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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva spotiebitelskym chovanim seniorii. Prace je rozdélena do tii
¢asti, teoretické, praktické a projektové. Prvni ¢ast se zaméfuje na vymezeni seniort, ja-
kozto cilové skupiny, a to z hlediska demografického, socio-ekonomického a biologického.
Také je zkouméano rozhlasové vysilani v Ceské republice, protoZe vystupem diplomové
prace je navrh rozhlasového poradu zaméfeného na cilovou skupinu seniorii. Ve druhé
¢asti pracuji s celou fadou sekundarnich dat, realizuji vlastni vyzkum, a to jak kvantitativni
tak kvalitativni. Posledni projektova ¢ast vyuziva vSech zjisténych poznatkll z ptedchozich

¢asti k sestaveni rozhlasového produktu véetné jeho komunikaéni strategie.

Klic¢ova slova:

Senior, péce o seniory, socio-ekonomicky status, nakupni rozhodovani, rozhlas, rozhlasova

reklama, marketingovy vyzkum, marketingova strategie.

ABSTRACT

This thesis deals with consumer behavior of seniors. The work is divided into three parts:
theoretical, practical and project. The first part focuses on the definition of seniors as a
target group in terms of demographic, socio - economic and biological. Also examined is
broadcasting in the Czech Republic, because the output of the thesis is to design a radio
show focusing on the target group of seniors. In the second part | work with a wide range
of secondary data, | also conduct my own survey, not only quantitative but also qualitative.
The last part of the project uses all the fading from previous parts to buils up a radio pro-

duct, including irs communications strategy.

Keywords:

Senior care, elderly care, socio - economic status, purchasing decisions, radio, radio adver-

tising, marketing research, marketing strategy.
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UvVOoD

Idealem dnesni doby je omlazovani. Cileni na mladé lidi. Mladé oslovuje reklama. Pro¢?
Mozna proto, ze dlouho vydrzi. Nevim. Smysl to moc nedava, ale trendem vsech periodik

je omlazovani. Byt online, to je ted in.

Pojd'me se nad tim zamyslet a vyzdvihnout ¢as po padesatce. Skvely vék. ZkuSenosti a
nadhled. Uz vime, jak to v Zivoté chodi. Déti odrostly, povinnosti ubyva, chut’ do zivota,
plany a Casto i penize na n¢ zistavaji. Nevyhody staii se blizi, ale ne tolik a navic se s nimi

da bojovat. Stafi dnes totiz za¢ind mnohem, mnohem pozdg¢ji. ..

Cilova skupina seniori je, dle mého vychoziho pfedpokladu, pro mnohé obchodniky spo-
jena ptedevsim s jejich pozadavkem na co nejnizsi cenu zbozi. Domnivam se, Ze tento po-
hled je pfili§ zjednoduseny a opomiji dalsi aspekty, pro které by se neméli seniofi a jejich
kupni sila podcenovat. Ptijem vybrané cilové skupiny tvoii, dle mého vychoziho piedpo-
kladu, z pfevazné Casti staitem vyplaceny starobni dichod. Ten navzdory své relativné niz-
ké vysi predstavuje stabilni zdroj pfijma. Dal§im charakteristickym aspektem je fakt, ze
seniofi mohou vénovat vice cCasu nakupnimu rozhodovani a srovnavani nabidek
V porovnani s ostatnimi cilovymi skupinami. Diisledkem ¢ehoZz mohou ziskat lepsi ptehled
nad dostupnou nabidkou produktii a sluzeb na trhu. Pro nakupni rozhodovani tak maji lepsi
vychozi predpoklady. Uvedené skutecnosti mohou vést k dojmu, ze rozhodovani a celkové
chovani této cilové skupiny je zalozeno primarn€ na cené (rozhodujicim prvkem je nejnizsi
cena), nicméné dle mého vychoziho pfedpokladu tomu tak neni. Pfi porovnani cilové sku-
piny seniorti s cilovou skupinou reprezentovanou pracujicim clovékem v produktivnim
véku, 1ze identifikovat n€kolik zasadnich rozdild. Pracujici ¢lovék musi mnohd nakupni
rozhodnuti ucinit ve spéchu a ¢ini je 1 s védomim, Ze radéji vSe vytidi v kratké dobé byt
tieba za méné vyhodnych podminek. Cena volného ¢asu pracujiciho ¢lovéka v produktiv-
nim véku je relativné vySsi ve srovnani s cenou volného c¢asu seniort, ¢emuz odpovida 1

rozdilny model ndkupniho chovani®.

Dtivodem, pro¢ vznikla diplomova prace (zaméfend na nakupni chovani seniortt) je piede-

v§im snaha ziskat redlny pohled na tuto stale rostouci cilovou skupinu a jeji trzni chovani.

! DE PELSMACKER, Patrick, GENEUS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 152. ISBN 80-247-0254-1
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Navic se profesné pohybuji ptes deset let v prostiedi rozhlasu, proto bych rada pochopila
vztah seniort k poslechu rozhlasu a zamyslela se nad tim, jakym zpisobem s touto cilovou

skupinou prostiednictvim rozhlasu komunikovat.

Diplomova prace tematicky navazuje na mou bakalaiskou praci s ndzvem Seniofi jako ci-

lova skupina pro neziskové subjekty.

Cilem této diplomové prace je zmapovat ekonomickou situaci ¢eskych seniort a blize po-
psat jejich nakupni chovani a rozhodovani. V ramci prace se chci zaméfit na identifikaci
zbozi a sluzeb nakupovanych seniory a vyhodnotit, kolik procent ze svych pravidelnych
piijmt za né mohou utratit. Dale se chci v diplomové praci zabyvat analyzou v oblasti roz-
hlasového vysilani jako komunika¢niho kanalu se seniory. Na zaklad¢ zjisténych poznatkt
nasledné v zavérecné ¢asti navrhnu projekt rozhlasového produktu zameéfené¢ho na seniory

vcetné souvisejici marketingové komunikace.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 CHARAKTERISTIKA SENIORU JAKO CILOVE SKUPINY

Starnuti populace a snizovani porodnosti2 lze oznacit za globalni problém moderni civili-
zace. Predevsim v zapadnich zemich, resp. na severni polokouli jde o pomérné vyznamnou
celospolecenskou zménu s Sirokosahlymi diisledky. Disledkem prodluzovani stfedni délky
zivota je prodluzovani ekonomicky aktivniho obdobi prostfednictvim legislativné nastave-
ného tzv. dichodového veku, tedy véku piedpokladaného odchodu ¢lovéka z ekonomicky
aktivniho zivota do starobniho dichodu. Oproti tomu na druhé strané existuji silné spole-

censké tlaky snazici se zastavit zvySovani vékové hranice odchodu do starobniho dichodu.

Spolecenskym diisledkem zvysujiciho se poctu seniorti a prodluzujici se doby stravené ve
starobnim diichodu je rostouci neimérna zatéz pro aktualné ekonomicky aktivni obyvatel-
stvo na vyplaceni starobnich diichodii® nebo zajisténi distojné penze formou penzijniho
pripojisténi a dalSich produktt podobného typu. DalSimi faktory s negativnimi dopady na
vysi naklada predstavuji zejména rostouci naklady na zdravotni péci o seniory, rostouci
poptavku po socialnich sluzbach pro seniory (napi.: domy s pecovatelskou sluzbou nebo
domaci péce) a silici tlak na vytvareni podminek pro aktivni stafi (napf.: vzdélavani nebo
kulturni a spolecenské vyziti). Pro zajisténi distojného zivota pro seniory musi jak stat, tak

rodina vzit v uvahu veskeré vyse uvedené skutecnosti.

2 KOTER, Philip, et. al. Moderni marketing: 4. evropské vydani, Praha: Grada Pu-blishing, 2007. s. 118.
ISBN 978-80-247-1545-2.
¥ Zejména pokud se jedna o prib&zny systém, ktery existuje napt. v Ceské republice, kdy ekonomicky aktivni

,Vydeélavaji“ na dichody starobnim diichodctim
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1.1 Stari jako Zivotni etapa

7 1ékaiského hlediska se za staii povazuje obdobi zivota po 75. roce zivota. V demografic-
kém chapani nastava stafi jiz v 60. roce a zasadnim meznikem je odchod do starobniho
diichodu®. U vétsiny lidi probiha biologické starnuti v obdobi 60-75 let v&ku, vlastni stai

nastupuje kolem 75 let®.

Odborna literatura rozliduje tfi druhy staii®:

r~r

e Biologické stari — védci se shoduji na tom, ze se jedna o oznaceni pfirozenych fy-
ziologickych zmén ve stafi (véetné zmén zpisobenych nemocemi, jez ve stafi pfi-
byvaji na Cetnosti). PfiCina starnuti neni objasnéna, avSak jsou rozliSovany dva
okruhy, které zaujimaji postoje k problematice stafi:

o epidemiologicky pfistup — stafi a umirani je velmi nahodilé a podminuji je
vnéjii vlivy. Clovék nikdy nezemie piirozeng, vzdy je nutna n&jaké piicina;

o gerontologicky pfistup — starnuti a umirani je pfirozenou soucasti zZivota, ani
v optimdlnich podminkéch se ¢loveék nedoziva vyssiho v€ku nad urcitou hra-
nici.

e Socialni stafi — vyznacuje se zménou roli, zménou Zivotniho stylu. Vyznamnym
kritériem je i1 splnéni ur€itého ,,umélého* kritéria (naptiklad odchod do dichodu po
dosaZeni pozadovaného veku), s ¢imz tzce souvisi, Ze stafi je v tomto pojeti chapa-
no v zasad¢ jako socialni udélost, kterd ukoncuje jednu Zivotni etapu a zac¢inad no-
vou — ¢lovék pifijima nové role, nové statusy, musi si zvyknout na rozdilnosti, které

stafi prinasi.

*V CR byl do roku 2011 pro muze narozené po roce 1965 diichodovy vék 65 let, stejné jako pro Zeny s jed-
nim ditétem; o rok diive (ve veéku 64 let) by Sly do penze Zeny se dvéma deétmi. Dichodova novela pfijata v
roce 2011 pocita s postupnym zvySovanim hranice odchodu do diichodu a také se sjednocenim diichodového
véku pro muze a pro Zeny. D&ti narozené v roce 2011 by mély jit do starobniho diichodu ve véku 73 let. (Ak-
tualne.cz, 2013)

> SMUTEK, M., KAPPL, M., 2006. Promény klienta sluzeb socialni prace. Hradec Kralové: Gaudeamus. s.
116-117. ISBN 80-7041-716-1.

® MUHLPACHR, P., 2005. Schola gerontologica. Brno: Masarykova univerzita v Brn&: Pedagogicka fakulta,
s. 38-40. ISBN 80-210-3838-1.
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o Kalendarni stari — urcuje se predevSim dosazenim urcit¢ho véku. Plati tzv. ,,de-
mografické pravidlo®: ¢im je obyvatelstvo star$i, tim je hranice staii vyssi (pfesny
pocatek staii neni jednoduché urcit). Diive bylo stafi pomysln¢ zahajeno 60. rokem
Zivota, dnes se hranice posunula na 65 let, avSak nelze s urcitosti fici, ze dosazenim
daného véku se ¢lovek stava ,,starym®. Zalezi na mnoha dalSich aspektech — fyzic-
kych i psychickych. Vzhledem k primérné délce zivota vSak mlze byt staii jako

ivotni obdobi velmi dlouhé’.

Z vyse uvedenych skutecnosti plyne, ze je té¢zké jednoznacné odpoveédét na otazku: ,,kdy je
Clovek stary?*. Kazdy starne jinak a kazdy to také jinak proziva. Nékdo je stary somaticky
a psychicky zdaleka jesté ne, druhy naopak. Somaticky stav neni sdm o sobé kritériem pro
hodnoceni psychického stafi. Prechod z jedné vyvojové faze do druhé je spiSe pozvolny.
Clovek si stafi uvédomi mnohdy az v uréitém momentu (napf. pod vlivem né&jaké zkuse-
nosti, dojmu nebo zazitku). Senior, tedy nemusi nutné¢ znamenat ,,stary ¢loveék™ — resp.
clovek, ktery by spadal do vySe uvedeného veékového rozhrani. Ve spolecnosti mlize byt

,.senior oznaceni i pro starsi (nikoli je pro staré) lidi a napf. karta Senior pas® je uréena pro

vechny osoby od v&ku 55 let®.

Také pro ucely této prace budou jako seniofi uvazovany osoby ve véku 55 let a starsi.

1.2 Charakteristika seniorské populace

Seniorskd populace vykazuje nékteré charakteristické rysy (napf.: v€k nebo piijem), pro
které ji 1ze oznacit jako homogenni cilovou skupinu. Na druhou stranu je seniorska popula-
ce velmi heterogenni z diivodu, Ze pies spolecné rysy jde o relativné velkou masu lidi. Se-
niof1 se pres nékteré spolecné rysy navzajem lisi jak ve své télesné zdatnosti €1 Zivotnich

podminkach, tak ve svych potfebach a narocich, coz vytvaii prostor pro diferenciaci spo-

tiebitelské chovani.

! DORNER, K., PLOG, U., 1999. Blaznit je lidské. Praha: Grada Publishing, s. 249. ISBN 80-7169-628-5.

8 v ramci podptrného programu pro tuto skupinu nabizi slevy na zboZi a sluzby a predeviim jedinetnou pii-
lezitost, jak si aktivné uzit dalsi roky Zivota

% PROJEKT SENIOR PAS, 2013: Uvod o projektu. Seniorpasy.cz [online] 09/2013. [cit. 2013-09-28]. Do-

stupné z: http://www.seniorpasy.cz/
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Heterogenita je dle Miithlpachra™ dana predev§im t&mito faktory:

obecné platnou jedinecnosti vloh a osobnostnich rysii, které se s vékem neztraceji,
riznou mirou rozvoje téchto vloh béhem mladi a stfredniho véku;

interindividualni variabilitou involu¢nich biologickych dé&jii;

riznou mirou chorobnych zmén;

udélostmi dlouhého Zivota, zkuSenostmi a navyky vcetné vzdélani a profesni karié-
ry, Zivotnim zptisobem,;

hodnotovym systémem, zivotnim nézorem, aspiraci, expektaci;

riznym socidlné ekonomickym zazemim véetné majetku, bytovych podminek a by-

tové situace (osaméni, ovdovéni, pocet déti vztahy s nimi).

Individuélni starnuti kazdého ¢lovéka se dle Stikara'® diferencuje v:

vykonnosti,
chuti ¢i vili k vykonu;
motivaci;

zdjmech a zélibach.

v o 7 rr . 12 « ’ v .y v v r . .
Zmeny zpusobené stafim Venglarova™ Cleni do tfi kategorii na zmény télesné, psychické a

socialni (Tab. 1). Je zfejmé, Ze heterogenita skupiny seniorti je dana také riznou intenzitou

uvedenych zmén u kazdého jednotlivce. Uvedené zmény pak mohou piedstavovat velmi

variabilni faktory pro vznik specifickych potieb.

1 MUHLPACHR, P., 2005. Schola gerontologica. Brno: Masarykova univerzita v Brn&: Pedagogick4 fakul-
ta, s. 12. ISBN 80-210-3838-1.

11 STIKAR, J., HOSKOVEC, J., SMOLIKOVA, J., 2007. Bezpetna mobilita ve stafi. Praha: Karolinum, s.
10. ISBN 978-80-246-1339-0.

12 VENGLAROVA, M., 2007. Problematické situace v pé&i o seniory. Praha: Grada Publishing,. s. 12. ISBN
978-80-247-2170-5.
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Tab. 1. Piehled zmén zptisobené stafim’

3

Zmény télesné

Zmény psychické

Zmény socialni

zmény vzhledu

ubytek svalové hmoty
zmény termoregulace
zmény ¢innosti smysli
degenerativni zmény kloubt

kardiopulmonélni zmény

zhorseni paméti

vvvvv

ho
nedaveérivost
snizena sebediveéra

sugestibilita

odchod do penze
zména zivotniho stylu
st€éhovani

ztraty blizkych lidi
osam¢lost

finanéni obtize

zmeény traviciho systému emocni labilita

zmeény vylucovani moci Zzmeny vnimani

zmeény sexualni aktivity zhorseni usudku

Miihlpachr v souvislosti s vnimanim stafi a starnuti uvadi nasledujici: ,,stafi neni choroba,
je v8ak spojeno se zvySenym vyskytem nemoci a zdravotnich potizi. Kromé smrti je hlavni

hrozbou chorob ztrata sob&sta¢nostic*,

1.3 Seniorska populace ve statistice

1.3.1 Seniofi v Evropé

Eurostat pii sledovani vékové skladby populace v ¢lenskych statech Evropské unie pouziva
vek 65 let. Na nasledujicim sloupcovém grafu (Graf. 1) je znazornéno procentualni zastou-
peni populace ve v€ku 65 a vice let v jednotlivych statech Evropy (nikoli jen EU) v roce

2011%,

B3 VENGLAROVA, M., 2007. Problematické situace v pééi o seniory. Praha: Grada Publishing,. s. 12. ISBN
978-80-247-2170-5.

 MUHLPACHR, P., 2005. Schola gerontologica. Brno: Masarykova univerzita v Brn&: Pedagogicka fakul-
ta, s. 39. ISBN 80-210-3838-1.

> CESKY STATISTICKY URAD, 2012. Seniofi. Czso.cz [online] 30.5.2012. [cit. 2013-08-11]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/seniori
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Nejvyssi podil osob ve véku 65 let a vice je v Némecku a v Italii (20,6 %, resp. 20,3 %),

11,7 %). Medianové hodnota je 16,5 %. Z grafu plyne, Ze Ceska republika patii k zemim,
kde je podil populace starsi 65 let (15,5 %) oproti ostatnim evropskym zemim mirné pod-
primémy az praimérmy. Ceska republika se svym podilem osob starsich 65 let fadi do stej-

né skupiny jako je Nizozemi, Malta ¢i Ukrajina.

Procentualnizastoupeni populace ve véku 65 a vice let v jednotlivych
statech Evropy v roce 2011

|sland
[rsko

Malta
Makedonie

Madarsko
Slovinsko
Mizozeml
Ceska republika
Ukrajina

Morsko
Lucembursko
Lichtenstejnsko
Gruzie
Slovensko

Estonsko
Welka Britanie

MNeEmecko
Portugalsko
Bulharska
Rakousko
Lotyssko
Spanélsko
Chorvatsko

Francie metropolitnl
Cerna Hora

Graf 1. Procentualni zastoupeni populace ve veéku 65 a vice let ve statech Evropy v roce

2011

1.3.2  Seniofi v Ceské republice

V Ceské republice bylo k 31. 12. 2012 celkem 3 190 771 osob ve véku 55 let a vice. V
této veékové skupiné je 44 % muzi (1 410 828) a 56 % zen (1 779 943). Rozlozeni poctu

osob do pétiletych vékovych intervali znazoriuje nasledujici graf (Graf. 2).

16 CESKY STATISTICKY URAD, 2012. SloZeni obyvatelstva podle pohlavi a jednotek véku. Czso.cz [onli-
nej 31.12.2012. [cit. 2013-07-11]. Dostupné na WWW:
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=04-02&&kapitola_id=371.
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Poéet osob ve véku nad 55 let (CR, 2012)

Visk 55-59
Vék 60-64 |
Vék 65-69 |
Vek 70-74 |
Vek 75-79 |
Vék 80-84 |
Vék 85-89 |
Vek 90-94 [I
Vek 95-99 |
Vek 100+ |

0 100 000 200 000 300 000 400000 500000 600000 700000 800 000

O Muzi B Zeny

Graf 2. Poget osob ve véku nad 55 let (CR, 2012)*

Osob ve véku 65 let a starsich byl v Ceské republice k 31. 12. 2012 celkem 1 701 436, z
toho 41 % muzi (691 454 osob) a 59 % zen (1 009 982 osob). S pfibyvajicim vékem se
zvysuje podil Zen v populaci. Ve skuping obyvatel Ceské republiky vy véku 85 let a vice
(celkem 161 563 osob) je jiz 72 % zen a pouze 28 % muzl. Tento trend souvisi se skutec-
nosti vyssi stfedni délky Zivota zen (odhadovana stfedni délka doZziti Zen narozenych v roce

2011 je 80,7 let, zatimco muzii je 74,7 let)®.

7 Graf vlastni, data: CESKY STATISTICKY URAD, 2012. SloZeni obyvatelstva podle pohlavi a jednotek
veku. Czso.cz [online] 31.12.2012. [cit. 2013-07-11]. Dostupné z:
http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=04-02& &kapitola_id=371.

8 CESKY STATISTICKY URAD, 2012. Nad&je doziti a pramémy v&k - metodika. Czso.cz [online]
16.3.2012. [cit. 2014-03-11]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/nadeje_doziti_a_prumerny
vek.
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1.3.3 Ekonomicka aktivita seniorii v Ceské republice

Z udaji Ceského statistického ufadu (Graf. 3)' plyne, Ze ve vekové skuping 55-59 let
ukoncuje ekonomickou aktivitu asi ¢tvrtina populace (26 %), ptic¢emz 68 % osob je dale
ekonomicky aktivnich. Z uvedeného zdroje 6 % spada do kategorie ,,0statni®, tj. nejsou z

hlediska ekonomické aktivity posuzovani (osoby v domacnosti, zijici z renty apod.).

Ve véku 60-64 let ukoncilo ekonomickou aktivitu jiz 70 % populace, pfiblizné¢ Ctvrtina
zlstava ekonomicky aktivni a necelych 5 % spadéd do kategorie ,,ostatni* (viz vymezeni
vyse v textu). Nutno podotknout, Ze tato statistika je ovlivnéna realiemi z roku 2006 a dfi-
v¢&jsimi, kdy byl vék odchodu do starobniho diichodu zavisly na pohlavi a u zen na poctu
déti, a vétsSina populace pak v tomto rozmezi do dichodu odchazela. Statistické Setieni
realizované po zméné dichodového véku by aktualné piineslo vysledek jiny (dle mého
odhadu zaloZeného na informacich zjisténych v priabéhu zpracovani této diplomové prace

aktualné pracuje asi polovina populace v uvedené¢ho vékového rozmezi).

Pocet pracujicich zen s diichodem mirné pievazuje nad poctem muzi, coz je logickym vy-
sledkem skutecnosti, Ze pocCet pracujicich Zen pobirajicich pouze vdovsky dichod je vyssi
(nez pocet muzi pobirajicich vdovecky dichod) a zejména pocet aktivnich Zen v fadném
starobnim diichodu je vyssi nez v piipadé muza. Pracujici starobni dichodkyné prevysuji
pocty pracujicich starobnich diichodcti v nésledujicich veékovych skupinach: skupiné

55-59 let a skupiné 60-64 let.

Ve vé€kovém rozmezi 65-69 let jiz nepracuje téméef 87 % populace a ekonomicky aktivni je
pouze asi jedna desetina (9 %). Kategorie ,,0statni*“ se jen mirn€ zmenSila a zahrnuje 4,4 %

populace.

roor~

"y v ’ s s X ’ c e v ov r 1x12
Ve vyssich vE€kovych skupinach Cesky statisticky Grad Setfeni v roce 2006 neprovadél 0,
Domnivam se, Ze v soucasnosti — s ohledem na zvyseni véku odchodu do starobniho di-

chodu a cilového véku, ktery je doposud stanoven na 73 let, by bylo vhodné pfipojit ale-

¥ CESKY STATISTICKY URAD, 2012. Dichodci a jejich aktivita na trhu prace. Czso.cz [online]
20.8.2012. [cit. 2013-07-11]. Dostupné z: http://www.czs0.cz/csu/csu.nsf/ainformace/77D200489915.

20 CESKY STATISTICKY URAD, 2011. Populace ve véku 50-69 let podle jejich aktivity na trhu prace a
pétiletych  vékovych  skupin. Czso.cz [online] 31.12.2011. [cit. 2013-07-11]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/publ/3123-07-.
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spon jednu dalsi vékovou kategorii, 70-74 let, 1épe vSak jeste i dalsi kategorii 75-79 let.
Pracujici diichodci predstavuji témét 5 % absolutné vSech pracujicich a jsou tak nezane-

dbatelnou ¢asti aktivnich pracovnich zdrojﬁ21.

Populace ve véku 55-69 let dle ekonomické aktivity

100%
00% - e -
80% -
70% -
60% -
50% -
40%
30% -
20%
10%
0% T T
55-59 let 60-64 let 65-69 let

| O ukonéeni EA B neukonéeni EA O ostatni |

Graf 3. Populace ve véku 55-69 let dle ekonomické aktivity (CR, 2006)22

Ekonomicka aktivita populace je vyznamnym faktorem z hlediska Zivotni irovné a dispo-
nibilnich pfijma jednotlived 1 domacnosti. Praimérny ¢isty pfijem na osobu a rok ¢inil za
rok 2009 v Ceské republice 143 000 K& (vechny domacnosti, nejen seniofi)Z?’. Primérné
ptijmy (dle stejného zdroje) na osobu a rok u domacnosti starobnich diichodcti jsou obdob-
né, konkrétne€ 142 000 K¢. V pripad¢ pracujicich starobnich diichodct je ptijem na osobu a

rok vyrazné nadprimérny — 218 000 K& (2009)%.

2L CESKY STATISTICKY URAD, 2012. Dichodci a jejich aktivita na trhu prace. Czso.cz [online]
20.8.2012. [cit. 2013-07-11]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/ainformace/77D200489915.

2 CESKY STATISTICKY URAD, 2012. Dichodci a jejich aktivita na trhu prace. Czso.cz [online]
20.8.2012. [cit. 2013-07-11]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/ainformace/77D200489915.

2 CESKY STATISTICKY URAD, 2012. Dichodci a jejich aktivita na trhu prace. Czso.cz [online]
20.8.2012. [cit. 2013-07-11]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/ainformace/77D200489915.

¢ CESKY STATISTICKY URAD, KALMUS, J., 2012. Piijmy a Zivotni podminky doméacnosti starobnich
dichodcti. Czso.cz [online] 5.3.2012. [cit. 2013-08-11]. Dostupné z: <http://www.czso.cz
[esultz.nsf/bce4lad0daa3aadlcl2
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Disponibilni dichod jednotlivce a domacnosti ovliviiuje piedmét vyzkumu této diplomové
prace — ¢im vyssi disponibilni diichod, tim vyssi ¢astka v absolutnim vyjadieni pfipadd na
nezbytné potieby, tj. zejména na jiné naklady neZ je bydleni a strava, a mezi nimi jsou I

vydaje na sluzby.

Nasledujici graf (Graf. 4) se podrobné&ji zabyva ptijmovymi rozdily domacnosti starobnich
dichodct pracujicich (PR DU) a nepracujicich (ST DU). V grafu je zachycen podil do-
macnosti podle ¢istého mési¢niho piijmu na osobu v roce 2009 v decilovém rozdé¢leni dle
¢istého mési¢niho pfijmu na osobu. Tento graf potvrzuje, ze domacnosti, kde je Cisty me-

si¢ni pfijem na osobu nadprimérny (6.- 10. decil), jsou tvofeny pfevazné pracujicimi du-

chodci.

35
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Graf 4. Podil domacnosti podle &istého mésiéniho pifjmu na osobu (CR, 2009)25

56c6e00499152/cc3022aee9082cfec12579d8002aad25/$FILE/%CA4%8CS%C3%9A%20CERGE -
El%20Kalmus.pdf>.

% CESKY STATISTICKY URAD, KALMUS, J., 2012. Piijmy a Zivotni podminky doméacnosti starobnich
dichodct. Czso.cz [online] 5.3.2012. [cit. 2013-08-11]. Dostupné Z:
<http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/bce41ad0daa3aad1cl?
56c6e00499152/cc3022aee9082cfec12579d8002aad25/$FILE/%C4%8CS%C3%9A%20CERGE-
El%20Kalmus.pdf>.
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Z dajt Ceského statistického tfadu specifikovanych vyse plynou nasledujici skuteénosti:

U jednoclennych domacnosti starobnich diichodcu tvoii 88 % vsech piijma du-
chod (starobni i jiny napt. vdovsky). Naproti tomu u viceclennych domacnosti, v
nichz je starobni diichodce ¢ini podil diichodit 70 % a 25 % jejich ptijmu tvofi pra-
covni pfijmy (zbylych 5 % tvoii pfijmy ostatni, napt. z renty nebo urokil).

U domacnosti pracujicich dichodci tvoii dichody pouze 38 % piijmi a vice nez
polovina (58 %) je tvofena pracovnimi piijmy. VEtsi ¢ast pfijmi domdcnosti pracu-
jicich dichodi plyne ze zaméstnani (41 %), mensi ¢ast pak z podnikéani (17 %).
Domacnosti pracujicich diichodcii jsou pfitom vyrazné podprimérné ohroZeny
piijmovou chudobou (cca 1 %). Naproti tomu jednoclenné spadnosti zen — vdov
jsou piijmovou chudobou ohrozeny ve 23 %, coz je vyrazné nad primérem celkové
populace, kde je ohrozeno 9 % domacnosti. Pfirozen¢ pak jedno¢lenné domécnosti
diachodkyn pak maji nejvétsi problémy vyjit se svymi mesi€nimi piijmy.
Jednoclenné domacnosti Zen (dichodkyn) vynakladaji nejvyssi podil svych pii-
jmu na bydleni, konkrétn€ 31 %. Pouze 14 % svych piijmil vynakladaji na bydleni
domacnosti pracujicich dichodct, prestoze jejich naklady na jejich bydleni jsou

nadprimérné.

Pokud jde o materialni deprivaci, tak nejvyssi podil materialn¢ deprivovanych osob byl

(dle o¢ekavani a v souladu s vySe uvedenymi informacemi) zjistén u domacnosti jednotliv-

¢t (Zen), starobnich diichodkyi. V ramci $etfeni Ceského statistického fadu®® bylo zjist'o-

vano, zda si mohou domacnosti dovolit vice nez tfi z uvedenych polozek:

barevna televize;
telefon;

pracka;

auto;

tydenni dovolen4;

% CESKY STATISTICKY URAD, KALMUS, J., 2012. Piijmy a Zivotni podminky doméacnosti starobnich
dichodcti. Czso.cz [online] 5.3.2012. [cit. 2013-08-11]. Dostupné z: http://www.czso.cz/
csu/tz.nsf/bced4lad0daa3aad1c1256c6e00499152/cc3022aee9082cfec12579d8002aad25/$FILE/%C4%8CS%
C3%9A%20CERGE-EI%20Kalmus.pdf.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

zaplatit neoc¢ekavany vydaj 8 500 K¢;
e dostatecné vytapét byt;
e jist maso kazdy druhy den;
e zda méla domacnost problémy s thradou plateb — ndjem, platby za bydleni, splatky
pujcek a uveérn).
Domacnosti se starobnimi duchodci a jedno¢lenné domacnosti starobnich diichodcu si nej-

¢ast¢ji nemohly dovolit zaplatit27:

e tydenni dovolenou (48 %, resp. 60 %);
e neocekavany vydaj 8 500 K¢ (41 %, resp. 55 %);
e a Cast¢ji nez ostatni typy domacnosti uvadély, ze si nemohou dovolit jist maso,

driibeZ nebo ryby kazdy druhy den (12 %, resp. 17 %).

Domécnosti pracujicich diichodcii si nejcastéji nemohly dovolit zaplatit neo¢ekavany vydaj
(23 %), tydenni dovolenou (22 %), u dalSich polozek nebyl podil domécnosti, které si da-

nou véc nemohou dovolit vyssi nez 4 %.

Domacnosti diichodcii jsou podle Ceského statistického tradu prijmové primérné.
Domacnosti pracujicich diichodci jsou prijmové nadprimérné. Prijmovou chudobou

jsou ohroZeny domacnosti Zen starobnich diichodkyi.

1.3.4 Piijemci starobniho diichodu podle jeho vy$e a pohlavi v Ceské republice

Cesky statisticky ufad ve spolupraci s Ministerstvem prace a socialnich v&ci®, které ma v
gesci vyplaceni diichodl, monitoruji pfijemce starobniho diichodu podle mésicni vySe sta-

robniho dichodu a podle pohlavi. Primérna vyse starobniho diichodu ¢inila k 31. 3. 2013

27 CESKY STATISTICKY URAD, KALMUS, J., 2012. Pfijmy a Zivotni podminky domécnosti starobnich
dichodcti. Czso.cz [online] 5.3.2012. [cit. 2013-08-11]. Dostupné z: http://www.czs0.cz
[csultz.nsf/bce4lad0daa3aad1c1256¢6e00499152/cc3022aee9082cfec12579d8002aad25/$FILE/%C4%8CS%
C3%9A%20CERGE-EI%20Kalmus.pdf.

8 CESKA SPRAVA SOCIALNIHO ZABEZPECENI, 2013. Poéty diichodcti a diichodii za 1. &tvrtleti 2013.
Cssz.cz [online] 14.5.2013. [cit. 2013-08-29].  Dostupné  z: http://www.cssz.cz/cz/o-
cssz/informace/media/tiskove-zpravy/tiskove-zpravy-2013/2013-05-14-pocty-duchodcu-a-duchodu-za-1-
ctvrtleti-2013.htm.
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celkem 10 929 K¢, z toho u muza 12 109 K¢ au Zen 9 923 K¢ (jedna se o solo vyplacené

starobni diichody v¢. predCasnych, bez soub&htl s pozlistalostnim).

Z grafu za rok 2012 (Graf. 5) je ziejmé, Ze vétSina Zen ma primérny a podpramérny piijem
(méné nez 9 999 K& mésicné ma 59 % vSech starobnich dichodkyil), medidnova hodnota
(9 0009 999 K¢ mési¢ne) je ve vztahu k primérné hodnoté starobniho dichodu vypoéten
bez ohledu na pohlavi (10 929 K<) podprimérnd. Naproti tomu rozlozeni piijmi muzi je
statisticky normalni — 53 % muzi mé podprimérny mési¢ni starobni diichod a 47 % muzi
ma nadprimeérny starobni diichod (primérny starobni diichod muzi je 12 109 K¢), media-
nova hodnota (11 000-11 999 K¢ mésicné) je o jednu kategorii vyS$i nez pramér
(10 929 K¢).

Mésiéni vyse starobniho diichodu v Ké (CR, 2012)
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Graf 5. Piijemci starobniho diichodu podle jeho vyse a pohlavi v Ceské republice®

2 CESKY STATISTICKY URAD, MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI CESKE

REPUBLIKY, 2012: Pfijemci starobniho dichodu podle jeho vyse a pohlavi v Ceské republice. Czso.cz
[online] 31.12.2012. [cit. 2013-08-25]. Dostupné z: http://www.czso.cz/cz/cr_1989 ts/1306.pdf.
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2 NAKUPNI CHOVANIi A ROZHODOVANI

Seniofi jsou vzhledem ke svym specifickym potfebam dostatecné homogenni skupinou
(viz kapitola 1), avsak vzhledem k mnozstvi osob, které dle véku spadaji do tohoto seg-
mentu, tvofi také skupinu zna¢né heterogenni. Vyznamnym hlediskem je i skutecnost, ze
seniofi maji stabilni a pfedvidatelny pfijem a soucasn¢ dostatek casu vénovat se nakupni-
mu rozhodovani, v¢etné¢ toho, ze v dichodu maji prostor se vénovat svym zalibam a konic-
kam, coz ovliviiuje nakupované zbozi a sluzby (viz kapitola 1). Existuje mnoho produkti s
vétsi mirou penetrace praveé do této skupiny nez do jinych demografickych skupin. Ptikla-

dem mohou byt kosmetické produkty a také finanéni a pojistovaci produkty™.

2.1 Individualni spotiebitel vs. domacnost

Pro poznani spotiebitele je zapotiebi nejprve provést jeho identifikaci, zda se jedna o jednu
osobu (napf. jednoc¢lenna seniorska domacnost) nebo zda jde o domacnost v $ir§im smyslu
(napf. manzelsky par seniort, popt. $irSi rodina). Identifikace spotiebitele je v jedné Casti
zavisla na produktu ¢i sluzbé, ktera ma byt nakupovana a v druhé ¢asti na tom, kdo bude
zbozi ¢i sluzbu vyuzivat.

Napft. kupuje-li si ¢len domacnosti automobil sdm pro sebe (na cestu do prace nebo uzptl-
sobeny zajmiim tohoto jednotlivce), bude rozhodovani pravdépodobné probihat jinak, nez
kdyz ma byt potfizen automobil, ktery budou pouZivat vSichni ¢lenové rodiny. Podobné je
tomu také u sluzeb — jde-li o sluzbu, kterou kupujici sam vyuziva, zpravidla o jejim nakupu
také sam rozhoduje, avSak sluzba , kolektivni* (napf. rodinny zajezd) opét podléha rozho-
dovani v $ir§im kruhu osob. Podstatny rozdil je ptedevsim v tom, Ze u nakupu jednotlivcl
staci pracovat s timto konkrétnim spotifebitelem, u nakupti do domacnosti (vice osob) je
vhodné zaptisobit 1 na dalsi ¢leny skupiny, ktera o nakupu rozhoduje nebo se na rozhodnuti
podili z hlediska naplnéni jejich potieb a ocekavani.

V pripad¢ seniorti se dle zjisténi v Kapitole 1 nejcastéji jedna o individualni spotiebitele,

eey

nebo o domacnosti (tvofené bud’ parem seniorti, nebo seniorem zijicim v §irsi roding).

% PULKRABKOVA, P., 2011. Vliv osobniho prodeje na ndkupni chovani seniori. Bakalaiska prace. Zlin:

Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky, s. 56.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

2.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele

Teorie rozliSuje tfi skupiny faktora®, které ovlivituji nakupni chovani individualniho na-

kupujiciho nebo nakupujici domacnosti.

e Osobni faktory — zahrnuji pfedev§im osobnost a charakter ¢lovéka, jeho vék a zi-
votni styl, ekonomickou situaci, zaméstnani nebo obecné ekonomicky status.

e Psychologické faktory — zahrnuji motivaci, vnimani, uceni se, pfesvédceni a po-
stoje. Psychologické faktory mj. ovliviuji loajalitu zakaznika k uréitému typu zbozi
¢i sluzeb — napft. u seniorti Ize predpokladat vétsi nakupni stereotyp nez je tomu u
mladsSich osob a to z ditvodl souvisejicich s niz$i schopnosti ucit se (napf. pouzivat
novy vyrobek).

e Spolecenské faktory — jsou charakterizovany spolecenskou ttidou, kulturnim za-

zemim, konkrétnim jednotlivcem a jeho spolecenskym statusem.
2.3 Potfeba a motivace

2.3.1 Potreba a uzitek

Na zacatku kazdého rozhodovaciho procesu o nakupu ¢i spotiebé stoji potieba jednotlivce
nebo piipadné skupiny. Potfeba je pocitovany nedostatek, ktery vyvola akci smétujici k
uspokojeni tohoto nedostatku. Potfeby se méni a vyviji v Case, resp. 1 béhem zivota clové-
ka. Rozhodovani spotiebitele a jeho finalni rozhodnuti o vybéru konkrétniho produktu ne-
bo sluzby ovliviiuje fada demografickych, ekonomickych ¢i psychografickych faktord,

osobni postoje spotiebitele a v neposledni fad¢ jeho spolecenskeé postaveni32.

Uzitek predstavuje ekonomickou kategorii, ktera vyjadiuje subjektivni piinos urcitého
statku (zbozi, sluzby, daru apod.) pro konkrétniho jednotlivce. UZitek je subjektivni, nebot’

kazdy zahrnuje do posuzovani piinosu svoje individudlni faktory a aktualni okolnosti po-

31 Podle studie ,,Faktory ovlivitujici chovani spotiebitele pfi nakupu potravin provedené Ustavem marketin-
gu a obchodu MZLU v listopadu a prosinci 2005 zvyk velmi ovliviiuje ndkup potravin — je jim ovlivnéno 97
% domacnosti. Zavislost na zvyk vykazuje vék a vzdélani respondentti. (Stavkova, Prudilova a Toufarova,
2005)

%2 HORNER, S., SWARBROOKE, J., 2003. Cestovni ruch, ubytovani a stravovéani, vyuZiti volného &asu.
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 71. ISBN 80-247-0202-9.
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suzovani (napt. uzitek plynouci ze snézeni krajice chleba s maslem je velmi nizky, pokud
je posuzovan u Stédroveéerni vedefe, avsak po tiech dnech bez jidla bude uzitek krajice
chleba vyssi a to 1 bez masla). Lze fici, Ze zatimco potieba je inicidtorem aktivity k naplné-
ni potieby, motivace mize byt métitkem pro intenzitu snazeni se vzniklou potifebu naplnit

a uzitek pfedstavuje subjektivni hodnotici skalu.

Z marketingového hlediska je, tedy velmi diilezité pochopit motivacni faktory urcitého
segmentu, potieby a ptani zakaznika definujici ndkupni chovani, budouci vyvoj a chovani
spottebiteld, které umoziuje do zna¢né miry odhadnout jejich chovani prostfednictvim
porozuméni motivace K danému chovani. Za pomoci predikace motivace segmentu (v¢etné
segmentu senior)* a uzitku, ktery mohou spotiebitelé za konkrétnich okolnosti pocitovat,

je mozné produkty a sluzby efektivné ptfipravit na miru danému cilovému segmentu.

2.3.2 Motiv a motivace

Motiv je individudlni potieba na urcitém stupni naléhavosti, kterd vyvolava usili k jejimu
uspokojeni, touha po uspokojeni potieb se stdva motivaci k ur¢itému chovani, pti¢emz po-
tteba musi dosdhnout urcité intenzity, jinak nevede k Usili o jeji uspokojeni. Teorii motiva-
ce se zabyva fada autord, nejcasteji pouzivanou teorii byva Maslowova teorie potieb, ktera

potieby rozdé&luje hierarchicky>*.

Horner a Swarbrooke® uvadi motivy, které vedou k uspokojovani poteb seniortl. Lze je

rozdélit do kategorii z riiznych hledisek (vycet je pouze demonstrativni):
e Motivy souvisejici s fyzickou potiebou (relaxace, zdravotni potieby, u seniorti jde
casto o zvySeni ¢i zachovani mobility) — vedou k vyhleddni pfimétenych sportov-

nich aktivit, 1 estetickych a zdravotnich sluzeb (kadetfnik, manikuara apod.);

% SOOCHEONG, J., CHI-MEL, E., W., 2006. Senior’s travel motivation and the in-fluential factors: An
examination of Taiwanese seniors. USA: American Journal of Tourism Management, VVol. 27, 2006. ISSN
2326-0637.

% BROW, A.: Chapter 6 class notes. Dostupny na http://www.udel.edu/alex/chapt6.html

% HORNER, S., SWARBROOKE, I., 2003. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného &asu.
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 71. ISBN 80-247-0202-9.
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e Motivy souvisejici s emocionalni potfebou (nostalgie, vzpominky, unik, potfeba
socialniho kontaktu) — vedou k vyhledani spolecenského kontaktu, skupinovych ak-
tivit;

e Motivy souvisejici s kulturnimi potfebami (poznavani, prohlidka pamatek, po-
tieba seniori ,,byt v obraze®) — vedou k ucasti na zajezdech, vzdélavacich aktivi-

tach, Ctenarskych klubech, k vyuzivani internetu apod.

2.4 Sebereflexe nakupujiciho seniora

De Pelsmacker a kol.* uvadi dileZité poznatky, pokud jde o pohled seniora sam na sebe
jako na zakaznika (viz nize). Klicovym kritériem je skute¢nost, Ze seniofi si 0 sobé nemys-
li, ze jsou jiz stafi a nechtéji byt povazovani za odliSnou nebo izolovanou skupinu ve spo-
lecnosti (pfedevsim, ma-li byt vymezeni zalozeno na kritériu véku). Predev§im pro
nejmladsi skupinu seniorti ve véku od padesati®” do Sedesati Gty let je problém vyrovnat se
se spoleCenskym obrazem seniora®. S pfibyvajicim v€kem seniofi toto jejich oznaceni
pfijimaji, nebot’ ptevazi pozitivni spoleCenskd podoba a pozitivni sebeocenéni, které po-

stupn¢ nahradi ptivodni nejistotu a ,,ztratu ptidy pod nohama* v mlad$im seniorském véku.

V marketingu zbozi a sluzeb uréenych pro seniory panuje paradoxni situace. Na jednu stra-
nu maji seniofi své specifické potieby a specifickd pfani, které je nutné poznat a vyuzit, ale
positioning reklamniho sdéleni nesmi davat pfili§ velky dlraz na ptisluSnost seniora k se-
niorim, protoze se jako seniofi neciti. Je proto nezbytné se u vétSiny produkti a sluzeb
vyhnout v§emu, co by jen naznacovalo, Ze znacka ¢i produkt jsou urCeny pro seniory, ale
snazit se modelovat situaci tak, jako by $lo o cilovou skupinu o 10-15 let mladsi. Jedinou
vyjimku, kdy jsou seniofi ochotni akceptovat vlastni status zdkaznika seniora, piedstavuji

specifické vyhody produktu ¢i sluzby pro seniory. V ptipadé€ osloveni seniort je velmi di-

% DE PELSMACKER, Patrick, GENEUS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Mar-ketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1

%" Zde je zajimavé, 7e De Pelsmacker mezi seniory fadi jiz osoby ve véku od 50 let. V této diplomové praci
byli za seniory povazovani lidé ve véku 55 let a vice, pficemz fada prament se dokonce kloni k véku 65 let.
% DE PELSMACKER, Patrick, GENEUS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Mar-ketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 152. ISBN 80-247-0254-1
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lezité klast diraz na hodnoty produktu, nikoli na jeho klicové vlastnosti, coz je kategorie,

na kterou se zaméfuji mladsi skupiny zakaznik.

Cilovéa skupina seniort predstavuje velmi zkuSené zakazniky, které neni snadné presvédcit
o vyhodach vyrobku nebo sluzby, €0z je vSak Castecné dano také jejich vyssim sklonem ke
stereotypnimu nakupnimu chovani a také jejich nizsi schopnosti reagovat na nové podnéty
a informace. Pfedevsim mladsi seniofi vyhledavaji velmi rozsahlé a objektivni informace v
mnoha médiich — radio, televize, ¢asopisy, ale také internet. Seniofi nechtéji byt povazova-
ni ani zobrazovani jako izolovana skupina. Vzdy je proto vhodnéjsi a u¢innéjsi zobrazovat
je v reklamé s partnery nebo jesté 1épe s vnoucaty ¢i détmi, protoze ti maji v Zivoté seniorti

J 24

nezastupitelnou roli a toto zobrazeni odpoutd pozornost od staii k jinym hodnotam®.

% DE PELSMACKER, Patrick, GENEUS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2003, s. 152-156. ISBN 80-247-0254-1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

3 BARIERY V KOMUNIKACI SE SENIORY VE VZTAHU K
ROZHLASU

Vystupem této diplomové prace bude navrh na projekt rozhlasového potadu zaméteného
na seniory, proto je nutné V ramci jejiho zpracovani vzit v tvahu nékteré bariéry, které

mohou poslech rozhlasu u této cilové skupiny ovlivnit.

3.1 Zmény smyslového vnimani zptisobené starnutim

Ve staii dochdzi ke zménam ve vnimani vSech smyslovych orgénd, tedy zraku, sluchu,
chuti, ¢ichu a sluchu. S ohledem na zvoleny néstroj marketingové komunikace bude ve

vztahu k poslechu rozhlasu dale blize popsan sluch.

3.1.1 Sluch

K prvnim zménadm zhorSeni moznosti poslechu dochazi uz kolem 30 let veku®. Tato vada
se s piibyvajicim v€kem zhorsuje, a to 1,5 — 4krat za kazdych deset let Zivota. Se snizenim
schopnosti vnimat vysoké tony se poji téz snizeni citlivosti sluchu vii¢i hlasitéj$im tontim.
Lidské ucho vnima samohlasky v nizsi tonin¢ a souhlasky v toning vyssi. Vétsina informa-
ci je vSak zakddovana v souhlaskach a osoba se zhorSenym sluchem bude vnimat fe¢ ne-
jasné a nesrozumitelné. Star$i lidé nepiijemné vnimaji piekryti feci rusivymi Selesty, které
se nedafi potlaCovat, a tudiz Spatn¢ slysi v prostredi, které je plné Sumu a mé zvukovou

kulisu.

3.1.2 Pamét

K dal§im problémim ve staii mize dojit ve vztahu ke zhorSeni paméti. ZhorSeni paméti je
obvyklym projevem starnuti a ve velké mife souvisi 1 s veét$i unavitelnosti a zhorSenou
koncentraci pozornosti. ZhorSuje se zpracovani a ukladani novych informaci a vybavovani
si jiz dfive zapamatovatelného. ZhorSeni paméti neni zavislé pouze na biologickych zmée-
nach, jistou souvislost je mozné vypozorovat s mirou vzdélani. Bylo zjisténo, ze pamét

hire funguje u lidi s niz§im vzd€lanim a z toho vyplyvajicimi zivotnimi stereotypy, napf.

0 PACOVSKY, Vladimir, HERMANOVA Hana. Gerontologie. Praha: Avicentrum, 1981, s. 85. ISBN 08-
044-81.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

tendenci k rezignaci, intelektualni necinnosti ¢ k redukci zajmi*'. Pamét Ize kategorizovat

dle doby, kdy je jedinec schopen informaci udrzet, na:

e kratkodobou pamét’;

e dlouhodobou pamét’.

Kratkodoba pamét docasné uklada informace a udalosti bezprosttedné predchazejici dobé
zachyceni informace. Jedna se o fady sekund ¢i minut. Naopak dlouhodoba pamét’ ucho-

vava informace trvale, ovSem vlivem stafi se dlouhodobd pamét’ vyrazné zhorsuj e*,
K planovani komunikace zaméfené na seniory je tieba pfistupovat peclivé. Je potieba citli-
v¢ reagovat na prani a potieby seniorti, hovofit pomaleji, zietelné, vyhybat se zbyte¢nému

uzivani cizich slov a slozitych obrati, informaci tfeba i n€kolikrat zopakovat.

* STUART-HAMILTON, Ian. Psychologie starnuti. 1. vyd. Praha: Portal, 1999, s. 95. ISBN 80-7178-247-2.
*2 STUART-HAMILTON, Ian. Psychologie starnuti. 1. vyd. Praha: Portal, 1999, s. 100. ISBN 80-7178-247-
2.
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4 ROZHLAS A ROZHLASOVA REKLAMA

Tato diplomova prace popisuje seniory jako cilovou skupinu. Vystupem prace bude navrh
na vytvoreni nového rozhlasového produktu zaméfeného na cilovou skupinu seniord. Pod-
kladem pro zpracovany névrhu jsou vysledky vyzkumu poslechovosti radia Classic Praha
zaméteného na demografii cilové skupiny definujici tuto ¢ast populace jako dominujici
posluchace. Jedna z kapitol v praktické casti bude vénovana charakteristice radia Classic
Praha, v dalsi ¢asti budou prostfednictvim fizenych rozhovora objasnény postoje seniort k

poslechu rozhlasu.

V této kapitole se zamé&fim na popis situace na rozhlasovém trhu v Ceské republice. Strug-

né charakterizuji roli rozhlasu v komunika¢nim mixu a definuji zakladni marketingové

pojmy.

4.1 Situace v Ceské republice

Dle Browmana® historie rozhlasu za¢ina jiz od roku 1888, kdy némecky védec H.R. Hertz
poprvé experimentoval s tvorbou elektromagnetickych vin. Od té doby rozhlasové vysilani
proslo dlouhou cestu na konci, niz se dockalo moderni podoby vysilani tak, jak ho zname
dnes. Rozhlas jiz davno neni technickou vymozZenosti, ale béZnym prostiedkem pro pieda-
vani informaci, vzdélavani a zabavy, a také dulezitym nastrojem pro ovlivnéni vefejného
minéni. Rozhlas se, proto velmi rychle stal nedilnou sou¢ésti medidlniho mixu. Jeho hlavni

vyhodou je rychlost, operativnost a schopnost, zasahnout Sirokou cilovou skupinu.

Pro rozhlasové vysilani v Ceské republice byl klicovy rok 1991, kdy se z Ceskoslovenské-
ho rozhlasu vytvofilo zakon ¢&. 483/1991 Sb., o Ceské televizi, ve znéni pozd&jsich predpi-
s, médium vefejnopravni, jehoz fungovani a kontrolni organy spravuje zdkon. K dal$imu
rozvoji doslo diky zakonu ¢. 468/1991 Sh., o provozovani rozhlasového a televizniho vysi-
lani, po jehoz nabyti u¢innosti mohly zacit vznikat soukromé stanice a mohlo tak dale do-
chazet k dynamickému rozvoji médii v CR*™. Vznikly tak dvé kategorie radiovych stanic

s diametralné odliSnym zplisobem financovani. Reprezentované na jedné strané vefejno-

* BROWMAN, John S.: Kronika déjin 20. stoleti. Praha: Columbus, 1993, 23 s. ISBN: 80-901578-2-3
* MEDIAN. MARKET MEDIA LIFESTYLE (MML-TGI) [online]. 2014 [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:

http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1
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pravnimi stanicemi a na druhé strané soukromymi stanicemi. Hlavnim rozdilem ve finan-
covani vetejnopravnich a soukromych stanicich je zdroj pifijma. Vetejnopravni rozhlas ma
zisk z rozhlasovych poplatkt, dale z prodeju reklamniho Casu, autorskych prav ¢i pronajmu

techniky. Soukromé stanice jsou pak financovany pouze ze svych aktivit.

Soucasna prava a povinnosti provozovatelti rozhlasovych stanic urcuje zakon ¢. 231/2001
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné dalsich piedpist. Dohled
nad dodrzovanim uvedeného zakona, jeho pravnich piedpist, ud€lovani licenci a registraci
vykonava kontrolni organ s ndzvem Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, jejiz Cleny

(13 ¢lentt) jmenuje i odvolavéa premiér Ceské republiky na navrh Poslanecké snémovny™.

4.2 Meéreni poslechovosti

vvvvvv

tura. V Ceské republice je vyzkum poslechovosti radii v ramci vlastniho rozhlasového prii-
zkumu RadioProjektu realizovan vyzkumem CATI (Computer Aided Telephone Intervie-
wing) zaméfenym na Sledovani populace ve véku 12-79 let. Vysledky tohoto prizkumu se
pouzivaji pii medidlnim planovani pro rozhlas. Vyzkum poslechovosti radii je realizovan
vyzkumnymi agenturami MEDIAN a STENMARK, jeho zadavatelem je rozhlasova sekce
SKMO™.

4.2.1 Zakladni medialni ukazatele

Informace ziskané z vyzkumu jsou prezentovany prostiednictvim tzv. medialnich ukazate-
4. Jsou to klicové ukazatele pro inzerenty uréujici poslechovost a podil na rozhlasovém

trhu®’, viz piehled nize:

** MINISTERSTVO KULTURY CR, 2007. Ministerstvo kultury: Rozhlasové a televizni vysilani, nova mé-
dia [online]. 2007. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z: http://www.mker.cz/media-a-audovize/rozhlasove-a-
televizni-vysilani/defaut.nhtm

*® STEM/MARK — MEDIAN SKMO RADIOPROJEKT 2014. STEM/MARK — MEDIAN SKMO
RADIOPROJEKT 2014 [online]. 2014. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z: http://www.median.cz
/docs/RP_2014_1+2Q_zprava.pdf

*" Formaty rozhlasovych reklam. MEDIAGURU [online]. 2014 [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:

http://www.mediaguru.cz/typy-medii/rozhlas/formaty/
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e poslechovost véera (daily reach) — ¢asto pouzivany udaj vypovidajici o poétu re-
spondent, kteti poslouchali stanici pfedchozi den;

e tydenni poslechovost (weakly reach) — nejcastéji pouzivany tdaj, poslechovost za
posledni tyden;

e podil na trhu (share) — podil poslechovosti jednoho radia na poslechovosti vSech
radii;

e (isty zasah (net reach) — pocet riznych osob, které byli alespon jednou zasazeni
danou reklamni kampani;

e priumérna délka poslechu (average time spent) — primérna doba, kterou osoba
stravila sledovanim média. Uvadi se v minutach;

e AQH (Average Quater Hour) — pruimérna ¢tvrthodina, pocet osob, které posloucha-

li radio alesponi ¥4 hodiny v daném obdobi.

4.3 Prodej rozhlasové reklamy
Prodej rozhlasové reklamy probiha dvéma zptsoby:

e prostfednictvim radiovych siti;

¢ vlastnim prodejem reklamy pomoci obchodnich zastup.

Dle statistik RadioProjektu za druhé pololeti 2014*® je v oblasti trzniho podilu v prodeji
rozhlasové reklamy nejsilnéjsi radiovou siti spolecnost Radiohouse, které nalezi 53% trhu
(zastupuje napft. stanice Evropa 2, Frekvence 1, Blanik, City, Hitradia nebo Fajn radio).
Druhym nejsilnéjSim hracem je uskupeni Radio United s 23,3 % podilem na trhu (zastupu-
je napt. radio Impuls). Na tieti pozici se umistil Cesky rozhlas s trznim podilem v prodeji

ve vysi 21,8%.

*® STEM/MARK — MEDIAN SKMO RADIOPROJEKT 2014. STEM/MARK — MEDIAN SKMO
RADIOPROJEKT 2014 [online]. 2014. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z: http://www.median.cz
/docs/RP_2014 1+2Q zprava.pdf
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Graf 6: Podil radiovych siti v %, 2. pololeti 2014

O Cesky rozhlas
21,8%

B Radiohouse
Total 53%

O Radio United
Total 23,3%

O ostatni1,9%

Graf 6. Podil radiovych siti v %, 2. pololeti 2014*°

Zpisob prodeje reklamy probihd na bazi oslovovani mensich, regionélnich klientlh pomoci

obchodnich zastupti radia, které fidi obchodni feditel.

4.4 Rozhlas jako soucast komunika¢niho mixu

Meédia v dnesni dob¢ oslovuji vetejnost coby ctenare, posluchace a divdka. Rozhlas patii
(stejné jako tisk €1 televize) mezi masova média, pomoci kterych komunikuji firmy pomoci

marketingovych néstrojii se svymi zakazniky.

Kotler”® konkrétné k tomuto tématu fika, Ze ,marketingovy mix je soubor taktickych mar-
ketingovych néstroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a propagacni politiky, které firmé
pomahaji upravit nabidku podle pfani zakaznikl na cilovém trhu.* Tyto tradi¢ni nastroje,
oznacované jako 4P (tj. product, place, price, promotion) se nejéastéji rozsifuji o dalsi ,,P*

(people, process, participants, packaging, physical evidence). Soucasti marketingového

* ylastni zpracovani, zdroj dat: STEM/MARK — MEDIAN SKMO RADIOPROJEKT 2014. STEM/MARK
— MEDIAN SKMO RADIOPROJEKT 2014 [online]. 2014. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:
http://www.median.cz/docs/RP_2014 1+2Q_zprava.pdf

%0 KOTER, Philip, et. al. Moderni marketing: 4. evropské vydani, Praha: Grada Publishing, 2007, s. 105.
ISBN 978-80-247-1545-2.
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mixu je dle Kotlera®* komunika&ni mix, ktery sestavé z pé&ti hlavnich zpiisobii komunikace

se zakazniky a to konkrétné z:

reklamy;

podpory prodeje;
public relation;
direct marketingu;

osobniho prodeje.

V obecném oznaceni byva reklama velmi ¢asto pouzivéna za synonymum marketingovych

komunikaci, pfedevsim diky jeji viditelnosti jako nastroje komunika¢niho mixu. Rozhlas

jako komunika¢ni médium spada praveé pod reklamu.

Pro¢ tedy firmy potiebuji komunikovat?

ziskani novych zakaznik;

udrzeni ziskanych zakazniki,

vyrovnani se s komunikaci konkurence;

komunikace ovlivituje nakupujici v pribéhu jejich rozhodovani;
komunikace pro budoucnost;

komunikace zvySuje objem prodeje;

komunikace zvySuje sebevédomi firmy;

komunikace snizuje sebevédomi konkurence.

Zde je uvedeno nékolik diivoda, pro¢ vyuzit reklamu v radiu. Volné inspirovano prezentaci

,gurua“ Geské rozhlasové reklamy Michala Zelenky®?.

je slyset vSude tam, kde se vyplati, aby bylo slyset;
je, jde a jede vSude tam, kde jsou lidé;

je vyhledavano posluchac¢em, protoze ho bavi;

je médium komunikujici 1:1 — individualng;

je nejbliz§im médiem, je vnimano osobné a pocitove;

! KOTER, Philip, et. al. Moderni marketing: 4. evropské vydani, Praha: Grada Pu-blishing, 2007, s. 600.
ISBN 978-80-247-1545-2.
2 7ELEN KA, Michal, 2008. Praha: Skoleni medialnich konzultantd.
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e je divadlem v hlav¢, vytvaii emoce;

e oslovuje riizné lidi v rizny ¢as na riznych mistech;
e sluchovy vjem je rychlejsi nez zrakovy;

e 0d radia lidé neodchazi kvuli reklamé;

e pfi poslechu radia mohou lidé¢ délat cokoliv;

e je dotérné, dozene posluchace téméi kdekoliv;

e sd¢leni je umisténo odd€leng;

e vyroba spotu je levna;

e zasah je méfitelny;

e Kkdyz zaviete o¢i, vSechna ostatni média mizi;

e je Cislem 1 v rychlosti nasazeni reklamniho sdéleni;
e (islo 1 vzhledem k cené a u¢innosti;

o Ziskava nové zdkazniky;

e prodava 7 dnii v tydnu, 24 hodin denn¢;

e zvySuje objem prodeje, radi lidem jak utratit své penize;

e radio pomaha tvofit hvézdy.

Reklamni kampané v rozhlase jsou u€inné pouze pii velké Cetnosti opakovani, zejména z
divodu, Ze se jednd o audio prezentaci, tudiz nelze vyrobek potencialnimu zékaznikovi
predvést a je nutné ho diraznéji specifikovat jinym zpisobem. Uvedené omezeni piedsta-
vuje hlavni nevyhodu radiové reklamni kampané (zejména pii srovndni s televizni reklam-
ni kampani). Mezi dal$i nevyhody patii naptiklad nizka zapamatovatelnost, nizka nazor-

nost nebo zvukové Sumy v okoli posluchace.

441 Marketingova strategie pri zavadéni nového poradu

V ptedchozi podkapitole byla pfedstavena role rozhlasu v komunika¢nim mixu. Ale 1 roz-
hlasové stanice potiebuji komunikovat, budovat povédomi o své znacce, zavadét nové pro-
gramové prvky a podobné. Vzhledem k tomu, Ze jednim z cilti této prace je sestaveni no-
vého rozhlasového poradu, provedu v této kapitole vymezeni teoretického vychodiska pii

planovani marketingové strategie pti zavadéni nového potadu.
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Kotler®® uvadi nasledujici faze marketingové strategie:

e faze analyz — zahrnuje pruzkum trhu, segmentaci, targeting, positioning, provedeni

analyz (napt. SWOT analyza, BCG, PESTLE);

o faze syntézy - vytvoreni vhodného marketingového mixu a jeho slozek, tedy zna-

mych 7P:
o product (vyrobek, sluzba);
o price (cena);
o place (distribuce);
o promotion (komunikace);
o people (lidé);
o Pphysical evidence (materialni prostiedi);
o proceses (procesy).

Dale stanoveni prodejnich cilii, stanoveni ceny, stanoveni zptisobu propagace a dis-

tribuce;

e faze realizace - vyroba a strategie prodeje sluzby ¢i vyrobku;

e faze kontroly - vyhodnoceni vysledkl prodeje, korekce marketingové strategie.

4.5 Typy rozhlasové reklamy

Rozhlasova stanice nabizi prodej reklamy, ktery se fidi zdkonem o rozhlasovém a televiz-

nim vysilani. Provozovatel musi dbat na povinnosti pfi vysilani reklam, reklamni sdéleni

musi byt oznaceno a oddéleno od béZného vysilani. V rozhlasovém vysilani se pouzivaji

tyto nize popsané formaty>*:

Spot

Mezi nejcastéji vyuzivanou formu rozhlasové reklamy se bezesporu tadi rozhlasovy spot.

MiiZze mit riiznou délku, nejcastéji se vSak pouziva délka 30 sekund. Je soucasti reklamniho

%3 KOTER, Philip, et. al. Moderni marketing: 4. evropské vydani, Praha: Grada Pu-blishing, 2007, s. 73.
ISBN 978-80-247-1545-2.
> Formaty rozhlasovych reklam. MEDIAGURU [online]. 2014 [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:

http://www.mediaguru.cz/typy-medii/rozhlas/formaty/
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breaku, musi byt zvukové odliSen od bézného vysilani. Cena spotu se odviji od jeho délky

a od ptislusného stanoveného koeficientu.

Ukolem dobrého spotu neni pobavit, ale prodavat. Spot musi vyvolat reakci, donutit poslu-
chace néco udélat. Kreativita, tedy neni ucelem, nybrz prosttedkem k dosazeni cile. Spo-
tiebitele je nutno presvédcit, Zze nabizeny produkt ¢i sluzba zvysi kvalitu jeho zivota. Radio
je vizualiza¢ni médium, Gspesny spot by tedy mél vytvofit mentalni obraz v hlavé poslu-
chage™.

Sponzoring

Mezi dalsi, velmi ¢asto vyuzivané moznosti, patii sponzoring. Jedna se o obrandovani urci-
tého Casového bloku ¢i potfadu — typicky 10 sekundovym promem a jeho vysilani b€hem
tohoto bloku. Jeho vyhodou je umisténi mimo reklamni break, ¢etnost, zapamatovatelnost
a vyhodna cena vzhledem k poctu opakovani. Je mozny sponzoring potadi ¢i programu.
Soutéze

Zadavatel reklamy doda ceny do soutézi, o které ve vysilani soutézi posluchaci. Vyhodou
je, ze se znacka dostava do pfirozené¢ho obsahu vysilani, moderatofi mohou nenasilné vy-

svétlit hodnotu a kvality vyhry poslucha¢iim.

Specialni operace

Pod timto nazvem se skryvaji rizné dalsi formy spoluprace. Rozhlasova stanice miize na-
priklad vytvofit pofad na miru pozadavkiim klienta. Provozovatel radia se také mize podi-
let na spolupotadani akci, koncertli a podobné, kdy se proma s prezentaci partnera na tuto
udalost prolinaji celym vysilanim.

4.6 Cilova skupina

Za jednu z nejvétsich vyhod rozhlasové reklamy se da povazovat jeji relativné Siroky do-

sah do riznych cilovych skupin a moznost zaméfit se na konkrétni z nich.
Posluchace 1ze segmentovat zejména dle ¢lenéni:

e geografického (regionalni radia, celoplo$na radia);

% ZELENKA, Michal, 2008. Praha: Skoleni medilnich konzultantd.
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e demografického (Clenéni dle v€ku, pohlavi, dosazeného vzd¢lani, piijmu apod..);

Rozhlas je (hned po televizi) druhym nejmasovej$§im médiem. Minimalné jednou tydné si

jej naladi téméF 85% &eské populace ve vekovém rozsahu 12-79 let™®.

4.6.1 Rozhlasovy format

Format radia je dost proménliva véc. Pti poslechu vice rozhlasovych stanic zaznamena
posluchac vyrazné rozdily. Stanice se liSi riznymi zanry muziky, maji rozdilny podil mlu-
veného slova, odliSny moderatorsky projev. Rozhlasova a hudebni scéna se stale vyviji a
hranice mezi jednotlivymi formaty se stavaji velmi nezietelné a o Zzadném radiu nelze fici,
ze spada ptesné do jednoho formatu. ZjednodusSené 1ze nicméné uvést, ze se raddia na ces-
kém trhu dé€li dle hudebni slozky na mlada radia (riizné druhy popové hudby, hity, novin-
ky) pro cilovou skupinu 15-45 let a stara (oldies, melodie, country, klasicka hudba) pro
cilovou skupinu 30-60 let. Minoritni trzni podil tvofi radia s vét§im podilem mluveného

slova, nez hudebni sloiky57.

% STEM/MARK - MEDIAN SKMO RADIOPROJEKT 2014. STEM/MARK — MEDIAN SKMO
RADIOPROJEKT 2014 [online]. 2014. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z: http://www.median.cz
/docs/RP_2014_1+2Q_zprava.pdf

> RADIO TV 2014. RADIO TV: Maly lexikon rozhlasovych formaté. 2014 [online]. [cit. 2015-0209]. Do-

stupné z: http://radiotv.cz/p_radio/r_program/maly-lexikon-rozhlasovych-formatu/
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Soucasti této diplomové prace je také marketingovy vyzkum, a to kvalitativni i kvantitativ-
ni. Marketingovy vyzkum obsahuje kromé primarnich dat také celou fadou sekundarnich
udaju, proto se v této kapitole struéné zaméiim na definici vyzkumu, jeho procesu, kvality

informaci a jejich sbéru.

Marketingovy vyzkum obecné Zahrnuje58 planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou dulezita
pro marketingova rozhodovani. Roman Kozel fika, Ze mezi charakteristiky marketingové-
ho vyzkumu patii ,,... na jedné strané jedinec¢nost, vysoka vypovidajici schopnost a aktual-
nost ziskanych informaci, na stran¢ druhé vysoka finan¢ni naro¢nost ziskani téchto infor-

. o . . e x i 59
maci, dale pak vysoka naro¢nost na kvalifikaci pracovnikd, Cas a pouzité metody.“"".

Aby byl vyzkum proveden co nejlépe a s minimem chyb, radi Kozel®® dodrzet proces, kte-

1y se sestava ze Sesti po sob¢ jdoucich kroki:

e definovani cile — ¢eho ma vyzkum dosahnout, pro¢ je potieba ho provést;
e Sestaveni planu — jak vyty€eného cile dosahneme;

e sbér dat — fyzicky sbér dat pfedem stanovenou metodou;

e analyza — vyhodnoceni nasbiranych dat;

e interpretace vysledku — srozumitelna prezentace dosazenych informaci;

e marketingové rozhodnuti — realizace vysledkd v praxi.

5.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Marketingovy vyzkum mize byt posuzovan z mnoha hledisek. Pro ucely této diplomové
prace je dulezité charakterizovat zakladni rozliSeni, tedy primérni a sekundarni marketin-

govy vyzkum.

% KOTER, Philip, et. al. Moderni marketing: 4. evropské vydani, Praha: Grada Pu-blishing, 2007, s. ISBN
978-80-247-1545-2.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. 48 s. ISBN 80-247-
0966-X.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. 70 s. ISBN 80-247-
0966-X.
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Primarni vyzkum zahrnuje vlastni vysledky Setfeni, neboli data z Setfeni jsou shromaz-
d'ovana a vznikaji tak ucelené zdroje informaci pro konkrétni specificky Gcel®. Primarni
vyzkum ziskava zcela nova data (informace)Gz. Ke sbéru primarnich dat se pouzivaji nasle-

dujici metody:

e pozorovani;
e dotazovani;

e experiment.

Sekundarni vyzkum obsahuje informace, které jiz byly dfive v minulosti nékym shro-
mazdény a publikovany a nyni jsou k dispozici dal§im osobam. K témto informacim se
uzivatelé dostavaji zprostfedkované, nevytvari je, ale pouze spoléhaji na daveéryhodnost
osoby (a jejich metod ziskavani informaci), ktera jim je poskytla. Ziskavani takového dru-
hu informaci mtze byt méné nakladné v porovnani s primarnim vyzkumem, za ptedpokla-

du, Ze se jedna o vetejné dostupné informace. V ptipadé informaci dostupnych za poplatek,

tomu tak vzdy byt nemusi.

5.2 Metody vyzkumu

Marketingovy vyzkum (jak jiz bylo vySe popsédno) mize byt realizovan dvéma zpiisoby, a
to kvantitativnim nebo kvalitativnim vyzkumem.

5.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazky: Kdo? Co? Kdy? Kolik? Pomoci kvantity ziska-
vame Udaje o Cetnosti vyskytu néceho, co uz se stalo nebo praveé probiha. Cilem je ziskani
meéfitelnych Ciselnych tdajii. Vybér vzorku respondentit volime metodou nahodného nebo

kvétniho vyberu®®. Metody kvantitativniho vyzkumu byly jiz popsany v kapitole 5.1.

1 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydéani. Praha: Grada Publishing, 2006. 62 s. ISBN 80-247-
0966-X.

%2 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. 66 s. ISBN 80-247-
0966-X.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. 121 s. ISBN 80-
247-0966-X.
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Dotazovani

K nejcastéjsim metoddm marketingového vyzkumu patii dotazovani. Uskuteciiuje se po-
moci dotaznikl a vhodné zvoleného kontaktu mezi dotazovatelem a respondentem64. Do-

taznik tvofi soubor otazek, jez jsou pokladany respondentiim. Typy dotazniku jsou:

e strukturovany — sbér dat se provadi telefonicky, osobn¢ nebo samo-vyplinovanim,;
e polostrukturovany — osobni ¢i telefonicky sbér dat;
e nestrukturovany — pracuje se se skupinovymi diskuzemi, osobnim dotazovanim c¢i
telefonnim interwiev.
Pti tvorbé dotazniku je tfeba znat ucel a cil (cile) vyzkumu, které jsou nastaveny segmen-
taci trhu. Foret ndm dale radi, kterym pozadavkim ma spravny dotaznik vyhovovat:
e Ucelove technickym — otdzky by mély byt formulovany a sestaveny do takového
celku, aby dotazovany co nejptesnéji odpovidal na to, co nas zajima;
e psychologickym — vytvofeni dobrych podminek, aby se respondentovi zdal kol
snadny, pfijemny, zadouci a chtény, aby odpovidal stru¢n¢ a pravdive;
e srozumitelnosti — aby respondent vS§emu rozumél, aby mu bylo jasné, co se po ném
chee®.
Dtlezité je také zvoleni spravného typu otazek, pouzivaji se hlavné oteviené a uzaviené
otazky. Otazky déale mizeme délit na vyzkumné, filtracni, grafické, projekéni, kontrolni,

kontaktni, naraznikové.

Zpracovani zavérefné zpravy kvantitativniho vyzkumu

Zavéretna zprava kvantitativniho vyzkumu by méla obsahovat Ciselné statistické charakte-

ristiky, ale také vizualné nazorné grafy%.
Piiklad kvantitativniho vyzkumu - Radioprojekt

Vyzkum poslechovosti radii Radioprojekt byl jiz piedstaven v kapitole 3.2, zde bych jej

chtéla podrobnéji popsat, protoze v praktické ¢asti budu data z tohoto vyzkumu analyzovat.

® FORET, M. Marketingova komunikace, Brno: Computer Press. 2008, s. 32. ISBN: 80 251-104-9.
% FORET, M. Marketingovéa komunikace, Brno: Computer Press. 2008, s. 43. ISBN: 80 251-104-9.
% FORET, M. Marketingova komunikace, Brno: Computer Press. 2008, s. 136. ISBN: 80 251-104-9.
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Radioprojekt je kvantitativni vyzkum, ktery udaje nezbytné pro zpracovani medidlnich
ukazateld ziskava, zpracovava a nasledné za tplatu poskytuje riznym segmentiim na roz-
hlasovém trhu. Radioprojekt je financovéan z prostfedki APSV (Asociace provozovatell
soukromého vysilani), Ceského rozhlasu, MMS (Media Marketing Services) a RRM (Re-
gie Radio Music), coz jsou ¢lenové Rozhlasové sekce SKMO s prispénim AKA (Asociace

komunikaénich agentur®’.
Zékladni parametry vyzkumu:

Radioprojekt se v Ceské republice realizuje od 7. Listopadu 2005. Zde uvadim zakladni

parametry vyzkumu:

e Sbér dat metodou CATI (telefonické dotazovéni);
e Néhodny vybér:
o 30% databéaze pevnych linek;
o 70% nahodné generovani mobilnich telefonnich ¢isel,
e Pocet respondentti 30 000/rok;
e Prumérna délka rozhovoru 17 minut;

e Realizuji agentury Median a STEM/MARK.

Vystupy Radioprojektu slouzi pro lepsi orientaci spolecnosti zadavajicich reklamu do roz-
hlasu. Zadavatelé Radioprojektu maji moznost efektivné a co nejpiesnéji planovat kampa-
né. To znamena vybrat odpovidajici stanice podle cilovych skupin, orientovat se v délce

poslechu, zjistit primé&rnou dobu poslechu, denni ¢i tydenni poslechovost.

5.2.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum jde na rozdil od kvantitativniho vyzkumu vice do hloubky zkoumané
problematiky (neomezuje se pouze na Ciselné vyjadieni) a dava tim prostor pro blizsi roz-
bor. Snazi se nejcastéji odpoveédet otazky: Pro¢? Za jakych podminek? S jakymi dusledky?

Z povahy otazek vyplyva zcela rozdilny pribéh vyzkumu ve srovnéni s kvantitativni meto-

STEM/MARK — MEDIAN SKMO RADIOPROJEKT 2014. STEM/MARK — MEDIAN SKMO
RADIOPROJEKT 2014 [online]. 2014. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z: http://www.median.cz
/docs/RP_2014 1+2Q zprava.pdf
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dou. Kozel® tvrdi, ze G&elem je zjistit motivy, min&ni a postoje vedouci k ur¢itému chova-
ni. Sbér dat probihd osobn¢ na relativné malém vzorku respondentti. Mezi zdkladni metody
patfi:

e pozorovani;

e diskusni skupiny (focus group);

e hloubkové rozhovory;

e projektivni techniky dotazovani,

Individualni hloubkové rozhovory

Jsou spolecné se skupinovymi rozhovory nejcastéj$Sim nastrojem vyzkumu. Pokouseji se
postihnout hlubsi pfi€iny ur€itych nazora i uréitého chovani. Tazatel jasn€é formulovanymi
otazkami podnécuje respondenta k vlastnim vypovédim, pozorné naslouchda a zaznamenava

o o 4 4 W 4 4 4 4 r : : : 69
si jeho volné vypravéni a poté cely rozhovor zpracovava, vyhodnocuje, sumarizuje™ .

Zpracovani zavérecné zpravy kvantitativniho vyzkumu

Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, kdy zprava obsahuje ¢iselné statistické tidaje a gra-
fy, by méla mit zavérecna zprava z kvalitativniho vyzkumu podobu ¢isté verbalniho sd¢le-
ni, resp. shrnujiciho popisu zjisténych skutecnosti, tedy bez jakychkoliv statistickych vy-

x4 70
poctu .

Piiklad kvalitativniho vyzkumu - vyzkum MML-TGI

Vzhledem k tématu této prace bych zde rada popsala typ vyzkumu, ktery mohou pouzivat
rozhlasové stanice k identifikaci cilovych skupin. Pokud rozhlasové stanice potiebuji
podrobné;jsi informace o chovani svych posluchaci, maji moZnost vyuzit dat Media Market
Lifestyle (MML-TGI), nebo si zaplatit vyzkum pozadovanych dat u nékteré z vyzkumnych

agentur na trhu.

% KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 2006. 120 s. ISBN 80-
247-0966-X.

% FORET, M. Marketingova komunikace, Brno: Computer Press. 2008, s. 136. ISBN: 80 251-104-9

O FORET, M. Marketingova komunikace, Brno: Computer Press. 2008, s. 136. ISBN: 80 251-104-9.
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Od roku 1996 realizuje vyzkumna agentura Median projekt MML-TGI (Target Group In-
dex), je to vysoce akceptovany zdroj idaji v oblasti cileného marketingu, ndkupu médii a
v oblasti reklamy. Zminény projekt sleduje spotiebu ptes 300 druhti vyrobkd a sluzeb
a 3 000 jednotlivych znacek. Medidlni chovani je zjistovano prostiednictvim sledovani
televize, poslechovosti radii a ¢tenosti tisku. Vyzkum spotiebniho a medialniho chovani
zahrnuje mimo jiné data o zivotnim stylu. Tyto informace ptedstavuji vedle standardnich
demografickych udajt dalsi vyznamny zdroj k urceni cilové skupiny.

MML-TGI je kvalitativni typ vyzkumu s vystupem dat 4 krat rocné. 15 000 respondent
odpovida pomoci specialnich dotaznikd na otazky o uzivani médii, spotfebniho chovani a

Zivotniho stylu’.

'STEM/MARK — MEDIAN SKMO RADIOPROJEKT 2014. STEM/MARK — MEDIAN SKMO
RADIOPROJEKT 2014 [online]. 2014. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z: http://www.median.cz
/docs/RP_2014 1+2Q zprava.pdf
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6 METODIKA

yr o wr

V teoretické ¢asti jsem charakterizovala seniory jako cilovou skupinu. Stafi je definovano
jako Zivotni etapa vytvarejici u seniorské populace sou¢asnou homogenitu a heterogenitu
cilové skupiny. Déle byly uvedeny vybrané statistické udaje vztahujici se k seniortim, je-
jich ekonomické aktivité a ptijmové kategorii a to pfedeviim ve vztahu k Ceské republice a
okrajové také ve vztahu k Evropé. V druhé a tfeti kapitole byl uveden zékladni teoreticky
ramec pro nakupni chovani a rozhodovani obecné a konkrétn¢ ve vztahu k seniorim a fak-
toram, které na jejich nakupni rozhodovani piisobi. Soucasti bylo také definovani bariéry
branici seniorim ve vnimani reklamniho sdéleni a to hlavné ve vztahu k rozhlasu. V dalsi
kapitole jsem nastinila situaci na rozhlasovém trhu v Ceské republice a roli rozhlasu v
marketingovém mixu. Posledni kapitola teoretické ¢asti popsala zdkladni prvky marketin-

gového vyzkumu.

Prakticka ¢ast je rozdélena do nékolika bodi, které dohromady vytvoii celistvy vyzkum.
Bude provedeni kvantitativni i kvalitativni vyzkum za ucelem ziskani primarnich dat. Vy-
zkum bude z divodu tplnosti kromé primarnich zdroju (dat) zaroven pracovat se sekun-
darnimi zdroji dat. Veskeré poznatky poslouzi jako podklad pro zpracovani navrhu projek-
tu rozhlasového potadu vcetné jeho komunikace, tematické naplné€, finan¢ni narocnosti a
omezeni jeho realizace. V zavéru diplomové prace budou shrnuty teoretické i praktické

poznatky, vyjadfeni se k naplnéni cilii a zodpovédéni vyzkumnych otazek (viz nize).

6.1 Cile prace

1)  Charakterizovat seniory jako cilovou skupinu, popsat jejich ekonomickou situ-
aci pomoci sekundarnich zdroji dat a primarniho Setieni.

2)  Pomoci kvantitativniho Setfeni zjistit rozhodovaci kritéria seniorit ve vztahu k
nakupu sluzeb.

3)  Pomoci kvalitativniho Setfeni popsat vztah senior k rozhlasu, urcit motivace
vedouci k poslechu, vniméni reklamnich sdé€leni ve vysilani, plisobeni zndmych
osobnosti v rozhlasovém vysilani a rozhlasové reklamé.

4)  Sestavit projekt rozhlasového produktu zaméfeného na cilovou skupinu senio-

o

ru.
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6.2 Vyzkumné otazky

1)
2)

3)
4)

5)

Patfi seniofi v Praze k senioriim s vysSimi disponibilnimi pfijmy?

Jaké sluzby pievazné seniofi nakupuji? Kolik procent svych pfijmi za n¢ utra-
ceji?

Poslouchaji seniofi rozhlas?

Jaké znaky vykazuje chovani seniort k rozhlasovému vysilani? Jaky porad by
seniofi v rozhlase uvitali? Ma cilova skupina seniorti povédomi o rozhlasové
reklam&? Jakymi formaty rozhlasové reklamy miizeme motivovat seniory
k nakupu? Do jaké miry muize propagaci vyrobku ¢i sluzby v rozhlase ovlivnit
znama osobnost?

Je vhodné realizovat pofad zaméfeny na cilovou skupinu seniorii v radiu Clas-

sic Praha?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYZKUM

Za Ucelem ziskani vstupnich informaci a podkladu pro piipravu projektové ¢asti této di-

plomové prace jsem provedla nasledujici typy vyzkumnych Setfeni:

e Sekundarni zdroje dat;
o Demograficky vyvoj v Praze;
o Ekonomicka situace seniorii v Praze;
o Dostupna data z vyzkumu MML-TGI,
o Analyza radia Classic Praha — program, demografie posluchact, obchodni
politika, konkurence, marketingova strategie;
e Primdrni vyzkum;
o Dotaznikové Setfeni;

o Rizené rozhovory;

Vysledky jednotlivych Setieni véetné dil¢ich zavéra jsou uvedeny v piislusnych podkapito-

lach nize.
7.1 Sekundarni vyzkum

V této kapitole se budu v prvni ¢asti vénovat predevSim statistickym tdajim tykajicich
obyvatel seniorského v€ku v Praze. Zajima mne jejich pocet a ekonomicka aktivita. Diky
pruzkumu MML-TGI ur¢im, jakd média nejcastéji seniofi vyuzivaji jako zdroj informaci.
V posledni ¢asti sekundarniho vyzkumu se zaméfim na analyzu radia Classic Praha a pri-

zkum poslechovosti radia Classic Praha.

Statistické udaje
Hlavnimi vychozimi podklady pfi zpracovani této kapitoly byly vefejné dostupné informa-
ce z Ceského statistického ufadu, které byly analyzovany v souladu s cili této diplomové

prace.

7.1.1 Demograficky vyvoj v Praze a okoli

cey

Jelikoz se dotaznikové Setfeni zaméfovalo na osoby zijici na uzemi Prahy, a navrh projektu

je urcen pro prazské radio Classic, bylo zapotiebi nejprve analyzovat statistické udaje du-
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lezité pro ziskani pfedstavy o potencidlnim poctu osob v cilové skuping. Dle posledniho
scitani lidu, domt a byt provedené¢ho v roce 2011 zije na tizemi hlavniho mésta Prahy
celkem 1,24 miliont obyvatel’?. Na zakladg Gidaji zjisténych v prabéhu s¢itani byly mimo
jiné sestaveny umrtnostni tabulky, tedy tabulky obsahujici tidaje o poctu zemielych osob a
jejich veéku v daném casovém obdobi. Primérna délka zivota u obyvatel Prahy v letech
2010 az 2011 byla u zen 81,66 let a u muzi 76,46 let, coz predstavuje nejvyssi nadéji na
doziti ze vSech kraju.
Dalsi relevantni udaje a porovnani trendu vékového slozeni populace ve srovnani s udaji
z piedchoziho s¢itani:

e 0sob ve veku 15-29 let je 17,5% celkového poctu obyvatel,

e podil osob ve véku 30-44 let mirné vzrostl, diky dorlistani osob silnych ro¢niki;

e 0soby pozdniho produktivniho véku 45-59 let tvoii v soucasnosti 20% populace;

e pocet osob v dichodovém véku 60-74 let v poslednich deseti letech mirné¢ piibylo;

e stabilné se zvySuje zastoupeni vékove kategorie 75 let a vice v populaci Prahy;

e podil détské slozky (budouci pracovni sily) vyrazné a dlouhodobé klesa, naopak

podil sloZky jiz neproduktivni postupné roste.

2 CESKY STATISTICKY URAD, 2012. SloZeni obyvatelstva podle pohlavi a jednotek v&ku. Czso.cz [onli-
ne]  31.12.2012. [cit.  2013-07-11].  Dostupné  z: http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?
voa=tabulka&cislotab=04-02&&Kkapitola_id=371.
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Graf 7. Vyvoj vékové struktury obyvatel Prahy v
letech 1991-2011"

Z tohoto grafu je patrny neustaly mirny nérast obyvatel v mnou zkoumané skupiné seniort.
V nize uvedené tabulce je uveden ptresny pocet obyvatel ve v€ku 55 let a vice dle roenky

hlavniho mé&sta Prahy’™.

Tab. 2. Slozeni obyvatel dle véku 55+ na izemi hl. m. Prahy”

Vék Pocet obyvatel Pocet obyvatel 55 let a vice
55-59 let 77 932 obyvatel
60-64 let 82 402 obyvatel
241 256
65-69 let 80 922 obyvatel
70-74 let 53 080 obyvatel

® CESKY STATISTICKY URAD, 2012. SloZeni obyvatelstva podle pohlavi a jednotek véku. Czso.cz [onli-
ne]  31.12.2012. [cit.  2013-07-11].  Dostupné  z: http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?
voa=tabulka&cislotab=04-02&&kapitola_id=371, graf vlastni zpracovani.

™ CESKY STATISTICKY URAD, 2012. SloZeni obyvatelstva podle pohlavi a jednotek véku. Czso.cz [onli-
ne] 31.12.2012. [cit. 2013-07-11]. Dostupné z: http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka
&cislotab=04-02&&kapitola_id=371.

™ CESKY STATISTICKY URAD, 2012. SloZeni obyvatelstva podle pohlavi a jednotek v&ku. Czso.cz [onli-
ne] 31.12.2012. [cit. 2013-07-11]. Dostupné z: http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka
&cislotab=04-02&&Kkapitola_id=371.
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75-79 let 34 800 obyvatel
80-84 let 30 631 obyvatel
85-89 let 18 381 obyvatel
90 let a vice 8 002 obyvatel

Pocet seniorti ve véku 55 let a vice evidovanych jako obyvatelé Prahy dosahuje celkového

poctu pies 241 000 obyvatel, coz piedstavuje pies 20% obyvatel Prahy.

7.1.2 Ekonomicka situace senioru v Praze

Z hlediska ekonomiky mé Praha zcela vysadni postaveni v ramci CR. Je hospodaiskym
centrem statu 1 stfediskem pro zprosttedkovani vlivii nadnarodnich hospodaiskych vztahii
na uzemi statu. Ekonomika regionu vyjadiend v HDP (hruby domaci produkt) v béZznych
cenach zaznamenava trvaly nartst. Rastovy trend je ovlivnén celou fadou faktorti, z nichz

v

1ze jako nejvyznamnéjsi jmenovat:

e Vyssi uroven mezd;

o |okalizace a registrace sidel ekonomickych subjekti ve mésté;

o lokalizace zahrani¢nich poboc¢ek nadnarodnich firem;

e Kkoncentrace centralnich organu vefejného i privatniho sektoru;

e vysoky pocet obyvatel a hustota zalidnéni.
Uvedené faktory maji dopad na primérou mési¢ni vysi diuchodu, ktera v Praze ¢ini u
muzi 12 192 K&, u Zzen pak 11 087 K&, coZ je v praméru vice, neZ ve zbytku Ceské repub-
liky"®.

Lokalita zkoumaného vzorku je omezena pouze na Prahu z diivodu zaméteni projektové

¢asti

® CESKY STATISTICKY URAD, MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI CESKE
REPUBLIKY, 2012: Pfijemci starobniho dichodu podle jeho vyse a pohlavi v Ceské republice. Czso.cz
[online] 31.12.2012. [cit. 2013-08-25]. Dostupné z: http://www.czso.cz/cz/cr_1989 ts/1306.pdf.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Zavér Setieni

Provedenym Setfeni v oblasti ekonomickych a statistickych dat byla pfedbézné zodpoveze-
na vyzkumna otazka ¢. 1 nasledovné: seniofi Zijici v Praze (resp. obyvatelé Prahy) patii k
seniorim s vy$§im disponibilnim pi{jmem ve srovnani s ostatnimi seniory v CR (sou¢asné

obcané CR). Odpovéd’ na otazku €. 1 bude jesté ovétena v ramci dotaznikovych Setieni.

7.1.3 MML-TGI data

MML-TGI je vyzkum spotiebniho chovani a Zivotniho stylu populace (vice v kapitole
5.2.2). Tento typ vyzkumu si zadavatelé reklamy u agentury Median (kterd jej realizuje)
objednavaji, proto vétSina dat neni vefejna. Pro ucely této prace vyuziji data z vyzkumu
z roku 2011, ktery popisuje konzumaci médii a reklamy. Zajima mne hlavn¢ cilova skupi-
na 55+, jakd média nejcastéji vyuziva jako zdroj informaci.

Vyzkumnym vzorkem je 15 000 respondentii ve véku 12-79 let, obyvatelé CR, osobni do-

tazovani v kombinaci s CAWI.
Vysledky vyzkumu

Podle mého vychoziho piedpokladu, je hlavnim zdrojem informaci respondentt televize.
Rozhlas se fadi na druhé misto, nésleduji noviny, casopisy a internet. Vyzkum byl rozdélen
podle vékovych kategorii 12-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-69, 70-79 let. Zajimavé je,

ze s pribyvajicim vé€kem stoupd procentuelni zastoupeni uzivatel daného média.
Televize

Na otazku: Hlavnim zdrojem informaci je/ jsou pro mne.... televize, odpovédéelo u katego-
rie 50-59 let 59% respondentu, v kategorii 60-69 let 68% respondent, 70-79 let 71% re-
spondentl. Pro pfedstavu uvaddim pouze posledni tii v€kové kategorie, Cisla u ostatnich
vekovych skupin pro tuto praci nejsou podstatna.

Rozhlas

U respondentil, kteti uvedli jako hlavni zdroj informaci rozhlas je také patrno zvysujici se
procentuelni zastoupeni s piibyvajicim vékem. Ve skupiné 50-59 let uvedlo poslech roz-
hlasu 24% respondentd, u kategorie 60-69 let je to 27% respondenttl, u tfeti kategorie 70-
79 let je to 29% respondenti.

Dalsimi zdroji informaci jsou noviny a Casopisy, zde se ¢isla pohybuji podobné mezi 17-

14% respondentl.
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Data o sledovani internetu nejsou k dispozici. I kdyZ predpokladam, ze navzdory vseobec-
né modernizaci a pokroku seniofi stile davaji pfednost klasickym médiim. Vyzkum také
obsahuje data o preferenci regiondlnich médii, ¢as straveny sledovanim TV, Cas straveny

poslechem rozhlasu, ¢as straveny ¢tenim tisku, ptistup k médiim a reklamé, ovSem ten ne-

vvvvvv

Pro uplnost bych rada uvedla vysledky Radioprojektu III. Ctvrtleti 2014 + IV. Ctvrtleti
2014, abychom si mohli ud¢€lat pfedstavu, jaké procento respondenti celkem posloucha

rozhlas.

Vyzkumnym vzorkem je 30 000 respondenti ve véku 12-79 let, obyvatelé CR, telefonické

dotazovani.
Souhrnné ukazatele poslechovosti radii v CR

o Weekly reach 83,9%;

e Primérny pocet poslouchanych stanic minuly tyden 2,24;
e Daily reach 63,4%);

e Priimérny pocet stanic poslouchanych vcera 1,55;

e ATS relative 4:59:30"%.

Diky tomuto Setfeni jsem potvrdila domnénku, ze rozhlas patii (hned po televizi) k nejcas-
t&ji vyuzivanym médiem. Dulezité jsou pro mne hlavné postoje k rozhlasu u cilové skupiny
55+. Proto se na podrobnéjsi zkoumani tohoto problému zaméfim v ramci kvalitativniho

vyzkumu.

7.1.4 Charakteristika radia Classic Praha

Jak jiz bylo n€kolikrat v mé praci feceno, vysledkem jednotlivych poznatka z teoretické 1
praktické ¢asti bude realizace nového rozhlasového produktu, a to v radiu Classic Praha.
Proto v této kapitole pfedstavim zadkladni informace o provozovateli vysilani, o historii

radia, jeho cilové skupiné, obchodni politice a marketingovych aktivitach.

" MEDIAN 2011. MEDIAN 2011[online]. [cit. 2015-03-16]. Dostupné z: http://simar.cz/assets/media/Hot-
news/03_MEDIAN_FM_2012.pdf

®  MEDIAN  2015. MEDIAN 2015 [online].  [cit.  2015-03-16].  Dostupné  z:
www.median.cz/docs/RP_2014 3+4Q_prezentace.pdf.


http://simar.cz/assets/media/Hot-news/03_MEDIAN_FM_2012.pdf
http://simar.cz/assets/media/Hot-news/03_MEDIAN_FM_2012.pdf
http://www.median.cz/docs/RP_2014_3+4Q_prezentace.pdf.
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Zakladni informace o radiu Classic Praha

Provozovatelem radia Classic Praha (logo viz Obr. 1) je spolec¢nost Voice Of Prague s.r.0.
(logo viz Obr. 2), sidlici na adrese Rohanské nabiezi 5 v Praze. Spole¢nost Voice of Pra-
gue s.r.0. je majitelem spolecnosti 4S Production a.s. a RKR s.r.o0., které provozuji a jsou
drziteli vysilacich licenci k radiu Classic Praha a také k radiu Expres FM. Voice of Prague
je zéarovenn obchodnim zastoupenim a vyhradnim prodejcem reklamniho ¢asu pro pfimy

obchod na téchto dvou radiovych stanicich’®.

. HF\F\.\
..|c::l..
praha

Obr. 1. Classic Praha®

Obr. 2. Logo spole¢nosti Voice of
Prague®

® VOICE OF PRAGUE 2015. VOICE OF PRAGUE 2015 [online]. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:

http://www.voiceofprague.cz

% VOICE OF PRAGUE 2015. VOICE OF PRAGUE 2015 [online]. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:
http://www.voiceofprague.cz
81 \VOICE OF PRAGUE 2015. VOICE OF PRAGUE 2015 [online]. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:

http://www.voiceofprague.cz
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Z historie radia

Vysilani dnesniho radia Classic Praha zacalo 19. zati 1992 ve 4:00 rano pod ndzvem Cobra
z prostor Saten Strahovského stadionu. Radio bylo pfevazné zaméfeno na oblast zpravodaj-
stvi a klasické Ci jazzové hudby. Radio vysilalo i celou fadu pravidelnych potada (napf.
besedy a porady o hudbé€). V prvnich letech své existence mélo radio Classic Praha ptibliz-
né 80 zaméstnanct véetné externistll. V roce 1994 (tj. 2 roky od svého zalozeni) uz vysila-
lo raddio pod novym nézvem Classic FM. Zaroveii v tomto obdobi doslo k vyraznému sni-
zeni poctu zaméstnanct radia a ke st€hovani do nové lokality do barokni vily Portheimka
na prazském Smichové. Od vzniku radia mély své pravidelné misto ve vysilani cykly se
zdravotnickou tématikou. Dlouhodobé¢ byl tento projekt nazvan Pravda o mém zdravi a v
jeho ramci v pravidelnych casech byly vysilany mnohadilné cykly, v jejichz rdmci béhem
let hovotila fada pfednich odbornikii. Za tento potad radio obdrzelo Cenu vladniho vyboru

Ministerstva zdravotnictvi.

Majiteli a fediteli radia byli spole¢né€ od jeho zalozeni Renata Figerova-Skronska a Richard
Kraus. Ti v roce 2003 prodali spole¢nost RKR s.r.o0. (vlastnici licenci k vysilani) spolec-
nosti MAFRA. Ani po zméné majitele nedoslo k vyraznym zménadm ve vysilani. Classic
FM v souladu s licen¢nimi podminkami i nadale vysila klasickou hudbu, jazz, swing a mu-
zikal. Od tnora 2014 je novym majitelem radia spole¢nost Voice of Prague. Od pond¢li
29. zati 2014 zacalo radio vysilat opét pod novym (jiz tfetim) nazvem Classic Praha®.
Lidé v radiu

V soucasné organizacni struktuie spolecnosti vede radio vykonny feditel, ktery ma na sta-
rost i oblast marketingu. Program radia spada pod pusobnost programové feditelky, ktera
veli Sesti stdlym moderatorim (s pracovni smlouvou) a péti externim redakto-

rum/moderatorim (ktefi pracuji na zékladé smlouvy o dilo). Mezi dalSi zaméstnance patii

jedna produkéni a jeden zvukovy technik®,

8 Interni material radia Classic, 2015, tiskové zprava
8 CLASSIC PRAHA 2015. CLASSIC PRAHA 2015 [online]. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:

http://www.classicpraha.cz
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Program a hudba

Rédio Classic Praha je na ¢eském medialnim trhu jedinou soukromou hudebni stanici za-
méfenou na klasickou hudbu, jazz a swing. Classic Praha vysila 24 hodin denn¢ nejposlou-
changjsi skladby za poslednich 500 let a poslucha¢ ma také kazdy vecer moznost vychutnat
si koncert klasickych umélcti. Moderatofi jsou znami svym kultivovanym projevem a en-
cyklopedickymi znalostmi klasické hudby, uméni a historie. Program radia je rozdélen do
dennich blokt a vikendového vysilani, moderovanych zivymi vstupy moderatora. V pro-

gramu je také stabilnich 8 poradi uvadénych v jedné premiéie a dvou reprizéch84.
Pravidelné porady na Classic Praha

e Slavna auditoria — S hudebnim publicistou Jifim Vejvodou po svétovych koncert-
nich sinich.

e Hudba v miléniu — o klasice v jednadvacatém stoleti s moderatorem Markem Sul-
cem.

e Jazz na hrad€ — nejlepsi nahravky z hrad¢anskych koncertli ve spolecnosti hudebni-
ho skladatele Karla Wagnera.

e Zarchivu osobnosti — co poslouchaji slavni. Pfipravuje a hosty ve studiu zpovida
Ivan Dlask.

e Dobyli svét — predstaveni osobnosti nasi slavné hudebni historie. Pfipravuji a mo-

e Hudba sttibrného platna — nejlepsi filmové melodie vybira Nikola Bojcev;

e Best of Classic Praha — Martina Klausova vybira ty nejlepsi koncerty;

o Koncert bez smokingu — kazdy vecer zve radio Classic Praha posluchace na kon-

cert.
Vysilani v jednotlivych dennich blocich na Classic Praha

e Dopoledne s Markem Sulcem — kazdy vSedni den moderator Marek Sulc nabidne

spoustu krasné hudby z oblasti klasiky i nejslavnéjsi filmové melodie. Na poslu-

8 CLASSIC PRAHA 2015. CLASSIC PRAHA 2015 [online]. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:

http://www.classicpraha.cz
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chace ¢ekaji informace o nejnovéjsich udélostech, rozhovory i pozvanky do svéta
kultury. Ve vysilani kazdy od pond¢li do patku mezi 8:00 a 12:00.

e Odpoledne s Michalem Ronesem — s noblesou a kultivovanosti sob& vlastni Michal
Rones provede posluchace pestrym hudebnim playlistem a doplni o zajimavosti a
perlicky ze svéta hudby. Ve vysilani od pondé¢li do patku mezi 13:00 a 16:00.

e Podvecerni vysilani — tento blok nabizi to nejlepsi z hudby za poslednich 500 let —
nejznamejsi a nejoblibenéjsi kusy vSech hudebnich epoch, véetné hudby filmove,
muzikdlové, jazzové i swingové. Muzete relaxovat u piijemné hudby, dozvédet se
spoustu zajimavych informaci nebo soutézit o ldkavé ceny. Ve vysilani kazdy
vSedni den mezi 16:00 — 19:00.

e Vikendové dopoledne — vikend vam zpestii oblibené hudebni tituly, rozhovory a
soutéze. Ve vysilani v sobotu a nedéli mezi 9:00 a 13:00.

e Vikendové odpoledne — je plné ptijemné hudby, pifi niz mizete relaxovat, odpoci-

vat, setkavat se s prateli. Ve vysilani v sobotu a nedéli mezi 14:00 a 19:00.

Demografie posluchacu

Vyhradnim informa¢nim zdrojem v této kapitole jsou vysledky Radioprojektu85. Vysledky
prizkumu poslechovosti poskytuji informace, na zédklad€¢ nichz mtiZzeme piesné urcit, jaka
cilova skupina poslouché konkrétni rozhlasovou stanici. U senioril je samoziejmé rozhodu-
jici kritériem veék a dale také vyse prijmi, vzdélani apod. V této podkapitole uvadim za-

kladni udaje o posluchadich radia Classic Praha.
Pocet posluchacu

Udaje o poétu posluchadi predstavuji zcela zasadni informaci pro zadavatele reklamy. Pro-
sttednictvim né&j zadavatelé ziskaji pfedstavu o poctu potencialnich zakaznikt, které mo-

hou reklamnim sdélenim oslovit (zasahnout).

% STEM/MARK — MEDIAN SKMO RADIOPROJEKT 2014. STEM/MARK — MEDIAN SKMO
RADIOPROJEKT 2014 [online]. 2014. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z: http://www.median.cz
/docs/RP_2014 1+2Q zprava.pdf
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Poslechovost

Poskytuje informace o poctu posluchact na denni a tydenni bazi a primérnou délku jejich

v

denniho poslechu. Poskytuje, tak mnohem pfesnéjsi tidaje o posluchaéich (nez pouze jejich

pocet) skrze frekvenci a délku jejich poslechu.

Radio Classic posloucha:

11 tis. posluchact denné;
24 tis. posluchact tydné;
pramérna denni délka poslechu 147 minut;

prime time radia je mezi 8:00 — 10:00 hod. a mezi 16:00 — 19:00 hod.

Demografie posluchaci

Nize uvadim relevantni grafy diilezité pro charakterizovani cilové skupiny posluchacii ra-

dia Classic Praha. U kazdého grafu je uvedena ma interpretace jeho podoby z pohledu

vstupnich dat.

Radio Classic Praha ma vyssi poslechovost u zen

OMui36%

Biena 64%

Graf 8. Podil zastoupeni mizu a Zen, po-

slech radia Classic®®

86

PREZENTACE MEDIALNI SKUPINY MAFRA 2013. PREZENTACE MEDIALNI SKUPINY
MAFRA 2013 RADIOPROJEKT 2013 [online]. [cit. 2015-02-09].
http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A131114 TVE_CLASSICFM1323.PDF ,graf vlastni zpraco-

vani
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e Radio Classic Praha ma vyssi poslechovost v cilové skupin€ nad 55 let

OPoslcuhaéi 12-55 let

BPosluchaéi 55 a vice
let

Graf 9. Vékova struktura posluchaci radia

Classic®’

e Radio Classic Praha ma nadprimérnou poslechovost v nejvyssi socioekonomické
skuping (rozdé€lni socioekonomickych skupin, podle klasifikace ABCD, kdy je sku-
standardem, B — vyssi stiedni tiida, rodiny s nadprimérnymi ptijmy a s nadpriamér-
nym Zivotnim standardem, C — stfedni tfida, rodiny s primérnymi piijmy, D — niZsi
stiedni tfida, rodiny s pruimérnymi az mirn¢ podprimérnymi piijmy, E — nejnizsi

tiida, rodiny s podprimérnymi piijmy).%

8 PREZENTACE MEDIALNI SKUPINY MAFRA 2013. PREZENTACE MEDIALNI SKUPINY MAFRA
2013 RADIOPROJEKT 2013 [online]. [cit. 2015-02-09].
http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A131114 TVE_CLASSICFM1323.PDF, graf vlastni zpracovani, graf
vlastni zpracovani

88 KLASIFIKACE VYZKUMU 2007 KLASIFIKACE VYZKUMU MML-TGI

[online]. [cit. 2015-02-09]. Dostupny na http://strategie.e15.cz/zpravy/abcd-klasifikace-ve-vyzkumu-market-
media-lifestyle-462665
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OA-nejvyisi 60%
EB 18%
Oc14%

0O8%D

Graf 10. Sociockonomické slozeni poslu-

cha&t radia Classic®

e Radio Classic ma nadprimérnou poslechovost v cilové skupin€ s Cistym piijmem

domacnosti vy$§im nez 20 000 K¢.

ODo 20 tic. KE 51%

B 20-30 tis. KE 31%

O Vice nef 30 tis. 6%
O Meodpovédélfa 12%

Graf 11. Cisty mési¢ni pifjem domacnosti
0

poslucha&i radia Classic®

% PREZENTACE MEDIALNI SKUPINY MAFRA 2013. PREZENTACE MEDIALNI SKUPINY MAFRA
2013 RADIOPROJEKT 2013 [online]. [cit. 2015-02-09].
http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A131114_TVE_CLASSICFM1323.PDF,graf vlastni zpracovani, graf
vlastni zpracovani

% PREZENTACE MEDIALNI SKUPINY MAFRA 2013. PREZENTACE MEDIALNI SKUPINY MAFRA
2013 RADIOPROJEKT 2013 [online]. [cit. 2015-02-09].
http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A131114 TVE_CLASSICFM1323.PDF ,graf vlastni zpracovani, graf

vlastni zpracovani
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Poslech ostatnich rozhlasovych stanic v Praze

Pro uplnost niZze uvadim poslechovost ostatnich hlavnich radii vysilajicich na izemi Prahy.
Jako nejvétsiho konkurenta z hlediska podobné skladby playlistu, programu a také cilové
skupiny bych oznaé¢ila nasledujici dvé vefejnopravni radia a to Cesky rozhlas Dvojka a
Cesky rozhlas Vltava. Ze soukromych rozhlasovych stanic za konkurenta v danych para-
metrech nelze oznacit zadny subjekt.

Tab. 3. Poslechovost radii v Praze™

Stanice Poslechovost vcera (v tisicich)
CRo Radiozurnal 127
Evropa 2 106
Radio Impuls 83
CRo Dvojka 73
Frekvence 1 68
Radio Blanik 68
Country radio 65
Radio City 58
Rédio Beat 54
Fajn radio 25
CRo Vltava 21
Oldies radio 20

% STEM/MARK — MEDIAN SKMO RADIOPROJEKT 2014. STEM/MARK — MEDIAN SKMO
RADIOPROJEKT 2014 [online]. 2014. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z: http://www.median.cz
/docs/RP_2014 1+2Q zprava.pdf, tabulka vlastni zpracovani
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Obchodni politika

Spolecnost Voice of Prague, kterd je majitelem radii Classic Praha a Expres FM, ma sta-
noven rocni obchodni plan zisku z prodeje reklamy. Dle slov obchodniho feditele radia
Jitiho Tamaska ¢ini pro rok 2015 plan 15 mil. K¢. Na mou otazku, jakou ¢astku z tohoto
planu musi splnit konkrétné radio Classic, mi Tamasek odpoveédél: ,,Nemame to striktné
stanoveno, nasi obchodni zastupci prodavaji prostor v obou radiich stejné. Ale pokud bych
m¢él popsat soucasnou situaci, tak radio Expres FM plni cca 70% procent planu, zbyvaji-
cich 30% pak Classic. TakZe jednoznaéné potiebujeme radio Classic tlacit vic dopiedu,
podporovat, vidim tam velky potencial v oslovovani novych klientti. Obchodni odd¢leni
zprostifedkovava osobni styk mezi radiem a zadavateli rozhlasové reklamy, buduje dlouho-
dobé vztahy zalozené na divéie a osobnim pfistupu. Neustdle hleddme a oslovujeme nové
klienty, snazime se ptizpusobit jejich narokim a pozadavkim, pfemyslime o novych moz-

nostech reklamy v nasem radiu,* dodal Jif{ Tamagek®.
Radio Classic obchoduje dvéma zptisoby:

e medialni zastupitelstvi;

e vlastni obchodni oddéleni.

Pro dosazeni stanovenych plant radio Classic obchodné zastupuje agentura Radiohouse,
ktera zajistuje pristup k nadnarodnim klientim a pfinasi tak nové obchodni ptilezitosti.
Agentura Radiohause prodava radio Classic Praha v bali¢ku s ostatnimi radii svého portfo-
lia. Vyhodou smluvniho obchodniho vztahu je skute¢nost, ze agentura smluvné garantuje
radiu ro¢ni ptijem ve vysi 2,3 mil. K&. DosaZeni zbyvajici ¢asti ro¢niho planu, tj. 12,7 mil.
K&, ma za kol vlastni obchodni oddgleni spolegnosti Voice of Prague®.

Cenova politika

Reklamni prostor v radiu Classic se prodava podle stanoveného ceniku. Uvedené ceny jsou

v K& bez DPH (21%)*.

%2 Osobni rozhovor s obchodnim feditelem Jitim Tamaskem
% Osobni rozhovor s obchodnim feditelem Jitim Tamaskem
% CLASSIC PRAHA 2015. CLASSIC PRAHA 2015 [online]. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:

http://www.classicpraha.cz
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e Spot — klasicky 30 sekundovy spot je prodavan za 1 050,- K¢, ostatni délky trvani
spotu se vypocitavaji na objednavku dle koeficientu. Spotova kampan se planuje do
mediaplani. Cena za vyrobu spotu ¢ini 3 000,- K¢.

e Sponzoring poradu — klient si mize vybrat jeden z osmi pravidelnych porada, ce-
na za sponzorské 10 sekundové vzkazy se pohybuje od 10 000,- K¢ do 15 000,- K¢
za tyden.

e Sponzoring denniho bloku — klient si mtize vybrat jeden z péti dennich blok, ce-
na se pohybuje od 5 000,- K¢ do 18 000,- K¢ za tyden.

e Kulturni tip — pozvanky na koncerty, do divadla, na vystavy, ochutnavky a jiné
kulturni ¢i spolecenské akce. Maximalni délka 40 sekund. Tip je ¢teny v Zivém vy-
silani. Cena je 2 000,- K¢&/tip.

e PR rozhovor — 5 nebo 7 minutovy piedtoceny rozhovor se dvéma reprizami ve vy-
silani. Cena se pohybuje od 17 000,- K¢ do 20 000,- K¢.

e PR soutéz — Promo pro klienta ¢i vyrobek v zivém vysildni. Minimalni hodnota
jedné vyhry je 500 K¢. Klient doda soutézni otazky a ceny do soutézi. Cena je
2 000,- K¢&/soutéz.

e Banner na webu Classic Praha — umisténi banneru s proklikem na stranky klien-
ta, rzné formaty. Cena od 1 000,- K& do 9 000,- K& za tyden®.

Marketingova komunikace radia Classic Praha

Jelikoz radio Classic Praha zménilo v roce 2014 logo 1 nazev, byla na tuto zménu zamétena
celd marketingovd komunikace radia. Podle slov vykonného feditele radia Classic Praha
Petra Benese, ktery je zodpovédny za marketing radia, investovala spolec¢nost Voice of
Prague do propagace svych radii (Expres FM a Classic Praha) rovnym dilem v roce 2014
cca 700 000,- K¢, dalsich 5 mil. K¢ tvofi barterové spoluprace. ,,Chceme propagovat hlav-
n¢ novy nazev radia, takze se zaméfujeme na image kampang, pouzivame slogan Hvézdy
za poslednich 500 let. V roce 2015 pocitame s podobnou ¢astkou na propagaci jako v lon-

ském roce, planujeme také sérii koncertd ve spolupraci s Ceskou filharmonii,“ sdélil Be-

% CLASSIC PRAHA 2015. CLASSIC PRAHA 2015 [online]. [cit. 2015-02-09]. Dostupné z:
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nes. Marketingova komunikace radia je zamétena na vSechny slozky komunika¢niho mixu

/4 4 r o 96.
a to nasledujicim zpisobem™:

Reklama - radio vyuziva pro propagaci znacky venkovni reklamu (billboard, po-
jizdny billboard, plochy face-up media v barech), internet (Facebook, Google, You-
tube, iDNES, Lidovky.cz) a tisk (vydavatelstvi Ringier, Economia, Mafra - MF
Dnes, Lidové noviny, Respekt, Reflex a Ekonom).

Podpora prodeje - tato slozka medialniho mixu se zaméfuje na obchodni partnery
radia. V jejim ramci se tvoii akéni nabidky, balicky nebo slevy z obvyklych ceni-
kovych cen.

Pifimy marketing - radio vyuziva databaze svych klientl, které adresné oslovuje
prostfednictvim emailu, posty, telefonu ¢i osobné.

Public relations - v ramci budovani a udrzovani dobrych vztahti a znalosti znacky
vyuziva radio externi a interni komunikaci. Externi PR je cileno na posluchace i
klienty formou informaci o novinkach v programu ¢i zajimavych hostech prostied-
nictvim tiskovych zprav. Obchodni oddé€leni potada pravidelné firemni vecirky pro
své vybrané klienty. Radio se také podili na spolupofddani koncertti s Prazskou
filharmonii. Interni PR buduje dobré vztahy na pracovisti, pravidelné organizuje se-
tkavani zameéstnancl v ramci firemnich vecefi ¢i pfi spoleénych sportovnich aktivi-
tach.

Medialni partnerstvi - zvlastni kategorii komunika¢niho mixu je uzavirani medi-
alnich partnerstvi, kdy se jedna o barterové spoluprace, pii nichz se radio spoji se
zajimavou akci, podpofi ji ve svém vysilani a na oplatku se prezentuje v ramci ak-
ce, logo radia je uvedeno na vSech prezentacich apod. Radio zachovava jednotnou

firemni identitu dle grafického manualu®’.

% Osobni rozhovor s vykonnym feditelem Petrem Benesem

% Interni zdroj, Classic Praha 2015
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Obr. 3. Vizual radia Classic
Praha, kampan 2014/2015

Zavér Setreni
Diky témto zjiSténim mohu pfedbézné odpoveédét na vyzkumnou otazku €. 3 nasledovné:
ano, seniof1 poslouchaji rozhlas, jako zdroj informaci se fadi na druhé misto hned za sledo-

véni televize. Rozhlas v Ceské republice posloucha alespon 1x tydné pies 83% populace ve
veéku 12-79 let.

Na otazku €. 4 mohu odpoveédét nasledovné: ano, vzhledem k velikosti cilové skupiny a
jejimu podilu v populaci CR je vhodné v radiu Classic Praha realizovat novy rozhlasovy
porad zaméfeny na seniory. Vzhledem k relativné nizkému poctu posluchacii by se samo-
zfejm¢ dalo namitnout, ze by bylo vhodnégjsi vyuzit poslouchanéjsi radia. OvSem cilova
skupina posluchact radia Classic mlze byt zajimava pro piipadné inzerenty, vzhledem
k jejich ekonomické situaci. Také se diky novému pofadu muze radiu Classic podafit zis-

kani novych posluchact.

7.2 Primarni vyzkum

Cilem této ¢asti prace je ziskat relevantni primarni informace od cilové skupiny, kterou
tvofi prazsti seniofi. Ziskané informace budou néasledné propojeny se zjiSténimi ze sekun-

darniho vyzkumu a na jejich zakladé bude ptipraveno vyhodnoceni vyzkumnych otazek.
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v

Cilem primarniho vyzkumu je ziskat, co nejobjektivnéjsi informace na daném uzemi, kte-
rym je V tomto pifipad¢ Praha. Obsahové se v dotazniku i rozhovorech zamétuji zejména na
identifikaci toho, jaké sluzby seniofi pievazné nakupuji a kolik finan¢nich prostfedka jsou
za n¢ ochotni utratit. Jako zdroj informaci vyuziji vlastni vyzkum z roku 2013, kdy jsem
puvodné¢ pracovala na diplomové praci zaméfujici se na vztah seniorti k nédkupu sluzeb.
Dale se v ramci primarniho vyzkumu zamétuji na vztah zkoumané cilové skupiny k posle-
chu rozhlasu a vztah k vysilanému obsahu, zejména k rozhlasové reklam¢. Z tohoto divo-

du jsem se rozhodla rozdélit vyzkum do dvou samostatnych casti:

e kvantitativni vyzkum (dotaznikové Setieni);

e kvalitativni vyzkum (hloubkové rozhovory).
Metoda a vybér vzorku respondentii

Hlavni charakteristikou oslovené skupiny respondentl je jejich vék, tj. s ohledem na po-
znatky specifikované v teoretické ¢asti do oslovené skupiny spadaji lidé starSi 55 let, a

veer

spon polovinu kalendainiho roku.

Predpokladané rozloZeni respondentt v ramci vékovych skupin bylo stanoveno v souladu s

normalnim (Gaussovym) rozlozenim pravdépodobnosti takto:

e 20 % respondent ve véku 55-64 let;
e 60 % respondent ve véku 65-74 let;
e 20 % respondentli ve véku 75-84 let.

Dalsi predpoklady:

e vyrovnany pocet muzu a zen;

e charakteristika respondentl je shodnd pro fizené rozhovory i pro dotaznikové Setie-
ni;

e o0cekavany pocet vyhodnocenych dotazniku je 150;

e o0c¢ekavany pocet fizenych rozhovoru je 15.

7.2.1 Dotaznikové Setieni

V této kapitole budou ptedstaveny vysledky dotaznikového Setfeni provedeného v obdobi
od biezna do ¢ervna 2013 dotaznikovym Setfenim na internetu, prostiednictvim webu Vy-

plnto.cz. Cilem vyzkumu bylo zjistit, v jakém typu domacnosti senior zije, jaka je jeho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

ekonomicka situace, popsat jeho nakupni chovani a rozhodovani ve vztahu k sluzbam, kte-

ré nakupuje.
Skladba dotazniku

Dotaznik pouzity pro ucely této prace byl z hlediska otazek sestaven takto:

e Uzaviené otazky s jednou odpovédi:
o ano —ne (otazky 1 a 2);
o ve&kové intervaly (otazka 3);
o zena—muz (otazka 4);
o Vycet moznosti (otdzky 5, 6 a 7);
o finan¢ni intervaly (otdzka 8);
o hodnotici skala (otazka 9 a 10).
e uzaviené otazky s moznosti vice odpovédi:
o vycet sluzeb (otazky 11 a 12).
e polozaviené otazky:
o vybér zbytnych resp. nezbytnych sluzeb a moznost zdivodnit (otdzky 13 a
14);

o vycet kritérii a moZnost doplnit kritérium neuvedené (otdzka 15).

Pfevaha uzavienych otdzek je volena proto, ze piredpokladany pocet vyhodnocenych do-
taznikl je 150, coZ povazuji za relativné velky vzorek, pii kterém je jiz obtizné s odpo-
véd'mi individudlné pracovat.

Vnitini ¢lenéni dotazniku je nasledujici:

e dvé ,vyfazovaci“ identifikacni otdzky — zda respondent bydli alesponn polovinu
roku v Praze a zda je sobéstacny, Ci alespon Castecné sobéstacny (pokud by byly
odpovédi na jednu nebo na ob¢ tyto otdzky NE, dotaznik nemuze byt zatfazen do té-
to prace; otazky byly zatazeny predevSim pro ucely elektronického vyplnéni na
Vyplnto.cz);

e dv¢ ,standardni® identifika¢ni otazky — pohlavi a vék respondenta;

e dvé otazky ke zjiSténi charakteristiky domécnosti seniora (typ domacnosti a kde se-

nior Zije);
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e (tyfi otazky ke zjiSténi finanéni situace seniora (ckonomicka aktivita, vyse starob-
niho dichodu, subjektivni hodnoceni ekonomické situace, podil vydaji na nezbytné
vydaje);

o dvé otazky ke zjisténi sluzeb, které seniofi nakupuji a jejich frekvenci,

e dvé otazky sméiujici na zbytnost / nezbytnost sluzeb;

e jedna otazka smétujici na rozhodujici faktory pii nakupu.
Struktura a obsah otazek dotazniku je uvedena Ptiloze P I.
Rozhodovaci a hodnotici Skaly

Obsahuje-1i odpovéd’ na otazku v dotazniku hodnotici ¢i rozhodovaci skalu (napt. souhla-
sim — spiSe souhlasim — spiSe nesouhlasim — nesouhlasim atd.), tato Skala mé vzdy sudy
pocet stupiil, aby byl respondent nucen ptiklonit se k nékterému z nabizenych poli a ne-

vybiral jen stiedni hodnoty s malym pfinosem pro vysledky Setfeni.
Forma osloveni respondentii

Respondenti byli osloveni osobné (Castecné se jednalo o seniory v mém okoli a ¢aste¢né o
seniory v domé s pecovatelskou sluzbou) a prostfednictvim internetového portalu Vypln-

to.cz. Obsah dotazniku byl pro ob¢ skupiny identicky.

7.2.1.1 Otazka ¢. 1 a Otazka ¢. 2 — vyirazovaci otdazky

Tyto identifika¢ni otazky maji za cil vyfadit pfipadné vyplnéni dotaznikli respondenty,
ktefi neodpovidaji cili prace a zaméteni vyzkumnych otazek. Byly zafazeny piedev$im
proto, ze ¢ast respondentli byla oslovena pfes internet. U dotaznikli vyplihovanych osobné

byly vytazovaci otazky pouzity, aby byly dotazniky shodné pro obé skupiny respondentd.

Pii osobnim dotazovani byli respondenti vyfazeni, pokud nesplnili podminku bydlisté v
Praze (alesponl polovinu roku) a podminku pfevazné sobéstacnosti. Tito respondenti ne-
odpovidali na dalsi otazky. Pii vyplnéni dotazniku ptes internet nebyli odpovédi respon-
denti zahrnuty do vyzkumného vzorku, pokud nesplnili podminky bydlisté v Praze (ale-
spofi polovinu roku) a / nebo podminky pievazné sobéstacnosti dodatec¢né. Otazka na byd-
list¢ v Praze i otazky na pfevaznou sobéstacnost jsou otazky uzaviené, maji dvé mozné

odpovédi (ANO — NE) a respondent voli vzdy jen jednu odpoveéd’.

Vyplnéno bylo celkem 172 dotaznikti, z toho 22 bylo vyplnéno prostfednictvim internetu a

serveru Vyplito.cz. Dotazniky vyplnéné pfes internet vSak byly z celkového zpracovani
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vyfazeny — pouze U dvou piipadd totiz byly vyplnény osobami, které pobyvaly po vétsi
¢ast roku v Praze, tj. 20 respondentli nesplnilo prvni vyfazovaci otdzku. Zbyvajici dva do-
tazniky pak nebyly zatazeny proto, aby byla zachovéana forma osloveni u celého vzorku
respondentt, kdyz 2 respondenti by tvofili pfili§ malou ¢ast vzorku a forma jejich osloveni
by musela byt zanedbana. VSechny nasledujici odpovédi jsou poskytnuty 150 osobami
(respondenty), které stanovené podminky spliiuji, a na ob& vyfazovaci otazky odpoveédéeli

ANO v souladu s cilem dotaznikového Setiend.

7.21.2 Otdzka ¢ 3 - vék

Identifika¢ni otazky v obvyklém smyslu, charakterizuji respondenta z hlediska zakladnich

demografickych a geografickych vlastnosti.

V oblasti vékové skladby (Graf. 12) je vétSina respondenti starSich nez 70 let (61 % dota-
zovanych). Nejpocetnéjsi skupinu seniorii tvoti seniofi ve véku 70-74 let (39 respondentil,
26 %). Dale je pocetné zastoupen vékovy interval 75-79 let (33 respondentd, 22 %) a in-
terval 65-69 let (26 respondentt, 17 %). Dale ve vékovém intervalu 60-64 let bylo dotazo-
vano 21 osob (14 % dotazovanych), ve véku 80-84 let celkem 15 dotazovanych (10 %).

Nejméné dotazovanych bylo ve skupiné 90 let a vice (1 respondent, 0,7 %).

Vékova skladba respondentu

9letavice M1
85-89 let [ 4
80-84 et | 15
7579 et |
70-74let |

133

65-69 let

60-64 let

55-59 let |11

10 15 20 25 30 35 40 45

Graf 12. Histogram dle véku — vékova skladba respondenti®

% Vlastni graf dle vysledkii dotaznikového Setfeni
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7.2.1.3 Otazka ¢ 4 — pohlavi

Mezi respondenty bylo 59 % Zen (88 dotazovanych) a 41 % muzl (62 respondentt).

Skladba respondentu podle pohlavi

mMuz
mZena

Graf 13. Skladba respondenti podle pohlavi®®

Diléi zavér — charakteristika respondenta

Podle tidajii Ceského statistického ufadu pro rok 20120

je v Praze primérna délka zivota
u muza piiblizné 75 let a u zen priblizné 81 let. Lze tedy predpokladat, ze ve vysSich ve-
kovych intervalech budou pfevazovat zeny. V charakteristice respondentti byl predpokla-
dan vyrovnany pocet respondentd muzi a Zen, avSak zeny byly vstficnéj$i a ochotnéjsi ke
spolupraci, proto se podil dotazovanych Zen piesahl polovinu celkového poctu oslovenych

respondentt a dosahl 59 % podilu.

Tento udaj odpovida také charakteristice posluchacii radia Classic Praha, kde tvoii nadpo-
loviéni pocet posluchaci Zeny.

7.2.1.4 Otazka ¢ 5 — charakteristika domdcnosti

Graf 14 zachycuje slozeni domacnosti respondentd. Dle uvedenych hodnot seniofi ziji nej-

Castéji v souziti s partnerem / partnerkou nebo manzelem / manzelkou, a to u 77 respon-

% Vlastni graf dle vysledki dotaznikového Setfeni
100 CESKY STATISTICKY URAD, 2011a. Nad&je doziti a primérny v&k. Metodika. Czso.cz [online]
31.12.2011. [cit. 2013-07-11]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/nadeje_doziti_a

prumerny_vek.
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dentt (51 %). Dalsi vyznamnou skupinu tvoii lidé zijici osamoceng, jedna se o 55 dotazo-
vanych (37 %). Naopak nejméné Castym typem souziti v domécnosti je souziti se $irsi ro-
dinou, takto odpovédélo 18 dotazovanych (12 %). Lze predpokladat, ze pievazujici Cast

cey

osob zijicich osamocen¢ budou Zeny, nebot’ maji delsi primérnou délku zivota (viz vyse).

Typ domacnosti respondenta

o Ziji sam / sama
mZiji s partnerem / manZelem

O Ziji s 8irSi rodinou

Graf 14. Charakteristika domacnosti respondentﬁ101

7.2.1.5 Otazka ¢ 6 — bydleni

Vice nez polovina respondentl bydli ve vlastnim nebo pronajatém byte, konkrétné se jedna
o 85 respondentt (53%). V byté nebo v domé n€koho z rodiny bydli 65 dotazovanych
(41%), tyto osoby budou zahrnovat jak seniory zijici ve vice¢lenné domacnosti u svych
ptibuznych, tak seniory, kteti prevedli sviij nemovitost na déti nebo vnuky a v prevedené
nemovitosti doziji). Pouze 10 respondentl (6 %) zije v domé s peCovatelskou sluzbou, zde
pfipad4 v ivahu domécnost jednotlivce popt. souziti v paru. Zadni respondenti neuvedli
jinou variantu nez tfi vySe zminéné, proto ostatni varianty odpovédi nebyly do grafu zahr-

nuty.

101 ylastni graf dle vysledki dotaznikového Setfeni
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Typ bydleni respondenta

@ bydlim/e ve Mastnim nebo
pronajatém vbyté nebo domé

m bydlim/e v byté nebo domé nékoho
z rodiny

DO dim s pecovatelskou sluzbou

Graf 15. Typ bydleni respondenta®
Diléi zavér — zjiSténi charakteristiky domacnosti seniora

Prestoze vétSina respondentll je ve vékové skupiné osob starSich 70 let, pfevazuje souziti v
sezdaném nebo nesezdaném paru (51 %). Pouze okrajovou alternativou je bydleni ve vice-
¢lenné domacnosti (10 respondentli) a bydleni v domé s pecovatelskou sluzbou (shodné 10
respondentll). Nizky pocet osob v domé s pecovatelskou sluzbou v kontrastu relativné vy-
sokého veéku dotazovanych 1ze zdlvodnit jednak relativnim nedostatkem téchto zafizeni ve
Stfedoceském krajilo3 a jednak snahou byt samostatny, nebyt na obtiz, v§e zvladnout, popf.
vse zvladnout s pomoci rodiny (jak je mozno vysledovat mimo jiné v fizenych rozhovo-

rech popsanych dale v diplomové praci).

Toto zjisténi mizeme také porovnat s rozlozenim posluchact Classic Praha, kde vime, ze
ma nadprimérnou poslechovost v domécnostech, jejichz ptijem piesahuje 20.000,- K&.

Nadpoloviéni vétSina respondentd mého prizkumu Zije ve spolecné domacnosti.

7.2.1.6 Otazka ¢. 7 — ekonomicky status

Mezi respondenty je témeét 70 % starobnich dichodcti, resp. dotazovanych, ktefi jsou pfi-
jemci starobniho diichodu. U 55 % z celkového poctu dotazovanych (81 osob) je ptitom

starobni dichod jedinym zdrojem piijmi, resp. nemaji Zzadné dalsi piijmy z prace. Naproti

192 Vlastni graf dle vysledki dotaznikového Setfeni

103 SENIOR STREDOCESKY KRAJ, 2014: Databize volnych mist. Senior.kr-stredocesky.cz [online]
04/2014. [cit. 2014-04-05]. Dostupné z: http://senior.kr-stredocesky.cz/home.php.
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tomu 20 respondentti (13 %) vedle starobniho diichodu jesté pracuje. Asi tfetina dotazova-
nych (celkem 32 %, 49 osob) ma nebo mélo by mit piijmy z prace nebo z podnikani (aniz

by pobirali starobni diichod). Zcela minoritni ¢ast tvofi nezaméstnani v po¢tu 5 0sob (3 %).

Ekonomicky status respondenta

mnezaméstnana / y

W pracujici (zaméstnanec nebo
podnikatel)

O starobni dichodce bez pfijmu z
prace
O pracujici starobni dichodce

Graf 16. Ekonomicka aktivita respondentﬁ104

7.2.1.7 Otazka ¢ 8 — vyse individudlniho pFijmu

Témer tretina dotazovanych (49 osob, 33 %) jesté nepobira starobni diichod. V predchozi
otazce to jsou ti, jejichZ ekonomicky status je pracujici nebo nezamé&stnany. Ttetina dota-
zovanych (50 osob, 33 %) pobiréd starobni diichod ve vysi do 9 999 K& mésicné a necela
ttetina (43 osob, 29 %) pobira starobni diichod ve vysi do 14 999 K¢. Pouze 3 respondenti
pobiraji starobni diichod vyssi nez 15 000 K¢. Pét osob odmitlo uvést vysi svého piijmu.
Zadny z respondentl neoznadil variantu pfijmu do 4 999 K& mési¢né v Grafu 17, proto

neni tato varianta znazornéna.

104 Vlastni graf dle vysledki dotaznikového Setfeni
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Vys$e starobniho dichodu

Nechci odpovedét 5

Vice nez 15 000 K& mésiéné | ] 3

Do 14 999 K& mésiéné | 43
Do 9 999 K& mésiéné | ‘ ‘ ‘ ‘ 50
Jesté nepobiram starobni ddchod | ! ! ! ! | 49
0 1I0 2I0 3I0 4I0 50 60

Graf 17. Vyse osobniho piijmu ze starobniho diichodu'®®

7.2.1.8 Otazka ¢ 9 — subjektivni hodnoceni financni situace

Nadpoloviéni vétsina respondentl V poctu 90 osob (60 %) hodnoti svoji finan¢ni situaci
jako velmi dobrou, dobrou nebo spise dobrou. Z toho jako velmi dobrou hodnoti finanéni
situaci 5 osob (3 %) a jako dobrou 19 osob (13 % respondentil), coz budou zifejmé ti re-
spondenti, kteti dosahovali na starobni diichod vyssi nez 15 000 K¢ a mohlo se pravdépo-
dobné¢ jednat také o né€které pracujici seniory. Jako spiSe dobrou ji pak hodnoti 66 respon-

dentt (44 %).

Ctvrtina tj. 37 respondentii (25 %) hodnoti svoji finanéni situaci jako spise $patnou. Jako
Spatnou svou finanéni situaci hodnoti 12 respondentti (8 %) a jako velmi Spatnou 3 respon-

denti (2 %). 5 osob se nechtélo ke svoji finan¢ni situaci vyjadfit.

195 ylastni graf dle vysledki dotaznikového Setfeni
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Subjektivni vnimani vlastni financni situace

Nechci odpovédét 8
Velmi &patna [T 3

Spatna | 12

Spige Spatna | 37

Spige dobra | 66

Dobra

Velmi dobra 5

19

Graf 18. Subjektivni vnimani vlastni finan¢ni situace’%

7.2.1.9 Otazka ¢. 10 — podil nezbytnych vydaji

Z Grafu 19 je patrné, ze podil nezbytnych vydaju na celkovych vydajich odpovida modifi-
kovanému normalnimu rozloZeni, pficemz vrchol je mirn€ posunut smérem k vys$§im vyda-
jim.

Pfiblizn¢ jedna pétina tj. 29 respondentd (19 %) vynalozi téméf 100 % svého pfijmu na
nezbytné naklady jako je bydleni, nakup potravin, nutné obleceni apod. Asi jedna tfetina tj.
48 dotazovanych (32 %) vynaloZi na nezbytné vydaje asi 80 % svych mésicnich piijmu.
Nejvétsi podil v celkovém poctu 56 dotazovanych (37 %) vynaloZi na nezbytné vydaje
priblizné 60 % svych mési¢nich pfijmi. Pomérné statisticky bezvyznamny podil respon-
dent — 14 osob (9 %) a 3 osoby (2 %) vynakladaji na nezbytné vydaje 40 %, resp. 20 %

svych disponibilnich piijma.

106 ylastni graf dle vysledki dotaznikového Setfeni
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Podil nezbytnych vydaju

PFiblizné 20 % nebo méné nez 20 % | |3

PfiblizZné 40 % 14

Piblizné 60 % 156

PfiblizZné 80 %

Témér 100 % nebo 100 % 29

Graf 19. Podil nezbytnych vydaji'®’
Diléi zavér — zjiSténi financni situace seniori

Celkem 32 osob v Setieném vzorku (21 %) je ve v€ku niz§im nez 65 let, tedy podle obec-
nych kritérii (nezohledniujicich napft. individualni zdravotni stav, pocet déti u zen apod.) se
jedna o seniory Vv produktivnim véku zapojené stale do pracovniho procesu. Je tedy ziejmé,
ze nektefi seniofi pracuji i v dobé, kdy by jiz mé€li narok na starobni dichod. Spadaji tak do
kategorie pracujicich, ktera obsahuje vice osob nez by odpovidalo pouze podle hlediska

véku.

Pokud jde pouze o pfijmy ze starobniho dichodu (ktery se nedani ani nepodléha zaddnym
zédkonnym srazkam), vSichni respondenti z Setfeného vzorku, kteti jej pobiraji, maji zfejme
vys$8i mésicni piijem nez osoby, které pracuji a pobiraji minimalni mzdu. Zakladni sazba
minimalni mzdy tj. za nekvalifikovanou praci je aktualné€ v dobé zpracovani této diplomo-

vé prace (duben 2014) zakonem stanovena ve vysi 8 500 K&'%

, avSak podléhd tzv. odvo-
dim — dan z pfijmu, pojistné na socialni pojisténi a politiku zaméstnanosti a pojistné na

zdravotni pojisténi. Cista mzda je pak 7 564 K& (neni zohlednén pocet déti).

197 Vlastni graf dle vysledki dotaznikového Setieni

198 MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI CESKE REPUBLIKY, 2013. Minimalni mzda od 1.
8. 2013. Mpsv.cz [online] 26.7.2013. [cit. 2014-04-01]. Dostupné z: http://www.mpsv.cz/cs/13833
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Primérna vyse vyplaceného starobniho diichodu (v€. ptedcasného) piritom podle udajii
Ceské spravy socialniho zabezpedeni'® dosahovala ke konci zati 2013 vyse 10 957 K&. U
muzu je prumérny starobni diichod 12 138 K¢ a u zen 9 944 K¢&. VSechny respondentky
(zeny), které pobiraji starobni dichod vyssi, nez 10 000 K¢ maji nadprimérny dachod.
Spise nadprimérny starobni diichod vsech respondentti trvale Zijicich v Praze je pravdépo-
dobné& dan i tim, Ze v Praze obecné jsou vyssi primémé prijmy z prace™™®, z nichZ se na-
sledn¢ vypocitava narok na starobni duchod. RozloZeni subjektivniho vnimani vlastni fi-
nan¢ni situace odpovida statistiky normalnimu rozloZeni, pfi¢emz pievazuje hodnoceni

pozitivni, na Skale velmi dobra — dobra — spise dobra (60 %, 90 osob z Setfeného vzorku).

Nadpoloviéni vétsina respondentti (77 osob, 51 %) vynaklada na svoje nezbytné mési¢ni
vydaje 80 % nebo 100 % svych mési¢nich piijmi. Nejvetsi podil dotazovanych celkem 56
0sob (37 %) vynalozi na nezbytné vydaje ptiblizné 60 % svych mési¢nich piijmu, coz ma-
ze korespondovat se zjiSténim, ze vétSina respondentii ma prumérny ¢i spiSe nadpramérny
starobni dichod, nicméné vysledek mohou zkreslovat respondenti, ktefi maji pfijmy z pra-

ce a starobni diichod jeste nepobiraji.

7.2.1.10 Otazka ¢. 11 — sluzby Ix roéné

V Grafu 20 oznaceny vSechny sluzby, které respondenti vyuzivaji alespon jedenkrat ro¢né.
Kazdy z respondenti mohl oznacit 0—17 nabizenych sluzeb. V grafu jsou barevné odliseny

kategorie sluzeb, jak jsou pro ucely této prace rozdeleny v predchozich kapitoléach.

Bezkonkuren¢né nejvice vyuzivanou sluzbou je pedikura, kterou oznacilo 56 respondentt
(37 %). Dale se na druhém misté se stejnym poctem oznaceni umistili kadeinik / holi¢ a
organizované cestovani pro seniory kazda sluzba s 34 respondenty (23 %). Na tfetim misté
je zdravotni cviceni s celkem 29 respondenty (19 %), nasledovana univerzitou tietiho véku

a uklidem doméacnosti se shodnym pocétem 24 respondentt (16 %).

199 MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI CESKE REPUBLIKY, 2013. DPS — diim s petovatel-
skou sluzbou, domov pro seniory a jejich zakladni charakteristika véetné zakladnich pravidel pro pfijeti do
socialni sluzby. Mpsv.cz [online] 25.9.2013. [cit. 2013-09-30]. Dostupné z: http://www.mpsv.cz
/cs/13368#d1.

10 Nejvyssi mzdy byly v Praze, kde primérna mzda ve 4. ¢tvrtleti roku 2013 dosahuje 34 436 K¢, naproti
tomu celorepublikovy pramér je ve stejném obdobi 26 637 K&. (Spackova, 2014) — Pochopitelné i s védomim

toho, Ze primérna mzda nemusi mit zcela odpovidajici vypovidajici tiroven.


http://www.mpsv.cz/
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Naopak nejméné vyuzivanymi sluzbami jsou: Cistirna a veterinarni péée S5 respondenty

(3 %), senior taxi se 7 respondenty (5 %) a internetova kavarna s 10 respondenty (7 %).

Sluzby vyuzivané alespon 1x ro¢né

Pedikura % 56

Organizované cestovani pro seniory 34

Kademnik / holi& 34

Univerzita tfetiho v8ku 24

Uklid domécnosti
_ 1 24

Individualni cestovani pro seniory 22
Knihowna 19

MaséZe 19

Pomoc s nakupem | 19
Kosmetika 17
Dowvoz jidla | 15
Manikra 12
Intemetova kavima |——q(
Senior taxi
Cistima a pradelna

Veterinami péte

0 10 20 30 40 50 60

m SluZby-bydleni m SluZby-estetika a zdravi m SluZby-vzdélani a spole€nost g SluZby-ostatni

Graf 20. Sluzby vyuZivané seniory alespoii 1 x roén&™*

7.2.1.11 Otazka ¢. 12 — sluzby Ix 2 mésice

V Grafu 21 jsou znazornéna vSechna oznaceni sluzby, které respondenti vyuzivaji alespon
jedenkrat za dva meésice. Kazdy z respondenti mohl oznacit 0—17 nabizenych sluzeb,
struktura grafu je tedy podobna s Grafem 20. Celkové vSak bylo ziskano méné odpoveédi,

nebot’ nékteré sluzby nejsou vyuzivany tak casto v ramci roku.

1 ylastni graf dle vysledki dotaznikového Setfeni
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Opét bezkonkurencné nejvice vyuzivanou sluzbou je pedikura, kterou oznacilo 54 respon-
dentti (36 %), coz je velmi podobny vysledek jako v pfedchozi otdzce. Dale se na druhém
mist¢ umistil kadefnik / holi¢, 33 respondentu (22 %). Dale univerzita ttetiho véku, 24 re-
spondentti (16 %), tklid domacnosti, 22 respondentti (15 %) a nasledné zdravotni cviéenti,

19 respondentti (13 %).
Zcela nevyuzivané jsou Cistirna a senior taxi (nebylo oznac¢eno ani jednou). Dal§i minimal-
né vyuzivanou sluzbou byla opét veterinarni péce s pouhymi 4 respondenti (3 %) a organi-

zované cestovani ve dvoume¢sicnich intervalech s 8 respondenty (5 %).

Sluzby vyuzivané alespon 1x 2 mésice

Pedikura 54
Kademnik / holi¢ 33
Univerzita tfetiho véku 24
Uklid doma ti
| omacnostl | , 22
Zdravotni cviceni + 19

Pomoc s nakupem
P 19

Knihowa *

Masaze 17

-
[==]

Manikura 11
Individualni cestovani pro seniory 10
Kosmetika 10

Dovoz jidla

] 10
Intemetova kavarna : 10
Organizované cestovani pro seniory 8

Veterinarni péce

Senior taxi

Cistirna a pradelna

0 10 20 30 40 50 60

@ Sluzby-bydleni m Sluzby-estetika a zdravi m Sluzby-vzdélani a spoleénost O Sluzby-ostatni

Graf 21. Sluzby vyuZivané seniory alespofi 1x 2 mésice**?

12 ylastni graf dle vysledki dotaznikového Setfeni
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7.2.1.12 Otazka ¢ 13 — nezbytné sluzby

V Grafu 22 jsou znazornéna vSechna oznaceni sluzby, které respondenti povazuji za sub-
jektivné nezbytné. Kazdy z respondentti mohl oznacit 0—17 nabizenych sluzeb, struktura
grafu je tedy opét podobna s Grafem 20. Celkové bylo uvedeno vyrazné méné odpovedi,

nebot” ackoli mohli respondenti uvést 1-3 sluzby, primérné uvadéli jen 1 nebo 2 odpovedi.

Na prvnim misté¢ mezi subjektivné nezbytnymi sluzbami je pedikuara, 41 respondenti (27
%). Na druhém misté se umistil kadeinik / holi¢, 31 respondenti (21 % dotazovanych). Na
treti pficce subjektivné nezbytnych sluzeb je tklid domacnosti, ktery oznacilo 22 respon-
dentt (15 %). Doposud nezminénou sluzbou je knihovna, kterou za nezbytnou povazuje 18

respondentt (12 %).

Cela tfada sluzeb je na okraji z4jmu respondentii. Méné nez 5 % respondentl povazuje za
dualezité tyto sluzby: dovoz jidla, veterinarni péce, individualni cestovani, internetova ka-
varna, zcela nepotitebné jsou dle vysledka nasledujici sluzby: pomoc s nakupem, manikra,

kosmetika, pradelna a Cistirna a senior taxi.
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Sluzby subjektivné nezbytné

Pedikura M
Kadefnik / holi¢ 31
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Masaze 13

Univerzita tfetiho véku ﬁ 1
Organizované cestovani pro seniory 3

Dovoz jidla

Veterinamipéte [— 3

Individualni cestovani pro seniory E

NN

Intemetova kavarna
Pomoc s nakupem
Manikura
Kosmetika

Senior taxi

o OO0 O O

Cistirna a pradelna

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

@ Sluzby-bydleni m Sluzby-estetika a zdravi m Sluzby-vzdélani a spoleénost O Sluzby-ostatni

Graf 22. Subjektivng nezbytné sluzby**

7.2.1.13 Otdzka ¢ 14 — zbytné sluzby

Vzhledem k odpovédim uvadénych u otdzky €. 13, kde vyplynula fada ,,nedtlezitych slu-
zeb“, nebyly brany v potaz odpovédi na otazku €. 14, v niz méli respondenti identifikovat
zbytné sluzby. VétSina dotazovanych tuto otazku vynechala, a vysledky tedy nejsou rele-
vantni. Otazku Ize povazovat za nadbyte¢nou popft. Spatné poloZenou. Lze napiiklad kom-
binovat otazku €. 13 a ¢. 14 tak, aby respondenti u kazdé sluzby uvedli na skale se sudym

poctem stupiiti, zda sluzbu povazuje spiSe za zbytnou ¢i nezbytnou.

113 ylastni graf dle vysledki dotaznikového Setfeni
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7.2.1.14 Otazka ¢. 15 — kritéria nakupu sluZeb

V Grafu 23 jsou zachycena vsechna kritéria, ktera byla respondentiim nabidnuta. Pod po-
lozkou ,,jiné* jsou uvedena vSechna dalsi kritéria, kterd byla respondenty zminéna. U kaz-
dého kritéria je dle barvy a délky sloupce ziejmé, jak Casto bylo toto kritérium oznaceno a

zda bylo oznaceno jako kritérium 1, 2 nebo 3 (podrobné;ji viz legenda grafu).
Jako kritérium ¢islo jedna bylo nejcastéji zvoleno:

e nizka cena, popt. sleva pro seniory: 72 respondenti, 48 %;
e uzpusobeni pro seniory: 38 respondentd, 25 %;

e kuvalita: 18 respondentti, 12 %.
Jako kritérium ¢islo dvé bylo nejcastéji zvoleno:

e kvalita: 43 respondentt, 29 %;
e uzpusobeni pro seniory: 38 respondentil, 25 %;

e nizka cena, popt. sleva pro seniory: 29 respondenti, 19 %.
Jako kritérium ¢islo tfi bylo nejcastéji zvoleno:

e uzpulsobeni pro seniory: 47 respondentti, 31 %;
e kvalita: 32 respondentt, 21 %;

e reklama: 25 respondentd, 17 %.

Z hlediska Cetnosti zvolenych kritérii (bez ohledu na dulezitost, kterou mu dotazovani pfi-
kladali) se pak ukazuje, Ze nejCastéji zminénym kritériem bylo uzpisobeni pro seniory
(celkem uvedeno 123x, kritérium je dulezité pro 82 % respondentll), zatimco nizka cena
byla uvedena 117x, kritérium je dalezité pro 78 % respondentt. Na tietim misté z hlediska
cetnosti byla uvedena kvalita, zminilo ji 93 dotazovanych (kritérium je dileZzité pro 62 %

respondentll). Graficky jsou tyto vysledky uvedeny v Grafu 23 a Grafu 24.
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Graf 23. Kritéria rozhodujici pfi nakupu sluzeb™**
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Graf 24. Cetnost rozhodujicich kritérii bez ohledu na prioritu
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Diléi zavér — zjiSténi nakupniho rozhodovani seniort

Je ziejmé, ze seniofi alesponi jednou ro¢né vyuzivaji predevsim sluzby estetické a zdra-
votni: pediktra (56 respondentl) — kadetnik / holi¢ (34 respondentii) a zdravotni cviéeni
(29 respondentil), rovnéZ vyuzivaji organizovaného cestovani (34 respondentt). Relativné
maly podil respondentii (16 %) vyuziva alesponi jednou ro¢né uklid domacnosti. Nizka
hodnota pravdépodobné souvisi se snahou byt sobéstacny, popt. se spolehnout na pomoc
rodiny. Urcitou roli miize hrat také skutecnost, ze se jedna o generaci osob, pro které je
neobvyklé nebo nepiijemné pustit cizi osobu na uklid jejich soukromého bytu. Navic svou
roli mtze hrat i skute¢nost, Ze v domacnostech seniorti nejsou tak Casté navstévy, aby byla
subjektivné pocitovana intenzivni potieba k velkému uklidu. Naopak nejmén¢ jsou béhem
roku vyuzivany sluzby kategorie ,,ostatni®, tj. Cistirna, senior taxi a veterinarni péée, coz
lze vysvétlit 1 tim, Ze se pravdépodobné jednd jiz z podstaty véci o sluzby, které nebyvaji
vyuzivany pravidelné. Maly zajem o veterinarni péci je ziejmé vyrazné ovlivnén tim, ze
dotaznikové Setieni probchlo v Praze, tedy ve velkém mésté. Na mensich méstech by byl
pravdépodobné podil seniorii se psem vySsi a tomu by odpovidal také zvySeny zdjem o
veterinarni péci.

Pokud se méli respondenti vyjadrit k subjektivné nezbytné sluzbé, na prednich ptickach se
umistily vétSinou sluzby, které byly uvedeny jiz v ptedchozich odpovédich: pedikura (41
respondenttll), kadetnik — holi¢ (31 respondentti), uklid domécnosti (22 respondentil). Z
toho vyvozuji, Ze obecné seniofi nakupuji spise ty sluzby, které povazuji za nezbytné. Cela
fada sluzeb je ptitom na okraji zdjmu respondentd jako sluzba dovoz jidla, veterinarni pé-
¢e, individualni cestovani, internetova kavarna. Jako zcela nepotiebné (0 respondentt) jsou
povazovany nasledujici sluzby: pomoc s ndkupem, manikura, kosmetika, pradelna a Cistir-
na a senior taxi. Pomérné piekvapivé je, Ze sluzba dovoz jidla je respondenty povazovana
za nepotiebnou. Pravdépodobnym diivodem je skute¢nost, ze seniofi obecné piili§ nedbaji
na stravovani, coz dokladaji i provedené V}’lzkumyllﬁ. Zminéné vyzkumy dokladaji, ze se-

niof1 trpi podvyZivou a dehydrataci, akoli objektivné k tomu nemaji zddné ditvody.

16 MAYO CLINIC, 2011: Senior health. How to prezent and detect malnutrition. How to spot malnutrition.
Mayoclinic.org [online] 23.9.2011. [cit. 2014-14-03]. Dostupné z: http://www.mayoclinic.org/healthy-
living/caregivers/in-depth/senior-health/art-200446997pg=2.
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Mezi Sir$i populaci je rozsifen nézor, Ze seniofi nakupuji predevsim podle kritéria ceny.
Toto hledisko potvrdila také jedna z provedenych studii**’ v dané oblasti, kdy bylo zjists-
no, ze pokud jde o potraviny, je ovlivnéni faktorem ,,slevova akce* u seniort z 88 % stied-
ni az velmi silné. Nejvyraznéjsi vliv slevové akce u nakupu potravin se objevuje u respon-
dentl v diichodu, resp. ve véku 60 let a vice™.

Ve srovnani s ndkupem potravin se tedy seniofi také pifi nakupu sluzeb chovaji na prvni
dujici u seniorti vyrazné méné ve srovnani s potravinami, pouze 48 % respondenti oznaci-
lo u sluzeb jako rozhodujici cenu. Avsak z hlediska ¢etnosti zvolenych kritérii (bez ohledu

na dulezitost, kterou mu dotazovani piikladali) se ukazalo, ze uzpisobeni pro seniory, ma

vahu pro 82 % respondentl a nizkd cena byla relevantni je pro 78 %.

V oblasti ostatnich kritérii stoji za zminku, Ze pouze 18 % respondentli nejmenovalo viibec
kritérium uzptsobeni sluzby pro seniory jako relevantni a 22 % respondentli viibec nezmi-
nilo cenu jako relevantni kritérium. Ve srovnani s vySe uvedenym vyzkumem o nakupnim

chovani pfi ndkupu potravin je mira ovlivnéni cenou nizsi pfi nakupu sluzeb.

Jelikoz se jedna o obyvatele Prahy, seniory, mezi respondenty ptevazuji zeny, nadpolovic-
ni polovina respondentti hodnoti svoji finan¢ni situaci jako velmi dobrou, dobrou nebo
spiSe dobrou, mohu tento vyzkum aplikovat pfi planovani rozhlasového produktu do radia

Classic Praha.

7.2.2 Rizené rozhovory

Druhou ¢ast mého primarniho vyzkumu tvofi fizené rozhovory zamétené predevSim na
vztah seniortt k poslechu rozhlasu. Rozhovory byly vedeny hloubkovou formou, aby byl
respondentim poskytnut volny prostor k vyjadieni svych nazord. Cilem V této Casti Vy-
zkumu bylo zmapovat postoje seniord k poslechu rozhlasu, zejména s ohledem na ¢etnost
poslechu rozhlasu a typ Cinnosti, V jejichz pribéhu seniofi rozhlas poslouchaji. Kromé

toho jsem se pii rozhovorech zaméfila na otazky v oblasti vnimani a zapamatovatelnosti

17 Zvyk velmi ovliviiuje nakup potravin - je jim ovlivnéno 97 % domacnosti. Zavislost na zvyk vykazuje vék
a vzdélani respondentd. Zdroj: STAVKOVA, J., PRUDILOVA, H., TOUFAROVA, Z., 2005. Faktory ovliv-
fiyjici chovani spotiebitele pii nakupu potravin. Agris.cz [online] 2005. [cit. 2013-09-14]. Dostupné z:
http://www.agris.cz/Content/files/main_files/74/152708/091Stavkova.pdf.
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rozhlasové reklamy, konkrétné na to, jakou reklamu si jsou schopni respondenti vybavit
jako prvni, tzv. ,,top of mind“. V dalsi ¢asti jsem pokladané otdzky sméfovala na zjisténi
vztahu seniorti k reklamam, ve kterych ucinkuji znamé osobnosti, zejména s ohledem na
divéryhodnost takovych reklamnich sdéleni u seniorti. Na otazky ohledné vyse piijmu ¢i
dichodt jsem se respondentti neptala. Pfedpokladala jsem, ze by to mohlo byt responden-
tim nepiijemné osobn¢ se mnou hovotit o vysi piijmi. Jsem piesvédcend o tom, Ze data o

ekonomické situaci seniortt mam dostacujici z dotaznikovych Setieni 1 sekundarnich dat.
Cilova skupina

Na zaklad¢ ptredchozich analyz jsem zvolila kritéria pro vybér respondentii. Vybrani re-

spondenti by mé&li odpovidat profilu posluchace radia Classic Praha.

e V¢kova skupina 55+ (pfiCemz jsem chtéla zachovat vékovou strukturu do 79 let,
protoze pruzkumy poslechovosti radii se provadéji u skupiny 12-79 let);
e Misto bydlisté Praha;
e Jako dalsi kriteria jsem stanovila:
o Kiritéria vzdelani (alespon 1/3 respondentd by méla mit vysokoskolské
vzdélani);
o Kiritéria ekonomické aktivity (alespon 1/3 respondentli by méla jesté praco-
vat);

o Kiritéria pohlavi (nadpolovicni zastoupeni Zen).
Zakladni obsah vyzkumu

e Charakteristika respondenta;

e Poslech rozhlasu (Cetnost a zaméteni, jaké znaky vykazuje chovani senioru k posle-
chu rozhlasu, jaky pofad by seniofi uvitali vzhledem ke svému v&ku, pfi jakych
¢innostech poslouchaji rozhlas, jaké pocity maji pti poslechu rozhlasu);

e Znalost radia Classic Praha;

e Vnimani rozhlasové reklamy (mé cilovd skupina seniorit povédomi o rozhlasové
reklamé, jakymi formaty rozhlasové reklamy mizeme motivovat seniory k nakupu,
do jaké miry mlze propagaci vyrobku ¢i sluzby v rozhlase ovlivnit znama osob-

nost).
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Forma osloveni respondentii

Respondenti byli osloveni a dotazovani osobné (pfevazné §lo o seniory v mém okoli, tj.
rodi¢e nebo prarodi¢e mych pratel a znamych), jejich celkovy pocet zahrnoval celkem 15
osob oslovenych v bieznu 2015. Misto vybrané pro uskute¢néni rozhovort bylo témeér
vzdy jiné, nicméné bylo vZzdy charakteristické tim, ze se jednalo o klidné domaci prostredi
¢i 0 prostfedi kavarny, aby se respondenti mohli citit uvolnén¢ a ptijemné, a poskytli tak
objektivni primarni data. Délka jednoho rozhovoru byla zamémé¢ cilena na piiblizné 20

minut, aby nedochazelo k unavé respondentt a zkreslovani informaci.
Ptipraveny scénaf rozhovoru je soucasti Ptilohy PII.

Vzhledem ke snizené kvalit¢ nékterych zaznamu jsem odpovédi respondentii piepsala,

ptepisy jsou soucasti piilohy PIII.
Harmonogram vyzkumu

e Provedeni rozhovort (1. bfezna — 18. biezna 2015)

e Analyza rozhovord, piepis vysledki (19. biezna — 5. dubna 2015)

e Zhodnoceni vyzkumnych poznatkt + aplikace do projektu (6. dubna — 13. dubna
2015)

Otazky vedouci k charakteristice respondentu

V tvodni ¢asti fizenych rozhovord jsem zjistovala zakladni charakteristiku respondentii
z diivodu ovéteni, zda spadaji do cilové skupiny seniorti a dale zjisténi dalSich informaci,
které mi umozni se ziskanymi odpovéd'mi déle pracovat.

Tab. 4. Charakteristika respondenti ™8

Respondent | Pohlavi Vék | Ekonomicka Vzdélani | Typ doméacnosti
aktivita

1 Zena 65 diichodce SS 7iji sama

2 muz 68 dichodce SS spol. domacnost

3 Zena 67 dichodce VS spol. domacnost

18 Vlastni tabulka dle fizenych rozhovora
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Respondent | Pohlavi Vék | Ekonomicka | Vzdélani | Typ domacnosti
aktivita

4 zena 55 pracujici SS spol. domacnost

5 muz 60 pracujici A Ziji sam

6 zena 58 pracujici vyuCena | spol. domacnost

7 zena 70 dichodce SS Ziji sama

8 Zena 59 pracujici  di- | VS Ziji sama
chodce

9 muz 72 dichodce SS spol. domacnost

10 zena 77 dichodce SS spol. domacnost

11 Zena 58 pracujici VS spol. domacnost

12 muz 79 dichodce VS spol. domacnost

13 zena 65 pracujici  di- | SS Ziji sama
chodce

14 muz 60 pracujici A spol. domacnost

15 zena 58 pracujici SS Ziji sama

Mezi respondenty pievazuji zeny (10) na muzi (5), 7 respondentti je v dichodu, 2 pti di-

chodu pracuji a 6 respondentil stale aktivné pracuje. Mezi respondenty pievladaji stfedo-

Skoléci (8), nasleduji vysokoskolaci (6) a jeden respondent s vyucnim listem.

Charakteristika respondentti se do zna¢né miry shoduje se slozenim posluchact radia Clas-

sic FM, proto povazuji tento vzorek za dostatecné relevantni.

7221

Otazky vedouci k poslechu rozhlasu

Témet vsichni respondenti (14 z 15 osob), odpovédéli kladné na prvni polozenou otazku,

zda poslouchaji rozhlas (alespon 1x tydné). Z tohoto poc¢tu 8 respondentti posloucha roz-

hlas téméf denn¢, vétSinou doma. Ostatni (6) uvedli, Ze poslouchaji rozhlas v auté nebo

Vv praci. Pouze jeden respondent uvedl, Ze radio neposloucha.
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Vybrané odpovédi respondentii:

e Radio posloucham kazdy den, vétSinou pfi vareni, uklizeni a tak. Uklidiiuje mé

17
A )

to

e Radio si poslechnu rada, relaxuji u né¢j nebo ho mam jako kulisu doma. Néco dé-
lam a poslouchdm muziku.*;

e _Radio posloucham hlavné¢ v aut¢, kdyz jedu na chalupu nebo na vylet. Poslouchdm
hudbu a je mi dobfe.*;

e Rédio je pro mé¢ podkres, jsem zvykla jej vnimat jako dopln¢k, hudba mé uklidiu-

(13

je. .

Nasledujici otazka smétovala ke zjisténi preferenci respondentli v obsahové ¢asti rozhlasu.
Vétsina (12 respondenttl) uvedla, Ze ma rada dobrou muziku (bez blizsi specifikace). Po-
¢tem odpoveédi nasledovaly zpravy (8 respondentil), pocasi (8 respondentl), dopravni in-
formace (4 respondenti), zajimavé rozhovory (3 respondenti), tipy kam za kulturou a spor-

tem (2 respondenti).

Dil¢i zjisténi

Diky témto odpovédim mohu vyhodnotit vztah respondentti k poslechu rozhlasu jako klad-
ny, rddio poslouchaji stejnym dilem jako zdroj informaci a hudby. Preferuji tedy stejnou
mérou mluvené slovo 1 hudebni slozku. Predpokladam, ze takto skutecnost je dana v€kem,

protoze napt. mladsi posluchaci mluvené slovo nevyhledavaji.

Déle jsem zjiStovala, jaké stanice respondenti znaji a poslouchaji. U otdzky, zda znaji (ne-
bo poslouchaji) radio Classic Praha odpovédela nadpoloviéni vétSina respondenti kladné,
coz neodpovidd procentudlnimu zastoupeni posluchacli tohoto radia v Praze. Divodem
zkresleni je pravdépodobné skute¢nost, ze respondenti jsou 0soby z mého okoli a radio
Classic znaji ptese mé. Prvni pficky v poctu odpovédi obsadilo jiz zmifiované radio Classic
Praha (10 respondenttl) a se stejnym poctem odpovedi také Impuls (10 respondent). Na-
sledoval Radiozurnal (9 respondentti), Blanik (5 respondentti), Country (3 respondenti),
Frekvence 1 (3 respondenti), po dvou Evropa 2 (2 respondenti), Cesky rozhlas dvojka (2
respondenti), po jednom pak maji radia Beat, Vltava, BBC, City a Kiss 98.

Dil¢éi zjiSténi
Na téchto cislech je jasnd preference radii, ktera nejsou primarn¢ zamétena na mladé po-

sluchace (zadny respondent naptiklad neuvedl rddio Evropa 2, které je druhé nejposlou-
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changjsi v Praze). Tato ¢isla ovsem nelze srovnavat s realnou poslechovosti v Praze, proto-

ze se jedna o velmi maly vzorek respondent.

Na otazku, zda by respondent dokazal tici, co nebo kdo by ho piimél naladit si radio, které
bézn¢ neposloucha nebo nezna, si respondenti vétSinou nedokazali vybavit nic konkrétni-
ho, co by je mohlo pfimét naladit si radio, které neznaji. 8 respondenti uvedlo, ze by si
nové radio naladili v ptfipad¢€, ze by jim je doporucil nékdo z okruhu zndmych. 1 respon-
dent uvedl, ze by ho naladil v ptipad¢, Ze z toho néco bude mit, dalsi 1 respondent si mysli,
ze radii zné dost a jina ho nezajimaji.

Vybrané odpovédi respondentii:

e _Hmm, nové radio, asi kdyby mi nékdo zndmy poradil nebo doporucil.*

o Tak kdyby mi tieba fekly kolegyné v praci, tak pro¢ ne. Kdyby tam bylo néco za-
jimavého.*

e ,Kdybych v tom radiu mohl néco vyhrat v soutézi tieba, tak bych si ho naladil.

Tteba dovolenou u mote. To bych bral.*
Diléi zjisténi
Evidentné se zde miji i¢inkem reklamni kampané radii, které pro svou komunikaci vyuzi-
vaji nékteré z nastroji komunika¢niho mixu. Jedna respondentka si dokazala vybavit bill-
board s reklamou na radio Impuls, ale tuto informaci jsem z ni musela doslova ,,pacit.”
Ziejmé se zde opét ukazuje, Ze starSi lidé reklamu nevnimaji nebo si ji nedokaZou vybavit.

Oc¢ividné zde nejlépe funguje tzv. world of mouth, tedy doporuceni vérohodné osoby

Z blizkého okoli.

Respondentim jsem jako dalSi poloZila otazku, jak4 témata vztahujici se k Vasi vékové
kategorii by Vas zajimala a nejsou obsazeny ve vysilani rozhlasovych stanic. Nejcastéjsi
odpovéd’ byla, ze respondent je s vysilanim spokojen (9 respondentit). Na druhém misté
Vv Cetnosti odpovédi (3 respondenti) byla odpovéd’, Ze by respondenty zajimaly aktivity pro
seniory v jejich okoli. Zbylé odpovédi uvadely téma moznosti informaci o ptivydélku k
dtchodu, poslech audioknih, vice zajimavych rozhovort, vice informaci o sportu, recepty,

zahradka.
Vybrané odpovédi respondentii:

e _Nevim ani co fict, nic m¢ nenapada, mam radda hudbu a ty promluvy moc nepo-

slouchdm.*
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e, Rekla bych, Ze viechna témata, ktera jsem doposavad v radiu slysela, mé zaujala.
Nemam vyslovné pocit, ze by néco chybélo.*

e . Na radiich m¢& obecné nebavi radoby témata pro Zeny mého véku. Pfijdou mi pfi-
troubla. Dnes zeny mého véku fesi Gplné€ jiné starosti. Obcas zaslechnu zajimavy
rozhovor s nékym, kdo néco dokazal, toho mize byt klidné vic. Ale vétSinou nesly-
$im nic, by Zené¢ stfedniho véku mohlo poradit*.

e . Obcas mi chybi informace pro m¢, vztahujici se k mému okoli, mam malo infor-
maci o tom, co se d&je v mém okoli Zizkova, &tu noviny a posloucham radio a nic

se nedozvim.*

Dalsi polozend otdzka se zaméfila na identifikaci negativnich elementt, které
Vv rozhlasovém vysilani respondentim vadi. Respondenti si vétSinou nedokdzali vybavit nic
konkrétniho, co by jim vadilo. Nejcastéji zmiflovanou odpovédi byla uvedena reklama
(7 respondentll), moderni hlasita hudba (2 respondenti), vulgarismy, nespisovny projev,
prefeky moderatorti, nespisovna ¢estina, hodné anglickych (nebo jinych cizojazycnych)

slov.

e _Reklamy mozna mi vadi, jej jich vice a nevnimam je uz, nebo radio vypnu.*
e Agresivni hudba a hloupost moderatord, resp. ztrata kultivovanosti.*

e Kdyby mi néco vadilo, tak to radio neposloucham ptece.*

Dil¢éi zjisténi
Respondenti nedokézali identifikovat, jaky konkrétni potad jim ve vysilani radii chybi. Na
druhou stranu by uvvitali vice informaci, zajimavych rozhovord, tipy na vylet, slevové akce

pro seniory, takZe poptavka po novych informacich zde je.

7.2.2.2 Otazky vedouci ke vnimdni rozhlasové reklamy

Diky témto otdzkam bych chtéla zjistit, zda a v jaké mife vnimaji seniofi reklamu v rozhla-
se, zda n€jakym zplsobem ovlivni jejich ndkupni rozhodovani. Také mne zajima pisobeni

znamych osobnosti v reklamé.

Na otazky sméfované na vnimani rozhlasové reklamy si pouze 2 respondenti dokézali
vzpomenout na reklamu na konkrétni produkt propagovany rozhlasovou reklamou, a z nich
pouze 1 respondent si nedokéazal vybavit ndzev cestovni kancelare, na kterou slySel rekla-

mu, ostatnich 12 respondentt rozhlasovou reklamu nevnima nebo neposloucha.
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Vybrané odpovédi respondentii:

e Jé& reklamy moc neposloucham, nebo nevim, jaké reklamy jsem slySel. Reklamy
jsou pro mladé, nevim, co nabizeji nam.*

e ,Reklamy viibec nevnimam, nevim, nedokazu si nic vybavit. Mozna v televizi n¢-
co.*

e _Nevim, nedokézu si ted’ vzpomenout.*

e Kdyz slySim reklamu, tak pteladim.*

e Ted si n¢jak nedokdzu vzpomenout, nevim. V radiu, jo? Vazné nevim, reklamy
moc neposloucham.*

o Takovy to XXX Lutz ta ta ta ta, to si pamatuju, to mi utkvélo v hlavé, jinak nevim
teda.*

e Tureklamu na nabytek XXX Lutz, tu si vybavuju, tam je ta vlezla melodie, to hra-

je porad dokola, tak jsem si na ni ted’ vzpomnéla.*

Prakticky stejné odpovédi jsem dostala na otazku, zda respondenti zaznamenali jinou for-
mu reklamy, nez je klasicky reklamni spot. Pouze 1 respondent si vybavil jinou formu v
podobé soutéze o vstupenky na operni piedstaveni, ostatnich 14 respondentl si nedokazalo

zadné vybavit jiné nez klasické formaty reklamy.

Tyto odpoveédi mé velmi piekvapily. Dokonce jsem méla pocit, Ze se néktefi dotazovani u

slova ,,reklama“ lehce usklibli nebo pohorsili, jako by to bylo sprosté slovo.

Zcela odlisné vysledky oproti vySe uvedenym jsem ziskala pfi otdzkdch zaméfenych na
reklamy, v nichz vystupuji znamé osobnosti. Tentokrat téméf vSichni respondenti odpove-
déli prakticky shodné, Ze pokud v reklamé u¢inkuje znama osobnost, tak si ji jsou schopni
vybavit, vice je takova reklama zaujme a ovlivni. Nicméné vétsinou uvedli, Ze zaregistro-
vali takovou reklamu venku nebo v televizi, rozhlasovou reklamu neuvedl nikdo. Zajimavé
je, ze si néktefi respondenti (4) mysli, Ze to znamé osobnosti ned¢€laji pro penize, mysli si,
ze produkt opravdu doporucuji. Naproti tomu jini to vnimaji negativné (2), ze to d¢laji pra-

v¢€ jen pro penize.
Vybrané odpovédi respondentii:

e . Toho je hrozn€ moc, €asto to vidim v novinach a jinde. I kdyz ja stejné€ nic neku-
puju, ale v§imnu si, to jo. Tteba Karel Gott na ten ¢aj, to jsem si v§imla. Ten to ur-

¢ité nedé¢lal pro penize.*
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e _Jo vSimnu si, hodné¢ vidim sportovce na reklamach na Hamé myslim, biatlonisty.
Tém fandim, to jsem si v§iml. Nebo Béaru Spotakovou. A jiny sportovce.“

e . Ano, to m¢ zaujme. VSimnu si.“

e _To je velmi Casto a vnimam to tak, Ze za to dostali zaplaceno. A pfemyslim, zda je
to dobfe nebo jen kvili penézim.

e Tieba ted byla Lucie Bila na tu Podébradku. To jsem teda koukal, Ze by ji jako pi-
la. Ale asi pije, kdyz tam je. To piece by ji nezaplatili za to, ze ji pije. Nebo jo? Na
koncerté tu Podébradku rozdévali, tak to méla asi za to, Ze byla v reklamég.*

e Jasited hodné v§imla Ivana Trojana v reklamé na telefony, toho mam moc rada.*

Na ptedchozi otazku jsem dale v rozhovorech navazala dotazem na profesi znamé osob-
nosti, kterou vnimaji jako diivéryhodnou pro reklamu. Vétsina respondenti jmenovala pro-
fesi 1ékar (11 respondentil), védec (5 respondentti) nebo profesor (4 respondenti). Dale se
respondenti uvadéli odpovedi zpévacka, herec, stomatolog, ucitel, Marek Eben (modera-

tor), Zden¢k Pohlreich (kuchar), herecky Kvéta Fialova, Dana Moravkova.

e _Neumim posoudit, ti, ktefi jsou pro mé divéryhodni, asi v reklamé nejsou. Ale ur-
¢ité n¢jaka lekarska kapacita by mé zaujala.*

e . Profesor Halik, ale ten nastésti v reklamé neni.*

e Mam rad pana Ebena, je to sluzny ¢lovék. Diiv jsem chodil se Zenou hodné do di-
vadla. Herecka profese je moc hezka.*

e Pan docent M¢&st'dk, toho vidim cCasto v televizi, libi se mi a chodi k nému vipky.

Nebo profesor Pirk, to je kapacita, tomu bych véfil.*

Dil¢i zjisténi
Seniofi nevnimaji rozhlasovou reklamu (mysleno klasickou spotovou reklamu). Za dalsi
zkoumani by stélo, zda ji vnimaji podprahové, nakolik jsou schopni vyhodnotit, co je re-

klama a co informace podana jinou formou.
Zavér kvalitativniho vyzkumu

Rizenymi rozhovory jsem chtéla zjistit, jaké jsou postoje cilové skupiny seniorti k poslechu
rozhlasu. Podle mého piedpokladu seniofi poslouchaji rozhlas relativné ¢asto (nadpolovic-
ni vétSina dokonce kazdy den). Radio jim zpfijemnuje domaci prace, relaxuji u néj, maji
radi hudbu 1 mluvené slovo, zpravy a pocasi. Maji radi kultivovany projev, Spatné€ reaguji

na nespisovnou mluvu, piefeky, vulgarismy ¢i hlasitou hudbu. Nejvice mne prekvapily
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odpovédi na otazky ohledné rozhlasové reklamy. VétSina respondentd reklamu nevnima,
neposloucha a radio béhem reklamy ptepina. Posluchaci si nedokazou vybavit ani zadnou
reklamu se znamou osobnosti v rozhlase. Pokud by jim vyrobek nebo sluzbu nabizela

znama osobnost, pak jednoznacné preferuji profesi 1ékare.
Zavérem bych na zéklad¢ fizenych rozhovorti doporucovala nasledujici:

e zvysit ¢etnost opakovani rozhlasové reklamy, aby ji opravdu posluchaci zazname-
nali;

e hledat jiné cesty propagace v radiu nez klasické reklamy;

e respondenti si dokézou spiSe vybavit reklamu, ve které ucinkuje zndma osobnost,
proto bych doporucovala vyuziti znamych osobnosti v rozhlasové komunikaci;

e respondenti véfi doporuceni (hlavng) 1ékait, proto bych doporucila jejich angazo-
vani v rozhlasové komunikaci;

e respondenti uvadéli, ze se pfi poslechu rozhlasu citi dobfe a uvolnéné, relaxuji pii
ném, proto bych doporucovala na tyto zakladni emoce zacilit napt. reklamni komu-
nikaci radii;

e posluchaci zadaji informace ze svého okoli, proto bych navrhovala (regiondlnim)

radiim zaméfit vysilani vice na regionalni udalosti.
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7.3 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Na zéavér vyzkumu slozeného ze sekundarnich a primarnich dat provedu vyhodnoceni vy-

zkumnych otazek stanovenych v metodice diplomové prace.

Pat¥i seniofi v Praze k senioriim s vy$§imi disponibilnimi p¥ijmy?

Ano, na zdklad¢ provedeného vyzkumu mayji seniofi v Praze vyssi disponibilni pii-
jmy (oproti ostatnim obyvatelim/seniorim v CR). Navic nadpolovi¢ni vétsina re-
spondentti dotaznikového Setfeni povazuje svoji finanéni situaci za velmi dobrou,
spiSe dobrou a dobrou. Tento zavér jsem ziskala diky udajim statistického ufadu i
diky vlastnimu kvantitativnimu Setfeni. Do dichodového véku navic mifi ekono-
micky silnd soucasna stfedni a vyssi tiida, takze je pravdépodobné, ze ekonomicka

situace seniord se bude zlepSovat.

Jakeé sluzby prevazné seniori nakupuji? Kolik procent svych prijmi za né utraceji?

Dle dotaznikového Setieni vice nez polovina respondentt (51%) vynaklada na své
nezbytné mési¢ni vydaje (80% z mési¢niho piijmu) za nakup potravin, naklady na
bydleni a oSaceni. Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze jsou vyraznou vétsi-
nou respondentil alesponl jednou ro¢né nakupovany sluzby spadajici do skupiny
sluzeb estetickych a zdravotnich ve sloZeni: pediktra (37%), kadetnik (23%), zdra-
votni cviceni (19%), masaze (15%). Mezi Casto vyuzivané sluzby patii také organi-
zované cestovani (23%), tj. sluzba patiici do skupiny vzdélavani, kultura a spole-

censké vyziti.

Poslouchaji seniofi rozhlas?

Ano, podle zjisténi sekundarniho vyzkumu posloucha rozhlas alespon jednou tydné
83% ceské populace. Jako zdroj informaci si radio naladi pies 80% posluchact ve
véku 12-79 let. Tento udaj mohu potvrdit prostfednictvim primarniho vyzkumu (¥i-

zené rozhovory se seniory), kdy 99% respondentti uvedlo, Zze poslouchaji rozhlas.
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Jaké znaky vykazuje chovani seniorii k rozhlasovému vysilani? Jaky porad by uvitali
V rozhlasovém vysilani? Ma cilova skupina seniorii povédomi o rozhlasové reklamé?
Jakymi formaty rozhlasové reklamy miiZeme motivovat seniory k nakupu? Do jaké

miry miZe propagaci vyrobku nebo sluzby v rozhlase ovlivnit znima osobnost?

e Seniofi maji kladny vztah k poslechu rozhlasu, zptijemnuji si poslechem sviij volny
¢as, u poslechu rozhlasu relaxuji, vykondvaji bézné domaci prace, pracuji nebo fidi
auto. Seniofi poslouchaji rozhlas kvili hudb¢ i kvili mluvenému slovu ve stejné
mife. Upfednostiuji kultivovany a lehce srozumitelny projev. Rozhlas povazuji za
divéryhodny zdroj informaci. Seniofi nevnimaji reklamu v rozhlase. Diky fizenym
rozhovoriim jsem se dozvéd¢la, Ze si vétSina respondentii nedokdze vybavit Zadnou
rozhlasovou reklamu (pti reklamach rozhlas ptepinaji, reklama je obtézuje). Nao-
pak na zapojeni znamych osobnosti do reklamy reagovali respondenti fizenych roz-
hovort kladné. Za nejvice davéryhodnou pro propagaci v reklamé povazovali re-

spondenti profesi lékaie.
Je vhodné realizovat porad zaméreny na seniory v radiu Classic Praha?

e Ano, podle vysledkii vyzkumu je vhodné takovy porad realizovat. V poslechovosti
radii jsou dominujici cilovou skupinou posluchacu radia Classic Praha posluchaci
ve veéku nad 50 let. Podle vysledki patii posluchaci mezi nejvyssi ekonomickou
ttidu A a B, tudiZ je to zajimava cilova skupina pro zadavatele reklamy. Navic ma
radio nadstandardni délku poslechu 147 minut denné, coz dava zadavatelim rekla-
my velky prostor pro umisténi svého sdéleni do vysilani. Pro hovoii u zkuSenosti,
které moderatofi ziskali v minulosti pfi ptipravé potadu se zdravotni tématikou pod

zaStitou ministerstva zdravotnictvi.
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1. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT ROZHLASOVEHO PRODUKTU

Vhledem ke starnuti populace bude, dle mého ndzoru a vysSe prezentovanym zjisténim,
komunikace zaméfend na seniory stale dilezitéjsSi i potfebnéjsi. Z dosavadnich zjiSténi
bych chtéla zejména zminit fakt, ze v hlavnim mésté Praha zije témét 250 000 obyvatel ve
veéku nad 55 let a tento absolutni pocet i relativni podil na celkovém poctu obyvatel se bude
i nadale zvySovat. Dalsi podstatna informace zjisténa v predchozich ¢astech diplomové
prace je skute¢nost, ze seniofi jsou ochotni utracet za zboZi a sluzby hlavné v estetickych a
zdravotnich oblastech. Za médium vhodné pro komunikaci s touto cilovou skupinou, lze na

zaklad¢ vysledkt provedenych primarnich i sekundarnich vyzkumi, povazovat rozhlas.

Analyzou poslechovosti radii jsem zjistila, Ze ptes 75 % posluchac¢t radia Classic Praha je
starsich 55 let a také, Ze tato skupina disponuje vy$§imi piijmy nez zbytek Ceské republi-
Ky. Vybrané radio si tuto skute¢nost pravdépodobné uvédomuje, a proto hleda neustale
nové obchodni piilezitosti, jak oslovit klienty a piipravit produkt tzv. na miru. Z uvedené-
ho ditvodu a potencialniho praktického vyuziti jsem si pro projektovou ¢ast vybrala prave

navrh specialniho rozhlasového poiadu (produktu).

Ptipraveny rozhlasovy produkt bude slouzit jako specidlni obchodni nabidka pro firmy,
které by mohly svou komunikaci zaméfit na seniory, napiiklad poskytovatele estetickych ¢i

zdravotnich sluzeb.

8.1 Marketingové cile

Primarnim marketingovym cilem je zvysit objem prodané inzerce radia Classic Praha.
Sekundérnimi cili je zatraktivnéni vysilani radia pro cilovou skupinu seniort, ziskani no-
vych posluchact a osloveni novych potencidlnich klientd. Z casového hlediska se jedna o

cil kratkodoby, tedy splnitelny do 1 roku.

8.2 Marketingova strategie rozhlasového produktu

Marketingova strategie obecné charakterizuje urcity smér, kterym firma bude sméfovat v
urcitém casovém obdobi a ktery povede k dosazeni stanovenych marketingovych cili. Za-
kladnim vychodiskem pro tvorbu strategie je marketingovy mix znamy také jako 4P (pro-
dukt, cena, distribuce, propagace). Jelikoz rozhlasovy produkt je specialni sluzba, je zapo-
tiebi vzit v uvahu kromé standardnich 4P také dalsi 3P (materialni prostiedi, lidé a proce-

sy), celkem 7P.
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8.2.1 Produkt

Prostiednictvim vlastniho vyzkumu jsem zjistila, ze seniofi v Praze preferuji predevsim
sluzby estetické a zdravotni (kosmetika, manikura, pedikara, masaze), proto se v prvni fadé
zam&iim na tento segment sluzeb. Ze zavéru vyvozenych z tizenych rozhovort vim, Ze Si
posluchaci nedokdzou vybavit konkrétni rozhlasovou reklamu a bézné pti reklamach radio

pfepinaji, proto navrhuji vyuzit jinou formu propagace v rozhlasu.

Vhodnym produktem je dle provedeného vyzkumu radiovy poifad vyrobeny klientovi na
miru. Naplni potadu budou novinky z daného oboru, trendy, tipy, rozhovory s odborniky,
specialni akce, slevové akce daného klienta apod. Vlastni obsah potadu by mél byt podpo-
fen sponzorskymi vzkazy klienta a prezentaci na webu radia. S rozhovort jsem také zjisti-
la, Ze posluchaci nejsou schopni vnimat potad del$i nez jednu hodinu, takze bych tomuto
poznatku pfizptsobila délku potadu. Nasazeni pofadu bych doporucila do prime time vysi-

laciho Casu radia.
Charakteristika samostatného poradu v radiu Classic Praha a sponzoring k poradu:

e porad piiblizné o délce 50 minut 1x mésicné (25 minut mluvené slovo, 25 minut
hudebni slozka);

e porad bude zasazen do pravidelného programu radia, ma 1x reprizu a to po 14-ti
dnech od premiéry;

e v poradu je uveden 3x sponzorsky vzkaz;

e na kazdy porad je tyden ptfed vysilanim odvysilano cca 14 upoutavek, které jsou
zakonceny sponzorskym vzkazem;

e na webu Classic Praha info pofadu + logo klienta;

e pofad bude uvadét moderator nebo moderatorka radia Classic Praha, do pofadu si
bude zvat zajimavé osobnosti, odborniky v oboru (nejlépe 1ékate) apod.;

e podklady pro obsah poradu dodé klient.
V éteru miize potad vypadat dle modelového piipadu nasledovné:

Nézev pofadu: Krasa v kazdém véku

vvvvv
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Mozny obsah potadu:

e seniofi podceniuji kosmetickou péci,

e kde mi porozumi, kde se o0 mne dobie postaraji,

e trendy v péci o plet,

e vrasky nejsou nepfitel,

e zdravotni nasledky $patn¢ oSetfenych nohou,

e nov¢ trendy v pedikure,

e jak na krésné nehty,

e jakou stravou docilime kvalitnich nehti,

e které piipravky doporuéi odbornik,

e masaze proti bolestem zad,

o celkova regenerace organismu, detoxikace po zimé, jak vyzrat na inavu,
e Kklinika XY ziskala ocenéni na kosmetickém veletrhu,

o tvaii kliniky XY se stala zndma herecka BB,

e rozhovor s hereckou BB — jak pecuje o své télo a plet’,

e pravidelné soutéze o vouchery (balicky, kosmetické ptipravky apod.),

e slevové akce, akce pro seniory, pfijemné uzpiisobeni pro starsi klienty.

Z vysledkd tizenych rozhovorl bylo zjisténo, ze seniofi preferuji angazovani znamych
osobnosti, a to hlavné lékarskych kapacit. Doporucuji proto oslovit garanta potadu, vzdy

ve spolupraci a v koordinaci s konkrétnim klientem.

Tedy napt. Klinika plastické a estetické chirurgie mize pfizvat ke spolupraci (garanci)

znamého plastického chirurga profesora Mé&staka.

Tato mozZnost je oboustranné vyhodna. Lékat pohovoii v éteru o daném tématu (muze to
byt 1 osvéta), je to pro néj moznost zviditelnit se v médiich, upozornit 1 na své aktivity.
Poradu to naopak dodéa punc kvality a serioznosti. Velkou vyhodou radia Classic Praha je
to, ze jiz m¢lo ve svém vysilani pofady se zdravotni tématikou (za které dostalo ocenéni
ministerstva zdravotnictvi), proto disponuje nejenom databazi 1€kait, ktefi se na pfipravé

potadil podileli, ale také zkuSenostmi v této oblasti.

8.2.2 Cena

Doporucena nabidkova cena produktu pro obchodni partnery je blize popsana v tabulce

nize.
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Tab. 5. Cena produktu
Forma reklamy Pocet Den Obdobi Délka Cenikova
cena
Porad: 12 stieda 6 mésicu 50 minut 150.000,- K¢
Krasna v kazdém
veéku
Web X Po-ne 6 mésica | N/A 60 000,- K¢
Tip moderatora 200 Po-pa 6 mésicu | 30s 200 000,- K¢
Celkem 410 000,- K¢
Vyroba 20 000,- K¢

Uvedena hodnota produktu byla stanovena podle cenikovych cen, pti osobnim jednani ob-

chodnik komunikuje s klientem a mize poskytnout slevu, tudiz kone¢né nabidkova cena

mize vypadat naptiklad takto:

Tab. 6. Cena za novy produkt

119

Hodnota

Sleva %

Po slevé

430 000,- K¢

50%

215 000,- K¢

Do ceny produktu se mize v piipadé pozadavku klienta promitnout zapojeni zndmé osob-

nosti (naptiklad namluveni sponzorského vzkazu). Pokud je klientem pozadovano angazo-

vani znamé osobnosti, je nutno k uvedené cené pripocist jesté tento naklad v podobé hono-

rafe osobnosti. Honorate znamych osobnosti jsou odlisné a mohou se pohybovat od deseti-

tisicll az po statisice.

119

vlastni zpracovani
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8.2.3

Distribuce

Distribuce bude probihat dvéma zptisoby popsanymi nize:

8.24

Rozhlasovy produkt budou nabizet obchodni zastupci potencidlnim klientdm. Nej-
prve bude pro tyto ucely vytvorena databaze cilovych klienti. V ptipadé nabidky
potadu s estetickou a zdravotni tématikou se obchodni zastupci zaméii na:

o kosmetické salony (nabizejici pedikiru, manikaru, kadefnické sluzby);

o liposukéni centra;

o Centra estetické dermatologie;

o laserova centra;

o plastickou chirurgii;

o masazni a relaxacni centra;

o wellnes hotely a 1azn¢;

o fakultni nemocnice nabizejici i placené zdravotni a estetické sluzby.
Forma kontaktu s klientem bude nejprve telefonicka, ptipadné emailova. Po dohod-
nuti schiizky osobni.
Distribuce pofadu radia smérem k poslucha¢im bude probihat skrze upoutavky ve

vysilani radia.

Propagace

Propagace rozhlasového poradu bude klientovi nabidnuta jako bonus. Navrhuji vytvoteni

specialniho vizualu (dle nazvu potadu, napi. Krasa v kazdém veéku). Z vizualu bude vycha-

zet podoba banneru.

Vizual by mél obsahovat:

nazev potfadu (vyrazny headline);

fotografii krasné udrzované zeny (Ci vice Zen) ve véku kolem 60ti let;

informaci, ze se jedna o rozhlasovy produkt (novy special na radiu Classic Praha);
vysilaci ¢as pofadu (napi. kazdy ¢tvrtek v 18:30);

logo radia Classic Praha;

www stranky radia;

logo partnera poradu;

K propagaci pofadu mohou byt vyuzity barterové plochy, které ma radio k dispozici diky

uzavienym smlouvam (viz kapitola 8.2).
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Vyuzity budou zejména nasledujici média:

e Tiskova inzerce v novinach a casopisech (kde ma uzavieno radio barterové smlou-
vy), umisténi v terminu spusténi nového poradu:
o Yainzerat v MF Dnes prazska ptiloha (umisténi 4x v prabéhu 2 tydni)
o Y inzerat v Lidovych novinach prazské ptiloha (umisténi 4x v pribéhu 2
tydnit)

o Y strany v Magazinu Ona DNES (umisténi 1x)

o Y strany v mési¢niku Reflex (umisténi 2x)

o Y strany v mési¢niku Respekt (umisténi 1x)

o Y strany v mési¢niku Reportér (umisténi 1x)

o Y strany v mésicniku Elle (umisténi 1x)

o Y strany v mésicniku Marianne (umisténi 1x)
e Internetova reklama:

o bannery 300x300 na iDNES (umisténi na prazskych mutacich, 14 dnti)

o bannery 300x300 na Lidovky.cz (umisténi na prazskych mutacich, 14 dni)
e Tiskova zprava s informaci o novém potadu rozeslana do vSech médii

e Informace o novém poradu na webu a FCBK radia + na strankach klienta
Kampai bude spusténa zaroven se spusténim nového potadu.

Propagace nového potadu se bude fidit zakladnimi prvky z grafického manualu radia Clas-
sic. Pfes uvedené piiklady se konkrétni formy propagace poradu budou odvijet od schvale-

ného rozpoc¢tu na marketing od vedeni Voice of Prague.

8.2.5 Lidé

K pfimému kontaktu se zakazniky dochéazi prostfednictvim obchodnich zastupci radia.
Obchodnici aktivné vyhledavaji klienty, sjednavaji si S nimi schtizky, uzaviraji smlouvy o
spolupraci a dohlizi na realizaci kampani. Obchodni zastupci jsou proto peclivé vybirani
vedenim réadia, jsou dale pravidelné proskolovani v technikdch obchodnich dovednosti a
prezentaci, @ podrobné musi znat v§echny moZznosti propagace v rozhlasové stanici Classic

Praha.

Dilezitou slozkou je také moderator, ktery komunikuje prostfednictvim radia s posluchaci.
Moderatofi radia jsou profesionaly ve svém oboru, maji Siroky piehled, dokazou se orien-

tovat v textu, nastudovat si informace pfi piipravé rozhovoru apod. Pii komunikaci v roz-
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hlasu musi brat na zfetel spravnou artikulaci a srozumitelnost svého projevu. Jelikoz cilo-
vou skupinu tvoii posluchaci ve véku nad 50 let, je nutné brat na védomi bariéry, které jim
mohou brénit v poslechu. V teoretické Casti jsem uvedla, Ze hlavni bariérou je Spatny sluch
a zhorsujici se pamét’ a proto je nezbytné dilezité informace nékolikrat zopakovat, mluvit

zietelné a dobfie artikulovat.

8.2.6 Materialni prostredi

Radio disponuje vlastnim nahravacim studiem, technikou a odbornym zvukafem, ktery je
schopen natocit spot ¢i jiné reklamni sdé€leni, rozhovor nebo kulturni tip. Radio m4 k dis-
pozici rozsahlou zvukovou banku, databazi hercti s ukazkami jejich hlasi. Klient si tak

muze vybrat, ktery hlas ¢i zvuk spoji se svoji znackou.

8.2.7 Procesy

Zahrnuje veskeré Cinnosti, postupy a mechanismy poskytovani radiového produktu pti
vzajemné interakci mezi radiem a posluchacem se zaméfenim na zptisob poskytovani sluz-
by. Rizeni procest je dilezitym faktorem ovliviiujicim celkovou kvalitu potadu. Stejné tak

dulezité je dodrzeni obchodnich podminek ve vztahu obchodnik-klient.

8.3 Casovy plan

Implementaci navrhovanych feSeni doporucuji provést v co nejkratSim casovém horizontu,
aby obchodni tym ziskal dalsi nastroj k dosazeni stanoveného planu pro leto$ni rok. Vyho-
dou navrhovaného projektu je, ze byl pfipraven tymem profesionali se zkuSenostmi
v oboru a prezentovan zkuSenymi obchodnimi zastupci. Zaroven bude jeho pfiprava pod-
pofena kvalitnim zazemim v podobé funkéniho vybaveného studia, Siroké sité moznych
hlasti apod. Z uvedenych duvodu se nejedna o vytvoreni nového produktu od zakladu, ale
pouze o rozsifeni soucasného programu. V nize uvedené tabulce jsou popsany jednotlivé

kroky vedouci k zavedeni nového produktu do vysilani.
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Tab. 7. Zavedeni produktu*®

Cinnost Zodpovédnost Casova naro¢nost
Ptiprava scénafe pofadu Programova feditelka 10 dnt
Natoceni pilotniho dilu Programova feditelka, 1den

zvukar, moderator

Ptiprava prezentace Obchodni feditel 2 dny

Proskoleni obchodnich za- | Obchodni feditel 1 den

stupct

Ptiprava propagace, pfipra- | Marketingovy feditel, 30 dni

va vizualu a bannert grafik

Zavedeni poradu, zahajeni Programova feditelka, 60 dnt od zah4jeni projektu
propagace marketingovy feditel

Pro Gspésné zavedeni nového rozhlasového potadu je nutné realizovat vSechny ¢innosti
uvedené v predchozi tabulce. Z diivodu rozdéleni ¢innosti mezi rizna oddéleni, 1ze jejich
provedeni realizovat souCasné a tim zkratit celkovou dobu implementace. V ptipadé zajmu

klienta mize byt projekt spustén 60 dnti od zahajeni realizace.

8.4 Finan¢ni naroénost

Navrhovany projekt budou pfipravovat zaméstnanci radia v ramci své b&Zné pracovni doby
a pracovni napln¢, proto nezapocitdvam do nakladi jejich mzdu, i kdyz kalkulace internich
personalnich nakladli byva uvedena, neni to vSak pravidlem. V tomto piipadé vychazim
z informaci, které jsem obdrzela od vykonného feditele radia. Do ndkladu se proto promit-
nou pouze externi pracovnici najati jen a pouze za U€elem piipravy navrhovaného potadu,

tedy praci grafika.

Ptipadné zapojeni znamé osobnosti (napiiklad namluveni sponzorského odkazu) neni

mozné dopiedu zapocitat, protoze jejich ceny jsou velmi individudlni. Pokud si klient vy-

120 Vlastni zpracovani
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bere znamou osobnost do pofadu, promitne se tato skute¢nost v celkové cené, kterou zapla-
ti.
Vypléci se také odména obchodnikovi, ktery realizuje obchod s klientem, provize ¢ini 10%

z uzaviené ¢astky (pii kalkulaci v Tab. 8 vychazim z celkové ¢astky po sleveé).

Do finan¢ni rozvahy nezahrnuji propagaci v médiich, vybrané formaty reklamy mohou byt
realizovany barterovou spolupraci. V ptipad¢ realizace reklamy mimo barterové dohody by
se cena promitla do nize uvedené tabulky. OvSem jak jsem zjistila z rozhovoru vedenym
s vykonnym feditelem radia, ktery zodpovidé za marketing radia, cash rozpocet radio vyu-
ziva pouze na image kampan¢, nikoliv na podporu programovych prvki, na ty se pouziva
vyhradné barterova spoluprace.

Tab. 8. Naklady pii realizace produktu121

Pracovnik Pocet dnii Odména

Externi grafik 20 dnu 15.000,- K¢
Obchodni zastupce 60 dnt 17.200,- K¢
Celkem N/A 27.200,- K¢

8.5 Vymezeni rizik pri realizaci

Za nejvetsi riziko povazuji pripadné neschvaleni nového pofadu managementem spolec-
nosti. V piipadé, ze projekt nového rozhlasového potadu schvali a da pokyn k jeho realiza-

ci, bude nutna sou¢innost vsech oddéleni pii jeho pfiprave.
V ramci piipravy programu piedpokladam nasledujici rizika:

e Neziajem o produkt ze strany obchodnich partneri
Za nejvetsi riziko povazuji nezdjem ze strany obchodnich partnerti. Pokud se pro
potad nenajde vhodny partner, zfejmé vedeni neschvali jeho realizaci. Piesto bych

vedeni spolecnosti doporucila zaradit tento typ potadu do vysilani, jsem totiZ pie-

121 Vlastni zpracovani
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svédcena o tom, Ze by zatraktivnil vysilani, ziskal radiu nové posluchace a nakonec
prilékal i partnera vysilani.

e Nahl4 indispozice moderatora nebo garanta poradu
Toto riziko hrozi béhem rozhlasového vysilani Casto. Jeho vznik by bylo mozné
omezit predto¢enim potadu.

e Pravni normy a predpisy, zejména zikon o reklamé
Zakon o reklamé piesné formuluje nasazeni spoti ¢i sponzoringt. Pfi realizaci Sou-
tézi ¢i jinych nadstandardnich operaci je nutno vychdzet s platné legislativy, proto
je vhodné v piipadé pochybnosti uskutecnit konzultace s pravnikem na medialni
pravo pro ziskani pravniho stanoviska. Pti nedodrzeni platnych norem hrozi pokuta
od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani.

o Spatny odhad asové naro¢nosti jednotlivych Einnosti
Pfi planovani realizace potfadu jsem vychazela z informaci programové feditelky
radia Classic Praha, pfesto se muze stat, ze konkrétni pracovnik mtize praci vykonat
za del$i dobu, nezZ jsem stanovila, coz mize mit dopad do celkovych nakladu reali-
zace poradu.

e Nedostatena volna kapacita pracovniku pfipravujicich projekt
Jelikoz by pofad méli realizovat interni pracovnici radia ve své bézné pracovni do-
bé, miize se stat, ze budou blokovani jinymi ¢innostmi s vys$si prioritou a nebudou
mit dostatecné volnou kapacitu. V ptipad¢ angazovani garanta potadu z fad odbor-
né vefejnosti hrozi velmi naro¢na koordinace s jeho dostupnym ¢asem a moznostmi

nahravaciho studia.
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ZAVER

Starnouci populace predstavuje velmi zajimavou podnikatelskou prilezitost, at’ jde o prode;j
specifického zboZi nebo o prodej sluzeb orientovanych piimo na seniory. Velikost a vy-
znam cilové skupiny demonstruji udaje Ceského statistického ufadu prostiednictvim vy-
sledkt s¢itani lidu, domd a byt provedeného v roce 2011, dle jejichz zavért dosahuje v
Ceské republice pocet diichodcti celkového poétu 2,34 milionu, z 92,5 % jejich ptijmy po-
chazi ze starobniho dichodu®?. Vyrazn¢ prevazujici podil piijmu ze starobniho dichodu
pfi srovnani s celkovym piijmem, predstavuje na jednu stranu urcity prvek stability (za-
sadni zmény ve vysi starobniho dichodu jsou velmi nepravdépodobné), avsak na druhou
stranu, pokud by k né&jaké razantni zméné u starobniho dichodu doslo, bude dopad takové
zmény dalekosahly a ovlivni vSechna odvétvi orientovana na seniory (negativné poklesem

vyse starobniho diichodu nebo pozitivné riistem vyse starobniho diichodu).

Navzdory zjisténim v diplomové praci v oblasti pfijmi seniorti (viz nize) je Obecné ve
vnimani véts§inové spoleénosti | nadale pfevazujici stereotypni uvazovani 0 seniorech jako
o relativné chudé¢ casti spolecnosti. Dostatek finan¢nich prostfedkli u seniorti a ochotu je
utracet potvrdilo dotaznikové Setieni v praktické Casti diplomové prace. Seniofi, ktefi maji
dostatek finan¢nich prostiedki, je vyuzivaji k tomu, aby mohli o sebe pecovat popt. aby se
mohli vénovat svym konickiim ¢i si zlepsit svilj kazdodenni zivot. Z dotaznikového Setfeni
dale vyplynulo, Ze seniofi maji primérmné 20 % svych disponibilnich pfijmil na vydaje, bez
kterych by se mohli obejit. Uvedena cast disponibilniho piijmu seniora je pro prodejce
zbozi nebo subjekty nabizejici sluzby dosazitelna, pokud se zaméii na spravny segment
poptavany seniory. Podle tidajii Ceské spravy socialniho zabezpeéeni123 Cinila ke konci zari
2013 vyse starobniho dichodu v pruméru 10 957 K&, pti poctu Ceskych seniort piiblizné
2,34 milionu, jedna se (pfi abstrahovani nutnych vydajii a Gispor) o potencidlné dostupnou

¢astku ve vysi 5,1 mld. K¢ mési¢né.

12 PRAVEC, J., 2014. Stary skv&ly svét. In: Ekonom &. 15. 10.-16.4.2014, s. 22-23. ISSN: 1210-0714.

123 CESKA SPRAVA SOCIALNIHO ZABEZPECENI, 2013. Témé# 11 tisic korun. To byl primérny starob-
ni dichod na konci zafi. Cssz.cz [online] 30.10.2013. [cit. 2014-03-15]. Dostupné z: http://www.cssz.cz/cz/o-
cssz/informace/media/tiskove-zpravy/tiskove-zpravy-2013/2013-10-30-temer-11-tisic-korun-to-byl-

prumerny-starobni-duchod-na-konci-zari.htm.
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S ohledem na veskera vySe uvedena zjisténi a dil¢i zavéry jsem v této diplomové praci
chtéla poukazat na mozny zptsob marketingové komunikace (prostfednictvim rozhlasu) se
seniory. Realizované primarni vyzkumy mi potvrdily mtij pavodni pfedpoklad, ze seniofi
pfili§ nevnimaji rozhlasovou reklamu a jeji sd€leni (reklama se tak miji Géinkem).
Z dvodu nizké Gc¢innosti bézné rozhlasové reklamy jsem jako vhodnéjsi zplisob zasazeni
cilové skupiny seniord zvolila a nasledné aplikovala v projektové ¢asti samostatny rozhla-
sovy pofad, ktery mohou vyuzit v praxi firmy jakéhokoliv zaméfeni pro propagovani svych

produktii a/nebo sluzeb u seniort.

Na zavér bych rada doplnila, ze charakterizovat seniory jako cilovou skupinu neni vibec
snadné a pii praci jsem se mnohdy dostala do slepé ulicky. Jedna se 0 skupinu natolik hete-
rogenni, ze ji nelze jednozna¢né specifikovat. Ale jak jsem psala v samotném tvodu, do
penze mifi stale vice aktivnich a ekonomicky silnych lidi, ktefi se neboji stafi a jdou mu
hrd¢ v ustrety pfipraveni s nim bojovat a uzivat si ho pokud to pajde. A na to by se m¢li

marketingovi specialisté pfipravit.
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik
Pl Scénar fizeného rozhovoru

P Piepisy tizenych rozhovort



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Identifika¢ni otazky

1.  Uvedte prosim, zda alespon polovinu roku zijete v Praze: ano — ne
2. Uvedte prosim, zda Vas zdravotni stav umoziiuje, abyste si vSechny nebo vét-
Sinu zalezitosti bez vyznamnych obtizi obstaral/a sim / sama: ano — ne

3. Uvedte prosim Vas vék: [zvolte jednu moZnost]

a) 55-59 let
b) 60-64 let
C) 65-69 let
d) 70-74 let
e) 75-79 let
f) 80-84 let
4)] 85-89 let
h) 90 let a vice

4.  Uvedte prosim Vase pohlavi: muz — Zena
Charakteristika domacnosti seniora

5. Uvedte prosim, v jakém typu domacnosti Zijete: [zvolte jednu moznost]

a) Ziji sam / sama

b) Ziji s partnerem / manzelem

C) Ziji s §irsi rodinou (s détmi, se svymi sourozenci nebo jinymi pii-
buznymi)

6.  Uvedte prosim, kde Zijete: [zvolte jednu moZnost]

a) Bydlim/e ve vlastnim nebo pronajatém v byté nebo domé
b) Bydlim/e v byté nebo domé nékoho z rodiny

C) Duim s pecovatelskou sluzbou

d) Jiné socialni zafizeni

Finanéni situace seniora

7. Uved'te prosim, jaky je Vas ekonomicky status:
a) Nezaméstnana / y
b) Pracujici (zaméstnanec nebo podnikatel)

C) Starobni dichodce bez piijmu z prace



d)

Pracujici starobni dichodce

8.  Uved'te prosim, jaky je Vas osobni starobni diichod (bez ptipadné¢ho vdovské-

ho ne-bo vdoveckého diichodu) [zvolte jednu moznost]

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Jesté nepobiram starobni diichod
Do 4 999 K& mésicné

Do 9 999 K& mési¢né

Do 14 999 K¢ mésicné

Vice nez 18 000 K¢ mésicné

Nechci odpovédét

9.  Uvedte prosim, jak vnimate Vasi finan¢ni situaci. [zvolte jednu moznost]

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)

Velmi dobré (nepocit'uji problémy s placenim vydaji)

Dobra

Spise dobra

SpiSe Spatna

Spatna

Velmi Spatnd (madm vazné problémy s thradou vydajii na zakladni
potieby)

Nechci odpoveédét

10. Uved'te prosim, jaky podil na Vasich mési¢nich vydajich tvofi naklady na byd-

leni, potraviny, nutné obleceni apod. [zvolte jednu moZnost]

a)

b)

c)

d)

Témet 100 % nebo 100 % (vSechny penize vynalozim na nejnutné;si
potieby, nic mi nezbude nebo mi dokonce chybi)

Ptiblizn€ 80 % (témét vSechny penize vynaloZim na nejnutnéjsi po-
tieby, ne-zbude mi mnoho)

Ptiblizn¢€ 60 % (vice nez polovinu penéz vynalozim na bydleni a jid-
lo, méné nez polovinu pené¢z mohu vyuzit, jak uzndm za vhodné).
Ptiblizn€ 40 % (méné nez polovinu penéz vynalozim na bydleni a
jidlo, vice nez polovinu penéz mohu vyuZit, jak uzndm za vhodné).
Ptiblizné 20 % nebo méné nez 20 % vynalozim na nejnutnéjsi potie-

by (vét-Sinu penéz mohu vyuzit jak uznam za vhodné).

Nakupni rozhodovani

11. Uved'te prosim, které sluzby vyuzivate alespon 1x za rok. [zvolte vSechny od-

povidajici moznosti]



12.

Sluzby souvisejici s bydlenim:

a)
b)

c)

Uklid domécnosti
Pomoc s ndkupem

Dovoz jidla

Sluzby estetické a zdravotni:

d)
e)
f)
9)
h)
i)

Manikura
Pediktra
Kadeftnik / holi¢
Masaze
Kosmetika

Zdravotni cvieni

Sluzby souvisejici se vzdélanim, kulturou a spolecenskym vyzitim

)
K)

Univerzita tfetiho véku

Individualni cestovani pro seniory (koupim si zajezd nebo vylet u
cestovni kancelare)

Organizované cestovani pro seniory (zajiStovano napt. kulturni ko-
misi mésta)

Internetova kavarna

Knihovna

Ostatni sluzby

0)
P)
)

Veterinarni péce (pro zviteci mazlicky)
Senior taxi

Cistirna a pradelna.

Uved’te prosim, které sluzby vyuzivate alesponi 1x za dva mésice. [zvolte

vSechny odpovidajici moznosti]

Sluzby souvisejici s bydlenim:

a)
b)

Uklid domécnosti

Pomoc s ndkupem



13.

C) Dovoz jidla

Sluzby estetické a zdravotni:

d) Manikura

e) Pedikara

f) Kadetnik / holi¢
9) Masaze

h) Kosmetika

i) Zdravotni cviéeni

Sluzby souvisejici se vzdélanim, kulturou a spolecenskym vyzitim

), Univerzita tietiho véku

k) Individualni cestovani pro seniory (koupim si zajezd nebo vylet u
cestovni kancelare)

) Organizované cestovani pro seniory (zajistovano napft. kulturni ko-
misi mésta)

m) Internetova kavarna

n) Knihovna

Ostatni sluzby

0) Veterinarni péce (pro zviteci mazlicky)
9)] Senior taxi
q) Cistirna a pradelna.

Uved'te prosim, jednu az tfi sluzby, které povaZujete za nezbytné (jejich spo-

ttebu byste vynechali jen z opravdu vazného divodu). [zvolte 1-3 moZnosti]

Sluzby souvisejici s bydlenim:

a) Uklid domécnosti
b) Pomoc s ndkupem
C) Dovoz jidla

SluZby estetické a zdravotni:

d) Maniktra
e) Pedikura
f) Kadeftnik / holi¢

4)] Masaze



14.

h) Kosmetika

) Zdravotni cviceni
Sluzby souvisejici se vzdélanim, kulturou a spolecCenskym vyzitim

), Univerzita tietiho véku

k) Individualni cestovani pro seniory (koupim si zajezd nebo vylet u
cestovni kancelare)

) Organizované cestovani pro seniory (zajiStovano napft. kulturni ko-
misi mésta)

m) Internetova kavarna

n) Knihovna

Ostatni sluzby

0) Veterinarni péce (pro zviteci mazlicky)
9)] Senior taxi
q) Cistirna a pradelna.

Uved'te prosim, jednu az tii sluzby, které povaZujete za zbytné (jejich spotiebu
byste vynechali bez obtizi) a dopliite prosim diivod, pro¢ je pro Vas sluzba po-

stradatelna, resp. snadno postradatelnd). [zvolte 1-3 moZnosti]

Sluzby souvisejici s bydlenim:

a) Uklid domécnosti
b) Pomoc s nakupem
C) Dovoz jidla

Sluzby estetické a zdravotni:

d) Manikura

e) Pedikura

f) Kadeftnik / holi¢
9) Masaze

h) Kosmetika

) Zdravotni cviceni

Sluzby souvisejici se vzdélanim, kulturou a spoleCenskym vyzitim

J) Univerzita tietiho veéku



15.

K)

Individualni cestovani pro seniory (koupim si zajezd nebo vylet u
cestovni kancelare)

Organizované cestovani pro seniory (zajiStovano napft. kulturni ko-
misi mésta)

Internetova kavarna

Knihovna

Ostatni sluzby

0)
P)
)

Veterinarni péce (pro zviteci mazlicky)
Senior taxi

Cistirna a pradelna.

Uved'te prosim tfi faktory, faktory jsou pro Vas rozhodujici pti nadkupu sluzeb.

Setad’te, prosim podle dilezitosti od 1 do 3 = jednicka je nevice dulezity fak-

tor]
a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)

Nizka cena, popf. sleva pro seniory
Kvalita

Uzptlisobeni pro seniory

Dostupnost (vzdalenost od mista bydliste)
Doporuceni

Reklama

Jiné:




PRILOHA P II: SCENAR RiZENEHO ROZHOVORU

Dobry den,

Pracuji na diplomové praci, s tématikou nakupnich postoju Vasi v€kové kategorie Kk roz-
hlasovému vysilani a k rozhlasové reklamé a proto Vas oslovuji s timto rozhovorem, jehoz

vyhodnoceni je dulezité pro vytvoreni konkrétniho projektu v radiu Classic Praha.
Tento rozhovor je anonymni a nebude v zadném ptipad¢ spojovan s Vasim jménem.

Tento rozhovor bude zaznamenan.

1. CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA
Vek:

Pohlavi:

Misto bydlisté:

Pracujete, nebo jste jiz v dichodu?:

Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zijete sdm/sama nebo ve spolecné domécnosti?

2. POSLECH ROZHLASU

Nyni mi prosim feknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?

Co vas vede k poslechu rozhlasu? Pti jakych ¢innostech poslouchate rozhlas?
Které rozhlasové stanice znate?

Co vas vede k poslechu oblibené rozhlasové stanice?

Ocekavate od rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvedét?

o a k~ w e

Dokazal/a byste mi fict, co nebo kdo by vés pfimélo naladit si radio, které béz-
né neposlouchate?

7. Znate nebo poslouchate radio Classic Praha?

8.  Pokud ano, co mate v jeho vysilani nejradéji?

9.  Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou ob-
sazeny ve vysilani rozhlasovych stanic?

10. Do jakého casu byste ptipadné takovy porad zatadil/zatradila?



11. Vadi Vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od

poslechu rozhlasu?
3. ROZHLASOVA REKLAMA

1.  Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenali v rozhlasu?

2. Pokud jste nezaznamenali reklamu v rozhlasu, tak kde jinde? Konkrétni piikla-
dy.

3. Pokud jste uvedli n¢kterou konkrétni reklamu, co Vas na ni zaujalo? Vzpome-
nete si jaky produkt ¢i znacka byla reklamou prezentovana?

4.  Zaznamenal/a jste v rozhlase i jinou formu propagace nez je klasicka reklama
(reklamni spot?)

5. Pokud urcity produkt ¢i sluzbu prezentuje v reklamé zndma osobnost, jaky to
ma na Vas vliv?

6.  Dokéazete si n¢jakou konkrétni reklamu se znamou osobnosti vybavit?

7. Jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pfi
poslechu reklamniho sdé€leni ptisobi divéryhodné?

8.  Jakd konkrétni znama osobnost by na Vs pisobila divéryhodné? Ptipadné

uved’te proc.

Dé&kuji Vam za rozhovor.



PRILOHA P III: PREPISY RIZENYCH ROZHOVORU

Respondent 1

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 65

Pohlavi: Zena

Misto bydlisté: Praha
Pracujete, nebo jste jiz v dichodu? diichodce
Zijete sam/sama nebo ve spol. domacnosti? Ziji sama
Vase nejvyssi dosazené vzdélani? stredoskolské

POSLECH ROZHLASU

Nyni mi prosim Feknéte, jak ¢asto poslouchate rozhlas?
Odp.: Rddio poslouchdam témer kazdy den, varim nebo uklizim a posloucham u toho.
Co vas vede k poslechu rozhlasu? Pri jakych ¢innostech poslouchate rozhlas?

Odp.: Rddio je pro mne jako podkres, jsem zvykla jej vnimat jako doplnék, hudba mne
uklidnuje. Jak jsem vikala, varim a uklizim a u toho posloucham.

Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: Zndm RadioZurndl, Frekvenci 1, Radio Classic, Blanik.

A které z nich poslouchate?

Odp.: Hlavné ten Radiozurnal, nékdy ten Classic.

Proc¢ poslouchate zrovna ten RadioZurnal?

Odp.: Ani viastné nevim, jsem tak na néj zvykla. Poslouchdam tam zprdavy a muziku.
Ocekavate od poslechu rozhlasu spise pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?

Odp.: Jak jsem Fikala, posloucham hlavné zpravy a muziku, ale rada se dozvim co je no-
vého. Treba v mém okoli a tak.

Rekla jste, Ze ob&as poslouchite radio Classic Praha? Co mate v jeho vysilani nejra-
déji?

Odp.: Ano, obcas ho poslouchdam, hraji hudbu, ktera mne uklidnuje.

Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: To nevim, kdyby mi treba nékdo z mych znamych poradil nebo doporucil. Nebo ne-
kdo z rodiny. Tak mozna ano.

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?



Odp.: To popremyslim... Vzhledem k mému véku.... No jsem uz v diichodu, ale zajimdam se
o0 kde co, tak rada bych vedela, kam si miizu vyrazit za nécim zajimavym, co treba davaji
V kiné a divadle a tak. Ale jako vyloZené k mému véku mé nic nenapada.

Do jakého ¢asu byste pripadné takovy porad zaradila?
Odp.: To je mi celkem jedno, ja posloucham tak néjak cely den.

Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: Vadi mi agresivni hudba a hloupost moderdtorii, resp. ztrdta kultivovanosti.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenali v rozhlasu?

Odp.: Jd reklamy moc neposloucham, néjak je ani nevnimam. Tak nedokdzu rict.
Takze si opravdu nevybavite nic, co byste mohla povaZovat za reklamu?
Odp.: Opravdu nevybavila.

Pokud ur¢ity produkt ¢i sluZzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znima osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.:To je velmi casté a vaimam fto tak, ze za to dostali zaplaceno. A premyslim, zda je to
dobre, nebo jen kvili penézim.

A kde jste takové reklamy zaznamenala?

Odp.: Hlavné v televizi a venku na plakatech.

A vybavite si néjakou konkrétni reklamu se znimou osobnosti?

Odp.: Ted nevim tak najednou... pockejte... nemiizu si vzpomenout (smich)

Jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pii po-
slechu reklamniho sdéleni piisobi divéryhodné?

Odp.: neumim posoudit, ti kteri jsou pro ditvéryhodni, vétsinou v reklamdach nevystupuji.
A ktefi to jsou?
Odp.: No treba néjaky lékar.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pusobila duvéryhodné? Piipadné uved’te
proc.

Odp.: Jak jsem rFekla, ten doktor treba. Nebo profesor Halik, ale ten nastesti v reklame
neni. Ale tomu bych vérila.

Dékuji Vam za rozhovor.



Respondent 2

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 68

Pohlavi: muz

Misto bydli§té: Praha Zizkov
Pracujete, nebo jste jiz v diichodu? diichodce

Zijete sam/sama nebo ve spol. domacnosti? ve spolecné domécnosti
Vase nejvyssi dosaZené vzdélani? stredoskolské

POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim Feknéte, jak ¢asto poslouchate rozhlas?

Odp.: Poslouchdam skoro kazdy den, radio mam pusténé v byté. Kdyz prijdu zvenku, pus-
tim bud’ televizi, nebo radio.

A jaky tedy mate k rozhlasu vztah? Jak se pii poslouchani rozhlasu citite?

Odp.: Tak jsem nad tim nikdy nepremyslel, jaky mam vztah (iismév). Jako jestli ho mdam
rad? Jo? Ale jo, beru ho jako spolecnika doma. Citim se dobre.

Co vas vede k poslechu rozhlasu? Pii jakych ¢innostech poslouchate rozhlas?

Odp.: Néco se dozvim a hraji mi hudbu. To mi staci. V rddiu rikaji co je nového a nemu-
sim tak sedet tolik u televize. Miizu u toho i néco délat, treba v kuchyni a tak.

Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: Cesky rozhlas Praha, Blanik, Frekvence 1, Classic.

A které z nich nejcastéji poslouchate?

Odp.: Ten Cesky rozhlas hlavné, nékdy Blanik.

Proc¢ poslouchate zrovna tyto stanice?

Odp.: kvili zpravam a hudbé hlavné. A znam je dlouho, tak vim, co cekat.
Ocekavate od poslechu rozhlasu spise pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?

Odp.: To i to, mam to hodné jako kulisu. Kdyz zni néco zajimavyho, tak zbystiim a po-
sloucham, o co jde. Rad si poslechu zpravy.

Rikal jste, Ze znate radio Classic Praha. Co mate v jeho vysilani nejrad&ji?

Odp.: Mdam rdd klasickou hudbu nékdy. Nekdy si ji poslouchame se Zenou. Obcas chodime
na koncert, tak to si pak doma vzdycky poustime, abychom ziistali naladeéni (smich).

Dokazal byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: tak to jediné, kdybych z toho néco mel (smich).

Treba v néjaké soutézi?



Odp.: treba tak, treba vyhrat néjaky zdjezd, to by se mi libilo.

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: jako, ze jsem starej, jo? (smich)
To samozi'ejmé nejste, ale pirece jen jste jiZ v diichodu....

Odp.: no dobre. Obcas mi chybi informace pro mne, vztahujici se k mému okoli. Mam malo
informaci co se déje na Zizkove.

Jaké informace tim myslite? Tfeba kam vyrazit za kulturou?
No treba, nebo za sportem se podivat, na néco zajimavého proste.
Do jakého ¢asu byste pripadné takovy poiad zaradil?

Odp.: Néekdy rano, to jeste vnimdam lip v§echno.

Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: Nemam rad tu moderni hlasitou hudbu. To bych neposlouchal.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?

Odp.: Nijak moc reklamy neposloucham. Tak nevim, jaké reklamy jsem slysel. Reklamy
Jjsou pro mladé.

TakZe si opravdu nevybavite nic, co byste mohla povaZovat za reklamu v radiu?

Odp.: opravdu nevim, jednou si pamatuju néjakou cestovku, co méla v radiu informace,
hledali jsme zrovna se Zenou zdjezd. Ale jméno vam nereknu.

Pokud ur¢ity produkt ¢i sluZzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znima osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.:Toho je hrozné moc, casto to vidim v novindch nebo V televizi. Uplné nevim, vétsinu
Z tech veci nepotrebuju. Koupim si co potrebuju k jidlu, nemdame ani zahradu, takze vetsi-
nou to pro mé nic neznamend. Jen se mi libi ty hezky mlady holky, na ty riizny Sampony a
tak, ale znacku vam nereknu.

A kde jste takové reklamy zaznamenal?
Odp.: Hlavné v televizi a venku na plakatech.
A vybavite si néjakou konkrétni reklamu se znimou osobnosti?

Odp.: jako treba s néjakym hercem? Treba Ivan Trojan na ty telefony, to si vybavuju, toho
mam rad.

Jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pii po-
slechu reklamniho sdéleni ptisobi divéryhodné?

Odp.: Mam rdad Marka Ebena, to je slusny clovek. Ditv jsem chodil se Zenou hodné do di-
vadla, tak mam rad hereckou profesi.



Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pisobila duvéryhodné? Pripadné uved’te
proc.

Odp.: tak ten Marek Eben. Ale ten do reklamy nechodi. Alespon jsem ho nikde nevidel.

Dékuji Vam za rozhovor.

Respondent 3

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 67

Pohlavi: Zena

Misto bydlisté: Praha

Pracujete, nebo jste jiz v dichodu? diichodce

Zijete sam/sama nebo ve spol. domacnosti? ve spole¢né domacnosti
Vase nejvyssi dosazené vzdélani? vysokoskolské

POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim feknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?

Odp.: Posloucham témér kazdy den. Spis tedy pres tyden, o vikendu mame doma vnouca-
ta, tak to neni moc cas a spis chodime ven.

Co vas vede k poslechu rozhlasu? Pii jakych ¢innostech poslouchate rozhlas?
Odp.: Radio posloucham hlavné, kdyz odpocivam, rdada relaxuji a posloucham hudbu.
Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: CRo, Vlitava, Classic, Evropa 2, Impus, Frekvence 1

A které z nich nejcastéji poslouchate?

Odp.: Hlavné CRo, Vitavu a Classic. Nékdy Impulz.

Pro¢ poslouchate zrovna tyto stanice?

Odp.: Cesky rozhlas poslouchdam kviili zpravam, Classic a Vitavu kvidli hudbé, ale zase ne
tak pravidelné jako CRo.

Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?
Odp.: Taki tak, jak uz jsem rikala, rada si poslechnu zpravy a pri odpocinku hudbu.
Rikal jste, Ze znate radio Classic Praha. Co mate v jeho vysilani nejrad&ji?
Odp.: Hlavné hudbu.

Dokazete si vybavit néjaky konkrétni porad v radiu Classic?

Odp. Konkrétni porad asi ne... Vim, Ze vecer tam byvaji koncerty, obcas filmové melodie.



Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které bézZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: to nevim, moznd, kdyby mi nékdo rekl nebo doporucil.....

A treba billboardy s reklamou na néjaké radio nevnimate? Treba na ten Impuls nebo
Frekvenci, kdyzZ jste Fikala, Ze je znate?

Odp.: Vidite, ten Impuls jsem si vSimla, veselé radio nebo tak néjak. Ale ze bych si to jen
kvili tomu naladila, to ne.

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: k mé vékové kategorii? (tismév)Nemdam vyslovené pocit, zZe by mi néco v radiu chybe-
lo, ale samozirejmé jsem rada za kazdou zajimavou informaci, co se kde déje, co bych moh-
la zazit nebo vidét zajimavého. Treba i néjaké slevové akce nebo slevy pro seniory, pro¢
ne.

Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: Nemam rada reklamy a hlasitou hudbu. A nesndsim prereky moderdtorii, nespisov-
nou rec a vulgarismy.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?
Odp.: Kdyz slysim reklamu tak preladim, takze nedokdzu rict.
TakZe si opravdu nevybavite nic, co byste mohla povazovat za reklamu v radiu?

Odp.: no vlastné jsem zaregistrovala néjaké soutéze o listky, to by se asi dalo za reklamu
povazovat, ze. Myslim, Ze to byl koncert Dagmar Peckové.

Pokud ur¢ity produkt ¢i sluzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znama osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: Urcité si toho vs§imnu, zaujme mé to.

A kde jste takové reklamy zaznamenala?

Odp.: tak v televizi hlavné a venku na billboardech.

A vybavite si néjakou konkrétni reklamu se znamou osobnosti?

Odp.: Musim se zamyslet.... Ted jsem si hodné vsimla reklamy s Ivanem Trojanem v televi-
zi. Na mobily, to jsem zaregistrovala. A Martin Zounar na obleky Bandi.

Jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pri po-
slechu reklamniho sdéleni ptusobi duvéryhodné?

Odp.: 4si lékar nebo profesor. Nebo néjaky sympaticky sportovec.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pusobila duvéryhodné? Piipadné uved’te
proc.

Odp.: treba profesor Pirk, toho je hodné videt, je to sympatiak, sportovec a kapcita. Tomu
bych vérila. Dékuji Vam za rozhovor.



Respondent 4
CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 55

Pohlavi: Zena

Misto bydlisté: Praha

Pracujete, nebo jste jiz v dichodu? diichodce

Zijete saim/sama nebo ve spol. domAcnosti? ve spolecné domacnosti
Vase nejvyssi dosazené vzdélani? stredoSkolské

POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim Feknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?

Odp.: Posloucham témér kazdy den. Spis tedy pres tyden, o vikendu mame doma vnouca-
ta, tak to neni moc cas a spis chodime ven.

Co vas vede k poslechu rozhlasu? P¥i jakych ¢innostech poslouchate rozhlas?
Odp.: Radio posloucham hlavné, kdyz odpocivam, rdda relaxuji a posloucham hudbu.
Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: CRo, Vlitava, Classic, Evropa 2, Impus, Frekvence 1

A které z nich nejcastéji poslouchate?

Odp.: Hlavné CRo, Vitavu a Classic. Nékdy Impulz.

Proc¢ poslouchate zrovna tyto stanice?

Odp.: Cesky rozhlas poslouchdam kviili zpravam, Classic a Vitavu kviili hudbé, ale zase ne
tak pravidelné jako CRo.

Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?
Odp.: Tak i tak, jak uz jsem rikala, rada si poslechnu zpravy a pri odpocinku hudbu.
RikaAl jste, Ze znate radio Classic Praha. Co mate v jeho vysilani nejradéji?

Odp.: Hlavné hudbu.

Dokazete si vybavit néjaky konkrétni porad v radiu Classic?

Odp. Konkrétni porad asi ne... Vim, Ze vecer tam byvaji koncerty, obcas filmové melodie.

Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: to nevim, moznd, kdyby mi nékdo ekl nebo doporucil.....

A tieba billboardy s reklamou na néjaké radio nevnimate? Treba na ten Impuls nebo
Frekvenci, kdyzZ jste Fikala, Ze je znate?

Odp.: Vidite, ten Impuls jsem si v§imla, veselé radio nebo tak néjak. Ale Ze bych si to jen
kvili tomu naladila, to ne.



Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: k mé vékové kategorii? (tismév)Nemam vyslovené pocit, zZe by mi néco v radiu chybe-
lo, ale samoziejmé jsem rdada za kaZdou zajimavou informaci, co se kde déje, co bych moh-
la zazit nebo videt zajimavého. Treba i néjaké slevové akce nebo slevy pro seniory, pro¢
ne.

Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: Nemam rada reklamy a hlasitou hudbu. A nesndsim prereky moderdtorii, nespisov-
nou rec a vulgarismy.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?
Odp.: Kdyz slysim reklamu tak preladim, takze nedokdzu rict.
TakzZe si opravdu nevybavite nic, co byste mohla povaZovat za reklamu v radiu?

Odp.: no vlastné jsem zaregistrovala néjaké soutéze o listky, to by se asi dalo za reklamu
povazovat, ze. Myslim, Ze to byl koncert Dagmar Peckové.

Pokud ur¢ity produkt ¢i sluZzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znima osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: Urcite si toho vsimnu, zaujme mé to.

A kde jste takové reklamy zaznamenala?

Odp.: tak v televizi hlavné a venku na billboardech.

A vybavite si néjakou konkrétni reklamu se znimou osobnosti?

Odp.: Musim se zamyslet.... Ted jsem si hodné vSimla reklamy s lvanem Trojanem v televi-
zi. Na mobily, to jsem zaregistrovala. A Martin Zounar na obleky Bandi.

Jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pri po-
slechu reklamniho sdéleni ptsobi divéryhodné?

Odp.: A4si lékar nebo profesor. Nebo néjaky sympaticky sportovec.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pusobila duvéryhodné? Piipadné uved’te
proc.

Odp.: treba profesor Pirk, toho je hodné videt, je to sympatak, sportovec a kapcita. Tomu
bych vérila.

Dékuji Vam za rozhovor.



Respondent 5

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 60

Pohlavi: muz

Misto bydlisté: Praha

Pracujete, nebo jste jiz v dichodu? pracujict

Zijete sam/sama nebo ve spol. domacnosti? ve spolecné doméacnosti
Vase nejvyssi dosaZené vzdélani? vysokoskolské

POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim Feknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?

Odp.: Posloucham témeér kazdy den. Spis tedy pres tyden, o vikendu mame doma vnouca-
ta, tak to neni moc cas a spis chodime ven.

Co vas vede k poslechu rozhlasu? Pfi jakych ¢innostech poslouchate rozhlas?
Odp.: Rddio poslouchdam hlavné, kdyz odpocivam, rad relaxuji a posloucham hudbu.
Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: CRo, Vitava, Classic, Evropa 2, Impus, Frekvence 1

A které z nich nej¢astéji poslouchate?

Odp.: Hlavné CRo, Vitavu a Classic. Nékdy Impuls.

Proc¢ poslouchate zrovna tyto stanice?

Odp.: Cesky rozhlas posloucham kvili zpravam, Classic a Vitavu kvili hudbé, ale zase ne
tak pravidelné jako CRo.

Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?
Odp.: Tak i tak, jak uz jsem rikal, rada si poslechnu zpravy a pri odpocinku hudbu.
Rikal jste, Ze znate radio Classic Praha. Co mate v jeho vysilani nejrad&ji?

Odp.: Hlavné hudbu.

Dokazete si vybavit néjaky konkrétni porad v radiu Classic?

Odp. Konkrétni porad asi ne... Vim, Ze vecer tam byvaji koncerty, obcas filmové melodie.

Dokazal byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: to nevim, moznd, kdyby mi nékdo ekl nebo doporucil.....

A tieba billboardy s reklamou na néjaké radio nevnimate? Tieba na ten Impuls nebo
Frekvenci, kdyz jste Fikal, Ze je znate?

Odp.: Vidite, ten Impuls jsem si vsiml, veselé radio nebo tak nejak. Ale Ze bych si to jen
kvitli tomu naladil, to ne.



Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: k mé vékové kategorii? (tismév)Nemam vyslovené pocit, zZe by mi néco v radiu chybe-
lo, ale samozrejmé jsem rad za kazdou zajimavou informaci, co se kde déje, co bych mohl
zazit nebo videt zajimavého. Treba i néjaké slevové akce nebo slevy pro seniory, proc ne.

Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: Nemam rad reklamy a hlasitou hudbu. A nesndasim prereky moderdatorii, nespisovnou
re¢ a vulgarismy.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY
Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?

Odp.: Kdyz slysim reklamu tak preladim, takze nedokdzu rict.
TakZe si opravdu nevybavite nic, co byste mohla povazovat za reklamu v radiu?

Odp.: no vlastné jsem zaregistroval néjaké soutéze o listky, to by se asi dalo za reklamu
povazovat, ze. Myslim, Ze to byl koncert Dagmar Peckové.

Pokud ur¢ity produkt ¢i sluzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znama osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: Urcite si toho vsimnu, zaujme mé to.

A kde jste takové reklamy zaznamenal?

Odp.: tak v televizi hlavné a venku na billboardech.

A vybavite si néjakou konkrétni reklamu se znimou osobnosti?

Odp.: Musim se zamyslet.... Ted jsem si hodné vsimla reklamy s lvanem Trojanem v televi-
zi. Na mobily, to jsem zaregistroval. A Martin Zounar na obleky Bandi.

Jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pfi po-
slechu reklamniho sdéleni ptsobi divéryhodné?

Odp.: Asi lékar nebo profesor. Nebo néjaky sympaticky sportovec.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pusobila duvéryhodné? Piipadné uved’te
proc.

Odp.: treba profesor Pirk, toho je hodné videt, je to sympatak, sportovec a kapcita. Tomu
bych vérila.

Dékuji Vam za rozhovor.



Respondent 6

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 58

Pohlavi: Zena

Misto bydlisté: Praha

Pracujete, nebo jste jiz v dichodu? pracujici

Zijete sam/sama nebo ve spol. domacnosti? ve spolecné doméacnosti
Vase nejvyssi dosaZené vzdélani? vyucena

POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim Feknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?

Odp.: A4no posloucham, kazdy den v praci. Takze ve vsedni dny viastné. O vikendu moc
ne, to porad nékde jsme venku a tak.

Pro¢ tedy rozhlas poslouchate?

Odp.: Mdm ho hlavné jako kulisu v prdaci. Posloucham muziku.

Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: Blanik, Frekvence 1, Country rddio.

A které z nich nej¢astéji poslouchate?

Odp.: Hlavné ten Blanik.

Pro¢ poslouchate zrovna tuto stanici?

Odp.: mam rdda pisnicky, co tam hrajou.

Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?

Odp.: jo, rdda se dozvim néco zajimavého, ani nemusim zpravy, spis tu zdabavu, kde se co
déje, kdo s kym a tak (ismev).

Znate radio Classic Praha? Co mate v jeho vysilani nejradéji?
Odp.: neznam bohuzel.

Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: tak to netusim, opravdu nevim. Kdyby kolegyné v prdaci naladili néco jiného, tak by
mi nic jiného nezbylo.

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsazeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: k mé veékové kategorii? (iismeév). No mam vnoucata, takze treba néco o vychové
vroucat, néjaké tipy a rady jak na né. Jinak jsem spokojend, posloucham radio hlavné kvii-
li muzice jak jsem rekla.



Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: vadi mi reklamy, i v televizi. To nemdm rada.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?

Odp.: reklamu vitbec nevnimdam, nedokdzu rict.

Takze si opravdu nevybavite nic, co byste mohla povaZovat za reklamu v radiu?
Odp.: opravdu ne....

Pokud urcity produkt ¢i sluzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znama osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: no moc tomu neverim. Nevérim, Ze ten onen znamy to déla proto, Ze tomu vyrobku
veri. Dostane zaplaceno, tak to doporuci. Takze mé to spis stve (usmev)

A kde jste takové reklamy zaznamenala?
Odp.: V televizi hlavne.
A vybavite si néjakou konkrétni reklamu se znimou osobnosti?

Odp.: vzpominam si na néjakou reklamu s Moravkovou, na néjaké zahradnictvi, ale nedo-
kazu si vybavit co to presné bylo.

Jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluZbu na Vas pri po-
slechu reklamniho sdéleni ptsobi divéryhodné?

Odp.: néjaky lékar. Nebo kuchar (iismév)

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pusobila duvéryhodné? Pripadné uved’te
proc.

Odp.: Zdenek Phlreich, toho mam moc rdda.

Dékuji Vam za rozhovor.

Respondent 7

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 70
Pohlavi: Zena
Misto bydlisté: Praha
Pracujete, nebo jste jiz v dichodu? diichodce
Zijete saim/sama nebo ve spol. domacnosti? sama

Vase nejvyssi dosazené vzdélani? stiedni Skola



POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim Feknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?
Odp.: Posloucham ho docela casto.
Dokazete si vybavit jak ¢asto?

Odp.: viastné skoro kazdy den, vétsinou si ho pustim rano, kdyz si chystam snidani. odpo-
ledne a vecer se uz spis divam na televizi. Piju kavu a posloucham radio.

A proc rozhlas poslouchate?

Odp.: kwili zpravam, pocasi, rada si poslechnu hezkou pisnicku.

Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: Blanik, Impuls, Frekvence 1, Country radio.

A které z nich nejcastéji poslouchate?

Odp.: Vetsinou Impuls a Blanik.

Pro¢ poslouchate zrovna tuto stanici?

Odp.: jsem tak zvykla, vvhovuje mi to.

Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?
Odp.: vlastné oboje, rada se i zasméju, i kdyz moc scének v radiu nedavayji.
A mate radéji mluvené slovo nebo hudbu?

Odp.: vlastné taky oboje, pisnicky mam rdda, rdada se dozvim néco zajimavého, poslechnu
si zajimavy rozhovor treba.

Znate radio Classic Praha. Co mate v jeho vysilani nejradéji?
Odp.: znam ale neposlouchdam.

Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: kdyby mi nekdo rekl, Ze to stoji za to, tak bych si nové radio klidné naladila. Rada
zkouSim nové véci.

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: mé by se libilo vic dechovky, ale tu uz ted vitbec nehrajou.
Myslite, Ze uZ ji nikde nehrajou? Ani na Ceském rozhlase ti‘eba?
Tak to zase nevim, zase tak néjak podrobné jsem to nezjistovala.

Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: Nemam rada takovou tu uivanou hudbu. A sprosty slova. Mam rada pohodové mo-
deratory a hezkou hudbu.



VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?

Odp.: Takovy to XXXLutz tatatata . Jako ¢im hloupéjsi ten popévek, tim vic si to pamatu-
ju. Taky tu reklamu na kapky do nosu, jak ta maminka rekne svy holcicce, Ze si bere volno,
protoze ji neni dobre. Ale pockejte, to bylo v televizi.

TakzZe vas zaujal hlavné ten vyrazny popévek? A jinou reklamu v radiu si nevybavi-
te?

Odp.: ano, ten popévek. Obcas zaslechnu néjaké doporuceni asi, kde si néco koupit, ale
nevim konkrétné si nevybavim.

Pokud urcity produkt ¢i sluzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znama osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: tak to mé zaujme, vsSimnu si.
A kde jste takové reklamy zaznamenala?

Odp.: v televizi. co si pamatuju, tak Lucii Bilou na tu minerdlku. To jsem si Fikala, Ze nedé-
ld snad ani pro penize, zZe ty vody rozdavaji na jejim koncerté, tak to ma za to.

Vzpomenete si jeSté na néjakou?

Odp.: jesté si vzpominam na Karla Gotta, délal reklamu taky na néjaky piti. Na caj myslim.
Ale ten to taky urcité nedélal pro penize. Nebo jo? Ja mam rada ty zpévaky (ismév).

A jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pri
poslechu reklamniho sdéleni pisobi duvéryhodné?

Odp.: ty zpévdci jak rikam. Pak taky urcité doktor nebo ucitel.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pisobila diivéryhodné? Pripadné uved’te
proc.

Odp.: Karel Gott.A z tech doktorii treba docent Méstiak, toho takhle obcas vidam v televizi.
Nebo profesor Pirk.

Dékuji Vam za rozhovor.

Respondent 8

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 59

Pohlavi: Zena

Misto bydlisté: Praha

Pracujete, nebo jste jiz v diichodu? pracujici diichodce
Zijete saim/sama nebo ve spol. domacnosti? sama

Vase nejvyssi dosaZené vzdélani? vysoka skola



POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim ieknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?

Odp.: radio posloucham kazdy den.

A pri jakych ¢innostech?

Odp.: vetsinou doma, nez jdu rano do prdce, taky v auté, kdyz popojizdim po Praze.
A proc rozhlas poslouchate?

Odp.: tak poslechnu si hudbu, zpravy, pocasi, dopravu a tak.

Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: CR, Classic, Country radio, Oldies, Beat, Blanik, BBC

A které z nich nejcastéji poslouchate?

Odp.: ten CR, Classic nebo Oldies, riizné to stiiddam v auté.

Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?
Odp.: spis se chci néco dozvédet, radio si se zabavou moc nespojuju.

A mate radéji mluvené slovo nebo hudbu?

Odp.: tak napul

Znate radio Classic Praha. Co mate v jeho vysilani nejradéji?

Odp.: znam, mdam rada barokni hudbu, klasikou hudbu, jazz.

Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: tak to mé nenapada.....

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: nic mé nenapada.

Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: vadi mi stupidni reklamy

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?
Odp.: zZddnou, reklamy prepinam a nevnimam.

Pokud urcity produkt ¢i sluzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znama osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: tak to mé zaujme, vsimnu si.
A kde jste takové reklamy zaznamenala?

Odp.: asi hlavné v televizi



Vzpomenete si na néjakou?

Odp.: co si tak vzpomindm, tak jsem zaregistrovala reklamu s lvanem Trojanem na mobil-
niho operatora.

A jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pri
poslechu reklamniho sdéleni ptusobi divéryhodné?

Odp.: urcite néjaky lékar nebo profesor. Ale predpokladam a doufam, ze ti v reklamach
nevystupuji.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pisobila duvéryhodné? Pripadné uved’te
proc¢.

Odp.: to nedokazu rict, ani nechci aby v reklamé takové osobnosti vystupovali.

Dékuji Vam za rozhovor.

Respondent 9

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 72

Pohlavi: muz

Misto bydlisté: Praha

Pracujete, nebo jste jiz v diichodu? diichodce

Zijete sam/sama nebo ve spol. domacnosti? spolecna domdcnost
Vase nejvyssi dosaZené vzdélani? stredoskolské

POSLECH ROZHLASU

Nyni mi prosim Feknéte, jak ¢asto poslouchate rozhlas?
Odp.: rddio posloucham docela casto. Ale nepravidelné.
Co vas vede k poslechu rozhlasu? P¥i jakych ¢innostech poslouchate rozhlas?

Odp.: Rddio poslouchdam hlavné v auté, kdyz jedu na chalupu nebo na vylet se Zenou. Po-
slouchame hudbu a je nam dobre.

Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: Znam Radiozurndl, Frekvenci 1, Impuls.
A které z nich poslouchate?

Odp.: Hlavné ten Radiozurnal, nékdy Impuls.
Proc¢ poslouchate zrovna RadioZurnal?

Odp.: je tam dobré dopravni zpravodajstvi, taky zpravy, pocasi a tak. A dobra hudba.



Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?

Odp.: pobaveni to nevim, spis ty zpravy. Kdyz se chci pobavit, tak si pustim ceskou ligu

(smich)
Znate radio Classic Praha?

Odp.: znam, ale neposlouchdam.

Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: hmmm, nové radio, asi kdyby mi nékdo znamy poradil nebo doporucil.

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: hmm, tieba vic informaci ze sportu, ale to viastné jakoby neni k mé vekové kategorii,
co? (smich). Takovej dédek jako ja. Ani viastné nevim, rad se dozvim néco zajimavého,
dobry rozhovor si rad poslechu.

Do jakého ¢asu byste pripadné takovy porad zaradil?
Odp.: to nevim, ja poslouchdm ruzné..

Vadi vim néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: nemam rdd cizi slova, kterym nerozumim. A urvany moderatory, to nesndsim.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenali v rozhlasu?

Odp.: Odp.: to vam nereknu, vitbec reklamy nevanimam. Vétsinou i preladim, kdyz za-
slechnu.

TakZe si opravdu nevybavite nic, co byste mohla povaZovat za reklamu? Ani tfeba na
tom RadioZurnalu néjaké partnerstvi u sportovnich akei?

Odp.: Opravdu nevim.

Pokud urcity produkt ¢i sluzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znama osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.:Jo vsimnu si, hodné vidim sportovce na reklamach na Hamé myslim, biatlonisty. Téem
fandim, to jsem si vsiml. Nebo Baru Spotdkovou. A jiny sportovce.

A kde jste takové reklamy zaznamenal?
Odp.: venku hlavné na billboardech.

Jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pii po-
slechu reklamniho sdéleni ptisobi divéryhodné?

Odp.: profese rikate. Urcite verim doktoriim, uciteliim, nebo néjakému védci treba.



Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pusobila duvéryhodné? Pripadné uved’te
proc.

Odp.: Konkrétné to nevim, to si nedokazu vybavit.

Dékuji Vam za rozhovor.

Respondent 10

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 77

Pohlavi: Zena

Misto bydlisté: Praha

Pracujete, nebo jste jiz v dichodu? diichodce

Zijete sam/sama nebo ve spol. domacnosti? spole¢na domécnost
Vase nejvyssi dosazené vzdélani? stredni Skola

POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim feknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?
Odp.: posloucham skoro kazdy den. Viastné denné.
A pro¢ rozhlas poslouchate?

Odp.: mam ho jako kulisu pri domdcich pracech, cely den viastné travim v kuchyni, kde
mi hraje radio. Varim, uklizim, nebo si ¢tu noviny a hraji mi porad. Ted mi viastné dochd-
zi, Ze ho skoro nevnimam (smich).

Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: Impuls, Cesky rozhlas, Frekvence 1, Regina, Country rddio.

A které z nich nejcastéji poslouchate?

Odp.: nejcasteji Impuls.

Pro¢ poslouchate zrovna tuto stanici?

Odp.: vyhovuje mi.

Ocekavate od poslechu rozhlasu spise pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?
Odp.: pobaveni v radiu néjak nehleddm, spis informace o pocasi a hudbu.

A mate radéji mluvené slovo nebo hudbu?

Odp.: rada si poslechnu néco zajimavého, dobrou hudbu mam taky rada, takze nastejno
vilastne.

Znate radio Classic Praha? Co mate v jeho vysilani nejradéji?

Odp.: znam ale neposloucham.



Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: to nevim, to by mi musel asi nékdo rict, proc¢ si ho mam naladit. Ale nevim kdo.

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsazeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: klidné bych uvitala informace o tom, kde miizu vyhodné nakoupit, nebo kde se da
treba k diichodu privydélat, o to se zajimam.

Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: Nemam rada, kdyz moderdtori mluvi anglicky, tomu nerozumim. Taky mi celkove
vadi nespisovnd cestina nebo sprosty slova.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?
Odp.: wvibec nedokadzu rict, reklamy neposlouchdam.

Pokud ur¢ity produkt ¢i sluZzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znima osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: nevim, néjak o tom nepremyslim.

A jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pii
poslechu reklamniho sdéleni ptusobi divéryhodné?

Odp.: nedokazu rict, jak Fikam, nepremyslim o tom.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pisobila divéryhodné? Pripadné uved’te
proc.

Odp.: ja ty reklamy opravdu nesleduju, tak nedokdazu rict.

Dékuji Vam za rozhovor.

Respondent 11

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 58

Pohlavi: Zena

Misto bydlisté: Praha

Pracujete, nebo jste jiz v dichodu? pracujici

Zijete sam/sama nebo ve spol. domacnosti? spole¢nd domacnost

Vase nejvyssi dosazené vzdélani? vysoka Skola



POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim ieknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?
Odp.: radio posloucham v pracovnim tydnu kazdy den.

A pri jakych ¢innostech?

Odp.: jediné v aute, doma vlastné viibec.

A proc rozhlas poslouchate?

Odp.: tak v auté jako kulisu pri jizde, travim v auté hodné casu. Taky mé zajimaji infor-
mace o doprave, zpravy, informace z kultury.

Které rozhlasové stanice znate?
Odp.: Impuls, C'esk)} rozhlas, Blanik.
A které z nich nejcastéji poslouchate? A proc¢?

Odp.: hlavné Impuls. Maji dobré dopravni zpravodajstvi, hodné soutézi, zajimavé infor-
mace, mdm to radio rada.

Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?
Odp.: rdda se dozvim zajimavosti, zabavu vyhleddvim jinde.

A mate radéji mluvené slovo nebo hudbu?

Odp.: tak napiil bych rekla.

Znate radio Classic Praha. Co mate v jeho vysilani nejradéji?

Odp.: neznam

Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: to by mé musel nékdo nebo néco presvedcit, ale nedokdzu rict co nebo kdo konkrét-
ne.

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: chtela bych vice auido poslech knih, nebo vice rozhovorii se znamymi osobnostmi.

Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: nemam rada hlucnou hudbu, texty, kterym nerozumim.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?
Odp.: reklamy nevnimdam, nevzpominam si, nevénuji tomu pozornost.

Pokud urc¢ity produkt ¢i sluzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znama osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: urcité to piisobi lépe, vsimu si.



A kde jste takové reklamy zaznamenala?
Odp.: asi hlavné v televizi

Vzpomenete si na néjakou?

Odp.: tak to si ted nedokazu vybavit.

A jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pii
poslechu reklamniho sdéleni ptsobi divéryhodné?

Odp.: tak asi lékar, znamy herec nebo herecka, stomatolog, sportovec.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas piisobila divéryhodné? Pripadné uved’te
proc¢.

Odp.: Karel Gott, ten nemd ditvod piisobit v reklamé pro penize.

Dékuji Vam za rozhovor.

Respondent 12
CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 79

Pohlavi: muz

Misto bydlisté: Praha

Pracujete, nebo jste jiz v diichodu? diichodce

Zijete sam/sama nebo ve spol. domacnosti? ve spolecné domécnosti
Vase nejvyssi dosaZené vzdélani? vysokoskolské

POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim Feknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?
Odp.: poslouchdam viastné denné.
Co vas vede k poslechu rozhlasu? Pii jakych ¢innostech poslouchate rozhlas?

Odp.: Posloucham rano pri pripravé snidané, pri prdci v kuchyni, pri myti nadobi atd.
Radio mam rada jako podkres, vnimam hudbu, poslechnu si zpravy, aktualni informace a
tak.

Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: CR, Vitava, Classic

A které z nich nejcastéji poslouchate?

Odp.: vSechny tri tak nejak nastejno, jak mam naladu.
Proc¢ poslouchate zrovna tyto stanice?

Odp.: mam rada hezkou hudbu.



Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?
Odp.: Tak i tak, jak uz jsem rikala, rada si poslechnu zpravy a pri odpocinku hudbu.
Rikal jste, Ze znate radio Classic Praha. Co mate v jeho vysilani nejrad&ji?
Odp.: Hlavne hudbu.

Dokazete si vybavit néjaky konkrétni porad v radiu Classic?

Odp. Konkrétni porad asi ne....

Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které bézné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: vétsinou mi radi manzel.....

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: mdam rada historii, tak bych néco uvitala, néjaky pravidelny cyklus treba. A celkové
mdm rada zajimavé informace, kdyz se dozvim néco nového, zajimavého, inspirativniho,
objevného.

Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: vadi mi reklamy.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?

Odp.: Kdyz slysim reklamu tak preladim, takze nevim, nemam to rdda.

TakZe si opravdu nevybavite nic, co byste mohla povaZovat za reklamu v radiu?
Odp.: ne

Pokud ur¢ity produkt ¢i sluZzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znaima osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: asi mé to zaujme, ale nevim jisté.
A kde jste takové reklamy zaznamenala?
Odp.: nedokazu rict.

Jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas p¥i po-
slechu reklamniho sdéleni pusobi divéryhodné?

Odp.: nespojuju si prestizni profese s reklamou.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pusobila duvéryhodné? Piipadné uved’te
proc.

Odp.: nedokazu rict.

Dékuji Vam za rozhovor.



Respondent 13

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 65

Pohlavi: Zena

Misto bydlisté: Praha

Pracujete, nebo jste jiz v dichodu? pracuyjici diichodce
Zijete sam/sama nebo ve spol. domacnosti? sama

Vase nejvyssi dosaZené vzdélani? stredoskolské

POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim Feknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?

Odp.: rddio moc neposloucham, ale obcas ho zaslechnu v praci. Ale sama si ho doma
nepustim, spis se divam na televizi.

Co vas vede k poslechu rozhlasu? Pri jakych ¢innostech poslouchate rozhlas?
Odp.: jak jsem rikala, spis zaslechnu radio v praci, jinak ho néjak nevyhledavam.
Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: no zndm Impuls, Cesky rozhlas, Blanik.. vic si nedokdzu vybavit.

A které z nich nej¢astéji poslouchate?

Odp.: jak rikdm, moc rdadio neposloucham, v praci myslim hrajou Impuls.
Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?
Odp.: to nevim, je mi to jedno.

Znate radio Classic Praha?

Odp.: Neznam.

Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vs primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: to nevim, moc radio neposloucham, jak jsem rikala. Asi by tam muselo byt néco
hodné zajimavého pro me.

A co by to tif'eba mohlo byt?

Odp.: tak to jsi mé zaskocila, vis, Ze jsem na tu paradu, tak néco kolem parady asi. A kolem
cestovani.

Takze kdyby nékdo rekl, Ze zna radio, kde tohle jde naladit, tak naladite?
Odp.: jo, proc ne.

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: jak jsem Fikala, to cestovani. A pro nds pro holky néjaky drby klidné (lismév)



Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: to nevim, nedokadzu rict, kdyby mi néco vadilo, tak to vypnu.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?

Odp.: tak to vitbec nedokdzu rict.

Takze si opravdu nevybavite nic, co byste mohla povaZovat za reklamu v radiu?
Odp.: ne

Pokud ur¢ity produkt ¢i sluZzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znama osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: asi mé to zaujme, ale nevim jisté.
A kde jste takové reklamy zaznamenala?
Odp.: nedokazu rict.

Jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pri po-
slechu reklamniho sdéleni ptsobi divéryhodné?

Odp.: asi lékarF, nebo védec, ucitel a tak.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pusobila duvéryhodné? Piipadné uved’te
proc.

Odp.: nedokazu rict.

Dékuji Vam za rozhovor.

Respondent 14

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 60

Pohlavi: muz

Misto bydlisté: Praha

Pracujete, nebo jste jiz v dichodu? pracujici

Zijete saim/sama nebo ve spol. domacnosti? ve spolecné domacnosti

Vase nejvyssi dosazené vzdélani? vysokoSkolské



POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim ieknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?

Odp.: docela casto ho posloucham. Hlavné v auté, kdyz cestuju do prdce, nékdy i doma,
ale zas tak pravidelné, spis vyjimecne.

Pro¢ tedy rozhlas poslouchate?

Odp.: Mdm ho hlavné jako kulisu. Poslouchdm muziku. Taky zprdavy, dopravu, pocasi.
Prosté aktualni veci. Vic nepotrebuju.

Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: Impuls, Blanik, Frekvence 1, Country radio, Classic.

A které z nich nejcastéji poslouchate?

Odp.: Hlavne Impuls a Blanik.

Pro¢ poslouchate zrovna tuto stanici?

Odp.: ani nevim, libi se mi, jsem zvyklej.

Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?

Odp.: to i to, zasméju se rad, ale néjak s radiem si tu zabavu nespojuju, spis ty zprdavy a
tak, a hudbu mam rad.

Znate radio Classic Praha. Co mate v jeho vysilani nejradéji?
Odp.: znam, ale nijak neposlouchdam.

Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: asi kdyby mi nékdo doporucil, jinak mé nic nenapada.

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: k mé vékové kategorii? (usmev). Jako zZe jsem dédek? (usmev). No ja nevim, pordd se
nékde néco deje, ty informace mi nékdy chybi. Abych byl v obraze.

Vadi vim néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: vadi mi reklamy, i v televizi. Ty nemdm rdd.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY

Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?
Odp.: reklamu vitbec nevnimam, nedokazu rict.
Takze si opravdu nevybavite nic, co byste mohla povaZovat za reklamu v radiu?

Odp.: opravdu ne....



Pokud urcity produkt ¢i sluzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znama osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: ale jo, toho si vSimnu. Zdlezi, kdo to je.

A kde jste takové reklamy zaznamenala?

Odp.: v televizi hlavne.

A vybavite si néjakou konkrétni reklamu se znimou osobnosti?

Odp.: ja si vybavim néjaky herce nebo herecky, ale nevim, jak se jmenujou, nebo jakd re-
klama to byla, to néjak nedokadzu rict.

Jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pii po-
slechu reklamniho sdéleni ptsobi divéryhodné?

Odp.: urcité doktor, védeckd kapacita néjaka, nebo profesor.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pisobila duvéryhodné? Piipadné uved’te
proc¢.

Odp.: tak to vazné netusim, ja zase ty doktory tak moc nezndam.

Dékuji Vam za rozhovor.

Respondent 15

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

Vék: 58

Pohlavi: Zena

Misto bydlisté: Praha
Pracujete, nebo jste jiz v dichodu? pracujici
Zijete sam/sama nebo ve spol. domacnosti? sama

Vase nejvyssi dosazené vzdélani? stredni skola

POSLECH A VNIMANI ROZHLASU

Nyni mi prosim Feknéte, zda a jak ¢asto poslouchate rozhlas?

Odp.: Posloucham ho docela casto, skoro kazdy den.

A pfFi jakych ¢innostech ho poslouchate?

Odp.: hlavne doma pri uklidu, nebo taky v aute

A pro¢ rozhlas poslouchate?

Odp.: citim se dobre, uklidnuje mé, dozvim se nové véci, mam ho jako kulisu.
Které rozhlasové stanice znate?

Odp.: Cesky rozhlas dvojka, Vitava, Radiozurndl



A Kkteré z nich nejcastéji poslouchate?

Odp.: nejcasteji tu dvojku.

Pro¢ poslouchate zrovna tuto stanici?

Odp.: jsem tak zvykla, vvhovuje mi to.

Ocekavate od poslechu rozhlasu spiSe pobaveni, nebo se chcete i néco dozvédét?
Odp.: spis se radeji néco dozvim, hlavné z historie, nebo tipy na vylet.

A mate radéji mluvené slovo nebo hudbu?

Odp.: tak napul bych rekla, rada si poslechnu hezkou hudbu, taky se rada néco dozvim.
Znate radio Classic Praha?

Odp.: neznam

Dokazala byste mi Fict, co nebo kdo by Vas primél naladit si radio, které béZné nepo-
slouchate nebo neznate?

Odp.: driv moc jiné rdadia nebyly, tak jsem u néj ziistala, u toho ceského rozhlasu.

Jaka témata vztahujici se k Vasi vékové kategorii by Vas zajimala a nejsou obsaZeny
ve vysilani rozhlasovych stanic?

Odp.: tak jak jsem Fikala, ty tipy kam si miizu zajit, kde je to dobré pro mé.
Myslite, Ze uZ ji nikde nehrajou? Ani na Ceském rozhlase tieba?
Klidné hned rano, vstavam brzy.

Vadi vam néco konkrétniho v rozhlasovém vysilani? Odrazuje Vas néco od poslechu
rozhlasu?

Odp.: nemam rada sprosté moderatoy.

VNIMANI ROZHLASOVE REKLAMY
Jakou reklamu jste v posledni dobé zaznamenal v rozhlasu?

Odp.: popravdé receno si reklamu moc nevybavuju, takze nedokdazu rict.

Pokud ur¢ity produkt ¢i sluZzbu prezentuje v reklamé (jakékoliv) znaima osobnost,
jaky to ma na Vas vliv?

Odp.: asi si spis vSimnu
A kde jste takové reklamy zaznamenala?
Odp.: asi spis v televizi, ale te’d vam nereknu konkrétné, nedokazu si vybavit.

A jaka profese znamé osobnosti doporucujici néjaky produkt ¢i sluzbu na Vas pri
poslechu reklamniho sdéleni ptusobi divéryhodné?

Odp.: néjaky lékar, nebo herec nebo zpévak.

Jaka konkrétni znama osobnost by na Vas pisobila duvéryhodné? Pripadné uved’te
proc.

Odp.: Mam rada Kvétu Fialovou nebo Danu Moravkovou, tém bych asi i vérila (smich)

Dékuji Vam za rozhovor.






