Muzsky a zensky hlas
v rozhlasové reklame

Antonin Kala

Bakalai'ska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2017 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2016/2017

ZADANi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Iméno a pfijmeni: Antonin Kala

Osobnf &islo: Ki3175

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma préce: Muisky a Zensky hlas v rozhlasové reklamé

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte resersi literatury pojednévajici o charakteristice rozhlasu v systému marke-
tingovych komunikaci s orientaci na roli rozhlasové reklamy.

2. Na zakladé teoretického vymezeni studovaného problému formulujte cil prace. Sta-
novte teoreticka vychodiska pro realizaci vyzkumného 3etfeni a nastavte vyzkumné
otazky.

3. Ipracujte analyzu vyuZivani muZského a Zenského hlasu v rozhlasové reklamé. Na
zékladé vysledkii formulujte zavéry a pfipadna doporuéeni.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

BACUVCIK, Radim (ed.). Zena a muz v marketingové komunikaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM,
2010, 260 s. Protipély marketingové komunikace. ISBN 978-80-904273-4-1.
GOTTLICHOVA, Marcela. Rozhlasova reklama a jeji recipienti. 1. vydani. Zlin: Radim
Bacuvéik - VeRBuM, 2014, 192 stran. ISBN 978-80-87500-59-0.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, prib&h a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 1. vyd.
Praha: Grada, 2006, 277 s. Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-x.

KRIZEK, Zden&k a lvan CRHA. Jak psat reklamni text. 3., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2008, 220 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2452-2.

POSTLER Milan. Média v reklamé: televize, rozhlas, tisk. Vyd. 1. Praha: Oeconomica,
2003. ISBN 978-80-245-0629-6

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012,
324 s. Expert {Grada). ISBN 978-80~247-4005-8.

Vedouci bakalafské prace: doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvéik, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadani bakal&fské préace: 31. ledna 2017

Termin odevzdani bakalaiské prace: 28. dubna 2017

Ve Zlin& dne 3. dubna 2017

; R —
doc. .Jana Jani{;vé. ArtD. . doc. Ing. Mgr. Olga'Juraskova, Ph.D.
\ dékanka B Feditelka dstavu



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych 3kolach a o zméné a dopinéni dalsich zakon( (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, ze bakalafské/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

s na moji bakalaiskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sh. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovem pfipadé ode mne poZadovat pfiméreny pfispévek na thradu nakladd, které byly
Univerzitou ToméaSe Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vy3e);

e pokud bylo k vypracovani bakalaiské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomade Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a wvyzkumnym G¢elim
(4. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim celdim.

240G 207#

Ve ZIing .o

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych $kolédch a 0 zméné a dopinéni dalich zakond (zakon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47h Zvefejfiovani zavéreénych pracl:

(1) Viysoka 3kola nevydélecné zvefejiuje bakalaiské, diplomové, disertaéni a rigorézni préce, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkii oponenti a
vysledku obhajoby prostfednictvim databéze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpisob zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly. Vysoké Skole
disertacni prace nezvefejriuje, byla-li jiz zvefejnéna jinym zpisobem.

(2) Bakalarské, diplomové, disertacni a rigorozni prace odevzdané uchazeéem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dni pfed konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté pracovisté vysoké skoly, kde
se mé konat obhajoba prace. KaZdy si miize ze zvefejnéné prace pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, Ze odevzdénim préce autor souhlasi se zverejnénim své prace podle toholo zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Viysoké Skola mize odloZit zvefejnéni bakalaiské, diplomové, disertacni a rigorézni prace nebo jefich casti, a to po dobu trvéni prekézky pro zvefejnéni,
nejdéle viak na dobu 3 let. Informace o odloZeni zvefejnéni musi byt spolu s odivodnénim zvefejnéna na stejném misté, kde jsou zvefgjriovany
bakaléfské, diplomové, disertacni a rigorozni préce, iz se tyké odklad zvefejnéni podle véty prvni, jeden vytisk prace k uchovani ministerstvu

2) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu aL ém, o prévech isejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpis, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zarizeni, uzjie-ii nikoli za tcelem pfimého nebo nepfimého hospodéiského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitini potiebé dilo vytvofené zakem nebo studentem ke splnéni Skolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvajicich z jeho prévniho vztahu ke $kole neba Skolskému éi vzdélavaciho zafizeni ($kolni dilo).

3) zékon ¢ 121/2000 Sh. o prawu autorském, o prévech souvisejicich s pravem auforskym & o zméné nékterych zakon(r (autorsky zakon) ve znéni
pozdsjsich pravnich predpisii, § 60 Skalni dilo:

(1) Skola nebo &kolské &i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavfeni licenéni smiouvy o uZitl &kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst 3 zistava nedotdeno.

(2) Nenl-li siednéno jinak, miZe autor $kolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy $koly nebo Skolského
¢i vzdélavaciho zafizen,

(3) Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skoiniho dila z vydélku jim dosazeného v souvisiosti s uzitim dila éi
poskytnutim licence podle odstavce 2 piiméfené prispél na Ghradu nékladd, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutecné
vyde; pritom se piihlédne k vysi vidélku dosazeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uZiti $kolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je zjistit preference zadavatell reklamy ohledné muzského ¢i Zen-
ského hlasu v rozhlasovych reklamnich spotech. Ke zjisténi aktualniho stavu bude prove-
dena analyza komer¢niho vysilani nejposlouchanéj$iho radia na jizni Moravé, kterym je
Radio Krokodyl, a to na zaklad¢ komparace poc¢tu odvysilanych reklamnich spotii v mési-
cich leden a prosinec, kdy je vysilani reklamy nejméné frekventované, respektive nejfrek-
ventovangjsi. Pro praktickou ¢ast bude vyuzito teoretické baze, jejiz orientace smétuje pri-

oritn¢ do oblasti rozhlasu a rozhlasové reklamy.

Kli¢ova slova:

Rozhlas, reklama, reklamni spot, poslechovost, muzsky hlas, zensky hlas, ¢etnost opako-

vani

ABSTRACT

The aim of the thesis is to determine the preferences of advertisers regarding male or fema-
le voice in radio commercials. To assess the current situation of commercial broadcasting
in the most popular radio in South Moravia, which is Radio Crocodile, an analysis will be
carried out. It will be based on a comparison of the number of commercials aired in Janua-
ry and December, when the advertising is the least frequent, respectively the busiest. For
the practical part a theoretical base is used, giving priority to the orientation in the area of

radio and radio advertising.
Keywords:

Radio, advertising, commercial spot, audience share, male voice, female voice, frequency

of repetition
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UvVOD

Téma bakalarské prace ,,Muzsky a zensky hlas v reklamé* jsem si zvolil z nékolika dtvo-
da.

kdy jsem objevoval, jak pracovat s hlasem, byl ¢as mého studia na Statni konzervatofi
v Praze, kde jsem studoval 6 let obor hudebné — dramaticky, tedy herectvi. V néplni tohoto
studijniho oboru bylo také samoziejmé i n€kolik predméth, které nés ucily, jak co nejlépe
sdélit obecenstvu jak v divadle, televizi nebo radiu podstatu problému. Mezi predméty,
které na této Skole vyucuji, jak pracovat s hlasem, nepocitam-li herectvi, patfi: jevistni
mluva, interpretace, intonace a rytmus, teorie verSe, jevistni ver$, umélecky pfednes, da-
bing a rozhlas. Je tedy spousta pfilezitosti, jak se naucit sdélit riznym zplsobem a

v riznych situacich totoznou informaci.

Po studiu na Statni konzervatofi v Praze jsem byl 3 roky v angazma jako herec v Méstském
moderator. Dnes a denné jsem tedy pracoval a stale pracuji s hlasem jako mym ,,vyrob-
nim* prostfedkem a vzhledem k tomu, Ze jsem velmi Casto vyuzivan pro namlouvani re-
klamnich spotti, tak je mi téma muZzského a Zenského hlasu v reklamé velmi blizké a sdm

jsem zvédav, k jakym vysledkiim se po dokonceni bakalarské prace dostanu.

Téma muzského a zenského hlasu v reklamé se da zpracovat z n¢kolika riznych nahledd.
Jednim z nich je napf. moznost analyzy vyuziti hlasu v konfrontaci s produktem na zaklad¢
genderovych stereotypu, tzn. kosmetika a péce o dité ve spojeni s Zenskym hlasem, auto-
mobily a technické novinky samoziejmé s hlasem muzskym. Pfipadné také z pohledu pfi-

jemct rozhlasovych reklamnich sdéleni na zdkladé kvantitativniho Setieni.

Ja jsem si svou cestu jesté vice specifikoval v tom, Ze jsem si vzal dva konkrétni tydny
v kalenddinim roce, a to ty nejméné a nejvice frekventované z hlediska zadavatell rekla-
my, a mym cilem je zjistit, na kolik je pravé v téchto odlisSnych obdobich preferovan muz-

sky a zensky hlas.

Ostatné si mizeme myslet, ze jiz ndzev zadani bakalaiské prace stavéjici muzsky hlas do
popiedi mozna uz dopiedu napovida, ze to miize byt spiSe muzsky hlas. V nasich zemépis-
nych Sitkach a spolecenském zfizeni jsme zvykli, ze ,,ddma ma prednost™. Pro¢ tomu ale

tak neni jiz pii tvorbé nazvu zadani bakalarské prace? Nebo ze by jiz dopfedu ndzev na-



znacoval, ze ten, kdo tento nazev vymyslel, podvédomeé citi, ze muzsky hlas je v reklamach

vice preferovan?
Na tyto a dalsi otazky se budu snazit najit odpovédi ve své praci.

Médium, které v mé praci bude pouzito, je Radio Krokodyl, kde se zamétim, jak jiz bylo
zminéno, na druhy prosincovy tyden roku 2015 z hlediska poctu odvysilanych reklam ten
nejvice frekventovany a na tieti lednovy tyden roku 2015, ktery ptredstavuje z hlediska
poctu odvysilanych reklam ten nejméné frekventovany. Cilem bude monitorovat kompletni
vysilani s orientaci na reklamy, které nejen presné vymezim a zjistim jejich kvantitu, ale
svou pozornost soustfedim zejména na preferenci hlasu - muzského ¢i zenského, a to nejen

v procesu tvorby, ale i v rdmci frekvence opakovani.



I. TEORETICKA CAST



1 ROZHLAS

1.1 Historie rozhlasu na izemi Ceské republiky

Slovo rozhlas se na nasem uzemi pouziva od kvétna roku 1924 a oznacuje sdélovaci tech-
niku vysilajici jednosmérné mluvené a hudebni potady. Mluvené slovo a hudba je preme-
néno pomoci elektroakustickych ménict, naptiklad mikrofonem, na elektrické signaly,
které jsou nasledné¢ namodulovany na nosnou vinu elektromagnetického vinéni urcité frek-
pfenaSeny signal od nosné viny a naptiklad pomoci reproduktoru jej pfeméni na zvukové

viny.

Na tzemi byvalého Rakousko-Uherska, pozdgji Ceskoslovenska a jesté pozdéji Ceské re-
publiky byly prvni pokusy s radiotelegrafii (bezdratovou telegrafii) a radiotelefonii (bez-
dratovym pienosem feci) jiz pted prvni svétovou valkou predvedeny na Obchodni a pri-
myslové vystave, ktera se konala v Praze roku 1908. Poté byly vSechny dalsi pokusy zasta-
veny prvni svétovou valkou, v jejimz prubéhu bylo veskeré vysilani, kromé vojenského,
zakazano. Po prvni svétové valce bylo nutné zajistit pro potieby nového statu, Ceskoslo-
venské republiky, spolehlivé a rychlé spojeni s nasimi zastupitelskymi Gfady v zahrani¢i a
z tohoto diivodu byla v roce 1919 postavena v Praze na Petfiné prvni radiostanice, ktera
patfila pod vojenskou spravu. O rozvoj povale¢né radiofonie se zaslouzil pfedevs§im dr.
Augustin Zacek, ktery spolupracoval s vojenskymi techniky na radiostanici pravé na praz-
ském Petiiné. Na tomto vysilaci se také v roce 1919 uskutecnilo prvni radiotelefonické
vysilani, na nj 28. fijna 1920 navazal druhy vysilaci pokus, ktery trval hodinu a oslavoval

druhé vyro¢i samostatné Ceskoslovenské republiky.

Prvni hromadny poslech rozhlasu se konal roku 1922 béhem zeméd¢€lské vystavy v Praze.

Dvakrat denné se zde vysilaly hudebni koncerty a mezi navstévniky mély velky ohlas.

Pravidelné vysilani bylo realizovano v Ceskoslovensku, v jedné z prvnich evropskych zemi
(prvenstvi vSak méla Velk4 Britanie), zahdjeno 18. kvétna 1923 ve 20.15 z provizorniho
stanu v Praze-Kbelich, kdy se vysilalo takzvané ohlaseni a koncert v délce jedné hodiny.
Prvni licenci na vysilani ziskala od Ministerstva post a telegrafii spolecnost Radiojournal,
ceskoslovenské zpravodajstvi radiotelefonické, spol. s. 1. 0. Z nejdiive technické novinky
se Casem stal dalezity nastroj k ovliviiovani vefejného minéni, ale také osvéty a vzdélava-
ni. V dobach zacatki radia nebylo tfeba uplné jednoduché sehnat povoleni k piijimaci an-

téné, jak mj. ilustruje clanek z Nového vecerniku z roku 1924: ,,Prazsky magistrat nema,



jak se zda, pfili§ v lasce majitele venkovnich anten. Diive, nez je radioposluchaci povolena
venkovni antena, musi tento vykonat kiizovou cestu. Pfedevsim si musi vyzadat povoleni
od obou majiteld domt, na kterém ma byt antena umisténa. Toto povoleni musi byti pi-
semné. Pak napisSe zadost a pisemné povoleni domacich pana piilozi. To vSak nestaci. Mu-
si si opatfiti jesté planek anteny, za ktery da 50 K¢. Pak teprve je predvolan na stavebni
urad, kde je jeho zaddost meritorné vyfizovana. Mame za to, Ze je zcela zbytecné predevsim
pozadovati pisemna prohlaseni majiteli domt, nebot’ ti, obavajice se, aby se pfili§ nezava-
zali, rozpakuji se podobnd povoleni podepsat. Piece jest véci majitele radioptijimace, aby
se s majiteli domti dohodl, a magistratu staci, jestlize do svého povoleni vlozi vétu, Ze se
predpoklada souhlas majiteld domi. Déle je zbytecné zadat zvlastni planek, kdyz ptece
stavebni fad situaci saim nejlépe znd. Stacil by prosté nacrt na zadosti. Také pfili§ komisni
postup neni dost odlivodnén, nebot” nejde prece o vydéleény podnik, ale o zafizeni kulturni.
Bylo by si ptati, aby stavebni ufad mésta Prahy pokud mozno zjednodusil postup pii povo-
lovani venkovnich anten.“(Radiojournal: rozhlasové vysilani v Cechach a na Moravé

v letech 1923-1939, s. 78)

Mezi dalsi zasadni milniky v historii rozhlasu na naSem uzemi patii zcela jisté 5. kvéten
roku 1945, kdy Ceskoslovensky rozhlas vyzval k zahajeni Prazského povstani. Dalsi nemi-
lou epizodou bylo zestatnéni rozhlasu v roce 1948. Za doby totality tedy od roku 1948 po
rok 1989 nebylo mnoho moZnosti, jak se dostat k objektivnimu zpravodajstvi, nebot” ofici-
alné se v naSem stat€ mohl poslouchat pouze RadioZurnal. Jednou z moZnosti bylo vysilani
radia Svobodna Evropa (Radio Free Europe), které v ¢eském jazyce zacalo vysilat 1. kvét-
na 1951 vétou: Vola hlas svobodného Ceskoslovenska, rozhlasova stanice Svobodna Evro-
pa (http://www.rferl.org) nebo hlas Ameriky. Vysilani v ¢estin€ bylo na této stanici zaha-
jeno v bieznu 1942 a pokracovalo az do 27. tinora 2004. Na jeho rozhlasovych vilnach vy-
silali pofady osobnosti jako Jan Werich, Jiti Voskovec ¢i Josef Skvorecky a Ivan Medek.
V létech 1950-1964 a 1968-1973 bylo vysilani na tizemi Ceskoslovenska ruseno.

(http://www.voanews.com/section/europe)

1.2 Novodoba historie rozhlasu na nasem uzemi

S padem komunistického rezimu v roce 1989 se u nas vytvaii legislativni prostfedi pro
vznik soukromych médii a tedy i rozhlasovych stanic. V této etapé rozhlasového vysilani

vzniklo mnozstvi regionélnich stanic, z nichz vétsina funguje dodnes.


https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Ce%C5%A1tina
https://cs.wikipedia.org/wiki/2004
https://cs.wikipedia.org/wiki/Jan_Werich
https://cs.wikipedia.org/wiki/Ji%C5%99%C3%AD_Voskovec
https://cs.wikipedia.org/wiki/Josef_%C5%A0kvoreck%C3%BD
https://cs.wikipedia.org/wiki/Ivan_Medek

V zafi roku 1993 je zahdjeno vysilani prvni soukromé celoplo$né stanice Radio Alfa
azhruba o mésic pozdé€ji ji nasleduje Frekvence 1. V tomto obdobi byla zahdjena

1 realizace prvniho vyzkumu poslechovosti rozhlasovych stanic Media Projekt.

V prubéhu let 1994-1998 regulacni organ Rada pro rozhlasové a televizni vysilani umoznil

vznik pomérné velkého mnoZzstvi novych regionalnich a lokalnich stanic.

Pocatkem roku 1999 vystiidalo Radio Impuls celoplosnou stanici Radio Alfa, kterd neob-
hajila svoji licenci, a postupné se stalo nejposlouchanéjsi soukromou rozhlasovou stanici.
Dalsi velmi vyznamnou udélosti bylo zahajeni vysilani Radia Blanik, které se od pocatku
ci. Je pravda, ze pod pojmem regionalni si asi nikdo neptfedstavi soucasné pokryti tohoto

,regionu®. Viz Ptiloha I

V soucasné dobé€, a pravdépodobné i do budoucna, je moZznost rozSifovani poctu rozhlaso-
vych stanic dosti omezena, nebot’ éter v CR je jiz dostateéné naplnén a pravdépodobné se
dale nebudou objevovat nové, lukrativni kmitocty. Navic kazdé zaméfeni zdanlivé volného
kmitoétu je véc nakladna. Rozhlasovy trh CR se nachazi ve fazi kvalitativni podpory, so-
fistikovaného vytvafeni programové skladby a identifikace posluchacskych preferenci. To
v§e samoziejmé co mozna nejefektivnéjsim zptisobem. To logicky vede ke vzajemné koo-

peraci a vytvareni "programovych rodin" regionalnich a rozhlasovych stanic.

Vetejnopravni rozhlas v soucasné dob¢ prezentuje 8 celoploSnych stanic a 11 regionalnich
studii. Soukromych rozhlasovych stanic je v soucasné dob& 77 (terestricky vysilajici
s licenci) — 2 celoplosné (Frekvence 1, Impuls), Evropa 2 (celoplo$nad programova sit) a

zbytek regionalni a lokalni radia. (http://www.mms.cz/rozhlasovy-trh/historie)

1.2.1 MozZnost porizeni nového radia

Aby si Clovek viibec mohl pozadat o pfidéleni licence na nové radio, musi nejprve najit
volnou frekvenci, na které by chtél vysilat. Vzhledem k naplnénosti ¢eského éteru to ale ve
vétSich méstech uZ neni mozné. Ptesnéji feceno je, ale pouze pii velmi malém vykonu,
ktery obsdhne pouze nevelké tizemi. A to se pii ndkladech na zfizeni a provoz radia nevy-
plati. Nejprve je nutné frekvenci ve spektru najit, tak aby neruSila jiz stavajici. Podle slozi-
tosti jsou naklady od 5 do 30 tisic korun. Poté piedat zadost CTU (Ceskému telekomuni-
kacnimu tufadu), aby mohlo probéhnout oficidlni fizeni o tom, jestli tato frekvence

s pozadovanym vykonem je v dané lokalité volna. Na poplatcich je to pro CTU 7 tisic ko-

vvvvvv


http://www.mms.cz/rozhlasovy-trh/historie

kolem 60 tisic korun za letovou hodinu, oby¢ejn¢ jsou potieba 2,5 — 4 hodiny. Pokud ndm
CTU potvrdi, e dana frekvence je pro nas pozadovany vykon volna, jsme stéle jestd ani ne
na zacatku, protoze pro provoz radia se musi ziskat licence, kterou udéluje RRTV (Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani). Na RRTV se zaSle oznameni o nalezeni volné frek-
vence se zadosti o vypsani vybérového fizeni na tuto volnou frekvenci. RRTV poté vypise
vybérové tizeni, do kterého se ale mize ptihlasit kdokoliv, kdo ma o tuto frekvenci zajem.

To, Ze jsem ,,ja* tuto frekvenci nasel a nestalo to malo Gsili a financi je ,,moje* véc.

vvvvvv

leni. Co vSechno musi obsahovat a co RRTV zohlediuje a posuzuje? Finan¢ni spolehli-
vost zadatele, finan¢ni spolehlivost vlastnika zadatele, zptisob financovani vysilani, schop-
nost zah4jit vysildni ve stanoveném (zakonném) terminu, coz je do 6 mésicii od ptidéleni
licence. Dal§im hodnoticim kritériem je organizacni piipravenost, tedy zkuSenost zadatele
s vysilanim a také tfeba to, jakym zplisobem bude ziskavat mistni informace. Posuzuje se
také technicka pripravenost pro vysilani, tedy technické feseni kde a jakym zplisobem se

bude radio odbavovat. (www.rrtv.cz)

Neodmyslitelnou soucasti je také program radia, kde se hodnoti naptiklad podil mluveného
slova, podil autorsky vyrobenych potadu, podil zpravodajstvi a servisnich potadd, jestli se
jedna o nové vyrobeny program a jak je orientovan na region, ve kterém se bude vysilat.
Jakéd bude cilovd skupina vzhledem k vyrabénému programu, jestli budou podporovani
zacinajici umélci v regionu a také kultura a jakym zptsobem. Posuzovéno je také hudebni
zaméfeni a pestrost programu vzhledem ke stanicim, které jiz v regionu vysilaji. Zohlednu-
je se také podpora menSin, ptipadné piimo vysilaci ¢as vyhrazeny mensinam. Pokud se mi
podaii udélat tak kvalitni projekt, Ze bude radou vyhodnocen jako nejlepsi a bude mi ptide-
lena licence, tak mam 6 mésicii na to, abych nové radio spustil. Co vSechno k tomu potie-

buji?

Zde je ndhled na n¢které naklady radia Student, které uz v soucasné dob¢ neexistuje:

Realizac¢ni rozpocet pro vystavbu anténniho systému:
a) Dodavka anténniho systému 55245 K¢
b) Instalace anténniho systému 900 K¢

¢) Dodéavka ocelovych konstrukci 65210 K¢



d) Instalace ocelovych konstrukei 34 200 K¢

e) Projektova dokumentace, staticky posudek 17 220 K¢

Realiza¢ni rozpocet pro zprovoznéni vysilace:

f) Dodavka vysilace (100 W) 90 000 K¢
g) Umisténi vysilace — rack 34 000 K¢
h) Pofizeni a instalace ballovaciho tuneru 20 000 K¢
1) Zprovoznéni vysilace 21 000 K¢
Vydaje spojené s vystavbou a zprovoznénim vysilace 337 775 Ké

Dalsi vydaje spojené s roénim provozem stanice:

a) Energie spojené s ro¢nim provozem vysilace 25000 K¢
b) Pronajem spojeny s roénim provozem vysilace 30 000 K¢
¢) Poplatek CTU spojeny s roénim provozem vysilace 18 750 K¢
d) Pojisténi spojené s rocnim provozem vysilace 5250 K¢
e) Uhrada autorskych prav spojenych s roénim provozem stanice 129 000 K¢
Vydaje spojené s ro¢nim provozem stanice 208 000 K¢

Néklady se samoziejmé odviji podle toho, co chce vitbec radio vysilat a jakou formou.
Napt. automaticky odbavované radio s ¢isté hudebnim programem bude mit zcela urcité

jiné ndklady na provoz, nez naptiklad radio s piivodni dramatickou tvorbou.

Dale potiebujeme vybavit kancelafe a vysilaci studia technikou, kterd v souctu miize byt
kolem 500 tisic a také lidmi, coz je v soucasné dobé¢ jeden z nejvétSich problému, protoze
zacinat s nékym, kdo o tom, jak radio funguje, nema ani potuchu, nejde. ,,Pretahovat*™ za-
vedené moderatory z jinych stanic samoziejme¢ jde, ale je to finanéné ndro¢né. O tom, Ze je

potieba obsadit i takové pozice jako je tcetni nebo promo manazer, ani nemluvé.



V soucasné dob¢ nova radia piiliS nevznikaji, spiSe vstupuji do rozhlasovych siti, jako
napt. Hit Radia nebo sit’ Kiss radii, a v téchto ptipadech je to o prodeji jiz zavedeného ra-

dia, neZ o vzniku nového.

Ten, kdo by chtél v soucasné dobé zalozit tipln¢ nové radio, musi byt opravdu velky nad-
Senec a také cloveék s dobrym finanénim zazemim, protoze nez se radio dostane do poveé-

domi posluchacii a zacne vydélavat na reklamé, je to béh na velmi dlouhou trat’.



2 ROZHLASOVA REKLAMA

O reklamé se tikd, Ze nelze, ale nefika plnou pravdu. Informuje jednostranné, zvelicuje
kvalitu urcitého produktu zaml¢ovanim existence a kvality jinych. (Schwalbe, 1994, s. 10)
S timto prohlédsenim sice musime souhlasit, ale asi nikdo z nas si neumi pfedstavit reklamu,
ve které bychom slySeli, Zze naSe boty jsou sice kvalitni, ale firma XY déld o néco lepsi
a také levnéjsi. Je jist€ spousta presnych specifikaci a oznaceni toho, co je to reklama.

Z pohledu financi je to jednoduché. Reklama fika: ,,Kup si meé!*

Velky slovnik marketingovych komunikaci fikd o rozhlasové reklamé toto: ,,Rozhlasova
reklama je placend prezentace informaci o vyrobku nebo sluzbé v podobé zvukového spotu

nebo 1 oznameni §ifen¢ho prostiednictvim rozhlasové techniky.* (JuraSkova, 2012, s. 194)

Rozhlasova reklama je jednou z nejrozsitenéjSich forem propagace sluzeb a vyrobkil.
Vzhledem k tomu, Ze je rozhlas pouze akustické medium, ma proti televizi zna¢nou nevy-
hodu, protoze veskera pozornost miize byt upoutana pouze zvukem a nikoliv také obrazem,
jak je to u televize. Na druhou stranu je to také vyhoda, protoZe u posluchaci podstatné
vice pracuje fantazie, jelikoZ jsou ,,ochuzeni® o n€kdy rusivé zrakové vjemy a pokud se

navic scénare reklamy a slova uyme €lovek, ktery své praci rozumi, tak se vyhoda nasobi.

»Zvukova reklama je historicky nejstar$i formou reklamy, ¢lovék komunikoval pomoci
hlasu jesté pred vynalezenim pisma.“ (Kfizek, Crha, 2008, s. 171) Rozhlasova reklama je
soucasnou nastupkyni zvukové reklamy a v rozhlase se objevovala uz v zacatcich vysilani.
V roce 1922 byla odvysilana Gpln€ prvni rozhlasova reklama v newyorské stanici WEAF.

(Cabelova, 2003, Radiojournal, str. 20)

Dnes vétsinou byva doplikem vétsich kampani (televiznich, billboardovych, tiskovych).
Napft. u televiznich spotii se samonosnou zvukovou slozkou muize byt televizni kampai
nasledné ptevedena do rozhlasu. Posluchaci jiz znaji spot z televize a pii poslechu rozhlasu
si ho snadno vybavi. Zadavatel pfitom muze vyrazné usetiit. Ma velké uplatnéni v regio-
nalnich stanicich, kde by kampan v celorepublikové siti byla pro regiondlni firmu zbytec-
na.

Aby byla reklama opravdu ucinnd, musi posluchace uchvétit origindlnim pojetim, dynami-
kou a snadnou zapamatovatelnosti, coz se odrazi ve znacné mife emotivnosti a exprese
s nutnosti jiz zminéné odliSnosti. Dilezitym faktorem se pak stavaji promény emotivniho
zabarveni hlasu, které jsou spojeny s vybérem mluv¢ich vzhledem k produktu i cilové sku-

piné. (Gottlichova, 2014, s. 176)



Rozhlasové reklama muze tézit zejména z velké fragmentace rozhlasového trhu. Prostied-
nictvim pestré sité rozhlasovych stanic mohou marketéti velmi dobfe oslovovat nejrizné;si
relativné jasné€ vyhranéné cilové skupiny. Rozhlas umoziuje velmi dobré cileni podle regi-
onu. Vyznamné je ale také cileni podle zivotniho stylu a demografickych faktort. Lidé si
totiz vybiraji oblibenou rozhlasovou stanici podle svych hudebnich preferenci, které se

zivotnim stylem a demografickymi charakteristikami tizce souvisi. (Karlic¢ek, 2016, str. 54)

,Predstavitelé reklamnich agentur se shoduji v tom, ze podcenovat rozhlas jako reklamni
prostfedek a jeho efektivitu je velmi kratkozraké. A to uz jenom vzhledem k casu, ktery
¢im dal vice 1idé travi jizdou v auté, kde je poslech radia takika samoziejmosti. Kromé
toho je vyhodou rozhlasu, ze ho lidé mohou poslouchat doma i na pracovisti. Jednoduse
plati, ze chytry klient rozhlas neopomiji, navic tu je jeSté spousta rezerv, které¢ nejsou do-
stateCné vyuzivany. VétSina vétSich zadavatelii proto také ve své koncepci a zadani nové

kampang jiz ma i radio zahrnuto.” Konstatuje Pavel Ktiz z DDB. (Vajnerova, 2007)

Veftejnopravni rozhlas je financovan z rozhlasovych poplatkd, z ptijmi z reklamnich spott
a sponzoringu, pronajmui (nahravaciho studia, pfenosové a ozvu€ovaci techniky, prostor),
vyroby reklamnich spotl a sponzorského vzkazu. Reklamni ¢as je ze zdkona omezen na tfi
minuty pro celoplo$né a pét minut pro regiondlni stanice béhem dne. Sponzoring ptedsta-
vuje specidlni nabidku, v rdmci niz lze propagovat znacku nebo produkt mimo reklamni
bloky. Sponzorské sd€leni je omezeno Casovym tusekem 10 sekund, musi mit povinnou

strukturu a jeho vyroba je vyrazné levnéjsi oproti reklamnimu spotu. (www.cro.cz, 1997-
2015)

Soukromé rozhlasové stanice jsou financované pouze ze svych podnikatelskych aktivit a to
zejmeéna z reklamnich spotli, nejsou ale omezeny mnozstvim reklamy jako vetejnopravni

rozhlas.

Rozhlas ma nejvétsi poslechovost v ¢ase mezi 9-13 hodinou. Poslechovost vyrazné klesa
kolem 19 hodiny, kdy si lidé zapinaji televizi. U radii pro mladsi cilové skupiny klesa po-
slech aZ kolem 22 hodiny. Lidé poslouchaji rozhlas nejenom prostfednictvim radiopfijima-

¢, ale 1 internetu a riznych mobilnich zatizeni.

2.1 Nalezitosti rozhlasové reklamy

Rozhlasovou reklamu si miize zadavatel koupit prostiednictvim mediazastupitelstvi (za-

stieSujici vice rozhlasovych stanic) nebo pifimo u konkrétni rozhlasové stanice.



V soucasnosti je jedni¢kou na trhu medialniho zastupovani RADIOHOUSE. Jejich obrov-
skou vyhodou oproti konkurenci je spojeni vysilani 60 celoplosnych i regionalnich radii
v €teru 1 na internetu, 30 Cisté internetovych radii a hudebni sluzby Youradio. Tydné si
nekteré z jeho radii naladi 5 371 000 posluchacii, denné pak 3 512 000 lidi. Podil na celko-

vém poslechu radia dosahuje 51,7%. (www.radiohouse.cz)

Vyrobu reklamniho spotu provadi specializované agentury, ale mediazastupitelstvi a jed-
notlivé stanice maji v nabidkach vyrobu spotu také. Nejcastéji pouzivanou délkou rozhla-
sového spotu je 30 sekund, dal§i nejpouzivanéj$i délkou je 10 sekund. Tato délka, 10
sekund, se pouziva u sponzoringu ¢asu, dopravy, pocasi nebo konkrétni rubriky, jako na-

ptiklad pofady o bydleni, cestovani, zdravém zivotnim stylu a podobné.

Vyhody rozhlasové reklamy jsou v jeji finan¢ni dostupnosti pro stfedni a drobné podnika-
tele, jeji velké operativnosti a flexibilité v nasazeni do vysilani, pti vyrobé (vlastni nahrav-
ka mize byt hotova za n€kolik minut) a v neposledni fadé v jeji dostupnosti i tam, kde se
jind média nemohou uplatnit (v zaméstnani, na dovolené, pfi jizd¢ automobilem, doma pii
préci, pii sportovani apod.). Rozhlasovou reklamu muizeme rozdélit na n€kolik typ: mo-
nolog (nejjednodussi typ, po celou dobu hovoii pouze jeden hlas), rozdéleny monolog (text
monologu rozdéleny mezi dva hlasy, které¢ dodaji spotu akustickou dynamiku), dialog
(stfidani dvou a vice hlasti jako ve skute¢ném dialogu), scénka (mal¢ dramatické dilko,
dobfe zaujme pozornost posluchace), reklamni pisnicka (zpivand reklama, mize jit 1 o

zhudebnény slogan ¢i znélku). (KtiZek, Crha, 2008, s. 171-174)

Podle studie, kterou realizovala spolecnost MMS (Millward a Stem/Mark) v roce 2008, ma
nejvetsi vliv na efektivitu radiové reklamy jeji ,,srozumitelnost, diivéryhodnost a vyznam-
nost sdéleni®. U rozhlasové reklamy mlZe nesrozumitelnost vyvolat bud’ ztratu z4jmu, kdy
poslucha¢ prestane sdéleni Gpln€ vnimat, nebo naopak vyvolat zdjem o nejasny moment.
Pozornost posluchace se tak ale soustfedi na sporny moment piehlusujici zbytek reklamy.
Jestlize moment neobsahuje znacku ¢i klicové sdé€leni, Zadouci informace zlstane nedoru-
¢ena a reklama nefunguje tak, jak ma. I reklama obsahujici relevantni a dilezité informace
ma veétsi Sanci byt posluchac¢em zaznamendna, i v pfipadé, ze se jedna o poslechové méné

poutavou reklamu.

V pfiipad¢ zajmu o danou kategorii muze z4jem o sdéleni opadnout s nasledkem horsi za-
pamatovatelnosti, pokud je zptisob sd€leni mén¢ srozumitelny a samotné sdéleni malo du-
véryhodné. Stale se v soucasné dobé objevuji inzerenti, ktefi si pteji do svych reklamnich

spotli namlouvat kontaktni telefon, pficemz se jedna o bézné telefonni ¢islo a nikoliv o


http://www.radiohouse.cz/

zakaznickou linku se snadno zapamatovatelnym c¢islem. Davéryhodnost — poslucha¢ ma
tendenci diivéryhodné informace neodmitnout a castéji je zaradi mezi to, co si o dané kate-
gorii a konkrétni znacce mysli. Tim se zvySuje zapamatovatelnost sdéleni. (Pro¢ radio?.

MEDIA MARKETING SERVICES A.S. 2013. PROCRADIO.CZ)

Jasné a srozumitelné sdéleni v rozhlasové reklamé zdtraznuje Jakub Boucek, majitel audi-
ovizuélni spole¢nosti Campus Media na strdnkach E15.cz: ,,Rozhlasové spoty musi stat
stejné jako jakakoli reklama na jasném sdéleni, které je spojeno s piesné definovatelnou
naladou. Spot by rozhodné nemél slouzit k vyjmenovani vSech aktivit spole€nosti, jejich
uspéchtl a plant do budoucna. Takovy spot se potom stava pro posluchace naprosto neci-
telnym.* Dal$im problémem je podle Boucka i vybér rozhlasovych stanic, kdy v ramci
ekonomickych uspor zadavatel koupi balik stanic, u kterych pfinejmensim polovina neod-
povida cilové skupiné. ,,Rada zadavateli se navic domniva, Ze existuje cosi jako obecny
rozhlasovy spot, ktery oslovi kohokoli — Zeny i muze, mladé i staré, ekonomicky aktivni
1 neaktivni. Takhle ale reklama nefunguje. Rozhlasové reklama mize byt pfi porovnani
cena - vykon nejefektivnéjSim zplisobem, jak oslovit klienty a zdkazniky. Musi byt ale
dobfe pfipravena, vyrobena a naplanovana. Pokud spot oslovuje Spatnou cilovou skupinu,
pokud oslovuje vSechny a nikoho, nebo pokud je informa¢nim guldSem, potom jste penize
reklamnim oknem vyhodili.“ (BOUCEK, Jakub. 2012. Zoufalci na vInidch. MLADA
FRONTA)

Nizkou troven kvality rozhlasové reklamy pfipisuji pfedstavitelé reklamnich agentur 1 ce-
nové dostupnosti reklamy, kterou vyuZivaji mensi regionalni klienti. Ti si v rdmci uspor
,mnohdy d¢laji reklamu sami nebo spolupracuji s mistni agenturou a trvaji na tom, ze musi
vychrlit maximum udaju, ¢isel a spojeni bez jakéhokoli tviir¢iho oziveni®. Neuvédomuji si,
ze takova reklama o to snaze zapadne ve zméti podobnych informac¢nich proudu a ze efek-
tivni propagace vyzaduje originalitu a napad. (VAJNEROVA, Ivana. 2007. Lesk a bida

rozhlasové reklamy.)

2.2 Muzsky a Zensky hlas v reklamé

Jak uvadi Bosni¢ova (2008), hlavni sméry v reklamé a marketingu jsou z dlouhodobého
hlediska jednoznacné, nebot’ z pohledu zobrazovani muzu a zen stale pievladaji zakotené-
né stereotypy. Produkty jsou vétSinou pifesné diferencované, tzn., Ze rovnéz reklamy jsou
vytvareny za Gcelem kategorizace vyrobkl na vyhradné muzské a Zenské (napt. kosmetic-

ké vyrobky, Cistici vyrobky pro domdacnost a potraviny jsou prevazné spojovany se zenou,



automobily, vypocetni technika, alkohol a finan¢ni produkty jsou prezentovdny mnohem
Zast&ji muzi). Zena je tak prezentovana jako pe¢liva hospodyné bez narokii na vlastni vol-
ny ¢as, na rozvoj osobnosti, na kariéru, jako vzorna matka, zatimco motiv otce, natoz
vzorného, Ceska reklama téméi nezna. Role Zen a muzl jsou zde prezentovany jako piiro-

zené, coz vyvolava pocit jejich samoziejmosti a neménnosti.

Jako typicky piiklad pro rozdéleni muzského a zenského hlasu v reklamé mizeme napfi-
klad pouzit spot, ktery zaznél také ve vysilani Radia Krokodyl:

Zena: Dobry den, mate uzené?

Muz 1: Ano, varené.

Zena: Ja chci uzené.

Muz 1: No ano, uzené, ale varené.

Zena: Ale ja chci uzené, ne vaiené.

Muz 1: Vy chceete jen uzené? To musite do Globusu.

Muz 2: Za skuteénym uzenym piijed’te opravdu rovnou k nam, vyrdbime ho v naSich
vlastnich feznictvich z kvalitniho masa, nalozime ho a udime na bukovém dievu. Nevarime
ho, aby neztratilo svou chut’ a §tavnatost a to je dalSi z dikazi, Zze u nas je svét jeste

v poradku. Globus
(zdroj: www .krokodyl.cz)

V tomto reklamnim spotu je Zena, jako typicka zZena v domacnosti tou, kterd nakupuje ma-
so pro rodinu. Muz je pak feznikem (nepoctivym), ktery prodava své radoby poctivé masné

vyrobky a také tim, kdo zve do poctivého a kvalitniho feznictvi v Globusu.

Problémem u této reklamy, ktera se vysilala, byl ten, Ze oba dva muzské hlasy (Muz 1 a
Muz 2) mluvil jeden a ten samy cloveék a tak se poslucha¢ mohl pouze domyslet, jestli ne-
poctivy feznik z€ista jasna zménil své piisobisté nebo jestli v tom je jiny zamér, ktery nebyl
odhalen. To se samoziejmé v rozhlasové reklamé dit nema, nebot’ veskera sdéleni maji byt

jednoduché a logicky zdivodnitelna hned na prvni poslech.

V této konkrétni reklamé ziejmé sehral zasadni roli nedostatek muzskych hlasi, ktery by
byl schopen danou reklamu v ten moment namluvit. Je trochu nepochopitelné, Ze tuto re-
klamu klient a zadavatel (fetézec Globus) schvalil a ze se v této podobé opravdu vibec

vysilala.


http://www.krokodyl.cz/

3 CIL PRACE, METODOLOGIE A VYZKUMNE OTAZKY

3.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je zjistit preference zadavatelii reklamy ohledné muzského ¢i zen-
ského hlasu v rozhlasovych reklamnich spotech. Ke zjisténi aktualniho stavu bude prove-
dena analyza komercniho vysildni nejposlouchanéjsiho radia na jizni Moravé, kterym je
Radio Krokodyl, a to na zaklad¢ komparace poc¢tu odvysilanych reklamnich spotii v mési-
cich leden a prosinec, kdy je vysilani reklamy nejméné frekventované, respektive nejfrek-
ventovangj§i. Pro praktickou ¢ast bude vyuzito teoretické baze, jejiz orientace smétuje pri-

oritn¢ do oblasti rozhlasu a rozhlasové reklamy.

3.2 Metodologie

Teoreticka ¢ast prace je orientovana na vysvétleni pojmi spojenych s rozhlasem a s historii
vzniku rozhlasového vysilani na izemi Ceskoslovenska, pfi¢emz se opird o odborné zdro-
je, jako je napt. Krupicka, M. Rozhlasov4 historie (2000), Historie rozhlasu v kostce nebo
také Cabelova, L., Radiojournal: rozhlasové vysilani v Cechach a na Moravé v letech
1923-1939 a také o dalsi internetové stranky vénujici se historii rozhlasu. Pozornost je vé-
novana rovnéz rozhlasové reklamé a specifikim muzského a zenského hlasu, a to na za-
klad¢ odborné literatury vénujici se rozhlasové reklamé jako napt. Marcela Gottlichova,
Rozhlasova reklama a jeji recipienti (2014), Heinz Schwalbe, Praktickd reklama (1994),
Zden¢k Ktizek, Ivan Crha, Jak psat reklamni text, (2008), Nina Bosni¢ova, Gender a mar-
keting. (2008), Miroslav Karlicek a kolektiv, Marketingova komunikace — Jak komuniko-
vat na nasem trhu (2016), Olga Juraskova, Pavel Horiidk a kolektiv, Velky slovnik marke-

tingovych komunikaci (2012).

Prakticka ¢ast je rozdélena do dvou vyznamnych celkd. Prvni pfedstavuje nezbytnou ana-
lyzu Radia Krokodyl vzhledem k poslechovosti dan¢ stanice z pohledu Cetnosti jednotli-
vych vékovych skupin, dale pak v konfrontaci jednotlivych rozhlasovych stanic ve zvolené
lokalité, kterou vedle samotné primarni oblasti, kterou je Brno — mésto a Brno — venkov,

predstavuje také postaveni Radia Krokodyl v rdmci celého Jihomoravského kraje. K vytvo-


http://www.martinus.cz/knihy/autor/Zdenek-Krizek/
http://www.martinus.cz/knihy/autor/Ivan-Crha/

feni prehledu o soucasném postaveni Radia Krokodyl bylo vyuzito sekundarnich dat na
zakladé¢ Setfeni vramci Radio Projektu, které provedl Radioprojekt-SKMO,
STEM/MARK-MEDIAN. Sekundarni data mohou pomoci k vytvofeni pfedstavy o tom,
kolik posluchacu tak pravidelné¢ podléha (vhodnému ¢i nevhodnému) vybéru hlasu mluv-

¢ich realizovanych v ramci rozhlasovych reklamnich spott.

Primarni Setfeni nasledné zamétilo svou pozornost jiz konkrétn€ na zmonitorovani vysilani
Radia Krokodyl v pfedem stanoveném obdobi, které piedstavoval druhy prosincovy tyden,
tzn. od 7.12 2015 do 13.12 2015, tedy pfedvéanocni Cas s nejvetsi frekvenci rozhlasovych
spotti - a tieti lednovy tyden roku 2015, a to ve dnech 19. 1. 2015 - 25. 1. 2015, kdy nao-
pak mizeme mluvit o povano¢nim utlumu z pohledu reklamnich atak na posluchace.
Vsechny prezentované spoty za jednotliva obdobi byly zmapovany a ndsledné rozttidény
podle zastoupeni jednotlivych hlasti mluvéich, tzn. muzského, Zenského nebo obou hlasii
spole¢n¢. Dale pak také na zaklad¢ frekvence opakovani reklam dle zadavatelti bylo stano-
veno, ktery z hlast je prezentovan ve vysilani Radia Krokodyl castéji. Vysledné hodnoty
pak poslouzily jednak k zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otizek, ale soufasné

1 k dosazeni cile bakalarské préce.

3.3 Vyzkumné otazky

Pro naplnéni hlavniho cile bakalarské prace je nastolena jedna hlavni vyzkumna otazka,

kterou dopliiuji dvé dil¢i otazky

1. Vyzkumna otazka hlavni: Jaky hlas je preferovan pri prezentaci reklamnich

spotii na Radiu Krokodyl, muzsky nebo Zensky?

Diléi otazky:
2. Jaky hlas zni castéji ve vysilani Radia Krokodyl pfi opakovani, dle zadavateld re-
klamy?
3. Li3i se frekvence muzského a zenského hlasu v zavislosti na frekventovaném ob-
dobi z hlediska komer¢niho vyuZiti?

4. Jak vnimaji posluchaci radii muzsky a zensky hlas v reklamé?



II. PRAKTICKA CAST



4 RADIO KROKODYL

Radio Krokodyl je nejdéle vysilajici soukroma rozhlasova stanice, kterd bavi a informuje
posluchace na jizni Moravé uz od roku 1994 na frekvenci 103,0 FM (Brno). V Brné je Ra-
vysilani 1 do dalSich mist v regionech: Vyskovsko (102,6 FM), Znojemsko (96,2 FM),
Boskovicko (91,9 FM), Velkomeziiiésko (89,1), Hodoninsko (95,4 FM), Zd’arsko (96,0
FM), Jihlavsko (102,3 FM), Bieclavsko (99,1 FM), Svitavsko (96,3 FM), Ttebic¢sko (101,7
FM), Moravskobud¢&jovicko (107,9 FM) a Dacicko (98,5 FM). Na téchto frekvencich mi-
zou posluchaci slySet ty nejveétsi hity jak z Ceské, tak 1 zahrani¢ni hudby. Celodenni vysila-
ni je rozdéleno do jednotlivych potradii, které posluchacim zptijemiiuji cely den.

Reklamou na Radiu Krokodyl mohou zadavatelé kazdy tyden oslovit celkem 237 000 po-
sluchac¢t. Radio Krokodyl posloucha denné 116 000 posluchaci. Posluchaci stravi posle-
chem Radia Krokodyl 215 minut denné.

Rédio Krokodyl pokryva nejen cely Jihomoravsky kraj, ale také ma 5 vysilach v kraji Vy-
soCina, dalsi na Svitavsku a Dacicku.

Ekonomicky aktivni vékova skupina 20-59 let tvoti podil 79,7 % vsSech posluchact Radia

Krokodyl.
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Obr. 1: Mapa uzemi pokryti signalem Radia Krokodyl (Zdroj: www .krokodyl.cz)



4.1 Vyzkum poslechovosti Radio Projekt

Vyzkum poslechovosti radii nazvany Radio Projekt je na ¢eském trhu realizovan vyzku-
mem CATI (Computer Aided Telephone Interviewing). Sleduje se v populaci véku 12-79
let a probihd v ramci 28 000 telefonickych rozhovorti ro¢né, které jsou doplnény o dalsi
2 000 osobnich pohovort v ,,netelefonizovanych” domécnostech vybiranych z prizkumu
MML-TGI. Vysledky tohoto vyzkumu se pouzivaji pii medidlnim pldnovéani kampani pro
rozhlas. Vyzkum poslechovosti radii je realizovan vyzkumnymi agenturami MEDIAN
a STEM/MARK, jeho zadavatelem je pak rozhlasova sekce SKMO (Sdruzeni komunikac-

nich a medialnich organizaci v Ceské republice).

4.2 Demografické skupiny posluchac¢i Radia Krokodyl

Tabulka 1 — Poslechovost Radia Krokodyl (Zdroj: Radioprojekt-SKMO, STEM/MARK-
MEDIAN, 1. 4. 2015 -30. 9. 2015)

Radio Krokodyl

Weekly Reach (WR) Daily Reach (DR)

Celkova poslechovost stanice

215 012 posluchact

102 476 posluchacu

Celkova poslechovost muzt

121 686 posluchact

59 583 posluchact

Celkova poslechovost zen

93 326 posluchacu

42 893 posluchacu

Bydlisté do 1 000 obyvatel

33 939 posluchact

13 502 posluchacu

Bydlisté do 5 000 obyvatel

44 146 posluchacu

18 643 posluchacu

Bydlisté do 20 000 obyvatel

30 359 posluchact

14 479 posluchacu

Bydlisté do 100 000 obyvatel

25 029 posluchactu

14 930 posluchactu

Bydlisté nad 100 000 obyvatel

81 538 posluchacu

40 922 posluchact

Vékova skupina 12—19 let

24 896 posluchactu

11 131 posluchact

Vékova skupina 20-29 let

43 522 posluchact

21 701 posluchacii

Vékova skupina 30-39 let

57 271 posluchact

27 908 posluchact

Vékova skupina 40—49 let

37 799 posluchacu

17 273 posluchactu

Vékova skupina 5059 let

28 125 posluchact

14 643 posluchact

Vékova skupina 60—69 let

17 300 posluchaca

6 565 posluchact

Vékova skupina 70-79 let

6 100 posluchact

3 254 posluchact




12-19 let
11,58 %

70-79 let
2,84 %

60-69 let
8,05 %

50-59 let
13,08 %
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17,58 %

Graf 1: Podil v€kovych skupin — WR, vékova skupina 12—79 let,(Zdroj: Radioprojekt-
SKMO, STEM/MARK-MEDIAN, 1. 4. 2015 —30. 9. 2015)

20-29 let
20,24 %

30-39 let
26,64 %

Vysledky grafu (Graf 1) ukazuji, Ze poslechovost ve skupiné 20-59 let tvoti podil 77,54 %

celkovych posluchacti, z ¢ehoz vyplyva, ze prevazna vétsSina posluchact Radia Krokodyl

se nachazi v produktivnim véku a Ze tedy mohou ve vétsi ¢i mensi mife rozhodovat o na-

kupech zbozi a sluzeb, at’ uz jde o poslech v domacnosti nebo v zaméstnani.
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Graf 2: Poslechovost vékovych skupin — vékova skupina 12—79 let, WR projekce v tisicich

posluchacti (Zdroj: Radioprojekt-SKMO, STEM/MARK-MEDIAN,

30.9. 2015, WR)
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Také predchozi graf (Graf 2) dokladuje, Zze nejvétsi pocet posluchaci odpovida vékové
skupiné 20-59 let. I zde mtizeme konstatovat, ze 166 716 posluchacti Radia Krokodyl tyd-
né, mize ve vétsi ¢i mensi mife rozhodovat o ndkupech zbozi a sluzeb, at’ uz se jedna o

poslech v domacnosti nebo v zaméstnani.
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Graf 3: Kompletni piehled poslechovosti regiondlnich rozhlasovych stanic v okrese Brno —
mésto, v€kova skupina 12—79 let (Zdroj: Radioprojekt-SKMO, STEM/MARK-MEDIAN,
1.4.2015-30.9. 2015)
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Vysledky ukazuji (Graf 3), ze Radio Krokodyl je v mésté Brné€ ve svém oboru opravdovou
jednic¢kou a ze tedy nejposlouchanéjsi stanice predstavuje vhodny objekt k analyze frek-
vence aplikace muZského a zenského hlasu v prezentovanych rozhlasovych reklamnich

spotech.
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Graf 4: Kompletni piehled poslechovosti regionalnich rozhlasovych stanic v okrese Brno —
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mésto + okres Brno venkov, vékova skupina 12-79 let (Zdroj: Radioprojekt — SKMO
STEM/MARK — MEDIAN, 1. 4. 2015 —30. 9. 2015)

Stejn¢ tak jako u Grafu 3, ktery ukézal, ze Radio Krokodyl ptedstavuje nejposlouchanéjsi
rozhlasovou stanici v Brné - mésto, tak i zde ukazaly vysledky (Graf 4), ze stejnou situaci
muizeme zaznamenat nejen v okresech Brno — mésto, ale soucasné i v okrese Brno — ven-

kov.
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Graf 5: Kompletni piehled poslechovosti regiondlnich rozhlasovych stanic
v Jihomoravském kraji, v€kova skupina 12-79 let (Zdroj: Radioprojekt — SKMO
STEM/MARK — MEDIAN, 1. 4. 2015 — 30. 9. 2015)
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Graf 6: Kompletni piehled poslechovosti rozhlasovych stanic v Jihomoravském kraji podle

share, v€kova skupina 12-79 let (Zdroj: Radioprojekt — SKMO, STEM/MARK -
MEDIAN (1. 4.2015-30.9.2015)
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4.3 Specifikace Radia Krokodyl

K zakladnim charakteristikam Radia Krokodyl na ziakladé analyzy sekundarnich dat
patii:

* Reklama na Réadiu Krokodyl mtize kazdy tyden oslovit 215 012 unikétnich posluchaci ve
véku 12-79 let.

* Posluchaci Radia Krokodyl v ekonomicky aktivni cilové skupin€ 20-59 let tvoii podil

vice nez 77,54 % vSech posluchact radia.

* Posluchac¢i Radia Krokodyl v §irSi ekonomicky aktivni cilové skupiné 18—65 let tvofi
podil vice nez 85,62 % vsech posluchaci radia.
Jedna se o absolutné nejposlouchanéjsi regionalni radio:
- v okrese Brno-mésto, kde zasahuje 78 395 posluchaci tydné
- na Brnénsku (okres Brno-mésto + Brno-venkov), kde zasahuje 113 476 posluchact
tydné
- v okresech Brno-mésto + Brno-venkov + Olomouc, kde zasahuje 116 687 poslu-
chact tydné.
- v okresech Brno-mésto + Brno-venkov + Kroméfiz, kde zasahuje 116 826 poslu-

chacu tydné.



- v okresech Brno-mésto + Brno-venkov + Jihlava, kde zasahuje 117 563 posluchact
tydné.

- v okresech Brno-mésto + Brno-venkov + Tiebic, kde zasahuje 119 389 posluchaci
tydné.

- v okresech Brno-mésto + Brno-venkov + Zd’ar nad Sazavou, kde zasahuje 119 674
posluchact tydné.

- v okresech Brno-mésto + Brno-venkov + Hodonin, kde zasahuje 119 849 poslucha-
¢t tydné.

- v okresech Brno-mésto + Brno-venkov + Znojmo, kde zasahuje 121 414 poslucha-
¢t tydné.

- v okresech Brno-mésto + Brno-venkov + Bteclav, kde zasahuje 122 176 poslucha-
¢t tydné.

- v okresech Brno-mésto + Brno-venkov + Blansko, kde zasahuje 128 354 poslucha-
¢t tydné.

- v okresech Brno-mésto + Brno-venkov + Vyskov, kde zasahuje 134 896 poslucha-

¢t tydné.

* Absolutné nejposlouchanéjsi regiondlni raddio v Jihomoravském kraji, kde zasahuje

172 693 posluchact tydné.

Ukazatele prijmu posluchaci:

» V kategorii ,,Primérny Cisty mésicni piijem domacnosti” mé ve skupiné ,,Pfijem mezi
25001 K& — 30 000 K¢ ” o 30,9 % vic posluchacti, nez je celorepublikovy priimér ostat-

nich rozhlasovych stanic.

 V kategorii ,,Primérny Cisty mésicni piijem domdacnosti” ma ve skupiné ,,Pfijem mezi
30001 K¢ —40 000 K¢ ” o0 7,2 % vic posluchact, nez je celorepublikovy primér ostatnich

rozhlasovych stanic.
 V kategorii ,,Primérny ¢isty mésicni piijem domdacnosti” ma ve skupiné ,,Pfijem mezi
40 001 K¢ — 50 000 K¢ ” 0 20,6 % vic posluchact, neZ je celorepublikovy primér ostat-

nich rozhlasovych stanic.



 V kategorii ,,Primérny Cisty mésicni piijem domdacnosti” ma ve skupiné ,,Pfijem mezi
50 001 K¢ — 75 000 K& ” o 19,8 % vic posluchacii, nez je celorepublikovy primér ostat-
nich rozhlasovych stanic.

» V kategorii ,,Primérny cisty mésicni piijem posluchace” ma ve skupiné ,,Pfijem mezi
20 001 K¢ —25 000 K¢&” 0 33,4 % vic posluchacti, nez je celorepublikovy primér ostatnich
rozhlasovych stanic.

* V kategorii ,,Primérny ¢isty mésicni pfijem posluchace” ma ve skupiné ,,Pfijem mezi
25001 K¢ —30 000 K&” o 77,2 % vic posluchacti, nez je celorepublikovy primér ostatnich

rozhlasovych stanic.
* V kategorii ,,Primérny Cisty mési¢ni pfijem posluchace” ma ve skupiné ,,Pfijem mezi
30 001 K¢ — 40 000 K& 0 4,3 % vic posluchacti, nez je celorepublikovy priimér ostatnich
rozhlasovych stanic.
* V kategorii ,,Primérny Cisty mési¢ni pfijem posluchace” ma ve skupiné ,,Pfijem mezi
40 001 K¢ — 50 000 K¢” 0 79,2 % vic posluchacii, nez je celorepublikovy pramér ostatnich
rozhlasovych stanic.
+ V kategorii ,,Primérny Cisty mési¢ni pfijem poslucha¢e” ma ve skupiné ,,Pfijem mezi
50 001 K& — 75 000 K&” 0 30,8 % vic posluchact, nez je celorepublikovy primér ostatnich
rozhlasovych stanic.
* V kategorii ,,Primérny ¢isty mésicni pfijem posluchace” ma ve skupiné ,,Pfijem mezi
75 001 K& — 100 000 K& 0 42,2 % vic posluchact, nez je celorepublikovy primér ostat-

nich rozhlasovych stanic.

Ukazatele ekonomické aktivity a socioekonomické ukazatele posluchaci:

* V kategorii ,,Ekonomicky aktivni” ma Radio Krokodyl o 22,9 % vic posluchact ekono-

micky aktivnich, nez je celorepublikovy primér ostatnich rozhlasovych stanic.

* Posluchac¢i Radia Krokodyl mési¢né vydélaji 3 680 518 000 K¢, tedy vice nez 44,166

miliard korun ro¢né!

* V kategorii ,,Hlava domacnosti” méa Radio Krokodyl 126 393 posluchaci, kteti rozhoduji

o vysi vydajti na doméci ndkupy.



* V kategorii ,,Hospodyné” mé Radio Krokodyl 106 077 posluchaci, kteti rozhoduji o pra-

videlnych i mimofadnych doméacich ndkupech.

* V kategorii ,,Vzdé€lani respondenta” mé Radio Krokodyl o 8,6 % vice posluchact s ,,Vy-
sokoskolskym vzdélanim s bakalaiskym titulem”, nez je celorepublikovy pramér ostatnich

rozhlasovych stanic.

* V kategorii ,,Vzdélani respondenta” ma Radio Krokodyl o 14,2 % vice posluchaci s ,,Vy-
sokoskolskym vzdélanim s magisterskym titulem”, nez je celorepublikovy primér ostat-

nich rozhlasovych stanic.

Ukazatele ekonomické aktivity a socioekonomické ukazatele posluchacu:

* Posluchaci Radia Krokodyl mési¢né vydélaji 3 680 518 000 K&, tedy vice nez 44,166

miliard korun ro¢né!

* Celkem Radio Krokodyl posloucha 24 170 vrcholovych manazera, fediteltl a vedoucich

pracovnikt s vice podiizenymi.
* Celkem Rédio Krokodyl posloucha 28 994 podnikatelti.
* Celkem Rédio Krokodyl posloucha 45 175 vysSich a niZSich profesionald.

* V kategorii ,,Rozhodovéni o finan¢nich tocich” mé ve skupin¢ ,,0d 1 000 000 K¢/ro¢né
do 5 000 000 K¢/roén€” o 157,6 % vic posluchacl, nez je celorepublikovy primér ostat-

nich rozhlasovych stanic.

* Celkem Radio Krokodyl posloucha 11 909 posluchaci, ktefi rozhoduji o finan¢nich to-
cich od 1 000 000 K¢/ro¢né do 5 000 000 Ké&/ro€né.

* V kategorii ,,Rozhodovani o financ¢nich tocich” ma ve skupiné ,,Nad 5 000 000 K¢/ro¢né”

0 57,0 % vic posluchacii, nez je celorepublikovy primér ostatnich rozhlasovych stanic.

* Celkem Radio Krokodyl posloucha 8 292 posluchact, kteti rozhoduji o finan¢nich tocich
nad 5 000 000 K¢/rocné.

* V kategorii ,,Postaveni v zaméstnani respondenta” ma ve skupiné ,,Vedouci pracovnik
s podtizenymi pracovniky” o 41,4 % vic posluchacii, nez je celorepublikovy primér ostat-
nich rozhlasovych stanic.

* V kategorii ,,Profese respondenta” ma ve skupin€ ,,Vyssi a nizsi profesional” o 23,7 %

vic posluchaci, nez je celorepublikovy pramér ostatnich rozhlasovych stanic.



* V kategorii ,,Pozice ekonomicky aktivnich” ma ve skupiné ,,Vedouci pracovnik™ o 33,1

% vic posluchact, nez je celorepublikovy primér ostatnich rozhlasovych stanic.

 V kategorii ,,Pozice ekonomicky aktivnich” mé ve skupin€ ,,Podnikatel” o 40,8 % vic

posluchacii, nez je celorepublikovy primér ostatnich rozhlasovych stanic.

4.3.1 Zhodnoceni historické uspéSnosti Radia Krokodyl

vvvvvv

také diky nésledujicim faktortiim:

Moderatofi Radia Krokodyl maji vétSinou minimalné vyssi odborné vzdélani a
jsou také z uméleckych Skol, jako je napiiklad Statni konzervatof nebo Janackova
akademie muzickych uméni, jsou to tedy také vystudovani herci, kteti védi, jak na-
kladat s hlasem nejenom pfi nataceni reklamnich spott, ale hlavné pii komunikaci
s posluchaci.

Ctyfi moderatoii Radia Krokodyl jsou souasti tohoto tymu jiz od prvopod&atku, te-
dy 22 let, coz je v tomto poctu a délce unikatnim jevem v celém rozhlasovém éteru.
Neni to jako u jinych radii, kdy moderatofi rizné migruji mezi stanicemi a poslu-
cha¢ mnohdy nevi, pokud se nepodiva na frekvenci, které radio vlastné posloucha.
Radio Krokodyl garantuje svym posluchaciim hit za hitem a pfitom ani jeden 2x
béhem dne, coz v praxi znamend, Ze v ¢ase mezi 6 — 18 hodinou neuslysi 2x tu sa-
mou pisen. Pokud se tak stane, at’ uz technickou chybou nebo umysIné a posluchac
to odhali, vzdy vyhraje néjakou cenu. Napftiklad v lofiském roce se timto zpisobem
v 1été rozdavala dovolena v hodnoté 30 tisic korun, na podzim to pak byl Playstati-
on 4 v hodnoté 12 tisic korun nebo roboticky vysava¢ v hodnoté 10 tisic korun. Je
samoziejmé, Ze v téchto obdobich jsou na moderatory kladeny velmi vysoké naro-
ky, co se tyce trpélivosti, protoZze zvedat tfeba 30x za hodinu telefon a odpovidat na
tu samou otdzku: ,,Nehrala nahodou tahle pisei dneska uz jednou?, stale to samé:
» Ne, jesté to dnes nehralo®, ob¢as vyzaduje hodné¢ sebezapieni, kdyz je posluchac
neodbytny a je presvédceny o tom, Ze ma pravdu, i kdyZ ji ve skute¢nosti nema.
Soutéze, které¢ Radio Krokodyl nabizi poslucha¢iim, nejsou jen ,,za zavolani®, ale
jsou cCasto velmi napadité, jako naptiklad: Krokodyli zvuky, prachy do tvy ruky,

kdy je ukolem posluchace uhodnout zvuk, ktery je mu pfi soutéznim kole pustén.



Soutézi se 3x denné v riznych Casech, to aby posluchaci pfedem nevédéli, kdy bu-
de dalsi soutézni kolo. Pokud poslucha¢ neuhodne, bank se navySuje a v dalSim ko-
le se soutézi o vyssi ¢astku. Mezi nejvyssi vyhry v historii této soutéze bylo 127
a 94 tisice korun. Jedna se pfitom o zvuky, které slychame kolem sebe.

Dalsi oblibenou soutézi je Hit v jedné sekund¢, kdy je posluchaci pusSténa prvni
sekunda pisni¢ky a jeho tkolem je poznat interpreta a nazev pisné. Jedna se vzdy
o repertoar, ktery mohou posluchaci slySet ve vysilani Radia Krokodyl, at’ uz starsi
nebo soucasny hit a to od ¢eskych i zahrani¢nich interpreti.

Praktickou cenou je také natankovani paliva do nadrze, kdy musi posluchac ,,za-
chytit” ndhodné mezi pisnémi vyherni signal a pokud se dovola jako prvni, tak pa-
livo je jeho.

U ptedchozich soutézi je zdkladnim ptedpokladem piimy telefonicky kontakt
s posluchacem, ale dovolat se v inkriminovany ¢as je velmi slozité, protoze v jednu
chvili se snazi dovolat nékolik stovek nebo i tisic lidi najednou a proto Radio Kro-
kodyl nabizi i1 takzvané tipovaci soutéZe. Pravidelnou soutéZi je naptiklad Veliko-
no¢ni uklid zdarma, kdy moderatoti Radia Krokodyl pfijedou do né€kolika vybra-
nych domacnosti a umyji zde okna, utfou prach a vysaji. Do této soutéze se poslu-
chaci hlasi pomoci sms, kdy maji vymyslet co nejoriginalnéjsi dvod, pro¢ by tuto
cenu méli vyhrat pravé oni. Ze vSech doSlych sms potom tym moderatori vybira
pravé ty nejoriginalnéjs$i. Na podobném principu originality se hraje také tieba
o luxusni cestovni kufry letist¢ Viden. V loniském roce naptiklad také probihala
soutéZ o zahradni gril v hodnoté 15 tisic korun a poslucha¢i méli pomoci sms co
nejpresnéji odhadnout Cas, za ktery jeden z moderatori sni v ,,pfimém pienosu‘
ny gril. O soutéZich tohoto tipu se navic mezi lidmi hodné mluvi, coZ jesté posiluje
efekt a 1aka dalsi posluchace k tomu, aby naladili Radio Krokodyl.

Obrovskou vyhodou je pro Radio Krokodyl jeho vysoka poslechovost, diky které
nema nouzi o velmi zajimavé a hodnotné ceny do soutézi od inzerentd, naptiklad
vstupenky na koncerty ceskych i svétovych hudebnich interpretil, na sportovni akce
nejenom Ceského, ale 1 svétového formatu, jako naptiklad vstupenky na mistrovstvi
svéta v hokeji nebo Svétovy pohar v Biatlonu. Samoziejmosti jsou také poukazy na
nakup do riznych obchodt, rizného zaméfeni.

Nedilnou soucésti vysilani je také kvalitni zpravodajstvi, kdy se v kazdych zpra-

vach vzdy na prvnim misté objevi informace z Brna, kde ma Radio Krokodyl nejvi-



ce posluchact a pak na tetim misté zprava z nékterého mista kde je dokryvac, tedy
Sazavou, Jihlavy, Bfeclavi, Svitav, Trebi¢e, Moravskych Budé&jovic nebo Dacic,
piipadné oblasti, které jsou t€émto méstim nejblize a tak i posluchac¢i z mensich
mest a obcei vi, Ze se o jejich problémech mluvi. Pfi svétovych udalostech jsou sa-
moziejmée uptednostiiovany tyto. Napiiklad pti predloniskych teroristickych tutocich
v Pafizi, kdy se informace o utocich dostaly do naSich konéin az ve vecernich
a noc¢nich hodinach, byl povolan do prace moderétor 1 zpravodajec a od pilnoci az
do tfi hodin do rdna bylo aktualné informovano o déni ve Francii. V tuto no¢ni ho-
dinu je vSeobecné rozhlas poslouchan minimalné, ale na on-line pfipojenich bylo
dobfte vidét, Ze poslechovost nékolikandsobné stoupla. Ve zpravodajstvi také Radio
Krokodyl té€zi z nadstandardnich vztaht s tiskovymi mluvéimi, ktefi védi, Ze jejich
pripadné namluvené informace mimo éter, nebudou pfi interpretaci do éteru nijak
obsahov¢ zkresleny a tak se Radio Krokodyl k n¢kterym dilezitym zpravam dosta-
va diive nez konkurence, jako tomu napftiklad bylo pfi velmi medialné sledované
vrazdé Ctyf lidi v Brné — Ivanovicich, ze které je obvinén americky obcan Kevin
Dahlgren.

Nedilnou soucasti, kterd zveda poslechovost, hlavné mezi muzskou ¢asti poslucha-
¢, je brnénsky sport, tedy hlavné prvoligové tymy hokeje (Kometa Brno) a fotbalu
(Zbrojovka Brno). Na zéapasy téchto sledovanych tymi Radio Krokodyl také rozda-
va vstupenky, respektive je nabizi v soutéZich vy vysilani a pravideln¢ informuje o
jejich uspésich. Tyto vstupenky jsou rozdavany v soutéZnich kolech vzdy nékolik
dni pted utkdnim a kluby tak nemusi draze investovat do pozvanek na zapas, kdyz
je takovou pozvankou vlastné sama soutéZ o vstupenky. V 1ét¢ Radio Krokodyl
spolupracuje s koupalisti, kdy informuje o oteviraci dobé&, nabidce sluzeb a kvalité
vody a na oplatku v aredlu koupalist’ hraje Radio Krokodyl. V zim¢ potom ta sama
reciproce funguje u vefejnych kluzist’ a také lyZzatskych areald na Jizni Moravé.
Jedna z dalSich oblibenych akci Radia Krokodyl je snidané¢ zadarmo, ktera se roz-
dava v ulicich mésta Brna, pfipadné ve vétSich méstech s dokryvacem vysilani, kdy
z vysilani posluchaci zjisti, kde se rozdava 103 (pocet je zvolen dle hlavni frekven-
ce Radia Krokodyl) snidani zdarma a v 7 hodin rdno, je na misté k dispozici pro-
dukt z pekatstvi uréeny k okamzité konzumaci.

Nedilnou soucasti kazdého radia, je hrani na pfani. Tato rubrika je ale nékterymi

posluchaci odmitdna, protoze do radia volaji velmi Casto titiz lidé a hlavné chtéji



stale stejné pisnicky, a proto Radio Krokodyl tuto rubriku zaradilo ve vSedni den az
na 19 hodinu, kdy se poslechovost snizuje, takze v tento ¢as poslouchaji hlavné ti,
kteii praveé tuto sluzbu chtéji vyuzit. O vikendu se pak hraje na pfani tésné pied
obédem mezi 11 az 12 hodinou.

- Vzhledem k vSeobecné popularité¢ se na Radio Krokodyl obraceji organizatofi riiz-
nych sportovnich, kulturnich a spolecenskych akci s zadosti o medialni podporu
a diky silné pozici si Radio Krokodyl mize vybirat, se kterymi akcemi se spoji
a podpotfi je.

- Ze zdkona by radio mé¢lo byt apolitické, ale ne vzdy tomu tak je. U Radia Krokodyl
je to vSak naprosta samoziejmost a tak v jeho vysilani neuslysi posluchaci zadnou
podporu nekteré z politickych stran pfipadné osobnosti. Obcas se v predvolebnim
obdobi stava, Ze se na Radio Krokodyl obrati spolek nebo osoba s prosbou o pod-
poru jejich akce naptiklad pro déti. Po blizSim prozkoumani ale vyjde najevo, Ze se
jedna o klasicky ptedvolebni mitink, proto je v tomto obdobi vénovana zvysena mi-
ra pozornosti konanym akcim a pozvankdm na né, aby nemohlo byt radio spojova-
no s n&jakou politickou stranou nebo uskupenim.

- Dalsi vyhodou je absence piesn¢ specifikovanych potfadl a neutralni programové
rozvrstveni rubrik do celého dne. Napftiklad rubrika Zdravy Krokodyl, mé stopaz
cca 1 minutu, a pokud to posluchace nezajima, tak vi, Ze za minutu uz bude po rub-
rice a nemusi tuto problematiku poslouchat celou hodinu.

-V poslednich ttech letech Radio Krokodyl zavedlo rubriku ,,Krokodyl — radio, které
pomahd®, kde se snazi pomoci pottebnym. Staci, kdyZ posluchaci napisi email do
radia a pokud jsou jejich ptfani a prosby splnitelné a realné, tak se ve spolupraci
s inzerenty snazi vyjit vstfic. Napiiklad té¢Zce zrakové postizena divka si ptala spe-
cidlni pocitac a ten také dostala. Byla kontaktovdna spolecnost, ktera se prodejem
téchto pocitacu zabyva, poskytla ho a byla ji odvysilana reklama v hodnoté darova-

ného pocitace.

4.3.2 Zhodnoceni vhodnosti vybéru sledovaného média

Z ptedchozich tadka jasné vyplyva, Ze Radio Krokodyl je ve svém oboru opravdovou jed-
ni¢kou a je vhodnym objektem, ke zjiSténi Cetnosti vyskytu muzského a zenského hlasu

v reklamé.



5 MONITORING REKLAMNICH SPOTU

Z ptedchozich fadkia vyplyva, Ze médium, které bylo zvoleno pro tuto bakalafskou praci, je
ve svém oboru Spi¢kou a ze tedy podrobny rozbor vSech odvysilanych spoti v tydnu od
19. 1. 2015 do 25. 1. 2015 pfi srovnani s tydnem od 7.12 2015 do 13.12 2015 bude ukaz-

kou toho, jak zadavatelé reklamy prosazuji Zensky nebo muzsky hlas.

Celkem béhem prvniho sledovaného tydne (v tydnu od 19. 1. 2015 do 25. 1. 2015) zaznélo
ve vysilani Radia Krokodyl 110 riznych reklamnich spotl, z nichZ bylo 76 namluveno
muzskym hlasem, 19 muzskym i Zenskym hlasem a pouze 15 jich bylo namluveno pouze

zenskym hlasem, viz nasledujici graf:
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Graf 7: Celkové rozdéleni reklam ve tfetim lednovém tydnu, dle hlasu: muzsky, muzsky +

zensky a zensky celkové



V procentech vyjadieno, vypada rozvrzeni muzského a zenského hlasu takto:

Zena
10,00 %

Oboji .
15,25 % Muz
7475%

Graf 8: Celkové rozdéleni reklam ve tfetim lednovém tydnu, dle hlasu: muzsky, muzsky +

zensky a zensky v procentech

A o jaké se jednalo spoty, které byly namluveny Zenskym hlasem? V tomto sledovaném
tydnu méla spoleénost Skoda Auto kampai na novy viiz a tato reklama byla namluvena
muzskym hlasem, hercem Janem Stastnym, ktery byl hlasem ,,$kodovky*, a v regionech se
namlouval tzv. dovétek, kdy k tomuto spotu byl ,,pfilepen* spot s pozvankou ke konkrét-
nimu dealerovi, v tomto pfipadé v mést¢ Brné. A protoze dealerti vozu této znacky je
v Brné celkem 12, tak se vysledné ¢islo spotli, namluvenych Zenskym hlasem, timto dovét-
kem znaéné zvysilo. Do celkového poctu spotl zbyva uptesnit dalsi 3 spoty, které zaznély
ve vysilani. Jednim z nich bylo cestovni pojiSténi na dovolenou, dal§im spotem se propa-

govala lékarna a v poslednim pak internetovy obchod se zdravou vyzivou.

Na predchozich tadcich byl rozdélen muzsky a Zensky hlas podle poctu jednotlivych re-
klam. Na nésledujicich tadcich bude vzhledem k poctu opakovani jednotlivych reklam dle
zadani zadavatelii zndzornéno, jak zni muzské a Zenské hlasy pfi nepfetrZitém poslechu

Radia Krokodyl.

Ve sledovaném tydnu zaznélo v éteru Réadia Krokodyl celkem 2111 reklam, z toho bylo
1578 namluveno muzskym hlasem, 322 muzskym i Zenskym hlasem a 211 pouze zenskym

hlasem, viz nésledujici graf:
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Graf 9: Celkovy piehled odehranych reklamnich spott pfi poctu opakovani dle zadani kli-

entem ve tietim lednovém tydnu, dle hlasu: muzsky, muzsky + zensky a zensky celkové.

V procentech vyjadieno, vypadéa rozvrzeni muzského a zenského hlasu pti opakovani re-

klam béhem tydne dle toho jak si klient zaplati ¢etnost vysilani, takto:

Zena
13,64 %

Oboji
17,27 %

Muz
69,09 %

Graf 10: Celkovy piehled odehranych reklamnich spoti pfi poctu opakovani dle zadani
klientem ve tfetim lednovém tydnu, dle hlasu: muzsky, muzsky + Zensky a zensky v pro-

centech

Na nasledujicich fadcich bude uplné stejnym zplisobem zmapovéano komercni vysilani

v tydnu od 7.12 2015 do 13.12 2015.



Celkem béhem tohoto tydne zazné¢lo ve vysilani Radia Krokodyl 169 rtiznych reklamnich
spotli, z nichz bylo 113 namluveno muzskym hlasem, 30 muzskym i Zenskym hlasem

a pouze 26 jich bylo namluveno pouze Zenskym hlasem, viz nasledujici graf:

Muz Oboji Zena

Graf 11: Celkové rozdéleni reklam ve druhém prosincovém tydnu, dle hlasu: muzsky,

muzsky + Zensky a zensky celkové

V procentech vyjadieno, vypada rozvrzeni muzského a zenského hlasu takto:

Zena
15,38 %

Muz
66,86 %

Oboji
17,75 %

Graf 12: Celkové rozdéleni reklam ve druhém prosincovém tydnu, dle hlasu: muzsky,

muzsky + zensky a zensky v procentech



Na predchozich fadcich byl rozdélen muzsky a Zensky hlas podle poctu jednotlivych re-
klam. Na nésledujicich tadcich bude vzhledem k poctu opakovani jednotlivych reklam dle

zadani klientem znazornéno, jak zni muzské a Zenské hlasy pfi nepietrzitém poslechu Ré-
dia Krokodyl.

Ve sledovaném tydnu zaznélo v éteru Radia Krokodyl celkem 3153 reklam, z toho bylo
1808 namluveno muzskym hlasem, 645 muzskym i zenskym hlasem a 700 Zenskym hla-

sem, viz nésledujici graf:

Muz Oboji Zena

Graf 13: Celkovy piehled odehranych reklamnich spotl pfi poctu opakovani dle zadani
klientem ve druhém prosincovém tydnu, dle hlasu: muzsky, muzsky + zensky a zensky

celkoveé.

Nejhran€jsim spotem s muzskym hlasem byl spot na OK Elektrospotiebi¢e (ptfiloha na
CD), ktery zazné€l béhem sledovaného prosincového tydne celkem 128x, tedy vice nez 18x

za den, pficemz béhem vikendu je daleko méné reklam neZ ve vSedni dny.

Nejhrangjsim spotem s zenskym hlasem byl spot na sportovni potieby (sportovni bunda),
ktery zaznél béhem sledovaného prosincového tydne celkem 88x, tedy vice nez 12x za

den, pficemz béhem vikendu je daleko mén¢ reklam nez ve vSedni dny.



V procentech vyjadfeno, vypadéa rozvrzeni muzského a zenského hlasu pii opakovani re-

klam béhem tydne, dle toho jak si klient zaplati Cetnost vysilani, takto:

Zena
22,20 %

Muz
57,34 %

Graf 14: Celkovy ptehled odehranych reklamnich spotl pii po€tu opakovani dle zadani
klientem ve druhém prosincovém tydnu, dle hlasu: muzsky, muzsky + zensky a zensky

v procentech

Srovnani ¢etnosti odvysilanych reklam v lednu a prosinci

Oboji Zena

Muz Oboji Zena Muz

Pfi porovnani grafu 7 a 11 vidime daleko vétsi pocet spotl v prosinci, kdy hrélo celkem

169 riznych spott oproti lednovym 110 spotim.



V procentech vypada srovnani takto:

Zena

10,00 % Zena
Oboji

1525% Muz
T4T5%

66,86 %
Oboji
17,75 %

Pti porovnani grafti 8 a 12 vidime, ze v prosinci pattilo Zzenskému hlasu o 5% prostoru vice

nez v lednu.

Na ptedchozich fadcich bylo srovnani muzZského a Zenského hlasu podle poctu jednotli-
vych reklam v lednu a v prosinci. Na nésledujicich tadcich bude vzhledem k poctu opako-
vani jednotlivych reklam znazornéno, jak zni muzské a zenské hlasy pii nepietrzitém po-

slechu Radia Krokodyl dle zadani zadavatelii reklam.

- 228888888

Muz Oboji Zena

Muz Oboaji Zena

Pti porovnani grafti 9 a 13 vidime celkovy pocet odehranych spotti pfi jejich opakovani dle

zadani klienta.



Oboji
17,75%

V procentech vypada srovnani takto:

Zena :
15,38 % Zena

Muz
66,86 %

Pti porovnani grafii 10 a 14 je vidét, Ze oproti lednovému tydnu bylo vysilani Radia Kro-
kodyl v prosinci pestiej$i o skoro 3% nartstu hlasi muzského a Zenského ve spole¢nych
spotech, ale hlavné je vidét narist zenského hlasu o skoro 7% oproti lednovému tydnu.

U muzského hlasu v reklamé je naopak vidét pokles Cetnosti pii opakovéani o 9%.

Z predchozich graft a sledovani vysilani Radia Krokodyl tedy vyplyva, ze muzsky hlas je

o 24

pro zadavatele reklamy tim pouZivanéjSim a pokud neni zrovna kampail na nova auta na-
mluvena Zenskym hlasem, tak je ten muZsky pouzivanéjsi i pfi spotech na tzv. rychloob-
ratkové zbozi, jako jsou vanocni darky. Nic na tom neméni ani pfedvanocni Cas, kdy je
reklam ve vysilani komercnich radii podstatné vétSi mnozstvi, nez v obdobi po vanocich,
kdy je reklam naopak nejméné. Muzsky hlas je tedy za kazdych okolnosti a v kazdém case

tim pouZzivanéjSim.

Muz
57,34 %




5.1 Dotaznikové Setreni

V ramci dotaznikového Setfeni byl proveden prizkum mezi ndhodnou skupinou responden-
tl na téma: Muzsky a zensky hlas v rozhlasové reklamé. Celkem na prizkum odpovédélo
256 respondentd. Otazky byly sméfovany na vnimani rozhlasového vysilani a hlavné vni-
mani reklamnich spot. U nékterych otdzek budou odpovédi rozdéleny i podle vékovych

kategorii z divodu vétsi vypovidajici hodnoty.

Jak éasto poslouchate radio?

mkKAEDY DEM mMEKOLIERAT TYONE OOBCAS

Na tuto otazku byla necastéjsi odpoveéd’ kazdy den, takto odpoveédélo 123 respondentt,

nekolikrat tydné 61 odpovidajicich a obcas radio posloucha 72 respondenti.

Tuto otdzku jsem jesté navic rozkryl detailn€ podle v€kovych skupin, viz nasledujici grafy:



Skupina 12-19 let: Jak €asto poslouchate radio?

BKAZDY DEN ENEKOLIKRAT TYDNE OOBCAS

Skupina 20-34 let: Jak ¢asto poslouchate radio?

EKAZDY DEN D NEKOLIKRAT TYDNE O OBCAS




Skupina 35-49 let: Jak ¢asto poslouchate radio?

BKAZDY DEN ENEKOLIKRAT TYDNE OOBCAS

Skupina 50-79 let: Jak ¢asto poslouchate radio?

EKAZDY DEN D NEKOLIKRAT TYDNE O OBCAS




Poslouchate prevazné radio komeréni nebo verejnopravni?

B KOMERCNI EVEREJNOPRAVNI

Komer¢ni radio si naladi oproti vefejnopravnimu 182 respondentd na rozdil od 74
odpovidajicich, ktefi upfednostiiuji rozhlas vefejnopravni, kde je reklamy ze zéko-
na podstatné¢ méné. Kdyz nepocitame sponzorské odkazy na konkrétni porady, tak

pouze 3 minuty denn¢.

Vnimate rozhlasovou reklamu?

| DANO  ENE  DOBCAS |

Odpovéd’ na tuto otdzku by méli vidét vSichni zadavatelé reklam, 92% posluchact

reklamu vnima.



Skupina 12-19 let: Vnimate rozhlasovou reklamu?

EANO ENE OOBCAS

Skupina 20-34 let: Vnimate rozhlasovou reklamu?

EANO BENE DOOBCAS




Skupina 3549 let: Vnimate rozhlasovou reklamu?

EANO ENE OOBCAS

Skupina 50-79 let: Vnimate rozhlasovou reklamu?

| BANO  ENE  DOOBCAS |

Bez rozdilu véku vnima reklamu 110 respondentd, ob¢as ji vnima 126 respondentt a ne-
vnima4 ji 20 respondentti. Pti prostudovani vySe uvedenych grafii vyplyva, ze investice do

rozhlasové reklamy se vyplaci, protoze posluchaci ji vnimaji.



Myslite, ze Vas rozhlasova reklama ovliviiuje?

| BANO  ONEVIM  BINE |

Co se tyka odpovédi na tuto otdzku tak 119 respondentti si mysli, Ze je reklama neovliviiu-

je, 73 respondentti fikd, Ze je ovlivnéna a 64 respondentl si neni jisto a nevi.

Ovlivnila Vas rozhlasové reklama ke koupi?

| BANO  ONEVIM  BINE |

Cilem jakékoliv reklamy, nejenom rozhlasové, je presvédcCit zdkaznika aby utracel penize
za nami inzerované zbozi, ale ve vysledku to tak Gplné nevypada. 133 respondentti nebylo

ovlivnéno ke koupi, 76 si neni jisto a 47 respondentd ovlivnéno bylo.



Vnimate hlas mluvéiho reklamy?

| BANO  DOBCAS  BINE |

vvvvvv

razil nejen z celkového pohledu, ale i rozdélil podle véku. Hlas mluvéiho reklamy vnima

z celkového poctu 256 respondentli 172, obcas vnima 65 a nevnima 19 respondentd.

Skupina 12-19 let: Vnimate hlas mluvéiho reklamy?

NE
0,0%

EANO OOBCAS ENE




Skupina 20-34 let: Vnimate hlas mluvéiho reklamy?

BANO OOBCAS ENE

Skupina 3549 let: Vnimate hlas mluvéiho reklamy?

EANO DOOBCAS ENE




Skupina 50-79 let: Vnimate hlas mluvéiho reklamy?

| BANO  DOBCAS  BINE |

Je zajimavé, Ze vnimani hlasu mluvciho, je nejvetsi u nejmladsi a hned potom u nestarsi

vekové kategorie.

Je podle Vas hlas mluv€iho dulezity?

| BANO  ONEVIM  ENE |

Dilezitost hlasu mluv¢iho reklamy je nezpochybnitelna pro 219 respondentd, 20 nevi a 17

pripada nedulezita.



Kdo podle Vas mluvi reklamy €astéji?

| EMUZ ONEVIM  BZENA |

Z odpovédi je patrno, Ze posluchaci to vnimaji piesné tak, jak vySlo ze statistického méteni

z vysilani radia Krokodyl. Muz 172 respondenti, nevim 58 a Zena 26 respondentt

Ktery hlas je lepsi pro kosmetické produkty uréené pro zeny?

JE TO JEDNO
15,6%

| BMUZ DJETOJEDNO  MZENA |

U nésledujicich otdzek jsem si chtél u posluchact ovétit genderové predsudky a navyky ze

spolecnosti.



Ktery hlas je lepsi pro finanéni produkty?

JE TO JEDNO
27,3%

EMUZ OJETOJEDNO BZENA

Ktery hlas je lepSi pro produkty pro domacnost?

JE TO JEDNO
34,0%

EMUZ OJETOJEDNO BZENA




Ktery hlas je leps$i pro produkty pro diim a zahradu?

JE TO JEDNO
26,6%

EMUZ OJETOJEDNO WZENA

Ktery hlas je lepsi pro produkty pro volny ¢as?

JE TO JEDNO
62,5%

EMUZ OJETOJEDNO MZENA




Pohlavi respondenti

| BMUZ  BZENA |

Z pruzkumem se mi povedlo oslovit skoro stejné skupiny, co se tyce velikosti, pohlavi.

Muzi bylo 130 respondentt a Zen 126.

Jste tim, kdo doma rozhoduje o vétSiné nakupu pro domacnost?

OANO  BNE



Vékovy podil respondentt

| D12-19  m20-3¢ ®@35-50 W50-79 |

Co se tykd v€kového spektra respondentll, tak i v tomto pfipadé se podatilo zacilit velmi
dobte, nebot’ vice nez 88% respondent, je ve skupiné, ktera nejvice zajima reklamni trh a

jeho cileni.

. RENTIER
'2";"/5 Pracovni profil respondenta 1.2%
DUCHODCE NEZAI\:IE;/;I'NANY
3,5% ,
NA MATERSKE

5,9%

ZAMESTNANEC
45,7%

OZAMESTNANEC @mosvC = | @VE VEDOUCI POZICI
@STUDENT BNA MATERSKE @®DUCHODCE
mJINE B NEZAMESTNANY ERENTIER




Z ptedchozich vysledkt plyne, ze posluchaci vcelku dost vnimaji reklamni spoty v radiu
a ze zadavatelé by neméli podceniovat vybér mluvciho reklamy. Vzdy by méli dobfe roz-
myslet, na koho chtéji zacilit a podle toho vybrat muzsky nebo zensky hlas, piipadné oba.
Idealni je pak samoziejmé varianta, pokud je spot v radiu poustén v kampani az po kampa-
ni televizni, aby byl pouzit ten samy hlas a poslucha¢ tuto reklamu ,,poznal* a védél o jaky
vyrobek nebo sluzbu se jednd. Ve spousté ptipadl se to ale bohuzel dé&je, protoze obcas
nastava chvile, kdy je potieba vyrobit spot velmi rychle a zaroven si zadavatel reklamy
pfesné neurci, jestli ma byt pouzit zensky nebo muzsky hlas, a tak se takzvané sahne po
tom, kdo je zrovna pfitomen v radiu. Obcas se také stane, pokud se reklama vyrabi
v radiu, Ze prijde obchodnik za technikem a pfedd mu scénai reklamy a neurci, kdo kon-
krétn€ ma tento spot namluvit. Pak zaleZi na technikovi, koho zvoli a jestli je na vyrobu Cas
a také ,,chut* cekat na konkrétni osobu, at’ uzZ muze nebo zenu nebo pouzit toho, kdo je

osvédceny a také ptitomen.

5.2 Shrnuti

Odpoved na hlavni vyzkumnou otazku této prace je nasledujici:

Jaky hlas je Castéji pouZivan pii prezentaci reklamnich spotli na Radiu Krokodyl, muzZsky

nebo zensky?

Jak vyplyvé z grafti 7,8,11 a 12 je muzsky hlas daleko €astéji pouzivan pii prezentaci re-
klamnich spotl, kdy pfi celkovém poctu 110 riiznych reklamnich spotl v lednu, bylo 76
namluveno muzskym hlasem, 19 muZzskym i Zenskym hlasem a pouze 15 jich bylo namlu-
veno pouze Zenskym hlasem a pfi celkovém poctu 169 reklamnich spotli v prosinci, bylo
namluveno 113 muZzskym hlasem, 30 muzskym 1 zenskym hlasem a pouze 26 jich bylo

namluveno zenskym hlasem
Odpoveéd’ na dil¢i otazky této prace potom zni takto:

Jaky hlas zni €astéji ve vysilani Radia Krokodyl pri opakovani dle zadavateli rekla-

my?

Jak vyplyvé z grafa 9,10,13 a 14, tak ve sledovaném lednovém tydnu zaznélo ve vysilani
Rédia Krokodyl celkem 2111 reklam, z toho bylo 1578 namluveno muzskym hlasem, 322

muzskym 1 Zenskym hlasem a 211 pouze Zenskym hlasem a v prosincovém tydnu bylo



celkem 3153 reklam, z toho bylo 1808 namluveno muzskym hlasem, 645 muzskym i Zen-

skym hlasem a 700 pouze zenskym hlasem.

LiSi se frekvence muzského a Zenského hlasu v zavislosti na tom jestli se jedna o frek-

ventované obdobi z hlediska komerce?

Rozdil mezi frekventovanym a nefrekventovanym tydnem z hlediska reklamy, tedy mezi
lednovym a prosincovym tydnem, je ve prospéch Zenského hlasu ve vysi 7%, ale to nic

neméni na tom, Ze muzsky hlas je stale vice pouzivan, nez ten Zensky.

Jak vnimayji posluchaci radii muzsky a Zensky hlas v reklamé?

Posluchaci ve vétsing pfipadi vnimaji rozhlasovou reklamu a hlas mluvéiho a jsou u nich

znat genderové stereotypy, co se tyce vybéru hlasu pro konkrétni vyrobky.



ZAVER

Téma bakalaiské prace mé velmi zaujalo a zjistil jsem, ze muzského hlasu je ve vysilani
Radia Krokodyl jesté vice, nez jsem ocekaval. Ve své praci jsem se snazil zjistit, jak je to
s vyuzivanim muzského a Zenského hlasu v rozhlasové reklamé. Dle poslechu a statistik
jde zjistit uplné presné podil mluveného slova muzem a zenou. V praxi, tedy pii vyrobé
reklamnich spoti, ale ob¢as nastava chvile, kdy je potfeba vyrobit spot velmi rychle a za-
roven si zadavatel reklamy piesné neurci, jestli ma byt pouzit Zensky nebo muzsky hlas,
a tak se takzvan¢ sahne po tom, kdo je zrovna pritomen v radiu. Obcas se také stane, po-
kud se reklama vyrabi v radiu, Ze ptfijde obchodnik za technikem a pfeda mu scénar rekla-
my a neurci, kdo konkrétné ma tento spot namluvit. Pak zalezi na technikovi, koho zvoli a
jestli je na vyrobu cas a také ,,chut* ¢ekat na konkrétni osobu, at’ uz muze nebo zenu nebo
pouzit toho, kdo je osvédéeny a také pritomen. Ve vysledku tak mize ovlivnit percepci
muzského nebo zenského hlasu v reklamé technik v radiu nebo agentufe pii vyrob¢ spotu

a nikoliv zadavatel, ktery doptedu neurci, kdo ma dany spot namluvit.
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PRILOHA P I: MAPA POKRYTI RADIA BLANIK




Priloha P II: Dotaznik pouzity pro dotaznikové Setieni

Poradové cislo respondenta: 44

Unikatni ID na Vypliito.cz: 5010116

Datum a ¢as vyplnéni: 2017-03-29 07:37:47

Délka vyplitovani: 00.01:43

Parametry a identifikace:

1.) Jak Casto poslouchate radio? kazdy den

2.) Poslouchate prevazné radio: komerc¢ni

3.) Vnimate rozhlasovou reklamu? ano

4.) Myslite, ze Vas rozhlasova reklama ovliviiuje? nevim

5.) Uz jste si na zéklad¢ rozhlasové reklamy nékdy néco koupili? nevim jestli jsem byl/a

ovlivnén/a

6.) Vnimate hlas mluvciho reklamy? ano

7.) Je podle Vs hlas mluvc¢iho dilezity? ano

8.) Kdo podle Vés mluvi reklamy castéji? muz

9.) Pro produkty kosmetické urcené pro Zeny je lepsi: zensky hlas
10.) Pro produkty finanéni je lep$i: muzsky hlas

11.) Pro produkty pro domacnost je lepsi: zensky hlas

12.) Pro produkty pro diim a zahradu je lepsi: muzsky hlas

13.) Pro produkty volny ¢as je lepsi: je to jedno

14.) Jste: muz

15.) Jste tim, kdo doma rozhoduje o vétSin€ nakupti pro domacnost? ano
16.) Vas vek: 35 - 50 let

17.) Jste: ve vedouci pozici



