalaiské prace budou naklady spojené s prizkumem pomérné nizké. Je poci-
tano s ¢astkou ptiblizné 500 K¢ na vytisténi dotaznikl a s Casem stradvenym dotazovanim,
zadavanim a vyhodnocovanim dotaznikt. Dale je nutné zvazit, zda vyhodnoceni dotaznika
probéhne pomoci nékteré placené formy zadavani dat do pocitace, nebo zda bude stacit

zadavani pomoci programu Exel a Google Disc.

4.7 Respondenti, definovani cilové skupiny

Respondenty budou zaci dvou zakladnich $kol v Podébradech. Dotazovani probéhne ve
tretich, ¢tvrtych a patych ro€nicich. Déti, které navstévuji tyto tidy, jsou vétSinou ve véku
od osmi do dvanacti let. Toto vékové obdobi je nazyvano mladSim Skolnim vékem. Zacina
vstupem do prvni tiidy a konéi patou tfidou, tzn. vétSinou jedenactym rokem véku déti.
V literatute lze najit rizné nazvy pro oznaceni tohoto obdobi, ale v oznaceni se vzdy na-
chézi slovo ,,$kolni*. Je to déno tim, Ze v tomto véku opravdu hraje skola hlavni roli. Déti
se prostfednictvim Skoly u¢i dodrzovat nova pravidla, poznavaji nové lidi a jejich Zivot
dostava pevnéjsi fad, nez jaky byl pted zapocetim povinné $kolni dochazky (Langova,
2009). Celkove bude osloveno piiblizné 300 respondenti. Pomér divek a chlapct by mél
byt vyvazeny.

4.8 Omezeni vyzkumného Setfeni

Kwvli véku respondenttl je nutno volit jednoduché otazky. Nékteré déti mohou mit 1 presto
problém s pochopenim otazek. Déti, které hife ¢tou, mohou mit potize i s piectenim do-
taznikt. Nekteré déti nemusi mit zkuSenost s jejich vypliovanim. Dotazovani prob&hne
pouze Vv jedné oblasti, coz muze vysledky castecné zkreslit. Postoje respondentti mohou byt
jiné, nez jaké je ve skutecnosti jejich chovani.

Vnimani je subjektivni a kazdy zak vnima rozhlasové vysilani a reklamu svym zptsobem.
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4.9 Metodika vyzkumu

Vzhledem k povaze bakalarské prace bude pruzkumné Setieni provedeno kvantitativnim
vyzkumem pomoci tisténého dotazniku. VétSina otazek bude uzavienych. Na ¢ast otazek
bude mozno odpovidat jednou odpovédi, u ¢asti bude mozné zvolit vice odpovedi. Pretest
bude realizovan u déti autorky a jejich kamaradu, ktefi jsou ve véku zvolené cilové skupi-
ny. Vzhledem k véku respondentii budou otazky co nejjednodussi a dotaznik bude obsaho-

vat mén¢ nez dvacet otazek. Vyplnovani by tak détem nemélo zabrat vice nez deset minut.
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II. PRAKTICKA CAST
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UVOD K PRAKTICKE CASTI

Analyticka ¢ast bakalaiské prace se bude zabyvat analyzou dotaznikového Setieni, které
bylo realizovano u déti mlad$iho Skolniho véku. V pocateéni fazi byla cilova skupina sta-

novena na vékovou hranici 8 az 12 let, po zacatku testovani byla ziizena na 9 az 12 let.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, projekt Radioprojekt méii poslechovost radia u
respondenttl nad dvanact let. Koncem roku 2013 byl ukon&en vyzkum Zivotni styl a medi-
alni chovani déti ve véku 4-14 let, ktery na vzorku 716 déti realizovala agentura Mediare-
search. Z vyzkumu je mozné vysledovat, kolik ¢asu déti v ur¢itém vékovém rozmezi vénu-
ji jednotlivym médiim. U déti do 14 let stale vede sledovani televize pted jinymi médii a
na druhém misté je Cas straveny s internetem. Dle vyzkumu se v cilové skupiné 7-12 let
poslechu radia vénuje piiblizné 6 % déti. Radio vice poslouchaji divky nez chlapci. Ve

veéku 4-14 let posloucha radio 7 % dévcat a 4 % chlapcu. (Mediaguru, 2014)

-
i

Celkem Chlapec Divka 4-6 let 7-9let 10-12 et 13-14 et

u Cetbalprotlizen
dasopid

¥ Poslechmiuvenshe
shova (napr. pohadiy)

® Poslechradia
u Cetba knih {véstne
prohlzen ki)

W Poslech hudby

Procerta

M Sledovani viceaa DVD
{1 pies poditat)

M Internst

W Sedovanitelevize

ZAKLAL: LSS Déti 2013, n= 716

Graf 1. Obliba médii u deti (Zdroj: LSS Déti 2013, ATO-Mediaresearch)


http://www.mediaguru.cz/2013/11/u-deti-je-stale-nejoblibenejsim-mediem-televize/obliba-medii-u-deti/
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5 REALIZACE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

5.1 Marketingovy vyzkum

Definice marketingového vyzkumu je pomérné vystizna: ,Marketingovy vyzkum ma za
ukol systematicky specifikovat, shromazd'ovat, analyzovat a interpretovat informace, které
se dale vyuzivaji v marketingovém fizeni.* (Kozel, 2006, s. 114)

Marketingovy vyzkum lze provadét nékolika zplsoby s vyuzitim mnoha metod a da se
délit z raznych pohledt. Zakladni rozdéleni je na primarni a sekundarni marketingovy vy-
vyzkumt, data z objednévek, Uctenek, vérnostnich systémi a podobng. V primarnim vy-
zkumu jsou nové zjistovany hodnoty ¢i vlastnosti zkoumaného prevazné vlastnim sbérem
dat. Sekundarni vyzkum je levné&jsi a mél by vzdy predchazet primarnimu.

Mezi dal$i zakladni déleni marketingového vyzkumu patii rozdéleni na kvantitativni a kva-
litativni vyzkum. V kvalitativnim vyzkumu se ptdme otazkami: Jak? Pro¢? Z jakych divo-
du? Kvalitativni vyzkum zkouma, z jakého diivodu néco probéhlo, pro¢ se néco déje. ,,Jeho
ucelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k ur¢itému chovani. Pfi vyzkumu se
vyuzivaji hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky.” Vystupem je ob-
sdhla zprava, kterou Casto poméaha zpracovat psycholog. V kvantitativnim se ptaime Co?
Kolik? Kdy? Kolikrat? Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o ¢etnosti vyskytu
néceho, co jiz probéhlo nebo se déje praveé ted’. Jeho tcelem je ziskani méftitelnych Cisel-

nych tdaji. Vysledky prezentujeme Cisly, tabulkami a grafy. (Kozel, 2006, s. 120).

Vzhledem k povaze bakalaiské prace se nabizelo provést pruizkum bud’ pomoci dotaznikti
nebo pomoci kvalitativniho priizkumu formou focus group. JelikoZ pfii provedeni focus
group je doporucovano vyuzit zkusenosti psychologa, ktery by dohlizel na pribéh a po-
mohl se spravnou interpretaci vysledki, smefovalo vyzkumné Setieni k vyuziti kvantitativ-

niho Setfeni pomoci tisténého dotazniku. (Kozel, 2006, s. 127)

5.2 Nazor odbornika

K ovéteni spravné volby Setteni autorka oslovila pana Milana Turka, ktery jiz 17 let pracu-
je ve spolecnosti RRM a jeho hlavni naplni prace je kontakt s klienty, ktefi si objednavaji
rozhlasovou reklamu na nejposlouchangjsich ¢eskych stanicich (Frekvence 1, Evropa 2,

Impuls). K zakladnim dotazim patfilo:
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e Existuje n¢jaké mefeni poslechovosti radia u déti mladsich 12 let? D¢lali jste néja-
ké interni priazkumy? Pokud ano, je mozné ziskat data z téchto prizkumi?

e Inzeruji n¢jaké firmy, které se zabyvaji prodejem véci ¢i sluzeb pro déti, vyhradné
pouze na radiu?

e Jsou krom¢ radia Pigy a radia Junior i jind radia zaméiend pouze na déti?

e Je efektivni ,,cilit* radiovou reklamou na déti pod 12 let?

Pan Turek potvrdil, ze zadné méteni poslechovosti u déti pod 12 let neni realizovano a ani
oni sami zddnym internim prazkumim nevénovali pozornost. Mezi svymi klienty nema
zadnou firmu, kterd by vysilala reklamu cilenou na déti vyhradn€ pouze v radiu, ale i kdyz
déti nejsou primarni cilovou skupinou, potvrdil, Ze klienti si uvédomuji, ze déti rozhlaso-
vou reklamu vnimaji a ¢asto praveé ony rodi¢e sméruji, co a kde maji kupovat. Jako ptiklad
uvedl reklamu na aquapark, na kina a jina zabavni centra. Potvrdil, Ze kromé¢ radii Pigy a

radia Junior v Ceské republice neexistuje jiné radio vysilajici pouze pro déti.

5.3 Priprava a realizace dotaznikového Setieni

V prvni fazi Setfeni byl proveden pretest u déti autorky bakalarské prace a jejich kamaradii
odpovidajici vékové skupiné 8 az 12 let. Po vyhodnoceni pretestu doslo k tipravé dotazni-
ku, pfi které byly neodpovidajici otdzky uplné odstranény, u n€kterych pak byla upravena
formulace, nebot’ bylo nutné otazky ptizptsobit véku dotazovanych. Kone¢na podoba do-
tazniku méla 18 otdzek, z toho 10 otazek uzavienych a 8 otdzek polouzavienych. U 15
otazek byla moZzna pouze jedna odpovéd’, u tftech otazek bylo mozno zvolit vice odpovédi.
Druhé otazka byla filtracni. Pokud byla ve tieti otazce zvolena odpoveéd’ NE, respondent jiz
vyplnil pouze tfi zavérecné identifikacni otazky tykajici se v€ku, pohlavi a Skoly, kterou
navstévuje. Nabidka radii v otazce ¢. 9 byla pfizptisobena regionu, ve kterém dotazovani

probihalo. Zamérné byla zafazena jedina dvé radia, ktera své vysilani zamé&tuji na déti.

Za misto Setieni byly zvoleny dvé zakladni §koly v Pod&bradech. Skola Vaclava Havla,
ktera pusobi v jedné budové, a Skola TGM, ktera je provozovana ve dvou budovach. Sou-
hlas s provedenim dotaznikového Setfeni byl ziskdn u vedoucich pracovnikii prvniho stup-
né s doporucenim neoslovovat Zaky tfetich ro¢nikii vzhledem k moZznym problémim
s odpovidajicim vyplnénim. Ty se ukazaly jako opravnéné, ptestoZze pretest prob&hl bez
problémt, nebot’ nékteti Zaci nebyli schopni ptecist v daném casovém useku pozadované
mnozstvi textu. Cilova skupina tak byla zizena na déti ve véku 9 az 12 let. Dotazniky byly

vyplilovany od dvanactého do patnactého inora 2014.
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5.4 Vysledky dotazovani

Celkem dotazniky vyplnilo 315 déti ze 14 tiid. 7 tfid bylo ze Zakladni skoly TGM a 7 tiid
ze Zakladni skoly Vaclava Havla. 301 dotaznikl bylo vyplnéno dostacujicim zpisobem
pro dals$i vyhodnoceni. 14 dotaznikli bylo vyfazeno z diivodu netplného ¢i nelogického
vyplnéni. Cast déti méla problém u prvni otdzky dodrzet jednu odpovéd’. Vzhledem
k povaze otazky vyplnéni vice variant odpovédi nebylo divodem k vyfazeni dotaznikt. Ve
ttech tfidach probé¢hlo Setieni za ucasti autorky, ve Ctyiech tiidach byly dotazniky rozdany
pted zacatkem hodiny tfidnim ucitelkdm a po dvaceti minutdch vyzvednuty. V sedmi tii-
dach dotazniky rozdélila vedouci pro prvni stupeit mezi pani ulitelky a ty pak dotazniky

rozdaly ve svych ttidach.

Z celkového poctu vyplnénych dotaznikli bylo ke zpracovani pouzito 301 dotaznikd. Pro
analyzu dotaznikli byl pouzit program Google Disc a program Microsoft Exel. VSechny
spravné vyplnéné dotazniky byly postupné zadany do Google Disc. Souhrnna tabulka byla
dale pfenesena do programu Exel, ve kterém byla data podrobné&ji analyzovana pomoci

klasickych a kontingenc¢nich tabulek a grafii.

Z tabulky 1 je mozné vycist, ze rozlozeni respondentti bylo vyvazené. 53 % respondentl
bylo Zenského pohlavi a zbylych 47 % bylo muzského pohlavi. VEétsi ¢ast dotaznikl byla
vyplnéna zaky Zakladni Skoly Vaclava Havla. 55 % déti mélo 10 let, 27 % mélo 11 let, 16
% mélo 9 let. Pouha 2 % dé&ti byla ve véku 12 let. (viz Tabulka 2, Ptiloha P III: Tabulky)

Popisky radku Divka Chlapec |Celkovy soucet
ZS5 TGM v Podébradech 70 78 148
10 let 40 37 77
11 let 16 28 44
12 let 1 3 4
9 let 13 10 23
8 Vaclava Havla v Podébradech |91 62 153
10 let 49 39 88
11 let 25 13 38
12 let 1 1 2
9let 16 9 25
Celkovy soucet 161 140 301

Tab. 1. Rozlozeni respondentit dle veku a pohlavi (Zdroj: Mikovd)
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5.4.1 Otazka ¢. 1: Predstav si, Ze si miiZeS z moZnosti niZe vybrat, co budes délat. Co
bys délal/a nejradéji?
Otazka vedla ke zjisténi, jakou pozici zaujima radio oproti jinym médiim pii vybéru moz-
nosti traveni volného ¢asu déti a zda by si zvolily poslech radia za svou preferovanou vol-
bu. V nabidce byla kromé riznych médii zatazena i Cetba knihy. U otazky bylo vyznaceno,
ze je mozno zaskrtnout pouze jednu odpovéd’. Otazka byla ale pro déti pravdépodobné tak
Llakava®“, ze Cast déti oznacila vice odpovédi, ¢imZ byla otazka vyhodnocena z pohledu
moznosti vybéru vice variant. Odpovédi respondentii potvrdily, Ze souCasnym trendem
jsou digitalni média, pficemz 119 déti uvedlo zabavu pomoci tabletu nebo pocitace. Dal-
Sich 32 déti by vybralo hru na jednom z hernich zafizeni typu PlayStation. PotéSujicim
zjisténim bylo, ze 16 % déti by si Cetlo knihu. Nebylo rozliseno, jestli e-knihu nebo klasic-
kou formu, ale da se pfedpokladat, Ze vétSina déti v tomto veku Cte jeSté knihy v klasicke
podobé. Televizi, jako preferovany druh zabavy, si vybralo pouhych 36 déti. V konfrontaci
s vyslednymi hodnotami studie Zivotni styl a medialni chovani déti ve véku 4-14, ktera
byla zminéna v Uivodu praktické ¢asti, déti ve veku 4-12 let dle studie sice nejvice Casu
travi u televize, ale pokud by si mohly vybrat, rady by svlij volny Cas stravily s jednim
z digitalnich médii. Urcité to bude ovlivnéno i tim, ze televizor je potad jesté ve vétsing
domacnosti nejcastéji zastoupenym médiem. Co se tyka poslechu mluveného slova nebo
poslechu hudby, radio by si vybralo 5 % déti a dalSich 5 % déti by poslouchalo hudbu na
kapesnim ptehravaci. Tato dvé ¢isla koresponduji s ¢isly uvedenymi ve vySe zminéné stu-

dii Zivotni styl a medialni chovani déti ve véku 4-14.

Sledoval/a bych televizi 36 | 9%
Poslouchal/a bych radio 22 | 5%
Byl/a bych na poditaci (PC, iMac, notebook, MacBook, netbook) 83 |21%
Néco bych délal/a s tabletem (iPad) 56 | 14%
Hral/a bych hry na PlayStation (,,plejstejsn“), Wii (,,vicko”), Nintendo, Xbox, ... | 32 | 8%
Dival/a bych se na DVD prehravac 20| 5%
Poslouchal/a bych hudbu na kapesnim prehravaci (mp3, mp4, iPod, ...) 21 | 5%
Cetl/a bych knihu 63| 16%
Hrél/a bych si s mobilnim telefonem 22 | 5%
Délal/a bych UplIné néco jiného 44 | 11%
Ostatni 3 1%

Tab. 3. Jak by déti nejradéji travily volny cas (Zdroj: Mikova)
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5.4.2 Otazka €. 2: Poslouchas radio?

Otazka ¢. 2 byla filtracni a jejim ukolem bylo vyselektovat ty déti, které radio viibec nepo-
slouchaji. M¢la tfi varianty odpovédi. Pokud byla zvolena odpovéd NE, byl respondent
nasmérovan pieskoc€it aZ na otdzku €. 16, 17 a 18. 5 % respondentli odpovédélo, Ze radio
neposloucha. Tito respondenti jiz vyplnili jen tidaje o pohlavi, véku a kterou zakladni Skolu
navstévuji. 95 % dotazanych odpovédélo na otazku kladné, tretina odpovédi znéla ano a
zbylé dvé tietiny poslouchaji radio, pokud ho zapne n¢kdo jiny. U déti v tomto véku maji
nepochybné silny vliv na to, co budou v dospélosti poslouchat zejména rodice, prarodiée ¢i
jini p¥ibuzni. Zajimavy je i pohled soucasného generalniho feditele Ceského rozhlasu Pete-
ra Duhana, ktery zazné¢l v pofadu Host Radiozurnalu odvysilaného pii ptilezitosti Svétové-
ho dne rozhlasu 13. unora 2014. ,,Vzhledem k tomu, Ze rozhlas ptisel o jednu posluchac-
skou generaci, snahou Ceského rozhlasu je vychovavat si své budouci posluchade. Zkuse-
nosti ze zahranié¢i jsou v tomto sméru velmi pozitivni. U Ceského rozhlasu miize poslech
zacinat u poslechu Radia Junior, pfes radio Wave se poslucha¢ dostane k poslechu Radio-
zurnalu, Dvojky ¢i regionalnimu vysilani. Kazda vékova skupina by si méla byt moznost

najit tu ,,svoji* stanici.“ (Cesky rozhlas. 13. inora 2014, 10:05)

Poslouchas radio?

H Ano

B Ano,obcas (napf. kdyz
radio poslouchaji rodice
nebo nékdo jiny)

Ne, nikdy

Graf 2. Poslech rddia (Zdroj: Mikovd)

5.4.3 Otazka ¢. 3: Zapinas si radio sam?

Jelikoz v ptedchozi otazce odpovédélo 16 déti, ze radio viibec neposloucha, je dale praco-
vano s 285 dotazniky. Na otazku, jestli si d€ti zapinaji radio sami, tietina déti odpovédéla,

ze si radio nezapina sama. 39 déti odpovédelo ne, 54 déti uvedlo, Ze radio zapina nekdo
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jiny, coz znamena to samé jako odpovéd’ ne. 34 % déti si radio zapind samo obcas a 33 %

déti odpovédelo, ze si radio zapina samo.

Zapinas si radio sam/a?
mNe
B Ano

m Obcas

B Zapinaji rodice, babicka,
dédecek, sourozenci

Graf 3. Kdo zapina rddio (Zdroj: Mikova)

5.4.4 Otazka ¢. 4: Kdy radio nejcastéji poslouchas?

Odpovédi na otazku, kdy déti radio nejcastéji poslouchaji, byly rozmanité. Z odpovédi je
vidét, ze radio déti provazi kromé casu straveného ve Skole €i na krouzcich v prubéhu ce-
1¢ho dne. Nasvédcuje tomu i fakt, ze nejcastéjsi odpovédi bylo, ze radio poslouchaji pies
den. Z této odpovedi jiz nepozname, zda mély na mysli dopoledne, odpoledne nebo rano ¢i
vecer. 21 % déti odpovédelo, Ze radio nejcastéji poslouchd po navratu ze Skoly. K poslechu
radia pied odchodem do skoly se ptiklonilo 15 % déti. 27 % respondentli posloucha radio

o vikendech, svatcich ¢i prazdninach.

Kdy nejcastéji radio poslouchas?

M Jen pres vikend a o svatcich

B Odpoledne po prichodu ze
Skoly

B Pouze o prazdninach

M Pfes den

B Rano pred odchodem do skoly

m Vecer

Graf 4. Kdy deti nejcastéji poslouchaji radio (Zdroj: Mikova)
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5.4.5 Otazka ¢. 5: Kde radio poslouchas?

V této otazce bylo mozné zvolit vice odpovédi. Zajimavé bylo, kde vSude kromé nabidky,
ktera byla v dané otdzce, déti radio poslouchaji. Pod tfinacti procenty odpovédi se skryva
deset dalSich mist, kde se radio da poslouchat. 15 déti odpovédé€lo, ze radio posloucha u
babicky. S tim muze souviset i ¢ast odpoveédi z predchozi otazky, kdy 8 % déti uvedlo, ze
radio poslouchd pouze o prazdninach. 12 déti odpovédelo, ze radio posloucha na zahrade.
Tato odpoveéd’ by se dala zahrnout pod moznost ,,venku®, ale zlstala schvaln¢ zvlast’ vy-
¢lenéna stejné jako odpoveéd, Ze radio poslouchaji u vleku nebo u taty v garazi. Nejcastéji
jmenované misto, kde déti poslouchaji radio, je auto. Toto misto uvedlo 80 % (228) doté-
zanych, druhym nejcastéjSim mistem je domov, ktery jako misto poslechu uvedlo 67 %
(192) déti. Nasleduje internet jako dalsi varianta mista poslechu. Tuto variantu oznacilo 23

% déti. Venku posloucha radio devét procent déti.

Pocet odpovédi | %
Doma 192 67%
V auté 228 80%
Venku 25 9%
Na internetu 66 23%
Jinde 38 13%
549

Tab. 4. Kde deti radio poslouchaji
(Zdroj: Mikovd)

5.4.6 Otazka ¢. 6: Na jakém pristroji radio poslouchas?

Tato otdzka potvrdila stejné jako ptredchozi, Ze radio se nejvice posloucha v auté. 62 % déti
odpovédélo, Ze posloucha radio na autoradiu. Pokud se ale podivame do Tabulky ¢. 4, vi-
dime, Ze v auté uvedlo poslech radia 228 déti. Ale na otazku na jakém pfistroji radio po-
slouchaji, byla odpoveéd’ - autoradiu pouze u 177 déti. Z toho vyplyva, ze déti v auté po-
slouchaji radio 1 na jinych pfistrojich. 29 % déti posloucha radio na , klasickém* ptistroji a
to na magnetofonu, radiopfijimaci nebo na hi-fi vézi. Témét stejny pocet déti (28 %) po-
slouché radio prostiednictvim mobilniho telefonu a 27 % posloucha radio pomoci pocitace.
Dale byl jesté vyrazné zastoupen pocet poslouchajicich radio prostfednictvim tabletu (20
%) a prostiednictvim MP3 piehravace (21 %). Variantou, kterou zvolilo 6 déti, a nebyla
vypsana v nabidce odpovédi, byla televize. Pravdou je, Ze poslech radia pies televizi bude

diky novym televiznim pfijimacum stale Castéjsi. 1 % déti zminilo poslech radia na MP4.
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Pocet odpovédi

%

Magnetofon, radiopfijimac, hi-fivéz |84 29%
Tablet 58 20%
Pocitac 78 27%
Mobilni telefon 80 28%
Autoradio 177 62%
MP3 prehravac 61 21%
Jiné - televize 6 2%
Jiné - MP4 2 1%
546

Tab. 5. Na jakém pristroji déti radio poslouchaji (Zdroj: Mikova)

5.4.7 Otazka €. 7: Jak casto radio poslouchas??

Z této otazky vyplynula zajimava skutecnost, ze 22 % déti posloucha radio kazdy den a 26

% poslouché radio tfikrat az pétkrat tydné. K ndhodnému poslechu se ptiklonilo 45 % déti.

Jen 7 % déti uvedlo, ze radio posloucha pouze jednou tydné.

45%

Jak ¢asto radio poslouchas?

B 1x tydné

Hm 3-5x tydné

B Kazdy den

Jen ndhodné

Graf 5. Jak casto deti radio poslouchaji (Zdroj: Mikovd)

5.4.8 Otazka ¢. 8: Vybiras si stanice (radia), které poslouchas?

Vysledek této otazky byl ptekvapujici. Vice nez polovina odpovédi znéla ano. Dalsich 43

% déti odpoveédélo bud’ ne (14 %) — piipadné, Ze poslouchaji ty stanice, které posloucha

n¢kdo jiny (29 %). Je ale mozné, Ze tato otazka nebyla dobie zvolena a vypovida spise o

faktu, Ze by si déti rady vybiraly stanici, kterou budou poslouchat.
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Vybiras si stanice (radia), ktera poslouchas?

H Ne

H Ano

Posloucham ty stanice (radia), které
poslouchaji rodice, sourozenci,
prarodice

Graf 6. Vybiraji si déti stanice, které poslouchaji sami? (Zdroj: Mikovd)

5.4.9 Otazka ¢. 9: Které z téchto radii poslouchas?

Zde m¢ély déti zaSkrtnout, ktera radia z vybéru poslouchaji. Mohly zvolit i vice variant - a
pokud jimi poslouchané radio nebylo v seznamu, mohly jej volné vypsat jako jiné. Vybér
radii v nabidce byl uzplsoben regionu Podébrady, v kterém bylo dotazovani provedeno.
Zamérné byla zarazena i jedind dvé détska radia, radio Pigy a radio Junior V praméru déti
zaSkrtavaly tfi radia. Jednoznac¢né to ,,vyhrala“ hudebni radia. Dv¢ tretiny déti uvedly, ze
poslouchaji radio Evropa 2. Radio Evropa 2 cili pfedev§im na mladé posluchace. I kdyz je
métena poslechovost az od 12 let, je patrna pfitazlivost radia ke zvolené cilové skuping.
Druhou pticku v poslechovosti obsadilo radio Impuls, které poslouché témét polovina déti.
Evropa 2 a Impuls jsou radia celoplo$na. Tato dvé radia se drzi dlouhou dobu na ptednich
ptickach v celoplosné poslechovosti (viz Tabulka ¢. 6, Ptiloha P III: Tabulky). Na téetim
misté se umistilo regionalni radio Cerna Hora, které je v oblasti Podébrad velmi oblibené,
zejména je to jeho poslechovost ve venkovnich prostorach - naptiklad v ramci letnich za-
hradek nebo v zimé u lyzatskych vlekl. Radio Blanik a radio Frekvence 1 posloucha ptes
90 déti (32 %). Vyrazné je vysoka poslechovost i u stanic Ceského rozhlasu. Radiozurnal
posloucha 21 % déti, Cesky rozhlas Dvojku posloucha 11 % déti. Stejny pocet déti poslou-
cha i radio Beat (11 %).

Co se tyka radii zamérenych na déti, potom radio Pigy poslouchaji pouhé 3 % déti. Jelikoz
cilova skupina radia Pigy je 3-8 let, je to ¢islo odpovidajici. (Pigy, 2014) Radio Junior po-
sloucha 7 % dotazanych déti. Poslechovost radia jiz byla zahrnuta do méfeni Radioprojek-
tu a dle poslednich vysledki ma radio Junior tydenni poslechovost 20 000 posluchacii. (Dx
radio, ©2014)
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Radio Pocet odpovédi %
Evropa 2 205 72%
Impuls 144 51%
Cernd Hora 102 36%
Blanik 91 32%
Frekvence 1 92 32%
Cesky rozhlas 1 Radiozurnal 60 21%
Cesky rozhlas 2 Dvojka 31 11%
Beat 32 11%
Ostatni 23 8%
Country 13 5%
Junior 19 7%
Pigy 9 3%
City 10 4%
831

Tab. 7. Ktera rddia deéti poslouchaji (Zdroj: Mikova)

5.4.10 Otazka €. 10: Co v radiu nejéastéji poslouchas/vnimas?

Desata otazka byla prvni ze série otazek, které se zamétovaly na vnimani vysilaného obsa-
hu radia. Vice nez tfi ¢tvrtiny déti (85 %) odpovédelo, ze poslouchaji hudbu a pisnicky. 10
% déti odpovédé€lo, Ze poslouchaji zpravy. K poslechu pohadek &i piibehii se priklonilo
pouhych 2 % déti. Reklamu nejéastéji posloucha pouze jeden respondent. Mezi odpovéd’'mi

déti, které odpovedély jiné (3 %) byla zminéna 3x doprava, dale pak vtipy a sport).

Co v radiu nejéastéji poslouchas/vnimas?
0% 3%

2%

B Hudbu, pisnic¢ky
B Zpravy

1 Pohadky, pribéhy
B Reklamu

M Jiné

Graf 7. Co deti v radiu nejcastéji poslouchaji/vnimaji (Zdroj: Mikovd)
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5.4.11 Otazka ¢é. 11: Poslouchas reklamu v radiu?

Otazka cislo 11 jiz byla zamétena konkrétné na reklamu. Na otazku, zda poslouchaji re-
Klamu v radiu, odpovédélo 75 % déti, ze ano (17 %), dale ano, ob¢as (57 %). Zbyla jedna
¢tvrtina (26 %) déti odpovédéla, ne s tim, Ze stanici, pokud je vysilana reklama, ony nebo
rodi¢e prepinaji. V odpovédich nebyly zaznamenany vyrazné rozdily mezi odpovéd'mi

chlapcti a dévcat.

Poslouchas reklamu v radiu?

® Ano

H Ano, obcas

Ne, pfepinam stanici
(rodice prepinaji stanici)

Graf 8. Poslech reklamy v rddiu (Zdroj: Mikova)

5.4.12 Otazka €. 12: Co se ti na radiové reklamé libi nejvice?

Ctvrtina d&ti (26 %) neumi konkrétné odpovédét na otazku, co se jim na radiové reklamé
libi nejvice. 13 % déti dokonce na tuto otazku odpovédélo, Ze se jim reklama viibec nelibi.
Nejcastejsi odpovedi (31 %) bylo, Ze se détem na reklamé libi humor a vtip, coz korespon-
duje s vékem déti, stejné tak jako podobné 25 % déti odpovédélo, ze nejvice se jim libi

hudba. Pouhym 2 % se libi hlas a dal§im 2 % se libi text.
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Co se ti na radiové reklamé libi nejvice?

1% __2% B Hlas

B Hudba
B Text

B Humor, vtip

2% B Nevim
m Reklama se mi nelib{

vlbec
mJiné

Graf 9. Co se détem na rozhlasové reklamé libi nejvice (Zdroj: Mikova)

5.4.13 Otazka €. 13: Co se ti na radiové reklamé nelibi?

Cilem otazky bylo zjistit, co se détem na rozhlasové reklamé nelibi. Odpovédéet na tuto
otazku nedokazala vice neZ polovina (56 %) déti, jejich odpovéd’ byla, nevim. Dalsi odpo-
védi jiz byly rovnomérné zastoupené. 11 % déti uvedlo, Ze se jim nelibi text reklamy, 9 %
déti uvedlo, ze se jim nelibi hlas, 4 % déti se nelibi humor. Naopak 8 % déti odpovedélo,
ze se jim na rozhlasové reklamé libi vSechno. Pod odpovédi jiné (7 %) bylo zminovano, ze

reklamy jsou pfili§ dlouhé, obcas trapné, pfili§ hlasité a Ze u nich chybi obraz.

Co se ti na radiové reklamé nelibi?

W Hlas

H Hudba

W Text

W Humor, vtip
1%

H Nevim

M Libi se mi vSechno

m Jiné

Graf 10. Co se détem na radiové reklamé nelibi (Zdroj: Mikova)

5.4.14 Otazka €. 14: Jaky hlas té v rozhlasové (radiové) reklamé vice zaujme?

Dle odpovédi na tuto otazku déti v daném veku typ hlasu moc nefesi. 188 déti, coz je 66 %

déti, které poslouchaji radio, odpovédelo, ze jim je jedno jakym hlasem je namluvena roz-
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hlasova reklama. (viz Graf ¢. 12, Ptiloha P II: Grafy). Nejvice konkrétnich odpovédi ziskal
muzsky hlas (13 %), pak zensky hlas (11 %). Détsky hlas se libi 10% déti. Pokud jiz vy-
braly urcity typ hlasu, bylo patrné, Ze je zde rozdil v odpovédich mezi chlapci a divkami.
Chlapci preferovali muzsky hlas (26 odpovédi) pied détskym a Zenskym. Pouze 8 chlapct
odpovédélo, ze je zaujme zensky hlas, dalSich 8, Ze je zaujme détsky hlas. Divky své hlasy
rozdélily stejnym pomérem mezi détsky a mezi Zensky hlas. 23 divek odpovédélo, ze se
jim vice libi Zensky hlas, 22 divek odpovéde€lo, ze se jim libi détsky hlas. Muzsky hlas se

divkam libi vice v deseti odpovédich.

200 -
180 -
160 -
140 -
120 -
100 - M Chlapec
80 - m Divka

60 -
40 -

» .
0

Détsky Je mito jedno Muzsky Zensky

Graf 11. Jaky hlas v reklamé déti zaujme (Zdroj: Mikovd)

5.4.15 Otazka ¢. 15: Pamatujes si néjakou reklamu z radia?

Podstatou otazky bylo zjisténi, jestli si déti jsou schopny zapamatovat néjakou reklamu,
kterou slySely v radiu. Nebylo zde Zadné omezeni ani zddné nasmérovani. 72 % déti odpo-
védeélo, ze si nepamatuji zadnou reklamu. 20 % déti odpoveédé€lo jen ano. 22 déti (8 %) od-
povédélo, ze ano a uvedly i konkrétni reklamu, Kterou si zapamatovaly. Tti déti si vybavily
reklamu na elektro, 2x to byla konkrétn€ spole¢nost Okay elektro. Dalsi ti1 déti si vybavily
reklamu na auta, z nichZ jedno dité odpovédélo, Ze si pamatuje reklamu firmy AAA Auto.
Ostatni odpovédi jiz byly zminény pouze jedenkrat. Jednalo se o firmy lkea, XXXLutz,
Pepino, Aquapalace, Lama mobil, Albert, Skiareal Spindleriiv mlyn, T-mobile, Savo, Play-
station 3. Déle pak zajezdy do Italie a jazykové Skoly bez konkretizace firmy.
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Pamatujes si néjakou reklamu z radia?

M Ne
M Ano

= Ano, konkrétné

Graf 11. Pamatuji si déti néjakou reklamu z radia (Zdroj: Mikova)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

6 SHRNUTI VYSLEDKU SETRENI

Na tvod shrnuti je nutné fici, Ze po provedeném dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze
radio v soucasné dob¢ poslouchd 95 % déti ve veéku 9-12 let. Prizkum byl proveden ve
sttedoCeském lazeiiském mésté Podébrady vzdaleném ptiblizné 50 kilometri od hlavniho
meésta Prahy a je mozné, Zze vysledky by se mohly lisit, pokud by byl priizkum proveden
V jiné ¢asti republiky.

Celkem bylo 301 dotaznikd, které byly pouzity k detailnéj$imu zpracovani. Zastoupeni
dévcat a chlapct bylo vyvazené stejn¢ tak jako pocet odpovédi z obou skol. Celkem odpo-
vidalo 161 dévcat a 140 chlapct, 148 déti navstévovalo skolu TGM a 153 déti navstévova-
lo Skolu Vaclava Havla. Vice neZ polovina (165) uvedla, Ze jim je 10 let, pfiblizné &tvrting

(82) déti bylo 11 let. 9 let bylo 48 détem a dvandctiletych bylo pouhych 6.

V prvni otazce si déti mohly vybrat, jak by travily sviij volny ¢as, pokud by si mohly zvolit
z ptedlozené nabidky. Potvrdilo se, Ze sou¢asnym trendem jsou digitalni média. 119 odpo-
vedi (40 %) se tykalo zadbavy pomoci tabletu nebo pocitace. DalSich 32 déti (8 %) by si
vybralo hru na jednom z hernich zatizeni typu PlayStation. 16 % déti odpovédélo, Ze by si
¢etlo knihu. Co se tyka poslechu mluveného slova nebo poslechu hudby radio by si vybralo

5 % d¢éti a dalSich 5 % déti by poslouchalo hudbu na kapesnim piehravaci.

Cilem druhé otazky bylo zjistit, zda déti radio poslouchaji. Ty, které odpovédély negativng,
byly odkazany, aby vyplnily posledni tii otazky, které se jiz tykaly pouze véku, pohlavi a
Skoly, kterou navstévuji. Jak uz bylo uvedeno v tivodu shrnuti, 95 % dotdzanych odpove-
délo na otazku kladné, to znamena, ze radio déti poslouchaji. Z toho divodu bylo dale pra-

covano jiz jen s 285 dotazniky.

Na otazku, jestli si déti zapinaji radio sami, tfetina déti odpovédéla, ze si radio nezapina
sama. 39 déti (14 %) odpoveédelo ne, 54 déti (19 %) uvedlo, Ze radio zapind nékdo jiny, coz
vlastné¢ znamend to samé jako odpovéd’ ne. 34 % d¢éti si radio zapind samo obcas a 33 %

déti odpovédelo, Ze si radio zapina samo.

Na otazku, kdy déti radio nejcastéji poslouchaji, odpoveédélo 24 % déti, ze pies den, 21 %
déti poslouché radio az po navratu ze Skoly. K poslechu radia pfed odchodem do Skoly se
ptiklonilo 15 % déti. 27 % respondentti posloucha radio o vikendech, svatcich ¢i prazdni-

nach a 13 % uvedlo vecerni poslech radia.
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Z odpovédi na otazku ,,Kde radio poslouchas? vyplynulo, ze 80 % (228) dotazanych po-
sloucha radio v auté a druhym nejcastéj$im mistem poslechu radia je domov, ktery uvedlo
67 % (192) déeti. Radio pres internet poslouchd 23 % déti. Venku poslouchd radio devét
procent déti. 13 % uvedlo, Ze radio posloucha jinde (naptiklad u babicky, v gardzi, na sjez-

dovce).

Témer dvé tietiny (62 %) déti uvedly, ze radio nejvice poslouchaji na autoradiu. 29 % déti
posloucha radio na ,,klasickém* pfistroji - a to na magnetofonu, radiopfijimaci nebo na hi-
fi v&zi. Témér stejny pocet déti (28 %) posloucha radio prostfednictvim mobilniho telefonu
a 27 % poslouché radio pomoci pocitace. Dale byl jesté vyrazné zastoupen pocet poslou-
chajicich radio prostiednictvim tabletu (20 %) a prosttednictvim MP3 piehravace (21 %).

V odpovédich byly zminény jesté odpovédi, ze radio poslouchaji na televizi a na MP4.

Ke kazdodennimu poslechu radia se ptiznalo 22 % déti, 26 % posloucha radio tfikrat az
petkrat tydné. K ndhodnému poslechu se ptiklonilo 45 % déti. Jen 7 % déti uvedlo, ze ra-

dio poslouchaji pouze jednou tydné.

Vysledek otazky ,,Vybiras si stanice (radia), které posloucha§?* byl ptrekvapivy. Vice nez
polovina (57 %) odpovédi znéla ano. DalSich 43 % déti odpoveédélo bud’ ne (14 %) - pfi-

padné, ze poslouchaji ty stanice, které posloucha soucasné nékdo jiny (29 %).

Otazka ¢. 9 méla zjistit, jaka radi déti poslouchaji. Mohly zvolit i vice variant - a pokud
jimi poslouchané radio nebylo v seznamu, mohly jej volné vypsat jako jiné. Vybér radii
Vv nabidce byl uzpisoben regionu Podé&brady, v kterém bylo dotazovani provedeno. Vice
nez dvé tetiny (72%) déti uvedly, Zze poslouchaji radio Evropa 2. Druhou pii¢ku posle-
chovosti obsadilo radio Impuls, které posloucha polovina déti (51 %). Na tfetim misté se
umistilo regionalni radio Cerna Hora. Radio Blanik a radio Frekvence 1 poslouché pies 90
déti (32 %). Radiozurnal posloucha 21 % déti, Cesky rozhlas Dvojku posloucha 11 % déti.
Stejny pocet déti posloucha i radio Beat (11 %). Détské Radio Pigy poslouchaji pouhé 3 %

déti. Radio Junior posloucha 7 % dotazanych déti.

Desaté otazka byla prvni z otdzek, které se zamétovaly na vnimani vysilaného obsahu ra-
dia. Vice nez tfi Ctvrtiny déti (85 %) odpovédélo, Ze posloucha hudbu a pisnicky. 10 % déti
odpovédélo, ze poslouchaji zpravy. K poslechu pohadek ¢i pribéhi se piiklonila pouha 2 %

déti. Reklamu nejcastéji posloucha pouze jeden respondent. 3 % déti odpovédéla jiné.

Otazka ¢islo 11 jiz byla zaméfena konkrétné na reklamu. Na otdzku, zda poslouchaji re-

klamu v radiu, odpoveédélo 75 % déti, ze ano (17 %), ptipadné ano, obcas (57 %). Zbyla
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jedna Ctvrtina (26 %) déti odpovédela, ne s tim, Ze stanici, pokud je vysilana reklama, ony

nebo rodice prepinaji.

Ctvrtina déti (26 %) neumi konkrétné odpovédét na otazku, co se jim na radiové reklamé
libi nejvice. 13 % déti dokonce na tuto otdzku odpovédélo, Ze se jim reklama viibec nelibi.
Nejcastejsi odpoveédi (31 %) bylo, ze se détem na reklamé 1ibi humor a vtip. 25 % déti od-

povédélo, ze nejvice se jim libi hudba. Pouhym 2 % se libi hlas a dalsim 2 % se libi text.

Odpovéd’ na otazku ,,Co se ti na radiové reklamé nelibi?* neznala vice neZ polovina (56 %)
deéti. 11 % déti uvedlo, Ze se jim nelibi text reklamy, 9 % déti uvedlo, Ze se jim nelibi hlas,
4 % déti se nelibi humor. Naopak 8 % déti odpovédelo, Ze se jim na rozhlasové reklamé

libi v§echno. 7 % déti odpovédelo, Ze se jim nelibi néco jiného.

Dle odpovédi na otazku ,,Jaky hlas té€ v rozhlasové (rddiové) reklamé vice zaujme?* - déti
v tomto véku typ hlasu moc netesi. 188 déti (66 %), které poslouchaji radio, odpovéedélo,
ze jim je jedno, jakym hlasem je namluvena rozhlasova reklama. 13 % déti odpovédelo, ze

je vice zaujme muzsky hlas a 11 % déti zaujme Zensky hlas. Détsky hlas se libi 10% déti.
Posledni otdzka méla zjistit, zda si déti pamatuji néjakou reklamu z radia. 72 % déti odpo-
védeélo, ze si nepamatuji zadnou reklamu. 20 % déti odpovédelo jen ano. 22 déti (8 %) od-

povédelo, Ze ano a napsaly, kterou reklamu si pamatuji.
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7 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY

7.1 Vyzkumna otazka ¢. 1: Maji mladsi déti pod dvanact let zijem po-

slouchat radio?

Z priazkumu vyslo, ze 95 % déti ve véku 9-12 let radio posloucha. 63 % respondentti odpo-
védélo na otazku ano a 32 % opovédélo, ze radio poslouchd, pokud poslouchéd nékdo jiny.
Dokonce 5 % déti by radio poslouchalo, pokud by si mohly vybrat, jak travit volny cas.
Setteni tak ukézalo, Ze ve velké vétsing zajem o poslech radia u mladsich déti pod dvanact

let stale pretrvava.

7.2 Vyzkumna otazka €. 2: Do jaké miry déti mladSiho Skolniho véku

vnimaji rozhlasovou reklamu?

Pomoci tohoto prizkumu nebylo zcela jasné zjisténo, do jaké miry déti ve véku 9-12 let
vnimaji rozhlasovou reklamu. 17 % déti uvedlo, ze reklamu poslouchaji, 57 % uvedlo, ze
reklamu poslouchaji obcas, 26 % napsalo, Ze reklamu vibec neposlouchaji. 72 % déti si
nevybavilo zddnou reklamu. Pouze 8 % odpovédelo, ze si vybavuji reklamu na konkrétni
produkt ¢i znacku. Dle téchto Cisel by se dalo fici, ze déti rozhlasovou reklamu vice ¢i mé-
né poslouchaji, ale jen mald ¢ast (8 %) si dokaze vybavit, co bylo obsahem reklamy.
K pfesnéjsimu zjisténi miry vnimani by bylo vhodné vyuZzit podrobné&;jsi Setfeni 1 pomoci

jinych technik marketingového vyzkumu.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, zda a jakou formou déti mladsiho $kolniho véku po-
slouchaji radio, stejné tak rovnéz stanovit, zda vnimaji 1 rozhlasovou reklamu, jestli se jim
reklama 1ibi nebo nelibi a zda je pro n¢ dulezity hlas mluvéich, kteti reklamu nahrali. Po-
slechovost radii je sice métena pravidelné telefonickym dotazovanim pomoci Radioprojek-
tu, ale jak jiz bylo v prub&hu prace zminéno, Radioprojekt zaméfuje svou pozornost na
respondenty starsi 12 let. To bylo také motivaci vedouci k rozhodnuti orientovat pozornost
vV ramci vyzkumného Setfeni k mladsi veékové hranici respondentt, tzn. pod 12 let, ktefi
nebyli prozatim do méteni zahrnuti. Konkrétné jsem si zvolila déti ve véku 9-12 let. Na
zaklad¢ vysledki prizkumu, ktery jsem realizovala formou fyzickych dotaznikli v inoru
2014 na dvou zakladnich skolach v Podébradech u zaki ctvrtych a patych skol, jsem si
potvrdila, ze soucasny trend naznacuje, ze v budoucnosti maji ,,zelenou* predevsim digi-
talni média a Ze hlavné mladi lidé opoustéji stale vice a zfetelnéji média ,,klasicka®. Tuto
skute¢nost rovnéz potvrdily vysledky Setfeni, kdy respondenti v rdmci mozZnosti vybéru
traveni volného Casu jednoznaéné upiednostnili pravé digitdlni média. Odpovédi ukazaly,
Ze vetsi ¢ast déti by si zvolila pocitace, tablety a jina herni zafizeni pied ,.klasickymi‘ mé-
dii. Ale i presto si na druhé strané televize, kniha a radio pfi moznosti vybéru, stale udrzuje
dobré postaveni. Filtraéni otazka ukézala, Ze pouhych 5 % déti radio neposlouchd, coz
znamena, ze celych 95 % respondentti uvedlo, ze radio i v dne$ni dobé poiad posloucha.
Z podrobnéjsi analyzy dat vyplynulo, Ze déti jsou stale ,,vychovavany* star§i generaci a
prestoze jsou velmi zdatné ve zvladani novych technologii, asto prebiraji navyky svych
rodi¢t nebo jinych ptibuznych. Mezi zazité navyky star$i generace pak patii bezpochyby
prave i poslech radia. I kdyz v soucasné dobé ma radio spoustu konkurentli v podobé tele-
vize, internetu, tabletll a jinych rozmanitych zatizeni, na kterych Ize hrat mnoho her, jsem
presvédcena, ze radio si své postaveni do budoucna ve vice ¢i méné pozménéné podobe
zachova. Stejné optimisticky to vidi i soudasny generalni feditel Ceského rozhlasu Peter
Duhan, ktery si je na jedné stran¢ védom, Ze je nutno klast velky dliraz na rozvoj novych
médii a Ze nové technologie musi byt soucasti budouciho rozhlasu, ale na stran¢ druhé ne-
ma o budoucnost rozhlasu strach. Dle jeho slov rozhlas zlistane potfdd konzervativnim,
ovéfenym a intimnim médiem. Rozhlas je médiem fenomenédlnim, médiem pii jehoz vni-
mani nas nerusi obraz a zapojujeme jenom usi, dusi a mozek. Opatrny trend naznacuje, ze
lidé se k poslechu radia vraceji, a to dokonce i ve vecernich hodinach, které donedavna

byly urceny vyhradné sledovani televize.
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Analyzou vyplnénych dotazniki jsem zjistila, ze rozhlasovou reklamu posloucha 17 % déti
mladsiho Skolniho véku. Konkrétni reklamu si vSak dokazalo vybavit pouhych 8 % déti.
Primarn¢ proto asi nema smysl cilit reklamu v radiu na tak malé déti. Pravdou ale je, ze
rozhlas je povazovan za dopliikové médium i u starSich cilovych skupin. Na druhou stranu
déti maji uzasnou predstavivost, kterd s pribyvajicim vékem slabne, a proto by byla Skoda
nevyuzit radiovou reklamu jako doplné€k k jinému médiu.

Odpoved, do jaké miry mladsi déti vnimaji rozhlasovou reklamu a zda ma smysl je oslo-
vovat reklamou v radiu, jsem provedenym prizkumem zcela nedostala. Pokud bych toto
chtéla zjistit, bylo by pravdépodobné nutné problematiku zkoumat vice do hloubky a zvolit
jinou formu prizkumu, naptiklad v podob¢ experimentu nebo skupinového rozhovoru.
Pokud to bude mozné, po dvou letech bych rada provedla obdobné dotazovani u stejnych
déti v Sestych a sedmych roc¢nicich a vysledky Setfeni bych porovnala v rdmci diplomové
prace. Zaroven bych se pokusila podrobnéji zhodnotit, jak si vede vysilani radia Junior,

které by v té dobé melo mit za sebou jiz tii roky vysilani.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Tradio a radiova reklama 3} Zapinas siradio sam? Zaskrini pouze jednu 7} Jak fasto radio poslouchai? Zadkrini pouze

Ahgj holky g kiud. Je mi trochy vice ne? vam, gle odpovid. jednu odpovéd.
stejné joko vy chodim §o Skaly. Mam zg kol O ano O Kazdy den
zZjistit, jokjim zplsobem poslouchgte rodio. O Ne O 3-5x tjdné
Dobfe sidotozniky piectéte g zaikrnéte O abias O 1xtydné
odpovéd, kters nefiépe vysthuje vaie chowini O zapinaji rodite, babitks a dédelsk, O en nahodné
DEKLUL. ireng Mikows sourozenc
B} WyhirdZ 5i stanice [rddia), kterg poslouchds?

1) Phedstav =i, #e =i mided ztichto molnosti nite 4} Kdy radio nejfastdji poslowuchdi? zadkrini pouze ZaZkrini pouze jednu odpoved.
vybrat, co buded dElat. Co bys délalfa nejradiji? jednu odpovéd. O ano
Zakrtni pouze jednu odpovEd. O rino pred odchodem do Skoly O Ne
O sledovalia bych televizi O Fies den O roslouchdm ty stanice (rddia), které
O roslouchalia bych rddio O odpoledne po prichodu e Skoly poslouchaji rodife, sourozend, prarodite
O Bylfa bych na poditadi {PC, iMas, O wveter
notebook, MacRoak, ngthaak) O Jen pres vikend 3 o svatcich 9] Které 1 téchto radil posiouchai? mized
O méco bych délalfa = histem (iPad) O Pouze o prazdninach zatkrtnout vice modnostl.
O +ralfa bych hry na Playstation , wii, O Impuls
Mintendp, Hbox, .. 5} kde ridio pozlouchii? mided zafkrinout vice O Ewropa 2
O Divalfa bych sena DVD pfehravad odpovEdi. O Frekvence 1
O Foslouchal/a bych hudbu na kapesnim O Doma O desky rozhlas 1 - Radioturndl
prehrdvadi [mp3, mpd, iPod, ...} O vaué O desky rozhias 2 - Dvojka
O Eetlfa bych knihu O wvenku O Junior
O Hrélfa bych si = mobilnim telefonem O Na internetu O Ppigy.
O Dz bych Gping néco jinéhe o O city
O cCountry
2) Posloucha? ridio? Zakrini pouze jednu &) Na jakém pfistroji rddio poslouchds? MiFes O dernd Hora
odpovid. zaikrnout vice moEnosti. O Elanik
O Ano O magnetofon, radiopfijimag, hi-fi v O Beat
O &no, obfas [napf. kdyi rédio poslouchaji O Tablet O Jiné ..
rodite nebo nékdo jing] O Pokitai
O Me, nikdy O nobilni telefon
Pokud zvolif tuto odpovéd, odpovidej O awtorddio -
s# na otdzku 18, 17, 18! O MPS piehrdval oToC! -
O Na jiném pistroj

Dotaznik: strana 1 (Zdroj: Mikova)

10} Co v radiu nejfastéji poslouchdd/vnimas? 13} Co = ti na radiove reklamé nelibi? zakrini 16} k=i divka nebo chlapec?

11}

12}

Zatkrini pouze jednu odpovEd. pouze jednu odpovéd. O Divka
O Huedbu, pisnitky O Hias O chlapec
O zpravy O Hudba
O Dopravu O Text 17} kolik je ti let?
O rohadky, pribEhy O Humor, viip O skt
O reklamu O Nevim O =kt
O Néwo jingho ... O Libi 58 mi vischno O 10t

O Jiné.... O 11let

O 12 et

Poslouchds reklamu v radiu? Zadkrini pouze

jednu odpovéd.

O ano

O ano, obias

O Ne, phepindm stanid, kdyZ shySim reklamu
[rodife phepinaji stanic)

o s& ti na radiové reklamé libi nejuice? ZaZkrini

pouze jednu odpoved.

O Hias

Hudba

Text

Humear, vtip

Nevim

Reklama s2mi nelib vibsc
Jing.

oooooan

14]

15]

Jaky hlas t v rozhlasove [ridiove) reklamé vies
zaujme? Zadkrini pouze jednu odpovéd.

O Zencky

Mudsky

DEtsky

Je mi 1o jedno

ooo

Pamatujed singjakou reklamu zradia? Zaikrini

pouze jednu odpovéd.

O ne

O amo

O Pokud ano, na oo byla? Na jakou vEc &
shtbu? ...

Dotaznik: strana 2 (Zdroj: Mikova)

1E) Jakou Sholu navitévujes?
O zETEM v Podébradech
O 2 viéclava Havla v Podibradech
O Jinow Skolu. Napi jakou
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PRILOHA P II: GRAFY

Jaky hlas té v rozhlasové reklamé vice zaujme?

H Détsky
M Je mi to jedno
= Muzsky

m Zensky

Graf 12. Jaky hlas v rozhlasové reklamé déti vice zaujme (Zdroj: Mikovda)
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PRILOHA P III: TABULKY

Pocet odpovédi %
9 let 48 16%
10 let 165 55%
11 let 82 27%
12 let 6 2%
Celkovy soucet 301 100%

Tab.3 Rozdeleni dle véku (Zdroj: Mikova)

Tydenni poslechovost

1.7.-17.12.2013 | 1.4.-30.9.2013 | rozail
Radio Impuls 2126 2165 -39
Evropa 2 1846 1802 44
Frekvence 1 1716 1723 -7/
CRo Radiozurnal 1436 1464 -28
Radio Blanik 1245 1253 -8
CRo Dvojka (Praha) 653 664 -11
Country Radio 472 461 11
Radio Beat 440 443 -3
Radio Cas 417 436 -19
Hitradio Orion 358 365 -7
jiné Ceské stanice 335 278 57
Radio Cerna Hora 272 276 -4
Radio Krokodyl 242 251 -9
Kiss Hady 227 237 -10
Fajn Radio 214 224 -10

Tabulka 6. Hitpardda rozhlasovych stanic - CR

(zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-Radio Projekt (12-79 let)



