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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva vztahem stfedoSkolské mladezZe k poslechu radia a reklamnich
rozhlasovych spotli. Teoretickd ¢ast se podrobné veénuje teorii rozhlasu, jeho zatazeni
V ramci integrované marketingové komunikace a dulezitym parametrim reklamnich roz-

hlasovych spott (délka, obsah, forma, atp.).

Ugelem prace je uréit vyvoj percepce rozhlasovych reklamnich spott u sttedoskolské mla-
deze za posledni dva roky pomoci komparativni metody. Srovnany jsou tdaje dotazniko-
vého Setieni roku 2013 s hodnotami roku 2015. Na zékladé tohoto vyvoje predklada autor

navrh podoby efektivniho rozhlasového reklamniho spotu, ktery cili na mladé publikum.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingovad komunikace, komunikacni mix, radio, rozhlas, reklamni kampan,
spot, publikum, komunikace, percepce, reklama, kvantitativni metoda vyzkumu, dotazni-

kové Setfeni, komparativni metoda

ABSTRACT

This bachelor thesis after to a high school students perception of radio and radio adverti-
sing. In the theoretical part, the topics such as theory of radio, its place withing integrated

marketing communication or important attributes of advertising in radio are described.

For purpose of the definition of development of perception radio advertising in last two
years, there is used a comparative method. Author compares numbers of quantitative re-
search 2013 and 2015. Based on this comparison, author recommends a form of perfect
radio advertising which targets to young audience.
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UvVOD

Rozhlasova reklama stale zlistdvd vyznamnou soucasti komunika¢niho mixu i soucasné
integrované marketingové komunikace. V soucasné dob¢ je vSak neziidka tento vyznam

zpochybniovan.

Jsem piesvédcen, Ze pii spravném uchopeni tvorby reklamniho spotu (obsah, délka, forma,
stanice, ¢as) v zavislosti na specifické cilové skupin€ muze rozhlas fungovat jako hodnotna

soucast komunika¢niho mixu reklamni kampang.

Primérnim cilem préce je provést kvantitativni vyzkum u cilové skupiny studentii stfrednich
Skol rizného oboru, ktery zmapuje jejich vztah k rozhlasu a rozhlasové reklamé. Orientace
bude sméfovat na preferenci podoby rozhlasového spotu, jeho formu, stopaz, pouzité jazy-
kové prostiedky ¢i respondentovu reakci na preruSeni rddiového vysilani rozhlasovym

spotem.

Nasledn¢ bude realizovana zevrubna analyza ziskanych hodnot, které budou komparativni
metodou konfrontovany s vysledky méteni Venduly Konvi¢kové z roku 2013. Komparace
pomuze odhalit vyvoj poslechovosti radiového vysilani a rozhlasového spotu u cilového

publika, kterou tvoti adolescentni mladez.

Na zakladé¢ zjisténi vysledku z obou analyz bude piipadné ptedlozeno doporuceni pro po-

tencialni reklamni rozhlasovou kampaii cilenou na adolescenty.

Téma prace jsem si zvolil zdmérn€, nebot sam se vénuji praci v rozhlase a také
moderatorské Cinnosti. Tim, Ze s radiem spolupracuji a sdm jsem si zkusil, co to obnasi
rozhlasovou reklamu natoCit, zajimalo mne, jaky pohled na rozhlasovou reklamu ma

soucasna mladez a jestli s neustalym rozvojem médii hraje dalezitou roli 1 ¢asovy odstup.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETING

Pohled na marketing jako takovy se v prurezu historii meénil, a to predevsim v zavislosti na
tom, co bylo stiedem pozornosti celého procesu od vyroby az po spotiebu produktu/sluzby.
Od levné vyroby pies kvalitni vyrobek k efektivnimu procesu prodeje se dostavame k sou-
stiedéni se na zakaznika, jeho ptani, potieby, zvyky a nakupni chovani. Jedna z nejcastgji

citovanych definic pojmu marketing patii Kotlerovi, ktery fika: ,,Uspéch vychazi
z porozumeni potieb a prani okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produktd, které

tyto potreby a prani naplnuji.“ (2005, s. 40) Cilem marketingového procesu je tedy uspo-
kojit potieby zakaznika ¢i tyto potieby a zvyky piedvidat nebo dokonce utvaret. Existuje

nekolik nastroja, které marketing vyuziva pravé k dosazeni takového cile.

1.1 Marketingovy mix

Vyse zminéné marketingové nastroje, které slouzi predevsim k ovlivnéni poptavky po
produktu, se souhrnné nazyvaji marketingovy mix nebo také 4P: cenova politika (price),
distribu¢ni politika (place), produktova politika (product) a komunikaéni politika (promo-
tion). Posledni zminéna je znama téz jako marketingova komunikace, jejiz jeden z mnoha
kanalt, rozhlas, je predmétem bakalarské prace. Zamérem autora je v teoretické casti vy-
mezit rozhlas oproti dalsim béznym komunikacnim kanalim a zasadit jej do ramce marke-

tingovych komunikaci.

1.1.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix zahrnuje nékolik nastroju, které pii spravné volbég, ptipadné jejich kom-
binaci, vedou k posileni komunikovaného sdéleni a dosahuji tzv. synergického efektu.
Efektivita téchto nastroju se v tomto piipadé nerovna souctu jejich jednotlivého potencialu,
ale je jesté o néco vyssi, jelikoz funkce kanala se vzajemné podporuji a zesiluji. V tomto
smyslu se rovnéz pouziva pojem integrovana marketingova komunikace, jejiz jednotlivé
cesty jsou zastieseny jednotnym sdélenim, které je jejich vzajemnym pojitkem. Integrova-
na marketingova komunikace nedovoluje rozpor sdélovanych informaci, naopak dba na to,

aby vse fungovalo v souladu a smysluplné.

Nastroje komunikac¢niho mixu jsou: osobni prodej, podpora prodeje, public relations, pti-
my marketing a reklama. (Kotler, 2005, s. 809)
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2 ROZHLAS JAKO SOUCAST KOMUNIKACNIHO MIXU

Podivame-li se na vyse jmenované nastroje komunika¢niho mixu, je na prvni pohled jasné,
kterému z nich slouzi rozhlas jako komunikacni kanal. Reklama informuje, piesvédcuje
nebo piipomina produkt, k jehoz nakupu chce firma/zadavatel vyvolat potiebu u cilového
zakaznika. Znamky reklamy potkavame denn¢ na kazdém kroku, a jak napsal Balousek:
»lgnorovat reklamu neni mozné — kdo zije v civilizaci, ten je reklamou vice ¢i méné ovliv-
nén.« (2011, s. 16) Reklama je uskute¢novana prostiednictvim médii, a to tisku, televize,

internetu, outdoorovych médii a rozhlasu.

2.1 Meédia

S médii se kazdy setkava denn¢, v mnoha riznych podobach. Média nas informuji o tom,
co se stalo v blizkém okoli i ve svéte. Média popisuji soucasny stav a nabizi nam Siroky
rozhled. Média predikuji budoucnost a pripravuji nas na to, co piijde. Ale je tomu skute¢né
tak? Muzeme vérit vsemu, co ¢teme, vidime nebo slysime z raznych medialnich kanala?
Medialni gramotnost je v souc¢asné dobé¢ jednou ze zasadnich dovednosti kazdého divaka,
Ctenafe ¢i poslucha¢e masovych médii. Schopnost porovnat informace z riznych zdroji a
neuvéfit hned tomu prvnimu, co nam média piedlozi tzv. na stiibrném podnose, tiidi zdro-
je, sklada jednotlivé dilky skladacky a utvari celistvy a piedevsim objektivni obraz skutec-

nosti.

,»JS0U to pravé média, jez demonstruji vyznamny faktor podilejici se na utvaieni zivota
nejen jedincu a skupin, ale potazmo celé spole¢nosti. Svym vlivem zasahuji do chovani,
postoji i nazora jednotlivcn, ovliviauji jejich zivotni styl, at’ jiz pozitivné s dopadem spo-
le¢ensky zadouciho jednani, ¢i je naopak mohou sméiovat k dusledkam negativnim.* (Go-
ttlichova, 2014, s. 9)

Jedno ze zasadnich déleni médii probiha na zakladé toho, jakym smyslem je vnimame.
Sluchem vnimame masova média prostiednictvim rozhlasu, zrakem noviny, ¢asopisy, in-
ternetovou reklamu. Reklama v§ak muze zaujmout i vice smysla najednou, coz jen zvysuje
sanci na ziskani pozornosti spotiebitele a ponechani znamky v jeho podvédomi. (Jirak,
Kopplova, 2003, s. 16-23)

Podle role média ve spolec¢nosti lze diferencovat dvé kategorie: 1) interpersonalni média,
Ktera podporuji utvareni a udrzovani socialnich vztahia mezi jednotlivci (email, dopis, tele-

fon, ...). Ugastnici tohoto komunikagniho procesu mezi sebou komunikuji, reaguji na sebe.
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Na druhé strané jsou tu 2) média masova, ktera svymi technologickymi propozicemi ptiro-
zen¢ stavi ucastniky komunikaéniho procesu do jasnych pozic: vysilatel a ptijemce. Jde o
»pocetné skupiny lidi, kteti maji navzajem slabé nebo zadné socialni vazby, vétsinou se
neznaji a vytvaieji masu anonymniho souboru pfijemca.” (Gottlichova, 2014, s. 9-10) Tato
média podporuji skupinovou identitu, pomahaji jedinci se zac¢lenit do spolec¢nosti a najit

mu své misto.

2.1.1 Masova média

Potieba zasahnout co nejvétsi pocet lidi se v posledni dob¢ neustale zvétsuje a pro firmy se
mnohdy stava otazkou preziti. Vétsina z nich totiz vyrabi produkt, ktery maze byt uzivan
masove, nehledé na kulturu ¢i lokalitu. Pomoci jim v tom mohou tzv. zespolecenstéla ko-
munikace, ktera umoziuje oslovit riznorodé segmenty spolecnosti, a to i v globalnim me-
fitku.

Masova média se formuji za ,,konkrétnich historickych podminek a jejich nastup i rozvoj
je spjat s procesy industrializace, urbanizace a alfabetizace modernizujicich se spole¢nosti,
s procesem socialni stratifikace téchto spolecnosti (elita x stredni a nizsi tiida) s procesem

demokratizace a s uvédomovanim si narodni identity. (Bednatik, Jirak, Kopplova, 2003,

5. 16-23)

Masova komunikace se vyznacuje nékolika specifickymi rysy, podle kterych ji Ize v drtivé
Vetsing pripada rozpoznat. Organizovana mnozina pavodcu sdéleni, neorganizovana mno-
hocetna skupina ptijemcta a hromadny charakter tohoto sdéleni. Dale mizeme sledovat

verejny charakter sdéleni, pevné dané role pavodce a piijemce.

2.2 Reklama

Jirak a Kopplova definuji reklamu jako ,,zamérné ptisobeni médii na ptijemce, které je
zalozeno na principu dosahnout formou presvédcovani, manipulovani a sugerovani urcité
stanovené zmény v jeho postojich ¢i chovani, a to v nejriiznéjSich oblastech vefejného i
soukromého zivota“. (2003, s. 176) Reklama je takova sou¢ast komunika¢niho mixu, ktera
se jiz nepokryté snazi pfimét zadkaznika ke koupi produktu/sluzby ¢i dosdhnout jiného sta-

noveného Uc¢inku.
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2.2.1 AIDA, ADAM, DIPADA

Reklamni diskurs je tak pojiman nejen jako nejmasovéjsi, ale souc¢asné i nejagresivnéjsi a
nejmanipulativnéjsi diskurs sou¢asného postmoderniho svéta. Jak dosahnout takové ucin-
nosti reklamniho diskursu? Zakladni model AIDA (1898), ktery sestavil E. St. EImo Le-
wis, vysvétluje, ze vzdy je ze vseho nejdulezitéjsi upoutat pozornost cilového publika (A -
attention), nasleduje vzbuzeni zajmu (I - interest), vyvolat touhu (D - desire) s cilem do-

sahnout zamyslené akce cilového zakaznika (A - action). (Cmejrkova, 2000, s. 20-21)

V prabéhu let byl tento model obménovan, rozsirovan a upravovan, AIDA se vsak pouziva

dodnes. Za tyto modifikace miizeme povazovat napiiklad model ADAM (attention, desire,
action, memory), ktery upozorituje na fakt, Ze neni dilezité pouze to, aby zakaznik nakou-
pil, ale aby si produkt také pamatoval a nakup pfipadn¢ v budoucnu zopakoval. Dalsi
z modelu je DIPADA (definition, identification, proof, acceptance, desire, action), ktery se
zabyva tim, co predchazi zaujeti spotiebitele. Mysli i na celkovou definici potieb a prani
jedince a poskytnuti takové nabidky, se kterou se muze identifikovat, podat dikaz o tom,
ze produkt naplni jeho potieby a prani. Snazi se dosahnout prijeti spotiebitele a poté nasle-
duje snaha vyvolat touhu, ktera povede k akci (v nasem ptipadé k nakupu). (Ktizek, Crha,
2002, s. 53-55)

2.2.2 Cilova skupina

»ovému cilovému publiku konstruuje reklama cely zivotni styl, coz predstavuje novou
realitu ¢i iluzorni skute¢nost, ktera je plna dokonalych véci (i lidi), dokonce mu ho proda-
va. Zakladni snahou je vytrhnout piijemce z realného svéta a vnutit mu svét vlastni.” (Go-
ttlichova, 2014, s. 15)

Kdo? Kdy? Kde? Jak? Pro¢? To jsou otazky, na které je nutno odpovédét diiv, nez zacne
Kk nartistu konkurence a velkému mnozstvi stejnych vyrobku. Cileny marketing je pravym
opakem marketingu hromadného.

Asi nejlépe vystihuje dilezitost cileného marketingu Philip Kotler, ktery uvedl svou kapi-
tolu o segmentaci cilového trhu vyrokem Billa Crosbyho: ,,Kli¢ k uspéchu nezna, ale kli-
¢em k neuspéchu je snaha vyhovét vSem.” (2007, s. 455)

Prostfednictvim reklamy nabizime cilové skupiné¢ moznost ztotoznéni Se, nabizi jim role

zdanlive ,sité ptimo na miru®“. Ve skutecnosti se do téchto roli zakaznici sami stylizuji.
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Reklama tak dotvaii identitu svého cilového publika, vsugerovava mu védomi spolec¢nych
znakt a propojeni s fiktivnim svétem: jazyk, diskurs, podoba fiktivnich postav reklam.
“Cilem je piesvedcit ho, aby hledal identitu a realizoval se v jejim umélém, ale dokonalém
sveéte.” (Gottlichova, 2014, s. 16)

Reklama tak jednoduse vytvari u cilového publika iluzi, ze pouze koupé urcitého produktu

muze vést k zivotu v idealnim svéte, po kterém tolik touzi.

Od definovani cilové skupiny se také zasadnim zptsobem odviji volba komunikacnich
kanalt a médii, coz je jedno z nejdulezitéjsich rozhodnuti reklamni strategie. ,,Zvolené
reklamni prostiedky musi mit schopnost dosahnout pozadovanych komunikacnich cilt, coz

se odrazi v ucinnosti reklamniho sdéleni.” (Géttlichova, 2014, s. 15)

2.2.3 Apel v reklamé

Vime-li, jaké kroky mame sledovat pfi tvorbé reklamniho sdéleni a vybirani reklamnich
stimuld, zbyva uz jen otazka, jak tyto jednotlivé kroky zrealizovat. V soucasné dobé je
naptiklad velice slozité uz jen zaujmout pozornost zakaznika a vzbudit jeho zajem. Vzdyt
denné¢ prijdeme do styku az s tisici reklamnich sdéleni, které na nas, coby na potencialni
zakazniky, utoc¢i ze vsech stran. V podstaté existuji dva sméry, kterymi Ize zaujmout. In-
formativni smér dodava reklamé vaznost a reknéme i jistou davéryhodnost ve chvili, kdy
podava racionalni duvody, pro¢ vyrobek/sluzbu zakoupit. Mezi tyto faktory patii napiiklad
cena, kvalita, odolnost, zaruka, atd. VVyhodou informativniho apelu je opravdové presveéd-
¢eni spotiebitele, preference jsou tedy stabilngjsi a dlouhodobé¢jsi v porovnani s konkuren-
ci. Naopak velké tuskali spociva ve spravném vybéru argumentu, které budou pro zakazni-

ka natolik presveédciveé, aby vyvolaly zajem ke koupi.

Apely emocniho razu se z velké casti opiraji o charakteristiku cilové skupiny, o jejich zi-
votni styl, zajmy, status, kyzeny status, postoje, hodnoty, atd. Velkou roli ale také hraje
samotny produkt, ktery musi této charakteristice svou funkci, zevnéjskem, ptibéhem odpo-
vidat. Pfednosti emocionalni reklamy je vnitini prozitek a spojeni produktu/znacky s urci-
tym zazitkem, pocitem v mysli zakaznika. Toto snazeni je podporovano vsemi prostredky,
zalezi napriklad i na vybéru hudby, jeji tonality a jednoduchosti zapamatovani. Postaveni

takového apelu ale neni jednoduché v tom smyslu, ze ne vsichni vnimaji stejn¢, kazdy si

vvvvvv
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tech a osobnosti, coz je natolik komplexni problém, jenz nelze dopredu stoprocentné pied-
vidat. (Monzel, 2009, s. 53-57)

Rozdil uziti obou apela Ize demonstrovat na jednoduchém priikladu. Vezmeme-Ili si auto-
mobil jako produkt, na ktery vytvarime reklamni sdéleni a k jehoz koupi chceme zakazni-
ka presvedcit, mizeme volit mezi informativnim a emoc¢nim apelem. Chceme-li potencial-
niho zakaznika informovat, ukazeme mu, ze nas viz je mnohem levnégjsi, vykonngjsi, kva-
litn¢jsi, bezpecénéjsi nez vozy konkurence. Chceme-li utocit na jeho emoce, zprostiedku-

jeme mu pocit z jizdy, nezavislost, svobodu, rebelstvi, pohodli, neomezenost pohybu.

2.2.4 Reklamni komunikace

“Schéma komunikac¢niho procesu mizeme zaznamenat v nasledujici posloupnosti: reklam-
ni subjekt (vyrobce / zadavatel) - realizator (napi. reklamni agentura) - reklamni sdé¢leni -

reklamni prostiedky - média - cilové skupiny - zpétna vazba. (Gottlichova, 2014, s. 15)

Od zacatku tvorby reklamniho sdéleni zna tvirce jeji zamér, kterého chce dosahnout. Od-
poveédi adresata v komunikacnim schématu reklamy je jeho chovani, tedy do jaké miry

prijal reklamni sdéleni za své, uvéril mu a nechal se presvedcit.

Zpétna vazba je faktor, na ktery se diive ¢asto zapominalo, ale ktery je pro komunika¢ni
schéma reklamy v mnoha ohledech zasadni. Podanim zpé&tné vazby mohou zékaznici vy-
jadfit sviyj nazor na produkt/sluzbu ¢i samotnou formu komunikace, a poukazat na to, co je
zaujalo a co naopak odrazovalo. Zpétnou vazbu lze sbirat prostrednictvim vyzkumnych
trhu, které zkoumaji postoj cilové skupiny ke znacce, do jisté miry ji Ize také sledovat na

piedpokladané zméné chovani piijemca reklamniho sdéleni.

2.2.5 Postoj ceské verejnosti k reklamé

V roce 2014 probehlo setieni, které se zamétovalo na spolecenskou roli reklamy. Je zvlast-
ni, ze v konfrontaci s rokem 2011 doslo ke snizeni poctu téch respondenta, ktefi si mysli,
ze reklama je manipulativni nastroj (56 % > 47 %), i téch, ktefi zastavaji nazor, ze reklama
podporuje zbytecny konzum (40 % > 35 %). Stejn¢ tak se ale snizil i pocet lidi, ktefi véii,
7e reklama usnadiiuje orientaci v nabidce zbozi a sluzeb (17 % > 11 %). (Cesi a reklama

v roce 2014)

,»Vysledky tak potvrdily, ze reklama je ceskou populaci na jedné stran¢ vnimana jako sa-

moziejma soucast moderniho Zivota, je uznavan i vyznam pro existenci nezavislych médii
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I dulezitost pro ekonomiku zemé¢, ale na stran¢ druhé stale zastava v popredi negativni
stanovisko v posouzeni jejiho vlivu v roli manipulatora podporujiciho zbyte¢ny konzum.
Tyto ambivalentni postoje vyjadiujici spletitost reklamy jako spolecenského jevu v konti-
nuité s jejim pozitivnim i negativnim hodnocenim zaznamenavame jiz v prabéhu nékolika
poslednich let.” (Gattlichova, 2014, s. 30)

2.2.6 Jaka by reklama méla byt?

Pravdiva, slusna, bez nasili, nevtirava, zapamatovatelna, vyrazna, originalni, schopna
vzbudit zajem, srozumitelna, atd. Je vsak jasné, ze nelze vyhoveét vsem. Zalezi na preferen-
cich cilové skupiny. Praveé v posledni dobé zaujme takova reklama, ktera vyboci z fady a
je tzv. Out of the box. Netradi¢ni formy reklamy, které zakaznika zaujmou, prekvapi, maji

vyssi Sanci k tomu, ze jej presvedci k nakupu, nebo se alespon zapisi do jeho podvédomi.

2.2.7 Druhy reklamnich nosic¢i

Reklamnimi nosi¢i jsou mysleny nastroje, které nesou reklamni sdéleni. Vhodny vybér
téchto nastroji muze umocnit silu reklamniho sdéleni, miaze mu dodat daveéryhodnost, od-
lehcenost, serioznost ¢i jakykoli jiny privlastek, ktery se odviji od charakteristiky cilové
skupiny. V tom nejlepsim ptipad¢ lze jejich kombinaci marketingovou komunikaci inte-
grovat a sladit, coz zvysuje jeji efektivitu.

Integrovana marketingova komunikace znamena prvotiidni koordinaci vsech komunikac-

nich kanala firmy, ktera pak ptinasi celistvé sdéleni podporené z neékolika stran. Kromée

klasickych médii zahrnuje IMK i postupy a chovani zaméstnanci smérem k zakaznikovi a

tak vse, co zakaznik posuzuje jako komunikaci znacky. (Kotler, 2007, s. 809)

Noviny

Aktualnost, flexibilita a vysoka duvéryhodnost. Tyto atributy novin vychazi piedevsim
z faktu, ze vétsina z nich vychazi denng, coz s sebou vsak ptinasi i jisté nevyhody a ome-
zeni v podobé nekvalitniho tisku, nizké zivotnosti a malé sance pienositelnosti (piedani si
vytiskt mezi ¢tenafi).

Casopisy a magaziny

Benefitem tohoto druhu tiskovin je bezpochyby jeho moznost cileni na specifické segmen-
ty zakaznika a to jak demograficky, tak geograficky. Prestiz nékterych magazint, ktera se

tak prenese i na propagovanou znac¢ku, je dalsi vyhodou, se kterou se inzerce v ¢asopisech
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poji (v CR Forbes, Respekt, Dolce Vita, ...). Uskalim této komunikace je jeji nadasovani.
Doba od zakoupeni po realizaci je totiz pomérné dlouha a neni tajemstvim, ze prosincova
¢isla se pripravuji mnohdy uz v zafi.

Televize

Zapojeni vice smysla najednou je pro TV reklamu zasadni, jelikoz ma tak vyssi sanci za-
tahnout zakaznika do déje. Na druhou stranu, na TV reklamu jsou kladeny stale vyssi na-
roky, co se provedeni i obsahu tyc¢e. Televizni divak mize navic velice lehce program pre-

pnout a reklamé se vyhnout.
Internet

Internet v mnoha ohledech zahrnuje vétsinu komunikac¢nich kanalt vzhledem k tomu, ze se
diky nému daji vyhledavat clanky, poustét televizni vysilani i radio. Interakce s uzivateli,
ktera se projevuje komentari, prokliky, sdilenim, je jeho vyhodou a zaroven i nevyhodou.
Vsichni tak mohou vidét pozitivni i negativni reakce, které mohou v nakupnim rozhodova-

ni ovlivnit dalsi zakazniky. S online reklamou je ¢asto spojovan i viralni marketing, coz je

Vv podstaté internetova ,,Septanda“, ktera se sifi online od uzivatele k uzivateli.

OOH reklama

Billboardy, citylighty, plakaty a dalsi reklamni poutace, které zakaznik potkava mimo svij
domov. OOH reklama nabizi velké ptilezitosti propojeni s guerilla marketingem a ambi-
entnimi médii, diky kterym lze zakaznika snadno zaujmout a zapsat se do jeho podvédomi.

Staci jen napad.
Rozhlas

Radia vzdy byla a stale zustavaji kazdodenni zvukovou kulisou pro mnoho divaki, na kte-
ré je mozno cilit diky demografickému i geografickému zameéteni jednotlivych radiovych
stanic. Byva ale posluchacovym zvykem, ze radio sice pusti, ale mnohdy ani nevnima,
protoze ma kolem sebe mnoho dalsich zvukovych i vizualnich stimul, na které se soustie-
di. V soucasnosti uz se nestava prilis casto, ze by poslucha¢ sedél u svého radia a pouze

poslouchal.
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3 ROZHLAS

Rychlé, levné a kontaktni médium. Pro reklamni zadavatele je radio stale velice vyhodnou
investici, diky které oslovi plosné velké mnozstvi lidi, jez maji zapnuty svuj piijimac kde-
koli jsou zvykli (auto, prace, domacnost,...). Hrat si lze také s nacasovanim reklamnich
spotu, které Ize rozplanovat na konkrétni dny v tydnu, hodinu, obdobi. Navic natoceni ta-
kového spotu je ¢asové méné naro¢né i financné méné nakladné nez natoceni videospotu
do televizniho vysilani. Vyborné se tak hodi pro aktualni akce, které je potieba rychle od-
komunikovat (slevy, promo akce, dny otevienych dveti, atp.). Vybérovost a selektivita
tohoto média se nabizi sama, at’ uz cilové publikum rozdélujeme podle demografickych ¢i
geografickych udajia. Radio tak usnadnuje cileni, coz zvysuje efektivitu reklamniho sdéle-

Ni.
3.1 Rozhlasové publikum

,,Kdyz posloucham, jsem uvniti pfijimace. Snadn¢ji se zaberu do poslouchani rozhlasu nez
do ¢teni knihy.” (McLuhan, 2011, s. 311-319) Slova McLuhana vystihuji pocity radiovych
posluchaci. Radio jim navozuje pocit soukromi i ve velké skupiné lidi, staci nasadit slu-
chatka. Mnoho mladych lidi v dnesni dob¢ pouziva tento manévr jako unik do vlastni rea-

lity, do které jim nikdo nemuze, protoze jednoduse nic jiného neslysi.

Jak je ziejmé, publikum rozhlasu jsou ptijemci jeho sdéleni. ,,Medialni publikum je vy-
znamné zvlasté svou velikosti, nebot’ pravé ta umoznuje medialni komunikaci informovat,
bavit, ale predevsim presvédcovat a ovliviiovat velky pocet obyvatelstva. (...) Pro média je
ekonomicky dulezité umét si publikum definovat a zformovat. Pres velky pocet piijemct
maji média predstavu o tom, s kym komunikuji, coz jim umoziuje své jednani korigovat

tak, aby komunikace byla tspésna.” (Gottlichova, 2014, s. 34)

Rozhlasové publikum tedy muzeme definovat jako heterogenni spolecenskou cast veiej-
nosti, kterou spojuje pravé vybér radiové stanice. Toto publikum pak podle McQuaila
(1997, s. 47) mize byt rozdéleno na pravidelné publikum (pravidelné vyhledavani rozhla-
sového prijimace), skute¢né publikum (cilené naladéni programu) a potencialni (publikum,

které ma pristup k rozhlasovému ptijimaci).

Velikost publika je omezena téz dosahem rozhlasového signalu a zajmovym zameétrenim

piislusné stanice.
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3.2 Historie rozhlasu

Pocatky rozhlasového vysilani se datuji uz do roku 1922, kdy jedna z realitnich spolec¢nosti
na Long Islandu koupila vysilaci ¢as stanice WEAF, aby realizovala desetiminutovy roz-

hovor, ktery nasledné vedl ke zvyseni obratu spole¢nosti.

,»Zpocatku sponzoti nepropagovali své vyrobky p#imo. Hlavnim cilem bylo vytvotit atmo-
sféru dobré vile mezi posluchaci. Pres pocatecni protesty ministra obchodu, ktery odmitl
utopit pozitivni hodnoty rozhlasového vysilani (zpravodajstvi, zabava, sluzby) v tzv. re-
klamnim tlachani si zde reklama postupné nasla pevné misto.” (Géttlichova, 2014, s 32)
Rozhlasové reklamy se tak ¢asem presunuly do bezprostiednosti a vice se orientovaly na

zbozi s cilem prodat.

V padesatych letech, po prichodu televizniho prijimace, sice doslo k mirnému upozadéni
radia, ale stale jej poc¢itame mezi nejmasovéjsi média. Rozhlas stale zustava spole¢nikem

béhem tizeni auta, sportu, prace, atp. (DeFleur, Ballova-Rokeachova, 1996, s. 117-118)

3.3 Rozhlasv CR

Vyznamnym datem pro rozhlasové vysilani v Ceské (tehdy Ceskoslovenské) republice je
28. 10. 1919, kdy byl odvysilan prvni porad, ktery kombinoval slovo a hudbu. Doslo

k tomu pri prilezitosti prvniho vyroci vzniku samostatné republiky, a to z vojenské vysilaci

stanice umisténé na Petiinské rozhledné. V roce 1923 byla pravné ustavena i soukroma
vysilaci stanice Radiojournal, jejiz program zpocatku obsahoval hodinovy koncert. Timto
pocinem se tak Ceskoslovensko zapsalo do historie jako druha evropska zemé s pravidel-
nym rozhlasovym vysilanim (po Velké Britanii). (Gottlichova, 2014, s. 32)

Komunisticky rezim zabranil dalsimu rozvoji soukromych - komer¢nich radiovych stanic,
pro které vznikla legislativa az po jeho padu. Pocatek 90. let prinesl povoleni pro 15 stanic
k sifeni privatniho rozhlasového signalu, které udélila Rada pro rozhlasové a televizni vy-
silani). “V této etapé rozhlasového vysilani vzniklo mnozstvi regionalnich stanic, z nichz
vétsina, s mensimi ¢i vétsimi modifikacemi, funguje dodnes. V Ceské republice existuje
dualni rozhlasové prostiedi, formované vysilatelem ze zakona a soukromym sektorem.”
(Gottlichova, 2014, s. 33)

Cesky rozhlasovy trh ovladaji tii mediazastupitelstvi, ktera zastupuji rozhlasové stanice a

prodavaji jejich reklamni ¢as, coz prispiva ke zvyseni piehlednosti ¢eského rozhlasového
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trhu. Jsou to Media Master, Media Marketing Services (MMS) a Regie Radio Music
(RRM).

V soucasnosti je verejnopravni rozhlas reprezentovan 8 celoplosnymi stanicemi a 12 regi-

onalnimi studii. Soukromé stanice vzrostly na pocet 78.

K nejposlouchan¢jsim radiovym stanicim se fadi zejména Impuls, Frekvence 1 a sit’ radii
Evropy 2 (tedy soukromé rozhlasové stanice), které jsou nasledovany Ceskym rozhlasem.
Kazda z téchto stanic voli jinou strategii, které prizpasobuje program vysilani i zpusob
mluvy. Kazda z nich tak ma své loajalni publikum, které u ni naslo ten spravny pomeér
hudby, zprav a zabavy. Je zajimavé, ze pomér slova a hudby je stanoven uz od samotného

zacatku, jeste pred vydanim licence. (Gattlichova, 2014, 22-35)

3.3.1 Poslechovost radii CR

Poslechovost je obecné métitko, podle kterého Ize posuzovat aspésnost jednotlivych stanic
a nasledné vyvodit zisky z odvysilané reklamy. Vyzkumem sledovanosti a chovanim pu-
blika se od roku 1994 zabyva Radioprojekt, ktery pomoci CATI (Computer Aided Te-
lephone Interviewing), neboli telefonickym dotazovanim, zkouma a analyzuje data od cca
30 000 respondentt za rok. Tento pruzkum probiha pribézné cely rok s tim, ze volana
¢isla jsou generovana zcela nahodné a je vyuzivan standardizovany rozhovor “day after
recall”, ktery se dotazuje na vcerejsi chovani. Zadavatelem vyzkumu je Asociace rozhla-
sovych vysilateli (APV) a Sdruzeni komunikac¢nich agentur (SKMO). Vyzkum zpracova-
vaji agentury Median s. r. 0. a STEM/MARK.

,ZAktualni vysledky Radioprojektu shrnujiciho hodnoty za prvni pololeti 2014 také ukaza-
ly, ze ceska radia oslovi tydn¢ vice lidi nez internet, pticemz u radia zaznamenavame Vetsi
zasah o téméi sedm procento bodu. Setieni ukazalo, ze alespori jednou tydné si naladi ra-
dio 84,9 % populace ve véku 12-79 let, internet vsak pouzije alespon jednou tydné jen 78,2
% populace.” (Gottlichova, 2014, s. 39) Tyto vysledky dokazuji, ze internet ma prozatim
stale mensi zasah nez radio, a to i ptes jeho oblibenost a uzivatelskou rozsiienost. Radio
tedy stale predstavuje stabilni reklamni a komunikac¢ni nastroj, ktery navic zaznamenava

naruast i z hlediska reklamnich investic.

3.4 Reklama v rozhlase

Reklama v rozhlase mlze snadno pracovat se zdsadnim poznatkem. Jelikoz jde pouze o

sluchovou zélezitost, zbyva mnoho prostoru pro samotného posluchace, aby si obraz do-
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tvofil sam ve vlastni hlavé. Znamé jsou reklamni komunikacni kampané nékterych znacek,
které vsadily na charakteristicky zvuk, jeZ spojily s jeji image. Apeluje tak na emocni pro-

zivani posluchace.

Cena reklamy v rozhlase zavisi na né€kolika faktorech - “druhu rozhlasové stanice, velikosti
pokryti, frekvenci, ¢asu vysilani, délce spotu. K cené je nutné ptipocitat jesté naklady na
produkei, které vSak nejsou nijak vysoké. Pro Gispé$nou reklamu, vzhledem ke kratké dobé
zasahu a pfipadné nizké irovni pozornosti, je nezbytnosti vyssi frekvence (alespoinl pat-

nactkrat tydn¢).” (Gottlichova, 2014, s. 45)

3.5 Reklamni spot

Slavny David Ogilvy (2011, s. 113) mél v pravidlech pro tvorbu spotu jasno. Dilezité pod-
le ngj je predstavit znacku hned na zacatku spotu a jeji jméno ¢asto zminiovat. Naplni spotu
by mélo byt strucné a vystizné piedstaveni vSech benefiti produktu. A jak uz bylo né€koli-
krat zminéno vyse, pro reklamni sd€leni je dilezity vybér média/stanice s ohledem na cilo-
vou skupinu sdé€leni. Zbyvaji pak rozhodnuti, ktera se tykaji dosahu, frekvence a ucinnosti,
jez se odrazi na cen¢ spotu. Pii vybéru radiové stanice je nutno klast diraz na zvyklosti a

charakteristiku cilové skupiny.

,,K VEt§1 nazornosti a ucinnosti reklamy mohou slouzit také akustické vjemy, tony a zvuky
¢1 reklamni melodie. Lidé si Casto 1épe vybavi reklamni melodie neZ slovni citaty z re-
klamnich spotl. Z vlastni zkuSenosti i z celé fady vyzkumu vime, jak nékteré melodie jsou
neoddélitelné Spojovany s vyrobkem ¢i sluzbami, jako naptiklad hudebni doprovod k tele-
vizni reklamé stavebniho spofeni Wiistenrot ¢i doprovodné melodie reklamniho spotu Pos-
ten moment, ktery aktivuje poznavaci procesy. Hudba ma navic velice dulezity dopad na
tonalitu celého spotu a miZe i ovlivnit ndladu posluchace. Zalezi vSak na fad¢ faktort, kte-
ré se posluchace ptimo tykaji, jako je jeho osobnost, prostiedi, ve kterém se pohybuje, atd.

(Vysekalova, 2012, s. 167-170)

3.5.1 Charakteristika rozhlasového spotu

Evropskou normou pro rozhlasovy spot je délka 30 sekund. Zejména v poslednich letech
viak dochazi ke zkracovani této normy na 20, 15 ¢ 10 sekund. Cim kratsi rozhlasovy spot
je, tim vic se blizi k tzv. zvukovému logu. Stejné tak, ¢im krats$i rozhlasovy spot je, tim

vyssi frekvence vysilani je vyzadovana, aby spot dosahl nastavené tc¢innosti. Vysoky za-
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jem je pochopiteln¢ zamétovan na tzv. prime time, tedy cas, kdy radio posloucha nejvice
posluchaci. Zpravidla jde o pracovni dny mezi 6 a 18 hodinou. Je zajimavé, Ze norma dél-
ky reklamniho spotu v Americe nebo v Australii je celd minuta, tedy 60 sekund. Spot ne-

obsahuje vice informaci nez “nas” pilminutovy, jsou ale zopakovany vickrat.

Vzhledem k frekvenci Vysekalova uvadi: ,,Je rozdil v tom, chceme-li dosahnout zapama-
tovani nebo vyvolani nakupniho timyslu atd. Nékteré vyzkumy ukazuji, Ze opakovani pi-
sobi pfedev§im na vykonnost paméti, ale neovlivituje postoje k vyrobku a ndkupni timysly.
Sporné je, zda na zdklad¢ opakovani vznikd piesycenost reklamou, zda dochazi k jejimu
opotiebeni. Tzv. efekt opotiebeni reklamy, kterému tada lidi z reklamy véfi, neni teoretic-
ky ani empiricky doloZen. Nové vyzkumy se zabyvaji tzv. tandem-reklamou, kdy v rdmci
jednoho bloku je opakované promitan stejny televizni spot ve zkracené podob&. Ukazuje
se, ze tento zplisob mé pozitivni vliv na zapamatovani, aniz by utrpéla akceptace vlastniho

reklamniho poselstvi.” (2012, s. 161)

Jak lze jest¢ napomoci zvyseni efektivity rozhlasového spotu? Géttlichova rozdéluje zpt-
soby do n¢kolika oblasti: komunikace, zapamatovatelnosti a zaujeti posluchace. U komu-
nikace lze pouzit téma humoru, piekvapeni, napéti, sexu. Pro vy$si zapamatovatelnost hle-
dime na rytmus, rym a melodii. Zaujeti posluchace lze zajistit prostiednictvim zietelného a
rozpoznatelného hlasu, origindlniho zvuku a zapamatovatelného motivu. Je také nutno pa-

matovat, ze hlas hraje v rozhlasovém spotu zasadni roli. (2014, s. 48)
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4 METODOLOGIE VYZKUMU

4.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat soucasny postoj cilové skupiny, kterou piredstavuji studenti
stfednich $kol riznych oborti a zamé&feni k rozhlasu a rozhlasové reklamé, a porovnat hod-

noty s vyzkumy u stejné cilové skupiny S ¢asovym odstupem dvou let.

4.2 Ukel prace

Na zaklad¢é komparace ziskanych dat s vyty¢enymi hodnotami popsat zménu poslechovosti
rozhlasu a rozhlasovych reklamnich spoti u cilové skupiny stiedoskolska mladez a navrh-

nout piipadny postup pii tvorbé reklamni rozhlasové kampan¢ pro danou cilovou skupinu.

4.3 Metodologicky postup

Monitoring vztahu stiedoskolské mladeze k rozhlasové reklamé probéhne prostrednictvim
kvantitativniho vyzkumu, konkrétné metody dotaznikového setieni. Dotazniky, distribuo-
vané mezi stfedni Skoly rizného oboru v lokalitich Novy Ji¢in a FrensStat pod Radho$tém,
budou zkoumat primarni data soucasného stavu. Do dotaznikového setieni budou zahrnuty
tyto stiedni skoly: Mendelova stredni skola Novy Ji¢in (obor Zdravotnicky asistent), Ob-
chodni akademie Novy Ji¢in, Gymnazium a stiedni pramyslova skola elektrotechniky a
informatiky Frenstat pod Radhostém (obor Elektrotechnik a obor Informacni technologie),
EDUCA - Stredni odborna skola Novy Ji¢in, Gymnazium a stiedni odborna skola Novy
Ji¢in (gymnazisté) a Odborné ucilisté a prakticka skola Novy Jicin, pticemz oslovovani

budou studenti prvnich ro¢nikd, tedy ve véku 15-16 let.

Vysledky Setfeni budou zakédovany, vyhodnoceny a komparativni metodou porovnany se
sekundarnimi daty prezentovanymi v diplomové praci Venduly Konvickové s ndzvem Per-
cepce rozhlasovych reklamnich spotut u stredoskolské mladeze, kterd se danym tématem
zabyvala v roce 2013 1 v roce 2011 (bakalatska prace). V fadé€ otdzek tak bude mozno sle-

dovat prubézny trend vnimani reklamnich spott u sttedoskolské mladeze.

4.4 Vyzkumna otazka

Jak se vyviji trend v poslechovosti rozhlasu a vnimani rozhlasovych reklamnich spotd u

cilové skupiny stredoskolska mladez v komparaci s €asovym odstupem tfi let?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

4.5 Timing

Primarni sbér dat bude probihat ¢trnact dni, a to v obdobi od 2. 3. do 16. 3. 2015. Autor
toto obdobi ohranicuje distribuci a sbérem dotaznikd. Komparativni metoda bude apliko-
vana pribézné, a to ode dne analyzy vysledka primarnich dat az do finalizace bakalairské

prace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

27

II. PRAKTICKA CAST
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5 REALIZACE VYZKUMU

5.1 Kvantitativni Setreni

V metodice bakalarské prace stanovil autor kvantitativni vyzkum formou dotazniku jako
zpusob shirani potiebnych dat smérem k cilové skuping. Tento postup vyplyva z ucelu, ke
Kterému prace smétuje, tzn. srovnani zmeén ve vnimani reklamnich spoti u stiedoskolskych
studentt. Tato komparativni analyza je dalsim davodem, pro¢ bylo za primarni vyzkum
zvoleno dotaznikové setreni. Aby byla komparace mozna, je nutno v co nejvétsi mife za-
chovat formu piedchoziho kvantitativniho Setieni z roku 2013. Na dotazniku tak probéhly
jen drobné upravy nékterych nejasnosti, které u piedchoziho vyzkumu zpasobily drobné

nepresnosti.

5.2 Silné stranky dotaznikové formy Setreni

Existuje hned nekolik duvoda, které podporuji rozhodnuti ke shéru dat kvantitativni meto-

dou formou dotazniku:

- Dotaznikem lze zasahnout vysoké mnozstvi lidi z riznych oblasti, v nasem piipadé
z rznych oboru strednich skol.

- Dotazniky jsou snadno distribuovanou formou setieni.

- U cilové skupiny, na kterou je tato prace zaméiena, lze vyuzit autority ucitele, ktery
mezi studenty dotazniky rozdava. Predpokladem je tedy moznost vyuziti takovych

skol, na kterych ma autor osobni kontakty.

- Dotaznik je koncipovan do dvaceti kratkych otazek, jejichz zodpovézeni nezabere
vice nez deset minut, a presto muze byt ucelu této bakalaiské prace velice uzite¢ny

a naprosto dostacujici.

5.3 Slabé stranky dotaznikové formy Setreni

Autor si uvédomuje n¢ktera omezeni, ktera vyplyvaji ze ziskavani dat kvantitativni, dotaz-
nikovou formou. Dilezité je si tyto hrozby piedem definovat a piipadné se pripravit na

jejich reseni.

- Autor pocita s moznosti, ze ne vzdy jsou studenti ochotni se nad dotaznikem za-
myslet a ¢ist dlouhé texty u otazek. Snazil se proto upravit dotaznik do co mozna

nejprivétivejsi formy, ktera studenta od vyplnovani dotazniku okamzité neodradi.
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- Navratnost dotaznik nemusi byt takova, ktera bude relevantni pro vyzkum prace. |
tato hrozba se da vyvazit tim, ze autor oslovuje skoly, ke kterym ma osobni vztah.
Spoluprace tak funguje na osobnéjsi bazi, coz vede k solidarité ze strany uciteld i

studentu.

- Castym problémem u dotaznikového 3etieni byva respondentova neobjektivita. Na
otazky odpovida stylem, ktery nekoresponduje s jeho chovanim. Hrozi tak, ze od-
povedi demonstruji spis to, jaky by si respondent ptal byt, nez to, jaky ve skutec-
nosti je.

- Je jasné, ze vysledky Setieni nelze uplIné vztahnout na celkovou skupinu stredo-
skolské mladeze v Ceské republice. Aby to bylo mozné, musel by autor rovnomér-

né rozsitit vybérovy vzorek o zastupce ze viech regiont v CR.

5.4 Cilova skupina

Do cilové skupiny realizovaného vyzkumu ndlezi studenti stfednich skol rozli¢nych obord,
ktefi v soucasné dob& navstévuji prvni ro¢nik vybranych SS. Vsichni jsou tedy ve veku

15-16 let.

5.5 Vyzkumny soubor

Dotazovani budou studenti z lokality Nového Ji¢ina a Frenstatu pod Radho$tém — a to
Z Mendelovy stfedni Skoly Novy Ji¢in (obor Zdravotnicky asistent), Obchodni akademie
Novy Ji¢in, Gymnazia a stiedni primyslové $koly elektrotechniky a informatiky (G + SPS)
Frenstat pod RadhosStém (obor Elektrotechnik a obor Informaéni technologie), EDUCA -
Sttedni odborné skoly (SOS) Novy Ji¢in, Gymnazia a stiedni odborné $koly Novy Ji¢in
(gymnazisté) a Odborného ucilisté (OU) a praktické skoly Novy Ji¢in. Autor zachovava

vékové rozpéti a zvoleny region.
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6 ANALYZA OTAZEK DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro analyzu jednotlivych otazek pouzije autor znalosti a dovednosti v programu Microsoft

Excel.

Distribuovano bylo celkem 215 dotaznikd, a to podle poctu studenti ve vybraném rocniku.
Navratnost vyplnénych dotaznikl byla 191. Tento pocet byl zptisoben nepiitomnosti nékte-
rych studentli ve vyucovani, coz je ptirozeny faktor, se kterym autor pocital. Navratnost
dotaznika je tak 100 %, jelikoz jej vyplnili vsichni studenti, ktefi byli zrovna v dany mo-

ment ve skole k dispozici.

Vyplnovani dotaznikt probihalo za pritomnosti autora nebo povéiené osoby, na misté tak
mohly byt vyfeSeny jakékoli nesrovnalosti, ¢imz se predeslo piipadnym zmatkiim a zne-

hodnoceni dat.

Z nasledujici analyzy vyplyva, ze odpovédi studenta se s typem Skoly lisi. Nékteti z re-
spondenti dokonce skoncili s vypliovanim uz u tieti otazky, ktera zjistovala poslechovost
radii. Pokud néktery z respondentt oznacil, ze radio neposloucha, byl vyzvan, aby na dalsi
otazky neodpovidal. Jeho nazor uz pro autora nebyl relevantni.

6.1 Otazka ¢. 1: Pohlavi

Na prvni otazku odpovédeélo vsech 191 respondentu. Jak se ukazalo, rozlozeni muzského a
zenského pohlavi bylo témér soumérné. Dotaznikového setreni se tcastnilo celkem 88
muzu, tedy 46 %, a 103 zen (54 %). Je prirozené, ze na specificky zamétenych typech skol
pievazuje jedno pohlavi nad druhym. Tento jev autor pozoroval naptiklad u Obchodni
akademie v Novém Ji¢ing, kde z celkového poctu 18 respondenti byly pouze tti zastupci
muzského pohlavi. Na druhou stranu, podivame-li se na ¢isla dotaznikového setieni ze
Stiedni pramyslové skoly Frenstat pod Radhostém, obor Elektrotechnika, zjistime, Zze se
mezi 16 respondenty nenajde jedina zena. Stejné tak je tomu u oboru Informatika stejné
Skoly, ktera ¢ita 10 respondentt, z toho 10 muzi. Vysoky pocet zenskych respondentek
ziskal autor na Mendelové stiedni skole v Novém Ji¢ing, obor Zdravotnicky asistent, ktery
z 21 studentt navstévuji pouze dva muzi. Na rozlozeni respondentd a respondentek lze
vidét, ze autorem zvoleny vybérovy vzorek je, co se tyce pohlavi, relevantni a validni pro
dotaznikové setieni, jelikoz jsou v ném ob¢ pohlavi zastoupena takika rovnomérng. Vy-
sledky tak nejsou pouze jednostranné a lze je vztahnout na celou cilovou skupinu. (viz PII,
Otéazka €. 2: Pohlavi)
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6.2 Otazka ¢. 2: Typ Skoly

K pomérné zajimavym tdajam se autor dostava, zaméiuje-li se na rozvrzeni typua strednich
skol. Dle mnozstvi respondentt jednozna¢né pievlada odpoveéd Stiedni odborna skola. Je
nutno ale myslet na fakt, ze autor oslovil studenty z riznych stiednich odbornych skol.
Tento fakt uz nebylo mozné dodatecné do dotazniku pridat, diky peclivé selekci odevzda-
nych dotazniku je vsak autor schopen urcit, které hodnoty patii ke konkrétni skole. Autor
pro nazornost zpracoval dva grafy, které demonstruji jednak celkové rozlozeni skol, stejné
tak jako konkrétni rozloZeni odpovédi SOS. Jak lze z grafu vygist, pravé ta pokryva celych
48 % respondenti, s 21 % ji nasleduje SPS (ktera byla zastoupena dvéma obory Elektro-
technika a Informatika), 18 % respondentii zaskrtlo moznost OU a 13 % z nich byli studen-
ti gymnazia. (viz P11, Otazka ¢. 2: Typ skoly)

Typ Skoly

B Gymnazium
m Stfedni odborna skola
M Stredni primyslova

skola

m Ucilisté

Zdroj: Vlastni
Graf 1: Typ skoly
Jak uz bylo zminéno, moznost SOS byla zastoupena tfemi $kolami, a to Obchodni akade-
mii Novy Ji¢in (32 % z celkového poctu 91 zakt), EDUCA - Stifedni odborna skola Novy
Ji¢in (36 % z celkového poctu 91 zakd) a Mendelova stfedni Skola Novy Ji¢in, obor Zdra-

votnicky asistent (32 % z celkového poctu 91 zak).
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Stredni odborna skola

= Obchodni akademie

# Soukroma
podnikatelska

Zdravotnicka Skola

Zdroj: Viastni

Graf 2: Rozdeéleni stiednich odbornych skol

6.3 Otazka ¢. 3: Poslouchate radio?

Filtra¢ni otazka, ktera délila respondenty na ty, ktefi radio poslouchaji, ¢imz se stavaji pro
tento vyzkum relevantnimi a jejich dals§i odpovédi mohou byt dale zpracovany, a potom na
ty, ktefi uvedli, Ze radio neposlouchaji. Nazor téch, ktefi preferuji jiné komunikacéni kana-
ly, uz neni pro tento vyzkum dilezity, z toho divodu byli vyzvani, aby dotazniky dale ne-
vyplnovali, ozna¢i-li moznost ne. Z celkového poctu 191 respondentti odpovédélo zaporné
26. Tzn., ze 14 % vSech dotazovanych nezahrnuje rozhlas do svého kazdodenniho Zivota.

Nadale tak bylo poéitano se 165 respondenty.

Pro autora bylo zajimavé pomoci filtri a kontingencnich tabulek zkoumat, jaky typ Skoly
nav§tévuji ti, kte¥i nepovazuji radio za dilezité. Z 26 respondenti studuje 9 uéiliste, 9 SOS
a 8 SPS. Jak je vidét, v téchto udajich nenajdeme jediného zastupce vieobecného gymna-
zia, coz muze dokladovat, ze i typ Skoly a vyuky formuje v myslich student pohled na
déni kolem a na to, jak moc je dilezité ziskavat informace z vicero riznych zdroji a za-

chovavat si kritické mysleni. (viz PII, Otazka ¢. 3: Poslouchate radio?)

6.4 Otazka ¢. 4: Jak Casto poslouchate radio?

Autorovym piekvapenim bylo, ze procento posluchact, kteti zapnou rozhlasovy piijimac
kazdy den nebo alespon nékolikrat tydné, neni zase tak velké. Ukazuje se tak, ze respon-
denti uz prestavaji zapinat své rozhlasové prijimace i jako zvukovou kulisu, u které délaji

jiné véci. Nejvice je téch (41 %), ktefi ptiznavaji, ze poslouchaji radio pouze prilezitostng,
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¢as od ¢asu. Na druhou stranu, tyto vysledky stale nemusi byt tak znepokojivé, jak se na
prvni pohled zda. Preci jen jsou reklamni spoty v drtivé vétsing pripada vysilany v delsim
casovém intervalu (napi. tyden pied akci, na kterou chce poradatel upozornit). Je tak zde
stale sance, ze zasahne i ty posluchace, ktefi nezapinaji rozhlas kazdy den. (viz PII, Otazka

¢. 4: Jak Casto poslouchate radio?)

6.5 Otazka ¢. 5: Kde poslouchate radio?

Pomérné velké mnozstvi studentli se k poslechu radia dostane béhem fizeni nebo spolu-
jizdy v auté, coz potvrdilo celkem 59 % respondentii. Tento fakt neni nijak ptekvapivy,
vezmeme-li v tivahu, Ze mnozi z nich do své Skoly dojizdi autem se star§imi sourozenci ¢i
spoluzaky, jelikoz adresa jejich trvalého bydlisté se neshoduje s adresou skoly, pfipadné je
vozi jeden z rodict. Na zakladé faktu, Ze respondenti poslouchaji radio béhem jizdy v auté
se svymi starSimi spoluzaky ¢i rodici, 1ze tedy predikovat jejich budouci chovani, které se

odrazi v ustalenych zvycich a imitaci autority.

Poslech radia ve volném case, tedy doma, oznacilo celkem 24 % respondentt.. Naslo se i
pét takovych, kteti zvolili moznost vlastni odpovédi, tedy posledni odpoveéd’: f - na jiném
misté. Z toho odpoved “vsude” uvedli dva respondenti, dale jeden posloucha radio v hos-

podé, dalsi u babic¢ky a tieti si jej bere dokonce do sprchy.

Odpovedi na otazku Kde poslouchdte radio? prinesly autorovi zajimavé poznatky, které
muze pozdéji vyuzit pti doporuceni budouciho cileni na tuto skupinu. Nikdy nemusi byt od
véci védeét, na kterém misté své posluchace zastihneme. (viz PII, Otazka ¢. 5: Kde poslou-

chate radio?)

6.6 Otazka €. 6: Kdy poslouchate radio nejéastéji?

Pomérné vyrovnané udaje ziskal autor z odpovedi na otazku, ktera se tykala ¢asového roz-
vrzeni poslechovosti rozhlasového prijimace. Se 33 % byly nejcastéji uvedeny vecerni
hodiny, nasledovany byly dobou kolem obéda (24 %) a ranem (22 %). Je zvlastni, ze 5 %
z respondentil uvedlo, ze radio posloucha dopoledne, tedy v dob¢, kdy by teoreticky méli
mit studenti vyuku. Existuje vSak moznost, ze tito respondenti méli na mysli vikendova
dopoledne, tedy ve svém volném case. | u této otazky si 16 % studentt vybralo moznost
jiné odpovedi nez ty, které nabizel dotaznik. Celkem 15 respondentti dokonce poukazalo

na drobny nedostatek dotazniku, ktery u této otazky nenabizel moznost odpoledne. Studen-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

ti ji tam vsak sami aktivné oznacili, coz autora potésilo. Zbytek doplnoval tuto moznost

chybng, odpovédi na otazku KDE?.

I zde vysledné odpovédi mohou v budoucnu velice pomoci pii nastavovani kampane¢, ktera
bude cilena na danou a obdobnou vékovou skupinu. Odhali nam blize vzorce chovani vy-
bérového vzorku, na které Ize piipadné navazat. Casové rozvrzeni vysilani rozhlasovych
reklamnich spotl je totiz jednim z nejzasadnéjSich faktord pfi nastavovani rozhlasové

kampang. (viz PII, Otazka ¢. 6: Kdy poslouchate radio nejcastéji?)

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

Internet je sice stale silicim médiem, které postupné vytlacuje ostatni komunika¢ni kanaly,
ale klasicka média jsou o€ividné stale jeSté v pozornosti uzivatelt. Dikazem toho jSou i
odpovédi na Otazku €. 7, kterd zkoumala vyuzivani reklamnich prostfedkti a techniky. I u
této cilové skupiny, ktera nalezi ke generaci Y, tedy té, jeZ se obratn¢ pohybuje v online
dzungli socialnich siti a rtiznych technologickych vychytavek, pievladala poslechovost
radia z radiového piijimace. Celkem 68 % respondentt dava piednost klasickému radiu
pied poslechem radia z internetu (15 %), mobilniho telefonu (12 %) ¢i MP3 pichravace,

coz je na soucasnou digitalni dobu zajimavym zjisténim.

Autor pfiznava, Ze ho tyto vysledky celkem zaskodily. Cekal, ze adolescentni mladez uz
davno vymeénila klasicky radiovy pfijimac za internet a online vysilani, kterému se pfizpQ-
sobuje drtiva vétSina Ceskych radii.

Touto otazkou konci série vSeobecnych dotazu, jejichz zamérem bylo ziskat zakladni in-
formace o chovani respondentl a jejich filtrace na relevantni vybérovy vzorek. Do ¢asti

dotazniku, ktera se uz blize dotyka reklamnich spott, je zahrnuto prozatim celkem 165

studentd. (viz PII, Otazka ¢. 7: Jakou formou poslouchate radio nejcastéji?)
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6.8 Otazka ¢. 8: VSimate si v radiu reklamnich spoti?

Vsimate si v radiu reklamnich
spotu?

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni

Graf 3: Reklamni spoty v radiu

Druha zasadni otazka z hlediska filtrace respondentd na relevantni vzorek se zabyvala
vnimanim reklamnich spota béhem vysilani. Z celkového poétu 165 respondentt odpove-
délo kladn¢ 127, coz predstavuje 77 %. Se zbylymi 23 % piestava dotaznik v tuto chvili
pocitat a vyzyva je, aby dal jiz neodpovidali, jelikoz otazky se ¢im dal tim vic zamétuji na
podrobnosti ohledné rozhlasovych reklamnich spotu, jejich délky, frekvence a podobné.

Téchto 23 % predstavuje studenty, kteti sice radio aktivné poslouchaji, ale reklamnich spo-

ta si nevsimaji. Piestavaji tak pro autora predstavovat potencialni cilovou skupinu.

Autor se opét zajimal o to, jaké studenty z dal$i analyzy vytazuje, tedy jakou Skolu studuyji.
Pomoci filtri v Microsoft Excel zjistil, Ze z celkového poctu 38 spada 10 do uéiliste, 21 do
souboru SOS, 6 do SPS a jeden jediny zastupce do gymnézia. V tomto piipadé by vsak uz
byla spekulace pfemyslet nad divody takového rozlozeni. Vnimani reklamnich rozhlaso-
vych spotii by uz nemélo byt podminéno ani podniceno typem S$koly nebo druhem vzdéla-
ni. Jde o vlastni ochotu a nejspis$ i rozpolozeni nechat se vtahnout do nalady reklamniho

spotu a hrat s nim jeho hru. (viz PII, Otazka ¢. 8: V§imate si v radiu reklamnich spoti?)
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6.9 Otazka ¢. 9: Jak reagujete na rozhlasové reklamni spoty béhem vysi-
lani?

Ptedchozi filtracni otazka vyfadila z Setfeni ty respondenty, kteti nevnimaji reklamni roz-
hlasové spoty. V nasledujicich otazkach autor pracuje se 127 respondenty, coz piedstavuje

66 % z pocatecniho mnozstvi studentt.

Otazka ¢. 9 se zaméfovala na klasickou situaci bézného posluchace, jehoz oblibeny hudeb-
ni blok byl pferuSen reklamnim spotem. Co takovy posluchac v dané situaci udéla? 50 %
dotazovanych pfiznava, Ze jednoduSe posloucha dal a ¢eka, az reklamni blok skonci. Jsou
tedy témi, ktefi radiovy piijimac nevypinaji nebo nepiepinaji, ale aktivné rozhlasové spoty
poslouchaji. Nutno ale dodat, ze i pomérné vysoké procento posluchacu (31 %) radio oka-
mzité prepina. Pouhych 6 % je natolik radikalnich, Zze radio rovnou vypina a naopak 9 %

respondenta cilené reklamni bloky posloucha a vnima, co mu chtéji sdélit.

Autor je spokojeny se zavérem, ktery tato otazka ptinesla — s faktem, Ze existuje zhruba
59% Sance, ze rozhlasovym spotem bude zasazeno cilové publikum. (viz PII, Otazka ¢. 9:

Jak reagujete na rozhlasové reklamni spoty béhem vysilani?)

6.10 Otazka €. 10: Jaky typ rozhlasové reklamy se vam libi?

Jaky typ rozhlasové reklamy se Vam libi?

11%

M a) akeni, dynamicky

m b) klidny, pohodovy

22 %
c) fecnicky mluveny
spot

m d) zpivany, zvucny

6%

31% M e)jiny

Zdroj: Vliastni

Graf 4: Typ rozhlasové reklamy

O prvenstvi oblibenosti typu rozhlasové reklamy se utkaly dvé odpovédi, a to akéni a dy-

namicka - s klidnou a pohodovou, coz jsou ve své podstaté dveé zcela rozdilné moznosti.
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Posluchaci se tak rozdelili na dva tabory, kterym jesté s 22 % konkuruje zpivany a zvuény

typ rozhlasové reklamy. Bézny, mluveny spot ziskal pouhych 6 % hlast, coz autora pouze
utvrzuje v tom, ze jenom hlasem a odiikavanim textu pozornost ziskat nelze. Jelikoz méli
respondenti také moznost vepsat svij vlastni oblibeny typ reklamy, spektrum odpovédi je

pomérng siroky, a to od sportovné ladénych po vtipné se zajimavou pointou.

Je vSak paradoxem, Zze do moznosti “jiné” vepisovali respondenti to, Ze neposlouchaji zad-
nou reklamu (8), Ze se jim reklamy nelibi (3), coz je pochopitelné. Timto zptisobem odpo-
vidali ptfedevsim posluchaci, ktetfi u predchozi otazky uvedli, Ze okamzité piepinaji nebo
dokonce vypinaji rozhlasovou stanici. V podstaté jde o pfirozeny jev a ani autor nepocital
s tim, Ze by zde nasel posluchace, kteti budou bez vyhrad milovat radio a radiové reklamni

spoty. (viz PII, Otazka ¢. 10: Jaky typ rozhlasové reklamy se vam 1ibi?)

6.11 Otazka €. 11: Co vas na rozhlasovém spotu zaujme nejvice?

Co Vas na rozhlasovém spotu zaujme
nejvice?

2% 6 % 6 %

M a) hlas

H b) hudba

M c) text
41 % B d) humor, vtip
41%
H e) néco jiného

u f) nevim

4%

Zdroj: Vlastni

Graf 5: Co zaujme na rozhlasovém spotu

Tato otazka patiila v dotazniku k tém dulezitéjsim, jelikoz dava autorovi blizsi vhled do
vnimani cilového publika, na zaklad¢é kterého muze nasledné doporucit formu potencialni

reklamni rozhlasové reklamy, a to z hlediska jejiho provedeni.
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Respondenti méli moznost vybirat ze Sesti moznosti, kdy autora zajimalo, zda je na spotu
nejvice zaujme hlas mluvciho, podkresova hudba, dobie napsané a odpovidajici texty, hu-
mor a nadsazka - nebo cokoli jin¢ho, co posluchace jesté napadne. Samoziejm¢, autor ne-

zapomng¢l ani na unikovou odpovéd’ “nevim”, které nakonec vyuzilo 9 lidi, tedy 7 %.

Dvé z moznosti - nadsazka a humor a vyuziti chytlavého hudebniho podkresu - ziskaly
nejveétsi mnozstvi odpovedi, a to 42 % kazda. To by znamenalo, ze pouzijeme-li nenasil-
nym zpasobem kombinaci obou, mame podle tohoto prizkumu 84% sanci, ze zaujmeme
cilové publikum stfedoskolaki. Autor si uvédomuje, ze spravné nastaveni formy reklamni-
potom vychazi z predmétu reklamniho spotu, pfi¢emz jeho vyvozeni proto neni tak obtiz-
né.

Hlas zaujal celkem 6 % respondentii a 4 % spis nez cokoli jiného trefna textace.

Prilezitosti vypsat jinou moznost vyuzili dva studenti. Jednoho z nich nemé zadavatel Sanci

zaujmout ni¢im a druhého zaujme pouze to, jak jsou nékteré rozhlasové spoty “otravné”.

Je pravda, Ze nelze ,,hazet vSechny reklamni rozhlasové spoty do jednoho pytle®, jak se
fika, autor sdm je doslova alergicky na jednotvarnost ¢i nesmyslnost nékterych z nich. Po-
sluchace si nelze naklonit tim, Ze z n¢j budou reklamni spoty, které jsou vysilany na radio-
vé stanici, délat ,,blazna nebo primitiva®. To by si mély uvédomit i jednotlivé stanice, které
obcas do svého vysilani pousti spoty, jez nejsou stoprocentné reprezentativni. Jejich tonali-
ta totiz narusi image i radiové stanici, od které poslucha¢ okamzité odchazi tim, Ze ji pte-
pne. Piisté uz pak nastava riziko, ze si radéji k poslechu vybere jiny kanal prave proto, aby
se vyhnul hloupé rozhlasové reklamé. (viz PII, Otazka ¢. 11: Co vas na rozhlasovych spo-

tech zaujme nejvice?)

6.12 Otazka €. 12: Co vam na reklamnich rozhlasovych spotech nejvice

vadi?

Stejné jako piedchozi otazka, tak i tato poskytne autorovi cenny vhled do mysleni poslu-
chacu cilové skupiny. Doda navod, cemu se béhem tvorby spotu vyvarovat, aby nedoslo ke

ztraté posluchacu.

Nejvice respondentd odsuzuje neoriginalitu zpracovani spotu S nucenym a primitivnim
humorem. Kazdou z téchto moznosti zvolilo 23 % respondentti. Pomérné vysoké procento

(24 %) oznacilo moznost - nevim, coz znamena, ze 30 adolescentt si neuvédomuje, co jim
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na reklamnich spotech vadi. Je pomérné Skoda, ze tito respondenti nevyvinuli vétsi usili
pro to, aby vybrali jednu z relevantnich moZnosti, na zakladé¢ které by mohl autor vyvodit
dalsi zavery.

Nasledujici moznosti odpovedi, tedy neprofesionalitu mluveného projevu (5 %), nepfiro-
zenost mluv¢ich (16 %) a nic mi nevadi (8 %) ukazaly, ze vsechny tyto moznosti jsou da-
lezité a zadna z nich by neméla byt zanedbana. Procenta mezi jednotlivymi odpovéd’'mi se

totiz nelisi tak zasadnim zpasobem, jako tomu bylo u predchozi otazky.

Moznost vypsani vlastniho problému s reklamnimi spoty zvolilo 1 % respondentd, tedy
pouhé 2 odpovedi, které nevychazely z nabidnutych moznosti. Jedna z nich zminovala
vysokou frekvenci vysilani spoti a nudu, kterou v nich vzbuzuje, a druha si sté¢zovala na

hlasitost, ktera se udajné zvysuje béhem vysilani reklamnich spotd.

Fakt, ze si moznost vlastni odpovédi zvolili pouze dva respondenti, dokazuje, ze otazka
byla spravné nastavena a byly obsazeny vsechny dulezité odpovédi. (viz PII, Otazka ¢. 12:

Co vam na reklamnich rozhlasovych spotech vadi nejvic?)

6.13 Otazka €. 13: Jaky hlas na vas v reklamnich spotech nejvice ptlisobi?

Velkym piekvapenim otazky ¢. 13 bylo zjisténi, ze 32 % respondenta je jedno, jestli na né
z radia mluvi muzsky nebo zensky hlas. Autor oc¢ekaval, ze posluchaci budou mit jasnou

preferenci, at’ uz v oblibé poslechu hlasu opacného pohlavi nebo détské roztomilosti.

Bylo ale nad slunce jasné, ze détsky hlas v reklamnim spotu pro adolescenty neni aplné
idealni volbou, coz potvrdili i sami respondenti. Naslo se pouze 14 téch, které v rozhlase
zaujme détsky hlasek. Pomoci filtra v Microsoft Excel autor zkoumal pohlavi téch, ktefi
odpovedéli timto zpasobem. Popravdé ocekaval, ze zastoupeni zen bude v tomto pripadé

100%, ale prekvapive se tito respondenti rozdélili na 12 zen a 2 muze.

U 27 % respondentt vitézi kombinace muzského a zenského hlasu, tedy forma dialogu,

ktery mezi sebou vedou.

Nepotvrdila se dokonce ani autorova domnénka, ze zeny budou radgji ze svého rozhlaso-
vého prijimace poslouchat muzsky hlas a naopak. Ze 17 % (22) respondentd, ktefi preferu-

Jji muzsky hlas v reklamnim spotu, bylo pouze 12 zenského pohlavi.

Respondenti, ktefi rad¢ji poslouchaji zensky hlas (13 %), tedy 16, se téz rozdélili rovno-

mérné na muze i zeny, a to v poméru 7:9.
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Autor predpoklada, ze v tomto ptipadé hodné zalezi i na obsahu reklamniho spotu a jeho
piedmétu. Je naptiklad jasné, ze i muzi budou radgji poslouchat muzsky hlas v reklame
naptiklad na autoservis, jelikoz v tomto piipadé hledaji jistotu a jakousi autoritu, ktera jim
doporuci to nejlepsi mozné teseni. Je dano stereotypem, Ze zeny a oprava aut nejde do-
hromady, pro muze - posluchace by tak reklama mohla prestat byt diveéryhodnd. Vice o
tomto v dalsi otazce. (viz PII, Otazka ¢. 13: Jaky hlas na vas v reklamnich spotech nejvice

pusobi?)

6.14 Otazka ¢. 14: Preferujete u specialné muzskych produkti (auto)

muzZsky hlas a Zenskych produkti (potraviny) Zensky hlas?

Jak jiz autor zminil v piedchozi otazce, existuje minéni, ze zensky hlas patti pouze do urci-
tych oblasti, stejné jako muzsky. Tato domnénka se vsak u tohoto dotazniku zcela nepotvr-

dila, 65 % respondentu totiz zvolilo moznost “je mi to jedno”.

Autor predpoklada, respondenti si nemusi pln¢ uvédomovat nekteré faktory, které¢ vnimaji
spi$ podvédomé. Je presvédcen, ze predmét reklamniho spotu a pohlavi speakera spolu

velice uzce souvisi.

Pro uplnost analyzy otazky - 21 % respondentd uvedlo svou odpoveéd’ jako ano, preferuji u
specialn¢ muzskych produkti muzsky hlas a u zenskych produkta zensky hlas. Naopak -

14 % z celkového poctu respondentt rozdily nedéla.

Vysledky zde potvrzuji odpovédi otazky predchazejici, a to, ze vétsina studenti netesila,
zda na n¢ mluvi Zensky nebo muzsky hlas stejné tak, jako nefesila vztah mezi predmétem

spotu a pohlavim speakera. (viz PII, Otazka ¢. 14: Vztah mezi produktem a pohlavim

speakera)

6.15 Otazka ¢. 15: VSimate si jazykové stranky spotu (spisovnost, nespi-

sovnost,...)?

Jazykova stranka spotu muze byt dalsi zbrani, ktera zadavateli pomutze zaujmout cilové
publikum. Naptiklad 46 % respondentd se zda byt spravna varianta se spisovnou ¢estinou,
¢ehoz si také casto vsimaji. Naopak 23 % adolescenti néco takového, jako je spisovnost,
vilbec netesi. Mnozstvi téch, kterym “je to jedno” (31 %) pokryva pomérné velkou ¢ast

vsech, ktefi odpovedeli.
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Nutno dodat, Ze ne vzdy je spisovnost v reklamnim spotu vyZadovana, obzvlasté pak ma-li
byt nespisovnost prvek, ktery ma posluchace cilené zaujmout. Protoze jako u kazdé rekla-
my, i u té rozhlasové, plati, Ze jeji forma ma co nejvice odpovidat cilovému publiku. Pokud
se k produktu, ktery rozhlasovy spot avizuje, hodi nespisovnost ¢i jiné jazykové “anoma-
lie”, nemé¢lo by byt na Skodu je pouzit. Kdyz uz nic jiného, vzbudi to poslucha¢ovu pozor-

nost. (viz PII, Otazka €. 15: VSimate si jazykové stranky spotu?)

6.16 Otazka €. 16: Jaky mate nazor na pouzivani dialektu (valasského,

ostravského ¢i jiného dialektu) v rozhlasovych spotech?

Tato otazka hodné vychazi z predeslych zaveéra, jelikoz dialekt muze byt jednim z vyse
zminénych jazykovych “anomalii”, které jsou pouzity v rozhlasovém spotu. Je ale pravda,
ze 35 % respondentt tento fakt védomé vibec nefesi, stejné tak jako 18 % respondentd

radéji oznacilo moznost “nevim”, jelikoz nemaji na otazku vlastni nazor.

Na druhou stranu, pomérné vysoké procento (31 %) adolescentu si oblibilo pouzivani dia-

lektu v rozhlasovych spotech a 16 % z nich se takové pouziti nelibi.

Otazkou zbyva, jestli ti, kterym se nelibi pouzivani dialektu v reklamnich spotech, maji
vyssi potencial ke koupi avizovaného produktu / sluzby nez ti, ktefi tento faktor nesledusji.
Neni negativni reklama také reklama? Minimalné¢ si tito respondenti ud¢€lali na spot vlastni
nazor a nepristupuji k nému neutralné. (PII, Otazka €. 16: Jaky mate ndzor na pouziti dia-

lektu)

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

Jak uz si autor v priibéhu vyhodnocovani dotazniku uvédomil, adolescenti nejsou reklamé
v rozhlasu pfili§ naklonéni, coz je fakt, ktery pfedpokladal. Proto je odpoveéd’ na sedmnac-

tou otazku celkem snadno piedvidatelna.

Respondenti preferuji co nejkratsi reklamni spoty. Deset vtefin a méné oznacila témét po-
lovina z nich, tedy 48 %. Nasleduje stiedni délka spotu 15-20 vtefin, kterou by si poslechlo
31 %, a 13 % respondentil délku nefesi. Udaje u moznosti ¢) a d) jsou tak nizké, Zze nemusi

byt pro autora piinosné.

Nutno pripomenout, ze v Ceské republice se jako zakladni délka rozhlasového spotu pova-
zuje 30 vtefin. Tato délka uz vsak v soucasnosti slouzi spis k vypoctu ceny reklamniho

spotu, s palminutovym spotem se ve vysilani setkame jen ziidka.
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Otazka nabizela respondentim moznosti, které byly upfesnény délkou udavanou ve vteti-
nach, a to rozmezi nasobku péti, coz je bézny zpusob, jakym se délka spotu pocitd. (viz

PII, Otazka ¢. 17: Jakou délku rozhlasového spotu byste preferovali?)

6.18 Otazka €. 18: Mate pocit, Ze se v poslednich tiech letech sniZil pocet

rozhlasovych spoti v radiu?

Zjistovani vnimani snizeni poc¢tu rozhlasovych reklam je posledni filtrovaci otazkou do-
taznikového Setteni. Pokud respondenti zastavaji nazor, Ze sniZeni poctu nastalo, odpovida-
li automaticky i na otazku nasledujici (Otazka ¢. 19), ktera je zaméfena na piipadny diivod
tohoto snizeni. Ti, ktefi neciti snizeni poctu reklamnich spotii, nebo neznaji danou situaci,

byli odkazani v daném ptipadé az na Otazku ¢. 20.

V Otazce ¢. 19. tak pokracovalo celkem 23 respondentil, coz predstavuje 18 % ze vSech,
kteti se ve svych odpovédich dostali az sem. Velka vétSina respondentti (47 %) nema pocit,

ze by doslo ke sniZzeni poctu reklamnich spotti a 35 % na tuto otazku odpovédélo.

U Otazky €. 19 pocitame tedy jen s 23 respondenty. (viz PII, Otazka ¢. 18: Mate pocit, ze

se Vv poslednich ttech letech snizil pocet spoti?)

6.19 Otazka €. 19: Co je pri¢inou sniZeni poctu rozhlasovych spoti v ra-

diu?

Z 23 respondentd, jejichz nazor je relevantni pro danou otazku, si 64 % mysli, ze pti¢inou
snizeni poc¢tu rozhlasovych spota v radiu je moznost c), tedy preplnénost svéta reklamou,

coz je vseobecné znamy fenomén.

Je fakt, ze nekteré rozhlasové stanice se dokonce snazi ziskat ptizen potencialnich poslu-

chaca tim, ze vysila hudebni bloky ¢i jiné potady bez reklam, coz pravideln¢ avizuje

v prubéhu kazdodenniho vysilani. A co si budeme nalhavat, ono to funguje.

Posluchac, ktery ma jistotu, ze ze svého radiového piijimace uslysi jen to, kvili cemu jej
zapnul, bude mnohem spokojenéj$im a loajalnéjsim piiznivcem konkrétni rozhlasové sta-
nice. Lze pak pfedvidat, Ze se v budoucnu ke stanici op¢t vrati. Rozhlasové kanaly se tak
pro posluchace stavaji mnohem sympatictéjsimi, vysilaji-li alespon urcitou c¢ast dne bez
reklam. I to mlze byt diivod, pro¢ studenti vnimaji to, Ze se pocet rozhlasovych spoti

Vv radiu snizuje.
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Dva lidé vidi problém v nezajmu ze strany zadavatelti a dva v hospodaiské krizi. (viz PII,

Otazka €. 19: Co je pfi¢inou snizeni po¢tu rozhlasovych spotl v radiu?)

6.20 Otazka €. 20: Ovlivituje vas rozhlasova reklama pri nakupnim roz-

hodovani?

Ovliviuje Vas rozhlasova reklama pfi
nakupnim rozhodovani?

8%

6 %

M a) ano, velmi ¢asto

B b) nékdy ano

53 % c) nevim
0,
33% H d) ne, nikdy

Zdroj: Vlastni

Graf 6: Rozhlasova reklama a ndkupni rozhodovani

S posledni otazkou se vratili i respondenti, ktefi neodpovidali na Otazku ¢. 19. Pocitame

tedy opét se 127 respondenty.

Na zavér autor zjiStoval, zda se respondenti citi byt rozhlasovou reklamou ovliviiovani a

zda se ob¢as chovaji tak, jak po nich reklamni spot chce.

Pouhych deset adolescenti na rovinu ptiznalo, Ze se nechavaji reklamnimi spoty ovlivnit a

nakupuji produkty, které tyto spoty doporucuji.

Na druhou stranu, 53 % respondentt tvrdi, ze je reklama nijak neovliviuje, tedy alespon
védomé ne. Autor neveéii, Ze by se zadny z téchto studentli nikdy nenechal ovlivnit pfi na-
kupu produktu ¢i sluzby. Muze se jednat jen o faktor, ktery si respondent jednoduse neu-

védomuje.
Odpoveéd nevyplnilo 33 % respondentd.

Zajimavé jsou vSak odpovédi s moznosti vlastniho doplnéni, kde respondenti nabidli auto-
rovi dal$i moznosti k zamysleni. Osm studentii ptiznalo, Ze se nékdy ovlivnit necha, a to

Vv ptipadé slev, vyprodeju a akci, dale pak pokud se produkt ,,opévovany* v reklamnim
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spotu shoduje s jejich predméty zajmu nebo potieby. Muze se tak zdat, ze i kdyby byla
forma reklamniho spotu sebelepsi a sebepropracovanéjsi, cilové publikum k nakupu stejné
nepiimé&je, pokud je nezajima produkt, o kterém mluvi. (viz PII, Otazka ¢. 20: Ovliviiuje

vas reklama béhem nékupniho rozhodovani?)
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7 SHRNUTIi ANALYZY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro dotaznikové Setfeni se podafilo ziskat celkem 191 relevantnich respondent. Tento
pocet se po filtra¢ni otazce Poslouchdte radio? (viz Otazka €. 3) snizil na 165 a po filtra¢ni
otazce Vsimdte si v rozhlase reklamnich spoti? (viz Otazka ¢. 8) ustalil na kone¢ny pocet
respondentti 127. Nutno také pocitat s drobnou filtraci u Otazky ¢. 18, kdy autora zajimalo,
zda respondenti vnimaji snizeni poctu reklamnich spotl za posledni tii roky, tedy za dobu,
ktera uplynula od dotaznikového Setfeni Venduly Konvickové, s jejimiz vysledky probeh-
ne nasledna komparace. Na Otazku ¢. 19 odpovidalo pouhych 23 respondentt, ktefi véri,

ze ke snizeni doslo.

Analyza dotaznikového setieni ukazala:

- pomér muzl a zen byl rozd€len rovnomérné na 88:103

- zastoupeny byly ruzné obory stfednich kol - od odborného ucilisté pies gymnazi-
um, ruzné typy stiednich odbornych Skol (podnikatelska, zdravotnicka, obchodni)
az po stiedni primyslovou Skolu (elektrotechnicky a IT obor)

- drtiva vétsina respondentu (165) posloucha radio; k dal$im otazkam tak postoupilo
86 % respondentli

- respondenti neposlouchaji radio pravidelné, ale spis ndrazové a ptilezitostne

- studenti nejcastéji radio poslouchaji v auté béhem svych cest se starSimi spoluzaky
nebo rodici

- prime time této cilové skupiny je ve vecernich hodinach a potom kolem obéda; je
nutno pocitat s tim, ze vétSinu dopoledne a ¢ast odpoledne stravi ve Skole mimo
moznost zapnuti radiovych piijimaci

-k poslechu rozhlasu pouziva 68 % respondentti radiovy ptijimac

celkem 127 respondentt si v§ima reklamnich spot v radiu, ¢imz se jejich nazor

stal relevantnim 1 pro dalsi otdzky dotaznikového Setfeni; Ostatni respondenti byli

vyzvani k ukon€eni vypliovani

- pozitivnim zjisténim je, ze 50 % adolescentii béhem reklamniho spotu raddio nevy-
pina ani nepiepina, ale ¢eka, dokud spot neskonéi; existuje tak moznost, Ze budou

uspesné zasazeni reklamnim sdélenim
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- studenti maji nejvice v oblibé&, kdyZ reklamni spot evokuje klid a pohodu ¢i vyvola-
va akci a je dynamicky; tady hraje roli pfedev§im povaha a charakteristika osobnos-
ti

- respondenti nejvice vnimaji, obsahuje-li rozhlasovy spot ,,chytlavou* podkresovou

hudbu a humor a nadsazku; takovy spot je bavi, a tim padem i oslovi

nejvice si adolescenti stézuji na nuceny a primitivni humor v reklamnich spotech a
neoriginalni zpracovani

co se hlasu speakera tyka, respondenti preferuji kombinaci obou, tedy dialog vede-

ny mezi muzem a zenou, pripadn¢ tento faktor viibec nefesi

stejné tak studenti netesi, jestli specialné muzské produkty prezentuje muzsky hlas

a zenské produkty zase Zensky

- jazykova stranka spotu (spisovnost, nespisovnost,...) je dilezita pro 46 % vSech re-

spondent
- studentiim se libi pouzivani dialektu a dalsich jazykovych variet v reklamnim spotu
(31 %), ptipadné je jim to jedno (45 %)
- nejvice respondentt (48 %) preferuje velmi kratké reklamni spoty (do 10 vtefin) a
31 % se piijme i spoty stiednédobé, tedy 15-20 vtetin
23 respondenttl vnima, ze se v poslednich 3 letech snizil pocet rozhlasovych spott

v radiu, pfi¢emz za diivod povazuje zahlcenost spotiebitelii reklamou

53 % studentid véfi, Ze na né rozhlasova reklama nema zadny vliv a Ze ji nezohled-
fuji béhem svého ndkupniho rozhodovani; naopak nékteti studenti pfiznavaji, ze se
ovlivnit nechaji v pfipad¢, jedna-li se o produkt, o ktery se zajimaji - a nebo jej po-

tiebuji
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI V ROCE 2013

Jak jiz bylo né€kolikrat uvedeno, v roce 2013 provadéla studentka oboru Marketingovych
komunikaci Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Toméase Bati ve Zlin¢ Vendu-
la Konvic¢kova dotaznikové Setieni, jehoz vysledky poté zahrnula do své diplomové prace s

nazvem Percepce rozhlasovych reklamnich spotii u stiedoskolské mladeze.

V lednu roku 2013 oslovila autorka celkem 285 studenti Masarykova gymnazia Vsetin,
Stfedni primyslové skoly strojnické Vsetin, Stfedni zdravotnické Skoly Vsetin a Stredni

Skoly obchodu a sluzeb Vsetin.

Cilem jeji prace bylo pfiblizit postoj adolescentii k reklamé v rozhlase, jejich vnimani a

chovani, které se k ni vazi.

Uctelem jejiho Setfeni bylo ,,ziskat data pro pfipravovanou analyzu zaméfenou na aktudlni
vnimani rozhlasovych spota sttedoskolaky (...)“. (Konvickova, 2013) I zde bylo pocitano
S tim, ze zavérecnd doporuceni mohou dosahnout efektivnéjsiho nastaveni reklamni kam-
pané v rozhlase a piedevsim k cilenéjsi komunikaci se specifickym publikem, které pied-

stavuje adolescentni mladez.
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9 KOMPARACE VYSLEDNYCH HODNOT ROKU 2013 A 2015

Autor pomoci komparativni metody konfrontuje vysledky z vyzkumu realizovaného v roce

2015 s vyslednymi hodnotami prace V. Konvi¢kové z roku 2013.

Na zéklad¢ této analyzy se autor pokusi vyvodit zavéry, které vyplynou z obou Setfenti,

piipadn¢ pak navrhne moznost budouciho vyuziti téchto zjisténi v praxi.

Komparativni metoda probéhne pomoci srovnani jednotlivych otazek v tabulkach vytvore-

nych v Microsoft Excel.

9.1 Otazka ¢. 1: Pohlavi respondentii

Podil muzi a Zen neni pro tento vyzkum zasadnim natolik, aby jej mohl vyrazné ovlivnit.
Je vzdy dulezité, aby byla obé pohlavi rovhomérné zastoupena, coz zajisti reprezentativ-

nost vybérového vzorku.

9.2 Otazka €. 2: Jaky typ Skoly navstévujete?

Z dtvodu osobnich vazeb a zajiSténi navratnosti dotaznikii ¢astecné pozménil autor vybér
skol, na kterych provad¢l sva Setieni. Tyto Skoly vsak stale spadaji do Moravskoslezského
kraje, jemné odlisna lokace tak nemutze narusit vysledky dotaznikového Setfeni. Autor se
snazil zachovat riznorodost typt $kol, coz se mu v kone¢né fazi podaftilo. Stejné¢ jako
v roce 2013 i zde bylo dosazeno zastoupeni zdravotnického, obchodniho i podnikatelského

oboru, gymnazia i primyslové stfedni Skoly.

9.3 Otazka ¢. 3: Poslouchate radio?

U této otazky zacina byt komparace zajimava a vypovidajici o hledanych rozdilech mezi
lety 2013 a 2015. V roce 2013 celkem 87 % respondentd uvedlo odpoveéd “ano”, radio
posloucham. V tomto ptipadé se procentualni zastoupeni témét shoduje s tdaji roku 2015,

kdy radio posloucha 86 % oslovenych studentd.

Lze tak predpokladat, ze poslechovost rozhlasového vysilani se za posledni tii roky nijak
zasadné nezmenila.

9.4 Otazka €. 4: Jak Casto poslouchate radio?

V porovnani s rokem 2013 se vyrazn¢ zménil pomér cetnosti poslechu radia. Znatelné se

zvysil pocet odpovedi “cas od ¢asu”, pricemz v roce 2013 slo 0 28 %. Rok 2015 navysil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

tuto odpoveéd’ na 41 %, a to na ukor kazdodenniho poslechu radia, které bylo v roce 2013

oznac¢ovano za nejcastéjsi odpoved’ (33 % v roce 2013, 21 % v roce 2015).

Autor predpoklada, Zze tato zména je zaloZena predevSim na zméné¢ zvykl a bézné kazdo-
denni rutiny posluchact, ktera uz nezahrnuje pravidelny poslech radia. Jak autor zjistil,
soucasni adolescenti nepatii mezi ty, kteti by radio vyhledavali. Radio si musi op&tovné

nalézt cestu k nim.

4. Jak ¢asto poslouchate radio? 2013 v % | 2015V %

a) kazdy den 33 21
b) nékolikrat tydné 28 25
c) méné nez jednou tydné 6 9
d) nikdy 1 1
e) ¢as od ¢asu 28 41
f) nevim 4 3

Zdroj: Vliastni

Tabulka 1: Jak casto poslouchdate radio?

9.5 Otazka ¢. 5: Kde poslouchate radio nejcastéji?

Rostouci trend ma i poslechovost radia v auté béhem cestovani se starSimi spoluzaky nebo
s rodi¢i. Oproti roku 2013 vzrostl pocet odpoveédi 0 9 % (na 59 %), coz jen potvrzuje auto-
rovu teorii o zméné€ v chovani a zvyklostech soucasnych posluchaci. A to, Ze nejde o zmée-
nu za posledni tii roky, ale zménu pribéznou, dokazuje i idaj z Setfeni v roce 2013
v komparaci s vyslednymi idaji z ptedchoziho Setfeni z roku 2011, kdy moznost poslechu
radia v auté oznacilo celkem 31 % respondentti a 46 % poslouchalo radio v domacim pro-

stiedi.

Ukazuje se, ze mladé cilové publikum je stadle méné ochotné poslouchat radio ve svém

volném cCase.

5. Kde poslouchate radio nejéastéji? 2013 v % | 2015 Vv %

a) v auté 50 59
b) doma - pfi praci 21 13
¢) doma - ve volném Case 22 24
d) ve Skole 1 1
e) venku 1 0
f) na jiném misté 6 3

Zdroj: Vliastni

Tabulka 2: Kde poslouchate radio nejcastéji?
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9.6 Otazka ¢. 6: Kdy poslouchate radio nejcastéji?

Doba poslechovosti radia se od roku 2013 také zménila. V soucasné dobé ptrevladaji ranni -
vecerni hodiny oproti roku 2013, kdy respondenti nejcastéji poslouchali radio odpoledne,
tedy ve svém volném case. Autorovym naslednym doporucenim bude, aby byly spoty, kte-
ré cili na mladé posluchace, vysilany rano, kdy zastupci této skupiny cestuji do Skoly, poz-
déji odpoledne, kdy cestuji ze skoly, ptipadné navecer, kdy poslouchaji radio jako zvuko-

vou kulisu pfi vypracovavani domacich tkolu.

9.7 Otazka ¢&. 7: Jakou formou poslouchate radio nejéastéji?

Oblibenou formou poslechu rozhlasu stale zlistava radiovy piijimac, jeho pouziti dokonce
od roku 2013 vzrostlo 0 8% (60 %, 2013 x 68 %, 2015). Na druhou stranu se snizil pocet
respondentll, kteti poslouchaji radio ptes internet z 22 % na 15 %. Tato otazka vSak byla

pouze dopliiujici.

9.8 Otazka ¢. 8: VSimate si v radiu reklamnich spoti?

Otéazka u obou dotaznikovych Setfeni filtrovala respondenty na ty, ktefi si spoti v§imaji a
nevs§imaji. Jeji vysledky jsou i po tfech letech témét identické, pro rok 2015 vzrostl pocet
dokonce jesté o 2 %, tedy na 77 % odpovédi ,,ano, v§imam si reklamnich spott ve vysila-

ni“. Je pozitivnim zjiSténim, Ze pro dalsi dotazovani zlstal stale vysoky pocet respondentt.

9.9 Otazka €. 9: Jak reagujete na rozhlasové reklamni spoty béhem vysi-
lani?

Zvrat nastava ve zméné hodnot u Otazky ¢. 9. Pomérné vyrazné pokleslo mnozstvi respon-
denti, ktefi poslouchaji rozhlasovou stanici dal a ¢ekaji, az reklamni blok skonci. V roce
2013 poslouchalo stanici dal 59 % (v roce 2011 55 %), ale v soucasné dob¢, tedy Vv roce
2015, kleslo mnozstvi na 51 %. Naopak vzrostlo procento téch, ktefi stanici pfepnou ve

chvili, kdy se ve vysilani objevi reklamni spot z 25 % (2013) na 31 % (2015).

Snizilo se 1 mnozstvi respondenti, ktefi reklamni bloky cilené poslouchaji z 12 % (2013)
na 9 % (2015) a zajimava byla i zména v poctu téch, kteti radio rovnou vypnou, ato z 2 %
(2013) na 6 % (2015).
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Autor tak nabyl dojmu, Ze souc¢asné mladé publikum je vici reklamnim spotiim vice radi-
kalni, pficemz situaci mnohem castéji fesi piepinanim stanice nebo vypnutim radiového
piijimace.

Nastésti procento téch, ktefi reklamni bloky nepfepinaji, byt’ je zamérné neposlouchaji, je

pomérné vysoké. Procento potencidlniho publika je tak stdle vyznamné.

2013 | 2015

9. Jak reagujete na rozhlasové reklamni spoty béhem vysilani? vV % vV %

a) stanici posloucham dal a vysilané spoty cilené vnimam 12 9
b) stanici posloucham dal, Cekdm, az reklamni blok skon¢i a spoty cilené 59 50
nevnimam

) pfepinam stanici, reklamni blok mé nezajima 25 31
d) vypinam radio 2 6
e) nevim 2 4

Zdroj: Vlastni

Tabulka 3: Jak reagujete na rozhlasové reklamni spoty behem vysilani?

9.10 Otazka ¢. 10: Jaky typ rozhlasové reklamy se vam libi?

U sledované cilové skupiny stale ziistavaji nejoblibené¢j$imi typy rozhlasové reklamy: aké-
ni a dynamicky, klidny a pohodovy, pfi¢emz klidny a pohodovy v roce 2015 o jedno pro-
cento piedcil dynamiku a akci. Porovname-li tyto hodnoty s rokem 2013, zjistime, Ze doslo
k pomérné vyrazné zméné€ v mysleni respondentti. V roce 2013 preferovalo akéni a dyna-
micky reklamni spot celkem 38 % (stejné jako v roce 2011). Toto ¢islo kleslo v roce 2015
na 30 %, a to na ukor spotu klidného a pohodového, ktery v soucasnosti preferuje 31 %
(2015) respondentd (16 %, 2013). Oblibenost mluveného spotu stagnuje na 6 % a oblibe-

nost zpivanych spoti se ve sledovaném obdobi pohybuje kolem 21 %.

10. Jaky typ rozhlasové reklamy se Vam libi? 2013 v % | 2015V %

a) akéni, dynamicky 38 30
b) klidny, pohodovy 16 31
c) fe¢nicky mluveny spot 6 6
d) zpivany, zvuény 21 22
e) jiny 19 11

Zdroj: Vliastni

Tabulka 4: Jaky typ rozhlasové reklamy se vam libi?
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9.11 Otazka €. 11: Co vas na rozhlasovém spotu zaujme nejvic?

Prvenstvi oblibenosti humoru a vtipu v reklamnim spotu z roku 2013 (41 %) pro rok 2015
neplati. Alespon ne tak jednozna¢né jako pied tremi lety. O prvni misto se v sou¢asnosti
“perou” pouziti humoru a nadsazky s chytlavou, libivou hudbou v podkresu (41 % pro
kazdou). Doslo tak k naristu vyznamnosti hudby v reklamnim spotu, které si studenti uve-
domuji.

Zarucenou cestou k mladému publiku je tak kombinace zajimavé hudby a zakomponovani

humoru a nadsazky.

9.12 Otazka ¢. 12: Co vam na reklamnich rozhlasovych spotech vadi nej-
vice?

Je skoda, ze u této odpovédi V soucasnosti uvedlo moznost “nevim” 24 % respondentd.

rrrrr

roku 2013. K poklesu doslo u problému s “nucenym, primitivnim humorem”, ktery spadl

ze 42 % na 23 %.

Stejna hodnota byla v roce 2015 vygenerovana i pro “neoriginalitu zpracovani spotu”, kte-

rou zvolilo 23 % respondentt.

Znateln¢ se ale zvySilo mnozstvi téch, kterym vadi “nepfirozenost mluv¢ich”, a to z 9 %
(2013) na 16 % (2015).

Pii ptipadném navrhu reklamni rozhlasové kampané musime mit stale na mysli, Ze neori-
ginalita, primitivni humor a nepfirozenost mluvéich jsou problémy, které¢ mladé cilové

skuping¢ vadi nejvice.

12. Co Vam na raklamnich rozhlasovych spotech nejvice vadi? 2013 v % | 2015Vv %

a) neoriginalita zpracovani spotu 29 23
b) neprofesionalita mluveného projevu 7 5
c) nuceny a primitivni humor 42 23
d) nepfirozenst mluv¢ich 9 16
e) nic mi nevadi 5 8
f) nevim 8 24
g) néco jiného 0 1

Zdroj: Vliastni

Tabulka 5: Co vam na reklamnich rozhlasovych spotech vadi nejvice?
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9.13 Otazka €. 13: Jaky hlas na vas v reklamnich spotech ptisobi nejvice?

Nejcastéjsi odpovedi na otazku ohledné preferenci pohlavi speakera stale zustava “je mi to
jedno, netresim to”. V roce 2013 tuto odpoved’ oznacilo celkem 39 %, v roce 2015 to bylo
32 %.

Autor zaznamenal nartst hodnot u “kombinace vice hlasi”, a to ze 17 % (2013) na 27 %

(2015).

Na druhou stranu autor stale nevéti, Ze by byli posluchaci apati¢ti viici tomu, kdo k nim
(jaky hlas) z radia promlouva. Piedpoklada, ze respondenti si své preference védomé ne-
priznavaji. Slibnym zptsobem dalSiho ovéfeni této domnénky by byl kvalitativni vyzkum
prostiednictvim Focous groups nebo Depth interviews, které by odhalily respondentovy

vnitini pochody a prozivani.

9.14 Otazka ¢. 14: Preferujete u specialné muzskych produkti (auto)

muzZsky hlas a u Zenskych produkti (potraviny) Zensky hlas?

Stejné jako v roce 2013, tak i rok 2015 ukéazal jistou davku apatie respondentt vii¢i vztahu
osoby speakera a produktu, ktery je predmétem rozhlasového spotu. A co vic, dokonce
pocet téch, které hlas v konfrontaci s produktem nezajima, jesté vzrostl z 61 % (2013) na
65 % (2015).

9.15 Otazka ¢&. 15: VSimate si jazykové stranky spotu?

Diuraz na jazykovou stranku spotu je pro cilovou skupinu stale dulezity. V roce 2013 pfi-
znalo celkem 43 % respondenttl, ze sleduje jazykovou stranku rozhlasového spotu. V roce

2015 uz mluvime dokonce o 46 %.

Soucasné ale také vzrostl pocet téch, ktefi tento faktor nijak netesi. Zatimco v roce 2013

jich bylo 27 %, v soucasnosti ¢ita tato skupina 31 %.

9.16 Otazka ¢. 16: Jaky mate nazor na pouZiti dialektu (valasského ¢i ji-

ného) v rozhlasovych spotech?

Stejné jako u predchozi otazky, i tady vidime narist téch respondentd, ktefi dialekt v re-
klamnich spotech nefesi, a to z 30 % (2013) na 35 % (2015). Tento nartst probe&hl na ukor
odpoveédi “libi se mi to”, kde klesl pocet odpovédi u respondentt z 33 % (2013) na 31 %

(2015). Zaroven se snizil pocet téch, ktefi jednoznacné dialekt odmitaji.
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Studenti se tak vice profiluji do roli pasivnich pfijemcii, kterym tolik nezalezi na formé

spotu.

9.17 Otazka €. 17: Jakou délku rozhlasového spotu byste preferovali?

Bylo jasné, ze odpoveédi u této otazky se budou shodovat. Na vedouci pozici je u obou
srovnavanych let velmi kratka stopaz (do 10 vtefin), ktera je nasledovana stiednédobou
stopazi (15-20 vterin). Co je ale piekvapivé, respondentd, ktefi preferuji co nejkratsi délku
rozhlasového spotu v porovnani s rokem 2013, ubylo (z 61 % na 48 %, 2015). Naopak
piibylo téch, ktefi preferuji sttednédobou stopaz (z 20 %, 2013 na 31 %, 2015).

Toto zjisténi je pozitivni, jelikoz ukazuje, ze studenti zacinaji byt ochotni akceptovat spot
se stopazi 15-20 vtetin, coz zadavateli umoziuje uvést vice informaci o produktu a zaro-
sdélit v8e potiebné tak, aby zbyl i prostor pro kreativitu. Stejn¢ tak, ¢im kratsi stopaz spotu,
tim vic informativni musi byt. A tyto spoty pak neupoutaji pozornost posluchaci zadné

vékové skupiny.

17. Jakou délku rozhlasového spotu byste preferovali? 2013 v % |2015vVv %

a) velmi kratké (10 vtefin a méné) 61 48
b) stfedni (15 - 20 vtefin) 20 31
c) delsi (25 vtefin a vice) 3 4
d) nevim 4 4
€) je mi to jedno 12 13

Zdroj: Vliastni

Tabulka 6: Jakou délku rozhlasového spotu byste preferovali?

9.18 Otazka €. 18: Mate pocit, Ze se v poslednich tiech letech sniZil pocet

rozhlasovych spoti v radiu?

Opét se setkavame s pripadem, kdy studenti ve snaze vyhnout se otazce, oznacili odpoved’

“nevim”, ktera je v porovnani s rokem 2013 (32 %) mnohem cetngjsi (35 %, 2015).

O to mén¢ studenti si nepiipousti moznost snizeni poctu reklamnich spotti v rozhlasovém

vysilani (53 %, 2013 x 47 %, 2015).

Na druhé strané mnozstvi téch, ktefi vnimaji snizeni poctu spott v rozhlasovém vysilani,
vzrostl oproti roku 2013 0 15 %, a to na 18 % (2015).
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9.19 Otazka ¢. 19: Pokud mate pocit sniZeni poctu reklam v rozhlase, tak
co je podle vas jeho pri¢inou?

V roce 2015 se pocet respondentli u dané otazky snizil na 18 %. Z Setfeni vyplyva, Ze re-
spondenti spatifuji nejvetsi problém v zahlceni reklamou. | v roce 2013 pievladal stejny

nazor (52 %), v roce 2015 se vsak zvysil pocet odpovedi az na 64 %.

Vyznamné také kleslo minéni, ze za snizeni poctu spoti muaze “nezajem ze strany zadava-
telt”, ato z 24 % (2013) na 9 % (2015). Podle autora je v zadavatelové nejveétsim zajmu se
zajimat o moznosti vsech komunikac¢nich kanalt — a jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti
prace, radio stale patii k tém nejpouzivanéjsim médiim. Zadavatelé by tak svym nezajem o

komunikaci prostiednictvim rozhlasu byli sami proti sob¢.

9.20 Otazka €. 20: Ovliviiuje vas rozhlasova reklama pri nakupnim roz-

hodovani?

I u posledni otazky vidime, ze respondenti urcili za nejcastéjsi odpoveéd’ - “nevim”. Jejich
pocet oproti roku 2013 (22 %) vzrostl na 33 % (2015). Naopak vliv rozhlasové reklamy si
piiznava 0 4 % posluchac¢i méné (8 %, 2015), nez je tomu v roce 2013 (12 %).

O jediné procento se lisi udaj u odpovédi “ne, nikdy” (54 %, 2013 x 53 %, 2015). Studenti
tedy stale rezolutné odmitaji, Ze by na né¢ méla rozhlasova reklama jakykoli vliv. Tato je-
jich domnénka by mohla byt v budoucnu taktéz predmétem kvalitativniho Setfeni, jelikoz

se objevuje moznost, Ze respondenti si védomé vliv na své nakupni chovani nepiiznavaji.

20. Ovliviiuje Vas rozhlasova reklama pfi nakupnim rozhodovani? | 2013 v % |2015v %

a) ano, velmi ¢asto 12 8
b) nékdy ano, kdy .......... 12 6
c) nevim 22 33
d) ne, nikdy 54 53

Zdroj: Vlastni

Tabulka 7: Ovliviuje vas rozhlasova reklama pri nakupnim rozhodovani?
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10 SHRNUTI VYSLEDKU KOMPARACE A ODPOVED NA
VYZKUMNOU OTAZKU

Pomoci komparace udajii na zéklad¢ vyzkumnych Setfeni v roce 2015 a 2013 mtzeme sle-
dovat zmény, které nastavaji ve vnimani a chovani stiedoskolské mladeze smérem

k rozhlasovému vysilani a rozhlasovym reklamnim spotim.

Vysledné hodnoty nam davaji odpovéd’ na vyzkumnou otazku, kterou si autor stanovil

ptred provadénim dotaznikového Setient:

Jak se vyviji trend v poslechovosti rozhlasu a vnimani rozhlasovych reklamnich spoti u

cilové skupiny stfedoskolska mladez v komparaci s ¢asovym odstupem tii let?

Shrnuti;

- podil muzi a zen byl v obou ptipadech piiblizné stejny

- rozlozeni typu skol, do kterych byl dotaznik v roce 2015 distribuovan, pokryvalo
stejné typové rozvrzeni jako v roce 2013

- poslechovost radii se za posledni tti roky nijak vyrazné nezménila

- soucasni adolescenti uz pravdépodobné nepatii mezi ty, kteti by radio vyhledavali;
radio si musi nalézt cestu k nim

- ukazalo se, ze sledovana cilova skupina je stale méné ochotna poslouchat radio
ve svém volném ¢ase

- poslechovost rozhlasového vysilani je stale nejCastéjsi feSena formou radiového
ptijimace

- podstatna vétsina respondenta si stale vsima rozhlasovych spota ve vysilani

- soucasné mladé publikum je vuci reklamnim spotam vice radikalni, pficemz jej
mnohem castéji fesi prepinanim stanice nebo vypnutim radiového prijimace

- procento téch, kteti reklamni bloky nepiepinaji, byt’ je cilené neposlouchaji, je stale
pomérné vysoké; podil potencialnino publika i piresto vyznamny

- zarucenou cestou k mladému publiku je stale kombinace zajimavé hudby a za-
komponovani humoru a nadsazky

- pfi ptipadném navrhu reklamni rozhlasové kampané musime mit stale na mysli, ze
neoriginalita, primitivni humor a neprirozenost mluvéich jsou problémy, které

mladou generaci nejvice od poslechu rozhlasové reklamy odrazuji
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- studentim nezalezi na pohlavi mluv¢ich, je jim jedno, jestli na né z reklamnich

spota mluvi hlas zensky nebo muzsky

- jazykova stranka spotu je stale velmi dilezitou soucasti hodnoceni kvality reklam-

niho spotu i u stfedoskolské mladeze

- studenti se vice profiluji do roli pasivnich prijemci, kterym tolik nezalezi na for-
mé spotu

- studenti za¢inaji byt ochotni akceptovat spot se stopazi 15-20 vterin, coz zadava-
teli umoznuje uvést vice informaci o produktu a soucasné se zamé&fit na vyslednou
formu spotu samotného

- ZSetfeni vyplyva, ze respondenti davaji sniZzeni reklamnich spotd v radiovém vysi-
lani za vinu pfemife neustale ,,uto¢icich* reklamnich spotu, které zahlcuji svét

- studenti stdle odmitaji jakykoli vliv rozhlasového spotu na jejich nakupni roz-

hodovani s naslednym chovanim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

11 JAK NALOZIT S VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI A
KOMPARACE LET 2013 A 2015

Ukolem bakalaiské prace byla nejen realizace vyzkumného Setfeni zjistujiciho postoj
K rozhlasu a rozhlasové reklamé a nasledna komparace vysledki dotaznikovych Setieni
zlet 2013 a 2015, ale také ptipadné navrZeni postupu pii tvorbé rozhlasovych reklamnich
kampani pro cilovou skupinu stiedoskolskd mladdez. Autorova doporuceni budou vychazet

z vyse provedené analyzy rozdilt jednotlivych sledovanych let.

11.1 Rozhlasova stanice

Cileni rozhlasové reklamy na rizné vékové segmenty je diky rozdilnosti rozhlasovych sta-
nic jednodussi, nez by se mohlo zdat. Profilace jednotlivych stanic je predurcuje k jisté
tonalité, kterd nevyhovuje vSem. Lze predpokladat (i vypozorovat), ze rozhlasové stanice,
které se soustfedi na mladsi vékovou skupinu, pouzivaji hitparddy, hraji moderni pop
music, rap a dalsi hudebni Zanry, které jsou prave ,,IN*.

Takové stanice hojné propadaji sou¢asnym trendim a jsou nuceny neustale sledovat aktu-
alni déni, aby svym posluchaciim piindsely nejcerstvéjsi informace ze svéta soucasnych
,,hvézd®.

Rozhlasova stanice by se svymi posluchaci méla komunikovat odlehcené, vtipné, s nad-
sazkou a v jazyce, ktery odpovida jejich véku.

Ptikladem radia pro cilovou skupinu stfedoskolskych studenti by mohla byt naptiklad Ev-

ropa 2 nebo Kiss Radia.

11.2 Forma spotu

Jak se autor presvedgil, nejzadangjsi formou reklamniho spotu je ten, ktery bude se svymi
posluchaci komunikovat s humorem, s klidem a originalitou. Autor doporucuje vyhnout se

primitivni zabaveé nebo kopirovani jiz existujicich reklamnich spota.

Do podkresu si posluchaci podle pruzkumu predstavuji ,,chytlavou hudbu®, ktera by ve
spotu pro mladou generaci neméla chybét. Posluchac si reklamu tak snaz zapamatuje a

vybavi si ji i v situacich, kdy zrovna neposloucha radio.

Podle priazkumu studentam nezalezi na tom, jestli spot namluvi muz ¢i zena, autor vsak

doporucuje vybér pohlavi speakera alespon v zavislosti na produktu/sluzbé, o kterém spot
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mluvi. Je stale presveédcen, ze i tento faktor hraje svou roli a dokresluje image celému re-

klamnimu spotu, pfestoze si to respondenti pln¢ neuvédomuji.

Jednou z moznosti stale zustava i vyuziti dialektu ¢i jiné jazykové variety, které spot ozivi
a mohou byt i pojitkem S posluchacem. Je vSak tfeba vybér volit opatrné, aby spot neptso-

bil prilis lacing a dokonce az primitivné.
11.3 Délka spotu

Jak autor zjistil, akceptovatelna délka rozhlasového spotu se za posledni tii roky prodlouzi-
la na stiednédobou stopaz, tedy 15-20 sekund. Tento fakt poskytuje zadavatelim vétsi pro-
stor pro formu spotu. Ten se tak nemusi omezovat pouze na prezentaci dalezitych informa-
ci, ale dava prostor i pro kreativitu, ktera mu pomtze zaujmout cilovou skupinu. Autor vidi
strednédobou stopaz jako idealni, delsi reklamni spoty by uz mohly publikum nudit - ¢i
dokonce roz¢ilovat, odradit od poslechu. A to je to posledni, co by zadavatel od rozhlaso-

vého spotu pozadoval.

11.4 Obsah spotu

Pfi sestavovani scénare rozhlasového spotu by mél autor mit vzdy na védomi znamé pravi-
dlo KISS, tedy KEEP IT SHORT AND SIMPLE (Ktizek, Crha, 2008). Rozhlasové re-
klamni sdéleni by mélo byt co nejjednodussi na pochopeni (pieci jen ma posluchac pouze
sluch a omezeny ¢as na to, aby pobral smysl spotu), snadno zapamatovatelné (coz povede

k tomu, ze si na n¢j posluchac mozna sam od sebe vzpomene) a davéryhodné.

Z dtvodu omezené délky reklamniho spotu autor doporucuje uvedeni webovych stranek
namisto dlouhého vyc¢tu detailnich informaci o produktu/sluzbé/eventu. Poslucha¢ tak ma
piilezitost se k informacim v klidu vratit, vSe si prohlédnout a promyslet. Zapojeni dalsiho

smyslu, tedy zraku, je v tomto ohledu velice dulezité.

S tim jde ruku v ruce vizualizace a uzivatelska privétivost webu, coz jsou dalsi faktory,
podle kterych se bude publikum orientovat ve chvili, kdy na tento web zavita. Po¢ita se
tedy s integraci komunikacnich kanala. Komunikaéni cesty jedné reklamni kampané tak
budou provazany, budou fungovat v harmonii a v idealnim piipad¢ zpusobi synergicky
efekt. Jejich efektivita tak bude vyssi, nez je soucet jednotlivych cinitelt, jelikoz se vza-

jemné¢ podporuji a svtj efekt znasobuji.
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11.5 Cas vysilani

Podle vysledka provedené analyzy doporucuje autor jako nejlepsi ¢as cileni na mladé pu-

blikum v rannich hodinach, kdy posloucha radio u snidané a béhem své cesty do skoly

V auté ¢i v autobuse.

Dalsi moznost vysilani reklamnich spotua je ve vecernich, ptipadné v pozdnich odpolednich
hodinach, kdy studenti pouzivaji radio jako zvukovou kulisu béhem bézné kazdodenni
¢innosti.

Zadavatel reklamy vsak musi pocitat s tim, ze poslechovost radia uz prestava byt u mladé

generace pravidelnou zalezitosti, ale pomalu ptechazi do prilezitostné ¢asti dne.

11.6 Idealni spot cileny na mladé posluchace
Jak podle vysledkl vyzkumu muze vypadat idealni spot oslovujici mladou generaci?

Klidnou a pohodovou tonalitu spotu zdiiraziiuje ,.chytlavd podkresova hudba®“, pficemz
originalni, vtipnd a prekvapiva pointa zapovida primitivni a nuceny humor. Spot o délce
10-15 vtefin by byl zafazen do vysilani Evropy 2 nebo nékterého z Kiss Radii v rannich ¢i
vecéernich hodinach. Obsah spotu by byl jednoduchy a snadno pochopitelny, jeho informa-
tivni ¢ast v kazdém ptipadé obsahuje odkaz na webové stranky. Navic - uspésnost takové-
ho spotu Ize zmérit pravé poctem navstév zminéného webu a navstévnickou konverzi, na-
piiklad pomoci Google Analytics, které jsou souc¢asti marketingového planovani a integro-

vané marketingové komunikace.
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ZAVER
Pomoci komparativni analyzy jsem zjistil ptinosné informace o vnimani a chovani cilové

skupiny, kterou ptedstavuje stfedoSkolska mladez, vzhledem k radiovému vysilani a roz-

hlasovym spotiim.

Odhalil jsem tak, Ze souc¢asna mlada generace postupem ¢asu méni své zvyky a denni ruti-
nu, do kterého jiz poslech radia nespada s takovou pravidelnosti, jako tomu bylo v roce
2013. Tento fakt mize byt dan vychovou, digitalizaci, kulturou a dalSimi faktory, které

ovliviiuji chovani soucasnych adolescentt.

Je stale nutno pocitat s tim, Ze toto publikum vyrtsta v digitalni dobé a Ze spiS nez radiovy
prijima¢ zapnou ve svém volném case pocitac. Z toho také plyne dalsi poznatek, ze sou-
casni adolescenti uz pravdépodobné nepatii mezi ty, ktefi by radio aktivné vyhledévali.
Pokud si rozhlas nenajde cestu k nim béhem doby, kdy nékam cestuji, sedi v restauraci,
nebo nakupuji v obchodé, existuje mensi Sance, ze by se k nim sdéleni rozhlasového re-

klamniho spotu dostalo.

Na druhou stranu mohu konstatovat, ze studenti si stale v§imaji rozhlasovych spott ve vy-
silani, av8ak vzrostl pocet téch, ktefi vic¢i nim radikalni postoj (ptepinaji kanal, vypinaji

radio).

Co se formy spotu tyka, zaruc¢enou cestou k mladému publiku je stale kombinace zajimavé
hudby a humoru. Naopak je nutno se vyhnout neoriginalité a primitivni zabave¢. Jazykova

stranka spotu 1 nadale ziistava dilezitou soucasti hodnoceni kvality spotu.

Nutno dodat, Ze studenti zac¢inaji byt podle prizkumu ochotni akceptovat spot se stopazi
15-20 vtefin, tedy sttednédobou stopaz, coz zadavateli poskytuje vice prostoru pro oslove-

ni publika.

V porovnani s rokem 2013 zlstava stejné, Ze vétSina studentl stale odmitd jakykoli vliv
rozhlasového spotu na své nakupni rozhodovani a chovani. Myslim si, Ze tento fakt nejsou
studenti schopni védomé posoudit, pro dalsi potvrzeni téchto zavéru bych navrhoval pro-

vést kvalitativni Setfeni v podobé& Focus groups nebo Depth interviews.

Na zakladé provedené komparace jsem se snazil predlozit uréitda doporuceni s ndvrhem

efektivniho rozhlasového spotu, jehoz cilovou skupinou budou adolescenti.

Bakalaiska prace mi umoznila poznat vztah sou¢asné mladé generace k poslechu rozhlasu i

rozhlasovych reklamnich spott, soucasné také co mladez preferuje ve formé reklamy, ktera



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

by dokdzala upoutat jejich pozornost. Rad bych na danou problematiku navazal i
v magisterské praci, a také v budoucim zaméstnani, nebot’ rozhlasova reklama se stejné
jako dana cilova skupina stale vyviji. Je zajimavé pozorovat tyto zmény a posouvat tak

rozhlasovou reklamu zase o néco dal.
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Otazka ¢. 4: Jak casto poslouchate radio?

M c) méné neZ jednou tydné




Kde poslouchate radio nejcastéji?
1% 3%

M a)vauté

24 % M b) doma - pfi praci

M c) doma - ve volném
case

M d) ve Skole

59 %
M e) venku
13%
m f) na jiném misté

Zdroj: Vlastn/

Otazka ¢. 5: Kde poslouchate rddio nejcasteji?

Kdy poslouchate radio nejcasté;ji?

M a)rano

B b) dopoledne
i c) kolem obéda
H d) vecer

M e) jindy

Zdroj: Vlastni
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4% M b) stfedni (15 - 20 vtefin)
48 % i c) delSi (25 vtefin a vice)

H d) nevim

M e)je mito jedno
31%

Zdroj: Vlastni

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

Mate pocit, ze se v poslednich trech letech snizil
pocet rozhlasovych spotti v radiu?

M a)ano
H b) ne

I ¢) nevim

Zdroj: Viastni

Otazka ¢. 18: Mate pocit, Ze se v poslednich trech letech sniZil pocet spotii?



Pokud ano, tak proc? Co je podle Vas
pricinou?

4% 9%

4%

M a) nezdjem ze strany
zadavatell

M b) "hospodarska krize"
I c) svét preplnény
reklamou

H d) nevim

M e) jiny ddvod

64 %

Zdroj: Viastni

Otazka ¢. 19: Co je pricinou snizeni poctu spotii?

Ovliviuje Vas rozhlasova reklama pfi
nakupnim rozhodovani?

8%

M a) ano, velmi ¢asto
M b) nékdy ano
53% M c) nevim

33% M d) ne, nikdy

Zdroj: Viastni

Otazka ¢. 20: Ovliviiuje vas rozhlasova reklama pri nakupnim rozhodovani?



PRILOHA PIII: KOMPARACE 2013 X 2015

2013 v | 2015 v
1. Pohlavi % %
41
Muz 46
. 59
Zena 54
2. Typ Skoly
Gymnazium 13
Stfedni odborna Skola 48
Stfedni primyslova $kola 21
Ucilisté 18
3. Poslouchate radio?
87 86
ano
13 14
ne
4. Jak casto poslouchate radio?
33 21
a) kazdy den
TP 28 25
b) nékolikrat tydné
ks s 6 9
¢) méné neZ jednou tydné
. 1 1
d) nikdy
y . 28 41
e) Cas od Casu
4 3
f) nevim
5. Kde poslouchate radio nejcastéji?
. 50 59
a)v auté
L 21 13
b) doma - pfi praci
s 22 24
¢) doma - ve volném Case
. 1 1
d) ve Skole
1 0
e) venku
. . 6 3
f) na jiném misté
6. Kdy poslouchate radio nejcastéji?
. 29 22
a) rano
8 5
b) dopoledne
. 2 24
c) kolem obéda
. 12 33
d) veCer
49 16

e) jindy




7. Jakou formou poslouchate radio nejcastéji?

Y oo 11 12
a) prostfednictvim mobilniho telefonu
. 22 15
b) pfes internet
TIPS N 60 68
c) prostfednictvim radiového pfijmace
. 3 4
d) pres MP3
. 4 1
e) jinou formou
8. VSimate si v radiu reklamnich spotti?
75 77
ano
25 23
ne
9. Jak reagujete na rohlasové reklamni spoty béhem vysilani?
12 9
a) stanici posloucham dal a vysilané spoty cilené vnimam
b) stanici posloucham dal, ¢ekam, az reklamni blok skonci a spoty cilené ne- 59 50
vhimam
. - , . o 25 31
c) pfepinam stanici, reklamni blok mé nezajima
2 6
d) vypinam radio
, 2 4
e) nevim
10. Jaky typ rozhlasové reklamy se Vam libi?
- o 38 30
a) akéni, dynamicky
. . 16 31
b) klidny, pohodovy
—_ . 6 6
c) fe€nicky mluveny spot
o - 21 22
d) zpivany, zvucny
oo 19 11
e) jiny
11. Co Vas na rozhlasovém spotu zaujme nejvice?
10 6
a) hlas
32 41
b) hudba
3 4
c) text
41 41
d) humor, vtip
Y 7 2
e) néco jiného
7 6
f) nevim
12. Co Vam na raklamnich rozhlasovych spotech nejvice vadi?
. (o 29 23
a) neoriginalita zpracovani spotu
7 5
b) neprofesionalita mluveného projevu
. Lo 42 23
) nuceny a primitivni humor
o . 9 16
d) nepfirozenst mluvcich
5 8

e) nic mi nevadi




8 24
f) nevim
0 1
g) néco jiného
13. Jaky hlas na Vas v reklamnich spotech nejvice puisobi?
. L 19 17
a) muzsky
. , 13 13
b) Zensky
12 11
c) détsky
. . R . 17 27
d) kombinace (napf¥. dialog mezi muzem a zenou, atd.)
L . 39 32
e) je mi to jedno, nesledu;ji to
14. Preferujete u specialné muzskych produkti (auto) muzsky hlas a u
zenskych produktll (potraviny) zensky hlas?
14 21
a) ano
25 14
b) ne
o 61 65
C) je mi to jedno
15. VSimate si jazykové stranky spotu (spisovnost, nespisovnost, ... )?
43 46
a) ano
30 23
b) ne
S 27 31
C) je mi to jedno
16. Jaky mate nazor na pouzivani dialektu (valasského, ostravského ¢€i
jiného) v rozhlasovych spotech?
" . 33 31
a) libi se mi to
25 16
b) nelibi se mi to
. 12 18
C) nevim
30 35
d) je mi to jedno
17. Jakou délku rozhlasového spotu byste preferovali?
e o o x 61 48
a) velmi kratké (10 vtefin a méné)
_ o 20 31
b) stfedni (15 - 20 vtefin)
3 4
c) delSi (25 vtefin a vice)
) 4 4
d) nevim
L 12 13
€e) je mi to jedno
18. Mate pocit, ze se v poslednich tiech letech snizil pocet rozhlasovych
spott v radiu?
15 18
a) ano
53 47
b) ne
32 35

c) nevim




19. Pokud ano, tak pifo¢é? Co je podle Vas pfi€inou?
24 9
a) nezajem ze strany zadavatelll
16 9
b) "hospodarska krize"
.y _ 52 64
c) svét preplnény reklamou
’ 8 4
d) nevim
L o 0 4
e) jiny davod, uvedte jaky
20. Ovliviiuje Vas rozhlasova reklama pfi nakupnim rozhodovani?
- 12 8
a) ano, velmi ¢asto
. 12 6
b) nékdy ano, kdy ..........
) 22 33
C) nevim
54 53
d) ne, nikdy

Zdroj: Vliastni




