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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je analyza rozhodovaciho procesu u volby pouziti hlasu mluvéiho
pii tvorbé rozhlasové reklamy v konfrontaci se sou¢asnym stavem, kdy, dle dostupnych
prameni a souc¢asnych vyzkumnych Setieni, sméfuje orientace zadavatell 1 tviircii rozhla-
sové reklamy k preferenci muzského hlasu, a to i v pfipadé genderové neutralnich produk-
ti. Na zakladé¢ kvalitativniho Setfeni pak nejen odhalit pii¢iny soucasného pretrvavajiciho
stavu, ale rovnéz odhalit divody moznych bariér pro efektivnéj$i vyuzivani zenského hlasu

V rozhlasové reklamé.

Kli¢ova slova: Rozhlas, rozhlasova reklama, hlas mluvéiho v rozhlasové reklamé, vyroba

reklamniho spotu, medialni agentura, moderator rozhlasového vysilani

ABSTRACT

In this study | seek to analyze the gendered way choices of voiceover are made in radio
advertising. Literature and statistics suggest that male voice is given preference by both
marketing agencies and their clients regardless of whether the product is targeting women
or men. With the help of a qualitative study | have designed, I am going to uncover the
reasons why the use of male voice in advertising is so prevalent. | also hope to outline the
barriers to effective use of female voice in radio advertising and propose how they may be

overcome.

Keywords: radio, radio advertisements, speaker’s voice in radio advertising, advertising

spot production, media agency, marketing agency, radio broadcast presenter
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UvVOD

Tématu Zenského a muzského hlasu v rozhlasové reklame jsem se vénovala v prubéhu stu-
dia n€kolikrat. V radmci seminarnich praci jsem zkoumala zejména Cetnost zastoupeni Zen-
ského a muzského hlasu u jednotlivych rozhlasovych reklam, v bakalarské praci jsem pro-
vadéla analyzu percepce Zenského a muzského hlasu v rozhlasové reklamé u zakt ve véku

11-15 let.

Ziskané vysledné hodnoty mi pfinesly odpovédi na stanovené vyzkumné otazky, ale zaro-

ven prinesly i dal$i otazky spojené s vyuzitim zvoleného hlasu v rozhlasové reklamé.

V mém kazdodennim Zzivoté a v zivoté mé rodiny hraje rozhlas dulezitou roli. Jednak
v oblasti zabavy a pouceni, ale da se Fict, ze radio je pro nas vedle internetu takika nejdule-
jakym medialnim obsahtim jsou déti vystaveny, a citlivéji vnimam praveé rozhlasové vysi-

lani v¢etné rozhlasové reklamy.

Cilem diplomové prace je navazat na pfedchozi seminarni a bakalaifskou préaci. Vysledek
mych dil¢ich Setfeni 1 vysledky dostupnych vyzkum na podobné téma jednoznaéné pro-
kazaly, ze na rozhlasovych stanicich v mnohem vétsi mife zazni reklamy s pouzitim muz-
ského hlasu, a to 1 na produkty, které miizeme pokladat za tradicné zenské nebo genderove
neutralni. V bakalatfské praci zamétené na déti prvniho stupné zakladni Skoly jsem zjistila,
ze déti radio poslouchaji, ale jsou konzumenty obsahll rozhlasovych stanic, které nejsou
primarné urené pro jejich vékovou skupinu (z divodu, Ze pro n¢ takova stanice témet
prakticky neexistuje). Vyjimku tvofi rozhlasové stanice Radio Junior a Radio Wave vetej-
nopravniho Ceského rozhlasu, které ale maji mezi dotazovanymi détmi malou poslecho-
vost a vysilaji vétSinou jen digitalné.

Z dalsich vysledku Setfeni vyplynulo, ze déti by u rozhlasovych spott preferovaly jiny hlas
mluv¢iho, nez byl realné pouzity, zejména pak u produkti genderové neutralnich, kde pre-
vlada preference hlasu Zenského, jelikoz v soucasné dob¢ az 2/3 rozhlasovych reklamnich

spott odrazi preferenci muzského hlasu.

Cilem diplomové prace bude nejen zjistit formou individualnich rozhovort s tviirci rozhla-
sovych reklam, jakym zplisobem probihd proces tvorby rozhlasové reklamy, ale zejména
stanovit, co je podstatou rozhodovaciho procesu pti volbé hlasu mluvciho, ktery bude zvo-

len pro dany reklamni spot. Kdo a jakym zptsobem rozhoduje ve vybéru daného hlasu.
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Tim, ze se masovd média véetné reklam spolupodili na socializacnim procesu jedince, je
dilezité pro spolecnost, aby se tvirci reklam vyhybali stereotypnimu zobrazovani roli ¢lo-
véka a nepodporovali genderové piedsudky — nejen v zobrazovani muzu a zen. Vzhledem
k tomu, ze naSe populace starne, stava se pak ¢im dal aktualnéjsi zobrazovani seniorti —

stejné tak muza jako Zen.
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. TEORETICKA CAST
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1 ROZHLAS

Rozhlas je vSudypfitomné médium. Ackoliv si to mnoho lidi neuvédomuje, rozhlasové
vysilani nas doprovazi téméf vSude tam, kde je to pro ostatni tradi¢ni média, jako je televi-
ze, tisk ¢i internet, technicky nemozné. Pti praci, pfi jizd¢ autem, u kadetnika, v restauraci
apod. David Ogilvy ve své knize O reklamé& nazval rozhlas Popelkou mezi médi. Tato Po-
pelka se ale pohybuje na pfednim misté v investicich do reklamy. Podle studie Radio: The
ROI Multiplier, kterou vypracovala britska radiova asociace Radio Advertising Bureau, se
prumérnd hodnota navratnosti investic radiové reklamy pohybuje okolo 8 liber z kazdé
investované libry. Tento vysledek je z hlediska navratnosti druhy nejlepsi po televizi. (Ra-
dio Advertising Bureau, ©2013)

Na ceském radiovém trhu se za posledni tii uplynulé roky (2013-2015) celkovy objem ra-
diové reklamy udrzuje nad trovni 1,4 mld. K¢, pti¢emz Vv lofiském roce 2015 objem regio-

nalni reklamy ptesahl svou velikosti objem reklamy narodni. (Mediaguru, ©2016)

Podle monitoringu reklamy AIS spole¢nosti Nielsen Admosphere vzrostla v roce 2015
cenikovad hodnota vyuzitého reklamniho prostoru v rozhlase o vice nez 300 milionti K¢,
coz piedstavuje nartst o 5,3 %. Rozhlas si tak ve srovndni s ostatnimi médii stale udrzuje

druhou pficku za televizni. (Nielsen Admosphere, ©2016)

Pii srovnani jednotlivych mediatypi ma radio druhy nejvétsi celkovy zésah po televizi.
(Radiohouse, 2015). Ptestoze ispésnost rozhlasovych reklam neni tak snadno méfitelna,
jak je tomu napftiklad u internetové reklamy, presto stoji za to, vénovat se rozhlasové re-
klam¢ dikladngji a snazit se zvySovat promyslenym zpracovanim jeji efektivitu. Jednak

spravnym naplanovani nasazeni do vysilani, ale 1 zplisobem zpracovani.

1.1 Rozhlas vs. radio

Rédio oznacuje vysilani mluveného nebo hudebniho programu zaloZzeném na bezdratovém
prenosu. Toto pojmenovani preslo do cestiny z némciny, kam se dostalo ze slova rejdiou
z americké anglictiny. Rejdiou je zkratka z dlouhého slova radiotelegraphy. (Novotny,
©2003)

Rozhlas je oznaceni pivodem cCeské, resp. ¢eskoslovenské, a vzniklo v dobé za prvni re-
publiky, kdy existovala snaha vytvofit misto ciziho vyrazu popisujici soucast bézného Zzi-

vota slovo domaci. Jak popisuje Michal Novotny ve svém potadu Archiv slova, byla v roce
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1924 vyhlaSena vefejna anketa o nalezeni ¢eského vyrazu pro slovo radio. Bohuzel, i kdyz
ptislo mnoho ndvrhl a napadl, zadny se nezdal dost vhodny a anketa nakonec nepiinesla
zadany vysledek. Cesky vyraz pro radiové vysilani neboli broadcasting nakonec popisuje
Novotny takto: ,,21. kvétna 1924, tedy skoro na den ptesné rok po zahdjeni radiového vysi-
lani u nas, vysel v Narodnich listech ¢lanek, jehoz autor, ktery vystupoval pod jménem J.
D. Richard, ve skutecnosti se vSak jmenoval Richard Durdil, se pokousel pielozit anglicky
vyraz broasdcasting.“ Psal: ,,Broadcasting znaci ¢esky asi tolik jako Siroké rozhozeni, roz-
sévani. Stanice piijaté zpravy nebo hudbu skutecné rozhl 4 si v $ e m, a proto je jisté
opravnéno, navrhujeme-li pro jeji funkci nazev Rozhlas." Pak jest¢ Durdil (mozna trochu
neskromné, ale pravdive) dodal, Ze jeho slovo rozhlas ,,vychazi piimo z ducha naseho ja-
zyka". CozZ dokazuje 1 to, Ze slovo rozhlas v jiném vyznamu v cestin€ uz kdysi existovalo,
byt o tom pan Richard Durdil patrn€ nevédél. Pro potadek je nutné dodat, Ze sloveso roz-
hlasit je slozeninou piedpony roz- (ve vyznamu Sifeni na vSechny strany) a zakladu hlasit
¢i hlasat, coz je vSeslovanské a ptivodem indoevropské zvukomalebn¢ vzniklé slovo. Do
jazykového ptibuzenstva rozhlasu tedy patii nejen hlasatel a hlaska, ale tfeba 1 vyhlaska a

hlahol. (Novotny, ©2003)

Nové vytvoreny termin rozhlas byl pouzivan soubézné s mezinarodnim oznacenim radio,

avSak pozd¢ji zcela prevladl.

V souvislosti s reklamou v radiu se uziva pojem ,,rozhlasova“ i ,,radiova“ reklama, resp.
rozhlasovy spot. Neni pfesné specifikované, ktery termin je spravny. Obecné se slovem
spot (vétSinou ve spojeni rozhlasovy spot) oznacuje nejbéznéji pouzivany format rozhlaso-

vé reklamy v délce cca 30 sekund.

1.2 Historie rozhlasu a rozhlasového vysilani

Za vynalezce radia je povazovan Guglielmo Marconi, italsky radiotechnik a podnikatel,
ktery Zil v letech 1874 az 1937. Marconi navazal na pfedchozi pokusy Heinricha Hertze,
ktery dokézal existenci neviditelnych elektromagnetickych vin pohybujicich se vzduchem
rychlosti svétla a vyrobil pfistroj na bezdratovy telegraf, na ktery ziskal sviij prvni patent.
V roce 1901 se mu podatilo vyslat rddiovou zprdvu Morseovou abecedou pies Atlantsky
ocean. V roce 1909 ziskal za svlij vynalez Nobelovu cenu. Vysilat radiem hlas se vyzkou-
Selo az v roce 1906 a komercni radiové vysilani zacalo az pocatkem dvacatych let. (Profi

Elektrika, ©1999)
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1.2.1 Rozvoj rozhlasu

V USA nastaly ,,zlaté Casy radia® v mezivaleném obdobi, kdy dochazi k masovému uzi-
vani komer¢niho rozhlasového vysilani. V té dob¢ je rychly rozvoj rozhlasového vysilani i
Vv Evropé. Napt. v Némecku bylo koncem roku 1923 pouze 467 rozhlasovych piijimacu,
letech s rozsifenim levného rozhlasového piijimace vlastnila tento pfistroj prakticky kazda
domacnost. (McLuhan, 2011, s. 59) Stanice BBC vznikla ve Spojeném kralovstvi v roce
1922, ve Spojenych statech vznikla v roce 1926 NBC a v roce 1929 CBS.

Ceskoslovensko se stalo jednou z prvnich evropskych zemi, kde se objevilo pravidelné
vysilani. Dne 18. kvétna 1923 se ve 20.15 hod. ozvalo z provizorniho stanu v Praze-
Kbelich na hodinu vysilani na dlouhé viné (kratké ohlaseni a koncert). Licenci na vysilani
ziskala spole¢nost Radiojournal, ¢eskoslovenské zpravodajstvi radiotelefonické, spol. s r.0.

(Krupicka, Ktizova, ©2013)

Provozovani rozhlasu také ovlivitoval zplsob, jakym byly rozhlasové stanice zakladany a
provozovany. Ve Spojenych statech byly stanice zfizovany jako soukromé podniky, ale
v Evropé byly pod vlivem a ¢aste¢nou kontrolou statu. Toto rozdilné provozovani mélo
vliv na obsah programu a nasazovani reklam do vysilani. V roce 1927 byl zprovoznén dalsi
systém organizace rozhlasového vysilani — dnes oznacCovany jako vefejnopravni systém.
Prototypem se stala britska spole¢nost BBC, ktera fungovala na tfech hlavnich principech:
monopol v rozhlasovém vysilani, financovani prostfednictvim licenéni poplatkti od poslu-

chaci a spravovani vetejnou korporaci nezavislou na statu. (Podlesak, 2009, s. 28)

V mladém a dynamicky se rozvijejicim Ceskoslovensku méla znaény vyznam na rozvoj
rozhlasového vysilani elektrifikace zemé a rozvoj elektrotechnického primyslu. Jesté
v roce 1928 mohlo vyuzivat elektrickou energii jen 75 % obyvatel. RovnéZ rozvoj elektro-
technického primyslu zaostaval za vyspélymi zdpadnimi staty. Prvni specializované tovar-
ny na vyrobu elektrotechnického zatizeni byly vétSinou ovladdny zahrani¢nim kapitalem.
V té dobé vSak bylo rozhlasové vysilani pfistupné jen nevelké skupin€ obyvatel, ktefi mu-
seli zaplatit nevelké finan¢ni prostfedky na nédkup rozhlasového pfijimace a koncese. Tézké
pocatecni vyvojové stddium bylo ptekondno v obdobi hospodaiského rozvoje po roce
1924, kdy nastal ptiznivy vliv i na v§echny ,,nevyrobni® oblasti spolecenského zivota. Od
1. dubna 1924 doslo také ke snizeni a sjednoceni poplatkli za rozhlasové vysilani. (JeSuto-

va a kol., 2003, s. 14-15)
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Do spolecnosti Radiojournal vstoupil v roce 1925 stat, ktery tak zazehnal finanéni potize
spole¢nosti a posilil jeji autoritu. Radiojournal byl od samého pocatku existencné zavisly
na poctu platicich koncesionait a do programového schématu musel brat v avahu jejich
potieby a zajmy Vv podob¢ zabavy. Na druhou stranu se vedeni rozhlasu snazilo o vyssi,
Zasto az idealistické cile v podobé pievzeti vychovné ulohy pro posluchade. Redeni tohoto
rozporu v programové tvorb¢, tj. rozporu mezi ,,lacinou zabavou a vysokou uméleckou
kvalitou mezi pozadavky posluchacii a predstavami rozhlasového vedeni, provazelo Ra-

diojournal po celou piedvale¢nou etapu jeho vyvoje. (JeSutova a kol., 2003, s. 36-39)

Po okupaci Ceskoslovenska byl rozhlas slou¢en s némeckym protektoratnim vysilanim a
podléhal némeckému ministerstvu propagandy. Dilezitou ulohu sehral rozhlas dne 5. kvét-
na 1945 vyzvou k zahajeni Prazského povstani. V roce 1948 byl Ceskoslovensky rozhlas
zestatnén a slouzil ,.lidu a komunistické stran¢*. V obdobi normalizace probihali ¢istky,
zmizelo zivé vysilani, obnovila se cenzura, vznikaly seznamy zakazanych autort, schvalo-
vaci komise dohlizejici nad ideologickou napli vysilani, plnily se kulturné-politické cile,
zduraziiovala se angazovanost a az na vyjimky zmizela dila tzv. zdpadni provenience.

(Jesutova a kol., 2003, s. 84)

Programové schéma rozhlasového vysilani obohacené o obrazovou stranku ptevzala po-
stupné i televize, ktera od padesatych let postupné nahradila rozhlas jako hlavni masové

médium.

Ceskoslovensky rozhlas v priibdhu srpnovych udalosti roku 1968 sehrél jedineénou a viidéi
ulohu. V situaci, kdy se vyvoj udalosti valil z minuty na minutu, kdy byli odvleceni vedou-
ci predstavitelé statu, kdy hrozilo, Ze zemi zachvati chaos, tu zistalo pfedevsim rozhlasoveé
vysilani, které se ujalo nejen funkce informacéni (smérem k domacim 1 zahrani¢nim poslu-
chaclim), ale také organizatorské, integrujici celospolecenské déni. Situaci, v niZ se rozhlas
béhem sedmi srpnovych dnli ocitl, a role, které na sebe prevzal, je mozné do jisté miry
srovnat se situaci v kvétnu roku 1945. Obé¢ tyto mezni situace 1ze oznacit za vrcholné oka-

mziky ptisobeni rozhlasu na naSem uzemi. (JeSutova a kol., 2003, s. 338)

Po listopadu 1989 se média vetné rozhlasu vymanila z podru¢i komunistické cenzury.
V roce 1992 vznika samostatny Cesky rozhlas, dochazi k expanzivnimu rozvoji soukromé-

ho rozhlasového vysilani - a tim k obrovské zméné na poli medialniho vysilani.
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1.3 Rozhlasova reklama

1.3.1 Pocatky rozhlasové reklamy

Rozhlasova reklama je uzce spjata se systémem provozovani jednotlivych rozhlasovych
stanic. Ve Spojenych statech je od pocatku rozhlasové vysilani provozovano siti soukro-
mych rozhlasovych stanic a jako prvni stanice s rozhlasovou reklamou je uvadéna WEAF
v New Yorku z roku 1922. V Evropé a v tehdejsim Ceskoslovensku se staty rozdélily pod-
le toho, zda regulace statu reklamu dovolovala - nebo ne. Spolecnost Radiojournal, ktera u
nas zacala rozhlasové vysilani provozovat, se od pocatku vzniku potykala s finan¢nimi
problémy. Protoze pfijem z prvnich koncesnich poplatkl zdaleka nestacil pokryt provozni
naklady, vypomahala si spolecnost na zdkladé povoleni ministra obchodu také prodejem
rozhlasového zafizeni a vysilanim placené reklamy. (JeSutova a kol., 2003, s. 29) To se
zmeénilo po vstupu statu do spolecnosti Radiojournal a po roce 1924 byla reklama zakaza-

na.

V zacatcich nastupu radia ve dvacatych letech pietrvavalo povédomi, ze by rozhlasova
reklama neméla byt povolena, aby se chranila atmosféra domova. Objevily se otazky na
nejen na podobu obsahu nového média, ale také na nové formy reklamy, jez by mély byt
vytvotfeny. Jednou z odpovédi byly seridly, neboli ,,mydlové opery*, coz byla fada piibéht
nebo komedii, které agentura Blackett and Sample v roce 1927 vytvoftila pro Procter &
Gamble. Tento koncept se pozdéji vyuzil i v televizi, kam v letech 1950-1952 ptesunula
spolecnost investice do reklamy. Rozvoj rozhlasu jako masového média zavisel na doméc-
nostech, které si kupovaly rozhlasové piijimace od vyrobci, ktetfi byli v prodeji svého zbo-
zi velice aktivni (Philips, ktery zacal vyrabét v roce 1927, doséhl milionu prodanych kust
v roce 1932). V roce 1922 vytvotila agentura N.W Ayer &Son pro své klienty dvé “rozhla-
soveé relace” a v dalSim roce prvni hudebni program “The Eveready Hour” pro vyrobce
baterii National Carbon. Podobny seridl ,,mydlovych oper* pro znacku obilovin Wheaties
od firmy General Mills, tentokrat v podobé dobrodruznych ptibehti pro mladez, byl vysila-
ny denné€ od roku 1933 do 1951. V roce 1938 vytvoiil Frank Hummert serial pro Oxydol
»Ma Perkins®, ktery trval tficet sedm let a nasledné se stal televiznim serialem. (Pincas,
Loiseau, 2009, s. 51-81)

Novodoba historie ¢eskoslovenské rozhlasové reklamy se zacind psat az se vstupem prv-

nich soukromych stanic na medialni trh od roku 1991.
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1.3.2 Soucasnost rozhlasového vysilani a reklamy

V roce 1991 bylo zdkonem ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového vysilani umoznéno
vytvofeni dudlniho systému vysilani a z Ceskoslovenského rozhlasu a Ceskoslovenské
televize se vytvorila vefejnopravni média. Vedle téchto vefejnopravnich subjekti mohly
existovat dalsi, tzv. privatni a diky tomuto dualnimu systému doslo u nas k dynamickému
rozvoji médii.

Od roku 1991 se rozhlasovy trh neustale vyviji a méni. Posledni velkd zména v komercni
sféfe prob¢hla na konci roku 2014, kdy se spojily nejsilnéjsi konkuren¢ni medialni zastupi-
telstvi — spole¢nost Media Marketing Services a Regie Radio Music (z té¢ souc¢asné odeslo
Rédio Impuls). Dohromady zalozily spole¢nost Radiohouse, kterda ma v souc¢asné dob¢ se
svym projektem Radiohouse Total nejvyssi zasah na trhu radiové reklamy (zahrnuje dveé
celoplo$né stanice (Evropa 2, Frekvence 1), 55 regiondlnich radii (napt. Hit radia, Fajn
radia, Radio Blanik ¢i City) a dalSich 30 internetovych radii) a jeho denni poslechovost je
ptiblizn¢ o 1,5 mil. posluchacl vice nez konkurenéni skupina Radio United Services
(RUS).

Ta zahrnuje jak vlastni radia skupiny GES (Kiss radia, Country, Beat, Radio 1, Spin, Sig-
nal), tak 1 nejposlouchanéjsi tuzemské komeréni Radio Impuls. Produkt, ktery tato radia
zastiesuje, nese nazev Radio United Total a jeho denni poslechovost dosahuje 1,9 mil. po-

sluchact denné a 3,5 mil. posluchact tydné. (Mediaguru, ©2014)

I vefejnopravni stanice Cesky rozhlas neustale zlepSuje a rozsituje své sluzby. V roce
2015 predstavil koncepci digitdlniho radiového vysilani (DAB). Proti jeho zavedeni se
stavi komeréni vysilatelé. CRo uvazuje v ptipadé DAB o dalsich stanicich (CRo Sport
Rock, radio pro seniory ¢i dopravni radio). Financovani prechodu na DAB navrhuje m;.

fesit 5% zvySenim koncesionarského poplatku.

Od listopadu 2015 vstoupila stanice CRo Plus do vysilani VKV, vysilat étyfiadvacet hodin
denng, naladit si ji miize téméf 60 % obyvatel Ceské republiky. Tematicky se vénuje oblas-

tem politiky, védy, byznysu a spole¢nosti.

Méné pozitivni zpravou je odchod generalniho feditele Petera Duhana, ktery k 3. listopadu
2015 rezignoval. Ve sdéleni novinaiim pfipustil, Ze nechtél Celit tlaku nékterych c¢lent
Rady CRo a Dozor¢i komise. Od 21. ledna 2016 se novym generalnim feditelem stal René

Zavoral, naméstek CRo pro program a vysilani. (Mediaguru, ©2015)
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Graf ¢. 1 Medialni zastupitelstvi — podil na trhu v % (Zdroj: StemMark, 2016)

1.3.3 Budoucnost a moZnosti rozhlasového vysilani

Na mezinarodni konferenci soukromych i vefejnopravnich radii RadioDays Europe, ktera
se konala v bieznu letosniho roku v Pafizi, se diskutovalo o ptilezitostech a vizich radiové
nové programové a obchodni moznosti. Nejzajimavéjsi ptispévky z konference zazname-

nali Lubor Zounar a St&pan Ryska ze spole¢nosti Radiohouse:

Juliette Nicholls uvedla, Ze jednou z takovych moznosti je vyuzivani mezi mladymi poslu-
chadi stale oblibenéjSich podcastii s pivodnim obsahem, které ptisobi na lidskou fantazii.
Narust online poslechu radia u mladych lidi potvrdila také nordicka studie, kterou prezen-
tovala Tina Skov Gretlund z Danska. Podle této studie je nartst o cca 5 % u posluchacti ve
véku 13 - 19 let. Velmi zajimavy je ve vyzkumu i postieh 17letého chlapce, ktery fekl, ze
kdyz posloucha radio, tak ho nejvice bavi to, Ze nevi, co se stane v nasledujicich 2 minu-

tach.
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Ze radio miize rychle reagovat na aktualni téma, potvrdila i syrska novinarka Lina Chawaf,
ktera zalozila v Patizi nové syrské radio Rozana vysilajici pro uprchliky. Specialni uprch-

licky program zaméteny na zpravodajstvi vysila i némecka stanice WDR.

Michael Hill (UK), feditel Radioplayer promluvil na téma technickych inovacich pro zjed-
noduseny poslech radia v auté. Technické inovace jako pfilezitost pro rozhlasové vysilani
jsou spojeny se snadnym feSenim pfipojeni internetu v auté, protoze poslech radia je ne-
odmyslitelné spjat pravé s poslechem v auté. To potvrdil i vyzkum provadény v nékolika
zemich, kdy 74 % fidi¢t odpovédélo, Ze stale posloucha radio, i kdyz ma v auté CD nebo
ptipojeni na MP3. Pokud by méli néjakou formu poslechu v auté uptednostnit, tak pro 69
% by to byla jednozna¢na volba, ponechat si v auté autoradio. Zajimavé je, Ze pro vyrobce
automobild byl tento vysledek vyzkumu novinkou a Ze je naprosto ohromil. ,Jsem rad, ze
jsme nasli zpiisob, jak spolupracovat na zpiijemnéni poslechu radia v novych piistrojovych

deskach a také to, Ze mu zacinaji vyrobci prikladat pozornost, ktera mu nalezi,” dodal Hill.

Chris Price, hudebni feditel BBC Radio 1, ukazal, ze radio zlstava pies rostouci oblibu
streamovacich sluzeb stale hlavnim zdrojem, odkud posluchaéi poznavaji hovou muziku.
Proto BBC Radio 1 zcela zméni sviyj pistup k hudebnim novinkam a v kratké dobé je bude

predstavovat kazdy tyden v ramci poradu ,,BBC 1 New Music Friday*.

David Cooper, obchodni feditel Spotify, na konferenci ukazal, Ze Zijeme v dobé, kdy do-
chazi k nejvetsi konzumaci audia vSech dob. Radio jsme poslouchali zejména v auté, diky
streamingovym sluzbam poslouchdme vice v préci, pti cviceni, ndkupech. Pravé tato nova

forma konzumovéni audio obsahu otevird novy prostor pro osloveni posluchaci.

Gunnar Garfors (Norsko), prezident spole¢nosti International DMB Advancement Group,
opakované piedpovidal, Ze predstaveni mobilniho telefonu s podporou DAB+ se stane za-
sadnim milnikem. Na jeho slova doslo az nyni, kdy LG pfedstavilo novy LG Stylus 2
phablet, ktery bude od dubna dostupny pro bézné uzivatele. DAB+ se tak nyni mtize dostat
mezi §iroké masy lidi. Na né&j navazal Michael Hill (UK), managing director ze spole¢nosti
Radioplayer, ktery ptedstavil aplikaci podporujici automatické piepinani mezi streamin-
gem radia po internetu a z DAB+. Aplikace monitoruje kvalitu signalu a automaticky pie-

pind mezi kanaly pro piehravani.

Poslechovost ziistava stale vysoka, ale zejména proto, Ze roste obliba vyuzivani alternativ-

nich forem pro rozvijeni programové rozhlasové nabidky. ,,UZ neni rozhodujici, kolik mate
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posluchaci, kazdy si vas n¢kdy naladi, ale dulezité je, jak dlouho vas poslouchaji,” tika

Helen Boadenova, feditelka BBC Radio a BBC England.

Novi hraéi jiz objevili potencial radia, naptiklad Amazon, Google, Apple, Spotify (v CR
napi. Youradio), a jejich sluzby tak Casto kopiruji to, co déla radio desitky let. Hlavni zpa-
sob vyuziti radia je stale zivy poslech, narusty v poslechu podcastli jsou ovSem ¢im dal
vétsi, a proto je velmi dilleZity vybér riznych kanald. ,,Ve Svédsku je nartist podcasti také
velmi vyznamny. Rozvoj on-demand sluzeb radia je oblasti, na kterou se nyni nejvice za-
méfujeme,” vysvétluje Cilla Benkd (Svédsko) z Radia Svédsko. ,,Bylo by chybou opomijet
propojeni radia a socidlnich siti u star§ich cilovych skupin. Ty ndm nyni rostou nejrychle;ji.
Starsi 1idé maji Cas a chtéji se citit mladi,* dodava.

Mark Barber (UK), planning director z Radiocentre, ptedstavil vyzkum, ktery demonstruje,
jaké dopady na uspéch reklamnich kampani mize mit vyuziti vhodné zvolené hudby. Dle
vysledkt tohoto prizkumu 97 % marketingovych manazeri mezinarodnich znacek véfi, ze
spravna muzika nebo hudebni logo mtize vyznamné posilit znacku. Pouze 37 % s tim ale
skute¢né pracuje. Konzistentni muzika spojena se znackou je pro inzerenty vysoce efektiv-
ni nastroj. Nejenze dokonale komunikuje a prezentuje vyznam znacky, ale obecné 1 zvySu-

je efektivitu daného reklamniho sdéleni.

Dee Fordova, managing director Bauer Media UK a Mathieu Gallet, prezidentka CEO Ra-
dio France uvedly, Ze ve Velké Britanii ladi tydné radio dokonce 90 % populace. Z téméf
18milionového publika posloucha v Britanii radio 56 % posluchacii pies digitalni média,
nejcastéji pres tzv. DAB radia. Soukromd radia tak zde historicky poprvé piekonala
v poslechovosti veiejnopravni BBC. Obé damy uvedly, ze za uspéchem spole¢nosti Bauer
Media stoji digitalizace, protoze diky ni radio ziskalo 1 prostor pro novy obsah, ktery pfina-

Seji jednotlivé znacky. Navic se jedna o obsah, kterému lid¢ véfi.

Velmi zajimavy postieh pronesla také Kamila Ceran, editor-in-chief and programming
director polského Radio Tok FM. Podle ni se ze soukromych radii ptes noc stali politicti
konkurenti. Je to zejména vlivem rychle se ménici legislativy, coz miize do budoucna pol-

ska radia zésadné ohrozit. (Zoufal, Ryska, ©2016)

Z vyse uvedeného je patrné, ze rozhlasovy trh, rozhlasové vysilani a rozhlasova reklama
jsou z ekonomického hlediska zajimavé, maji budoucnost, a proto je dtlezité se rozhlasové
reklam¢ vénovat a zkvalitiovat vSechny aspekty, které se ji dotykaji, tim pak zvySovat jeji

efektivitu.


https://urldefense.proofpoint.com/v2/url?u=http-3A__www.radiodayseurope.com_speakers_view_mathieu-2Dgallet-5F&d=CwMGaQ&c=Hso5VlsiAbVjjQbjbkggFA&r=GEY-dw6W3UpZOKBd_oQ8rvjSkr2sdEcvvP1Gh3VfBOeeaxj0eBUPq8DDhdAQOgqF&m=-nuCW3tsNwzVs-dObUSU9E3XkXQJlaDjpu_03ApmmXw&s=ht2-D61Ug_8eW2T8RAvwpfQSZSco_wX_u8VLukVAlbE&e=
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1.4 Tvorba rozhlasové reklamy

»Zvukova reklama je historicky nejstar$i formou reklamy, ¢lovék komunikoval pomoci
hlasu jesté pred vynalezenim pisma.* (Ktizek, Crha, 2008, s. 171). Rozhlasova reklama je
nastupkyni této zvukové reklamy a jak je uvedeno vyse, v rozhlasovém vysilani se objevu-

je prakticky od jeho vzniku.

1.4.1 Druhy rozhlasové reklamy
Rozhlasova reklama se pouziva v riznych formatech:

Rozhlasovy spot — zakladni format, uceleny blok trvajici zpravidla 20-30 vtefin. Ma néko-
lik typt: monolog (nejjednodussi typ, po celou dobu hovoii pouze jeden hlas), rozdéleny
monolog (text monologu rozdéleny mezi dva hlasy, které dodaji spotu akustickou dynami-
ku), dialog (stfidani dvou a vice hlasii jako ve skute¢ném dialogu), scénka (malé dramatic-
ké dilko, dobfe zaujme pozornost posluchace), reklamni pisnicka (zpivana reklama, mize

jit i o zhudebnény slogan ¢i znélku). (Ktizek, Crha, 2008, s. 171-174)

Vyuziva se i forma delsi doby spotu (45-60 vtefin), coz vede k vétsi zapamatovatelnosti
spotu. Vétsi zapamatovatelnost delSiho spotu je déna i tim, Ze delSi spot se vyrazné odliSuje

od ostatnich v ramci daného reklamniho bloku. (Géttlichova, 2014, s. 46)
Jingle — znélka, popévek

Sponzoring poiadu nebo pi‘enosu (medialni partnerstvi) — zadavatel reklamy je spojen
s urcitym typem programu, u kterého je uvedeno jeho jméno, popft. kratka informace o

spolecnosti zadavatele

SoutéZze pro posluchace — zadavatel reklamy dodava ceny do soutéze pro posluchace. Vy-
hodou je, Ze se znacka dostava do pfirozeného programového obsahu mimo reklamni blok.
Moderatoti v prib¢hu soutéze nendsilné posluchace informuji o dodanych cenéch a tim o

konkrétni znadce.

Specialni operace — ostatni formy spoluprace zadavatele reklamy s rozhlasovymi stanice-

mi (rozhovory, reportaze, product placement, apod.)

V soucasné dobé€ se pouziva nepieberné mnozstvi moznosti propagace pomoci radia a stale
se hledaji nové. Za zminku stoji napt. Kisspatrolky radia Kiss Publikum — divky, které
v nabrandovanych autech vyjizdi do ulic Zlinského regionu a spomoci hudby

z reproduktorti na stfeSe aut upoutdvaji pozornost kolemjdoucich. Pfitom rozdavaji letaky,
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darky nebo informuji o akcich a komunikuji s vefejnosti. Délaji tak propagaci radiu Kiss

Publikum a pro své zakazniky, ktefi si u radia objednali netradi¢ni formu reklamy.

Dal§i moznosti je slevovy portal radia Cas — Radiomat.cz. Pomoci tohoto projektu mize
zakaznik ziskat klasickou reklamni kampan, ale nezaplati za ni v hotovosti, ale poskytne
svoji sluzbu nebo zbozi (vstupenky, pobyty, apod.), které jsou déale nabizeny zakaznikiim

tohoto portalu.

1.4.2 Nalezitosti rozhlasové reklamy

Vétsinu rozhlasovych spotli dojednava s klientem mediadlni konzultant. Ten po konzultaci
s klientem o obsahu spotu a jeho nasazeni do vyroby zada vSechny informace do interniho
systému rozhlasové stanice (nebo vyplni tzv. Produkéni list). Konzultant zadava zakladni
informace o spotu: jméno klienta, nazev spotu a jeho délku, uc¢tovanou délku, popi. kon-
krétni vybér hlasu a zvukového podkladu, scénaf spotu, termin dodani a poznadmky
k vyrobé&. Takto zadany spot se pieda do vyroby ve zvukovém studiu a konzultant sleduje a

koordinuje cely proces vyroby. Poté ho posila klientovi ke schvaleni.

Produk¢ni list nemusi mit stejny format u vSech stanic, nicméné musi obsahovat vSechny
nalezitosti potiebné k vyrobé spotu, tzn. jméno spotu a jeho identifikacni ¢islo, kontaktni
udaje klienta a produkéniho, terminy zadani, zhotoveni a vysilani, copywriter, producent.
V dalsi casti Produkéniho listu se dopliiuji idaje k samotnému spotu: stopaz, pouzité hlasy
a hudba, typ spotu (sponzoring; 1 hlas s jednoduchou hudbou; vice hlast s efekty, dotacka
k jiz vyrobenému spotu; vice hlast, zpév, specialni efekty, pfani zakaznika...), souhlas
s uzitim v jinych rozhlasovych stanicich v CR mimo sit,, pouZité ruchy, poznamky a podpis
a datum osoby, ktera spot schvalila. V posledni ¢asti Produkéniho listu je podrobny scénar

spotu.

V nékterych ptipadech uz ma klient reklamni spot vyrobeny a poZaduje jen jeho nasazeni
do vysilani. K tomu potiebuje Protokol rozhlasového reklamniho spotu, nebo-li Rodny
list. Tento Rodny list obsahuje udaje, jako jsou nazev spotu, jméno klienta a jeho kontaktni
udaje, produkéni tidaje (autor scénéie, rezie, stopaz a datum vyroby) informace o pouzité
hudbé (nazev skladby, autor hudby, autor textu, vyrobce zvukového zdznamu, stopaz a
archivni oznaceni), informace o autorskych pravech (pocet autorizovanych kopii, souhlas

vyrobce s vysilanim do urcitého data), poznamky a prohldseni predavajiciho, ze spot je
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vyroben v souladu s autorskymi pravy a neodporuje platnym pravnim piedpisim CR. Mis-

to pro datum a podpis predavajiciho.

Pokud tento Rodny list rozhlasovy spot nema, nesmi byt poustén v jiné rozhlasové stanici
nez v té, kde byl vyroben. Cena vyroby rozhlasového spotu se také méni v zavislosti na

tom, zda klient Rodny list poZaduje nebo ne. Za Rodny list se uctuje ptiplatek.

1.5 Efektivita rozhlasové reklamy

Efektivita rozhlasové reklamy izce souvisi s poslechovosti cilové skupiny dané rozhlasové
stanice. Podle této poslechovosti se nasledné urCuje i cena za rozhlasovou reklamu. Posle-
chovost radii se sleduje v ramci oficialniho vyzkumu Radioprojekt uz od roku 1994. Vy-
zkum zajiStuje STEM/MARK a Median a pro sbér udaji od 30 000 respondentii ro¢né
vyuziva metodu CATI (Computer Aided Telephone Interviewing). Jedna se o kontinualni
vyzkum s metodou telefonického dotazovani s naslednym zaznamenavanim do PC. Vy-
zkum zadéva Asociace rozhlasovych vysilateli (APSV) a Sdruzeni komunikacnich agentur

(SKMO).

Efektivita rozhlasové reklamy souvisi s dalSimi aspekty rozhlasového vysilani: se sprav-
nym nacasovani kampang, délce trvani celé kampang, vyuzivani kombinace s jinymi vizu-
alnimi médii ramci kampané€ a v neposledni fad€é se samotnym zplsobem zpracovanim

reklamy.

Rozhlasova reklama postrada oproti jinym zpiisoblim propagace vizudlni stranku a ma jen
omezené prostiedky, kterymi mtze posluchace zaujmout. Naopak mize dobie pracovat
s lidskou pfedstavivosti a fantazii. Ke zvySeni efektivity rozhlasového spotu vyrazné na-
pomaha z pohledu komunikace - pouziti humoru, ptekvapeni, napéti nebo sexu; zapamato-
vatelnosti — rytmus, rym a melodie a zaujeti posluchace — zietelny a rozpoznatelny hlas,
originalni motiv. Uginek sdéleni zavisi na obsahu sdé&leni (co se iikd) a na formé sdéleni

(jak se to tika). (Bartosek, 2003)

Poslucha¢ vétSinou radio poslouché pii néjaké ¢innosti a jeho pozornost neni 100 %.
Proto rozhlasova reklama svymi omezenymi prostiedky mé jen ptiblizné ptil minuty na to,

upoutat jeho pozornost a sd€lit mu reklamni poselstvi.

Mnoho pramenti uvadi doporuceni pro vyrobu efektivni rozhlasové reklamy. Je to
hlavné stru¢né, jasné, piehledné sdéleni a zapamatovatelny kontakt bez bezvyznamnych

informaci, které posluchace nezajimaji. NejlepSich vysledkii dosahuji spoty, které se vy-
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znacuji vyraznou kreativitou, snadnou zapamatovatelnosti, koresponduji se znackou a ne-

sou jasné sdéleni. (Vesecky, ©2015)

V radiu Iépe funguji reklamy, které spojuji tyto tii prvky: vyjimecnost, konzistence
se znackou (rozeznatelnd fraze nebo slogan, rozeznatelna hudba nebo hlas, piesné cileni) a
Cistota (jasna informativni hodnota a vyzva, pouziti jazyka vhodného pro cilovou skupinu).

(Lagardére Active CR, ©2016)

Podle studie, kterou realizovala spole¢nost MMS (Millward a Stem/Mark) v roce 2008, ma
nejvetsi  vliv na efektivitu radiové reklamy jeji ,,srozumitelnost, divéryhodnost
a vyznamnost sdéleni®. U rozhlasové reklamy muiize nesrozumitelnost vyvolat bud’ ztratu
zajmu, kdy posluchac prestane sdéleni uplné vnimat, nebo naopak vyvolat zajem o nejasny
moment. Pozornost posluchace se tak ale soustfedi na sporny moment piehluSujici zbytek
reklamy. Jestlize moment neobsahuje znacku ¢i klicové sdéleni, Zadouci informace zlstane
nedorucena a reklama nefunguje tak, jak ma. I reklama obsahujici relevantni a dilezité
informace ma vétsi Sanci byt posluchacem zaznamenéna, i1 v ptipadé, Ze se jedna o posle-
chové méné poutavou reklamu. V ptipad€ zajmu o danou kategorii mize zajem o sdéleni
opadnout s nasledkem horsi zapamatovatelnosti, pokud je zptusob sdéleni méné srozumi-
telny a samotné sdéleni malo divéryhodné. Divéryhodnost — poslucha¢ ma tendenci dui-
veéryhodné informace neodmitnout a €astéji je zatfadi mezi to, co si o dané kategorii a kon-

krétni znacce mysli. Tim se zvySuje zapamatovatelnost sdéleni. (PROCRADIO, ©2008)

Ne vzdy musi kreativita byt zarukou efektivni reklamy. Pokud ma reklama kreativni zpra-
covani, ale je nesrozumitelnd, ptehlcena informacemi a nema jasné sdé¢leni, jeji efektivita
muze byt nizkd. Oproti tomu jednoducha a srozumitelna reklama mtize mit daleko vétsi
zéasah. Efektivita reklamy je do zna¢né miry spojena s Cetnosti ve vysilani (alesponl petkrat
denng) a délce kampané, kterd by méla trvat minimalné tfi az Ctyfi tydny. (Vesecky,

©2015)

Také Gottlichova ve své publikaci Rozhlasova reklama a jeji recipienti doporucuje vyssi
frekvenci vysilani dané reklamy: ,,Pro Gsp&Snou reklamu, vzhledem ke kratké dobé& zasahu
a ptipadné nizké urovni pozornosti, je nezbytnosti vyssi frekvence. Doporucuje se alespon
patnactkrat tydné&, nejlépe ve stejném case, s ohledem na vysilany program a posluchac-
skou zdkladnu. Argumentem je pieneseni reklamniho sdéleni z kratkodobé do dlouhodobé

paméti.” (Gottlichova, 2014, s. 45)
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Nizkou uroven kvality rozhlasové reklamy pfipisuji predstavitelé reklamnich agentur 1 ce-
nové dostupnosti reklamy, kterou vyuzivaji mensi regionalni klienti. Ti si v rdmci Gspor
,mnohdy d¢laji reklamu sami nebo spolupracuji s mistni agenturou a trvaji na tom, ze musi
vychrlit maximum udaju, ¢isel a spojeni bez jakéhokoli tviir¢iho oziveni®. Neuvédomuji si,
ze takova reklama o to snaze zapadne ve zméti podobnych informacnich proudt a ze efek-

tivni propagace vyzaduje originalitu a napad. (Vajnerova, ©2007)
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2 ZENSKY A MUZSKY HLAS V ROZHLASOVE REKLAME

Jednou z dulezitych nalezitosti pro tvorbu rozhlasové reklamy je volba hlasu mluvciho.
Hlas mluvc¢iho se stava vedle pouzité hudby, zn€lky a obsahu reklamy hlavnim stavebnim
prvkem spotu. Volba pouzitého hlasu v rozhlasové reklamé, jeho ton a zabarveni muze

znamenat velky uspéch i velky propad nejen rozhlasového spotu.

Na zaklad¢ realizovanych vyzkumu je téméf polovina Ameri¢ani presvédcéena o sile muz-
ského hlasu a o uklidnujicim ucinku hlasu zenského. Podle vysledki vyzkumného Setfeni
realizované¢ho Harris Interactive v roce 2010 se ukazalo, ze u reklamy na typicky produkt
korespondujici se zobrazenim muze a zeny v tradi¢nich rolich je pro posluchace presveédci-
v¢jsi vybér mluvciho vhledem k pohlavi nez vybér mluvciho podle sily, vysky a barvy jeho

hlasu. (Géttlichova, 2014, s. 160-161)

V Ceském prostiedi se problematice reklam vénovala studie Reklama pro déti — radce ¢i
manipulator. Autorka Hana Srpové se zde zaméfila na analyzu 15 reklam cilenych na dét-
skou populaci. Z vysledkt vyplynulo, Ze z celkového poctu reklam bylo 8 s pouzitim muz-
ského hlasu, ve trech pifipadech byla reklama s zenskym hlasem a ve Etyfech s pouzitim

détskych hlast. (Srpova, 2008)

V roce 2013 nizozemska ful service agentura pro audio Soundbase realizovala vyzkumny
projekt, jehoz cilem bylo zjistit, jaky vliv ma pohlavi mluv¢iho na vnimani reklamnich
spotil. Setfeni potvrdilo, Ze praimémy posluchaé je stile pod vlivem danych stereotypt.
Vysledky Setfeni jasné prokazaly, ze muzské hlasy jsou jednoznacné preferovany u typicky
muzskych produktt a Zensky hlas u produktd vnimanych tradi¢né jako Zenské. U produkti
vnimanych jako genderové neutrdlni byl podstatn€ vice preferovan hlas Zensky. Doporuce-
ni agentury bylo jednoznaéné: ,,Uplatnéni muZzského hlasu u rozhlasového reklamniho spo-

tu na neutralni produkt je strategicky nerozumné.* (Goéttlichova, 2014, s. 163)

Vyzkumnou sondu provedenou v ramci bakalaiské praci v roce 2013 provedené autorkou
bylo zjisténo, ze z celkového poctu 242 sledovanych reklam bylo 170 reklam s muzskym
hlasem, 18 reklam s zenskym hlasem a 52 reklam s pouzitim spole¢né zenského i muzské-
ho hlasu. Muzsky hlas byl pouzit i pii propagaci produkti, které nejsou tradi¢né vnimané
jako cisté ,,muzské* a miizeme je zatadit jako ,,genderové neutralni, jako je napt. Koje-
necka voda Rajec, Kompostarna Myto, Lipanek, Online jazykové kurzy, Thajské masaze,

Billa, Datart, Aditiva na vitamin C, IKEA, Vydavatelstvi Egmont na ¢asopis Kacer Do-
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nald, MF Dnes na pexeso Mazli¢ci, Foto CZ, Centro Zlin na MikuldSkou nadilku, Ovec-

karna.cz, Centrum matraci, apod. (Prochazkova, 2014, s. 18-19)

Autorka rovnéz realizovala v ramci své seminarni prace Setfeni, které srovnavalo ¢etnost
pouziti Zenského a muzského hlasu u ceskych a slovenskych rozhlasovych stanic
s rozlisenim obdobnych stanic vetejnopravnich (Radiozurndl a Radio Slovensko) a sou-
kromych (Evropa 2 a Radio Zlin (CR) a Eurdpa 2 (SK). Méfeni probihalo na podzim roku
2014 a celkem bylo zaznamenéno 348 reklam (172 na ¢eskych stanicich a 176 na sloven-
skych stanicich). Vysledky jsou uvedeny v grafu ¢. 2. Z celkového poctu reklam na Ces-
kych stanicich bylo 60 % s pouzitim muzského hlasu (na slovenskych 75 %), Zensky hlas
byl pouzit ve 14 % (stejné€ i na slovenskych stanicich) a 19 % v kombinaci zenského a

muzského hlasu (u slovenskych jen 5%). Ostatni reklamy byly s pouZitim vice hlas.

CR - hlas mluvéiho - viechny reklamy SR - hlas mluvéiho - viechny reklamy

B Muisky MZensky W M+Z B M+Déti W M+Z+D ®m Muzsky M Zensky W M+Z WM+D&ti W Z+Déti W Jiny

2% M

Graf ¢. 2 — Hlas mluvéiho u vSech reklam v ceskych a slovenskych radiich

(Prochazkova, 2014)

Zajimavé bylo srovnani hlasu mluvéiho smérem k produktu. U produktu tradiéné vnima-
ného jako ,,zensky* (na Zenské Casopisy, Sperky, parfumerie, obleceni, produkty spojené
S ptipravou pokrmi, muzikaly a reklama cilend na zeny - Klinika reprodukéni mediciny,
Zenské kruhy) byl u eskych reklam ve 34 % procentech pouzity hlas muzsky, 33 % Zen-
sky a 33 % kombinace hlast. U slovenskych reklam byl pouzit z 53 % hlas muzsky a 47 %



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

zensky. U produktu tradi¢né vnimaného jako ,,muzsky“ (reklama na autosalony, bazary
aut, Cerpaci stanice, produkty IT, dodavatele energii, fotbalové utkani) byl u ¢eskych re-
klam v 53 % pouzit hlas muzsky, 39 % zensky, ostatni kombinace hlast a u slovenskych
reklam na ,,muzské produkty 98 % hlas muzsky a 2 % hlas zensky. Vysledky jsou zobra-
zeny v Grafu ¢.3:

CR - hlas mluvéiho u ,zenského” produktu SR - hlas mluvéiho u ,Zzenského” produktu

B MuZsky
. B Muzsky
B Zensky .
B Zensky
B M+Z+D
CR - hlas mluvéiho u ,muzského” produktu SR - hlas mluv¢iho u ,muzského” produktu
B Muzsky
® 7ensky B Muzsky
" M+Z B M+Z
B M+D

Graf ¢. 3 — Hlas mluvciho u reklam na produkty tradicné vnimané jako ,,Zenské* a ,, muz-

ske““ v ceskych a slovenskych radiich (Prochdzkova, 2014)

Posledni kategorii byl produkt ,,genderové neutralni, do kterého byla zatazena reklama na
Iékarnu, mésicnik Zlin, soutéz Firma a Zivnostnik roku, prodejna sportovniho obleceni,

vydavatelstvi novin a Casopist, pozvanka na koncert, apod. Vysledky (zobrazeny v Grafu
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&. 4) u t&chto produkttl potvrdily opét nejvétsi Eetnost pouziti hlasu muzského (CR 65 %,
SK 70 %), pfi¢emz samotny Zensky hlas znaéné zaostaval (CR 16 %, SK 14 %).

CR - hlas mluvéiho u ,neutralniho” produktu SR - hlas mluv¢iho u ,neutralniho” produktu

1% 19% 3%

B Muzsky
B MuZsky m Zensky
® Zensky
- uM+Z
B M+D Wil
® M+Z+D WZ+D

B Jiny

Graf ¢. 4 — Hlas mluvciho u genderove neutralnich reklam v ceskych a slovenskych

radiich (Prochazkova, 2014)

Ve své ro¢nikové praci se na podobné téma zaméfil student Fakulty multimedidlnich ko-
munikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ Antonin Kala (2015). Analyzoval rozhlasové
reklamy v radiu Krokodyl z pohledu cetnosti zastoupeni zenského a muzského hlasu
vV rozhlasové reklam¢ béhem lednového tydne 2015. Vysledkem bylo zjiSténi, ze
z celkového poctu 2111 analyzovanych reklam bylo 1578 namluveno muzskym hlasem,
322 kombinaci muzského a zenského hlasu a pouze u 211 reklam byl pouzity pouze Zensky

hlas. Vysledky jsou zobrazeny v Grafu ¢. 5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

1600
1400
1200
1000
800
600
400
200

Muz Oboji Zena

Graf ¢. 5 — Hlas mluvciho u celkoveho poctu reklam vysilanych

V lednovém tydnu 2015 na radiu Krokodyl (Kala, 2015)

2.1.1 Creative Awards

Pojem ,.kreativita rozhlasové reklamy* jako dulezity néstroj efektivity se nachazi snad ve
vSech doporuceni marketingovych odbornik. Do narodni soutéZze o nejkreativnéjsi kon-
cept v komer¢ni komunikaci Creative Awards (dfive Louskacek) bylo vroce 2013
Vv kategorii rozhlasové reklamy nominovano 23 reklamnich spoti. Z toho byl jen jeden
s Cisté zenskym hlasem (No¢ni béh pro svétlusku), jeden s détskymi hlasy (Linka bezpeci),
pet spotl spojoval zensky i muzsky hlas (pti¢emz hlavni apel byl v podani hlasu muzské-
ho) a ostatnich 16 reklam bylo s pouzitim vyhradné hlasu muzského (a to i v pfipad¢ ,,neut-
ralnich* produktl jako je kojenecka voda Rajec, dodavatel elektfiny Yello energy, Letni

olympijské hry v Londyné a kompostér).

Pozitivngjsi vysledky jsou za rok 2014, kdy bylo nominovano 5 rozhlasovych spot
s kombinaci hlast muzského a zenského, a po jednom spotu s hlasem muzskym a jeden
spot s kombinaci hlasu Zenského a détského. V roce 2015 byly nominovany pouze 4 re-
klamni spoty, z toho 2 s muzskym hlasem, jeden kombinovany zensky a muzsky hlas a
jeden s kombinaci hlasu muzského a détského. (Art Director Czech Republic, ©2011-
2015)
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2.2 Stereotypy Vv reklamé

Vliv posluchace na vnimani osoby se vytvari z piejimanych konceptii danych kulturou,
predavanych rodici, vychovateli ¢i jinymi autoritami, které mohou vést ke stereotypnimu
vnimani osob a k predsudkiim. Rasové, socidlni generacni, sexudlni a jiné predsudky jsou
jen tézko zmeénitelné. (Vysekalova, 2012, str. 107) Rozhlasova reklama mtize pouzivanim
zenského nebo muzského hlasu pro propagaci urc¢itého produktu nebo sluzby toto stereo-

typni vnimani posilovat nebo ménit.

Tviirci medialnich obsahil vyznavaji urcité hodnoty, postoje, priority a ty se promitaji do
pojeti téchto obsahti. VéEtSinu médii vlastni, kontroluji a na vedoucich mistech pracuji
muzi, proto byvaji medialni sdéleni poznamenana prioritami hegemonniho muzstvi. Média
v CR opakované kritizuji domaci i zahrani¢ni instituce. (Vybor OSN v CR z roku 1998:
Zasadni nepochopeni tak dulezitych pojmd, jako je napf. stereotypni nazor na role muzi

a zen, nepiima diskriminace a fakticka nerovnopravnost). (Valdrova, 2006, s. 80-81)

Problém stereotypniho obsahu v reklamach (nejen zobrazovani Zen a muzu, ale i seniort a
mensin) je stile diskutovanym tématem a pfedmétem mnoha studii. Reklama pracuje se
zkratkou a vyuziva stereotypniho vnimani roli muzt, Zen i seniorti. Doba se ale méni, pii-
byva lidi generace singles, stale vice zen pracuje mimo domov, jsou finan¢né nezavislé,
stale vice muzl vyuzivd moznost zlstat s ditétem na rodiCovské dovolené, populace starne

a seniofi jsou aktivni, cestuji a uzivaji Zivota jinak nez pfed deseti ¢i patnacti lety.

Bohuzel ale stale pretrvava mnoho problému, které brzdi rovné ptilezitosti muzi i Zen (ne-
dostatek mist v matefskych Skolach, mald nabidka zkracenych tivazki, nerovné platy, bari-
éry pro vstup zen do politiky, apod.). Seniofi v masovych médiich jsou stdle zobrazovani
v souvislosti s nemoci a 1éky, chudobou a jako konzumenti slevovych akci. Masova média
se spolupodili na utvafeni tohoto obrazu, ktery nasledné¢ mladym lidem zobrazuje svét,

J 4

ktery spoluvytvafi jejich hodnoty a vnimani Zivotnich roli ¢lovéka.

Na druhou stranu existuje mnoho vetejnych aktivit, které deklaruji snahu o nastaveni soci-
alni spravedlnosti, boje proti socidlnimu vylouceni, rovnosti zen a muzi, mezigenera¢ni
solidaritu a ochranu prav ditéte. Tento zavazek je také sepsan ve smlouvé o Evropské unii
a Smlouvé o fungovani Evropské unie (ve znéni Lisabonské smlouvy z roku 2007). (Vlada

Ceské republiky, ©2005-2016)
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Rozvoj rovnosti Zen a muzt byl také diskutovan na valném shroméazdéni OSN v roce 2000
v New Yorku. V dokumentu Zeny a sdélovaci prostiedky zvefejnéné na této konferenci se
uvadi doporuceni pro reklamni profesionaly v ramci specifickych programti ménicich ne-
gativni zobrazovani Zen v medidlni komunikaci a podporujici zvefejiiovani vyvazenych
informacich o zapojeni Zen do vzdé€lavani se v oboru novych médii a technologii; akcepto-
vani myslenky, ze genderové stereotypy zobrazované v médiich jsou diskriminacni a poni-
zujici; nutnost subvence skoleni reklamnich profesional ve smyslu genderové senzitivnos-

ti. (Bacuv¢ik, (ed.), Rafajova, 2010, s. 61)

V Ceském prostiedi je jednou ze samoregulacnich aktivit napt. manual Jak na sexistickou
reklamu (vydala Oteviena spolecnost, o.p.s. v roce 2013). V publikaci jsou piehledné zpra-
covany podoby sexistické a genderové stereotypni reklamy, mapuje jazykové sexismy
v reklamnich sdélenich a poskytuje praktickd doporuceni pii tvorbé genderove vyvazené;si
reklamy pro ty osoby, které reklamu posuzuji — i tém, které ji tvofi. (Oteviena spolecnost,

©2014)

2.2.1 Vnimani hlasu mluvéiho v rozhlasové reklamé

Zatimco obsahovych analyz reklamy na zobrazovani Zenskych a muzskych roli je pomérné

velké mnozZstvi, je tieba také zjistit, jak toto zobrazovani vnimé samotny spotiebitel.

Ve svém vyzkumu z roku 2008 se Vaclav Stiitesky z Katedry marketingu Vysoké Skoly
ekonomice v Praze pokusil zjistit, zda jsou lidé v soucasné dobé opravdu naklonéni k ne-
tradicnimu zobrazovani Zenskych a muZskych roli v reklamach na produkty bézné spojo-
vané s jednim pohlavim, ale ve skutecnosti nakupované a pouzivané podstatnou ¢asti muzt
a zen. Z vysledkd vyplynulo, Ze Cesti spotiebitelé maji velkou toleranci k zobrazovani tra-
di¢nich roli ve smyslu genderovych stereotypti. Tato podoba reklamy je ale 1€pe piijimana
muzi nez zenami. V ptipad¢ nekonvencniho zobrazeni téchto roli je 1épe pfijiméno netra-
di¢ni vyobrazeni Zeny nez muze. Zmény ve zplusobu zobrazovani Zenskych a muzskych
roli jsou spotiebiteli uvédomovany. To, jakym zpiisobem spotiebitel zobrazovani roli
v reklamé& vnima4, je pfedevSim ovlivnéno jeho pohlavim, vékem a Castecné vzdélanim.

(Bacuvéik, (ed.), Stiitesky, 2010, s. 76-87)
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PaedDr. Marcela Goéttlichova provedla v roce 2008 dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo
zjisténi postoju studentt stfednich Skol k vnimani rozhlasové reklamy (335 studentt tretich
a ¢tvrtych ro¢nikl). Vysledek u preference muzského/zenského hlasu v rozhlasové reklame
(bez specifikace typu produktu) byl téméf vyrovnany. ,,78 respondentti upiednostiiovalo
hlas zensky, 76 zensky i muzsky, pouze muzsky hlas 67 a détsky hlas bez rozliseni pohlavi

uvedlo 66 respondentl. 48 studentlim na vybéru hlasu nezéalezelo.*

V roce 2010 provedla také obdobnou malou vyzkumnou sondu (85 dospélych responden-
th). U reklamy na produkt tradi¢né¢ vnimany jako muzsky (automobil/pocitac), by pfijemce
sd¢leni presvédcil o jeho nakupu: muzsky hlas 56 % / 53 % respondentti, zensky jen 4 % /
4 %. Na hlase nezalezelo 40 % / 43 % respondentim. Na otdzku, zda k typicky Zenskému
produktu patii vyhradné zensky hlas, odpovédélo kladné 35 %, zédporn€ 46 % a neutralné
odpovédélo 19 % respondentti. Naopak s tvrzenim, zda k typicky muzskému produktu patii
vyhradné¢ muzsky hlas, souhlasilo 30,5 % respondentii, nesouhlasilo 52 % a na hlase neza-
lezelo 17,5 % respondentiim. Pokud by se jednalo o neutrdlni produkt, pak by 6 % respon-
dentl upoutal (pfesvédcil) zensky hlas, 26 % muzsky hlas a 68 % respondentiim je to jed-

no. (Baguvéik, (ed.), Gottlichova, 2010, s. 224-228)

Percepci rozhlasovych spotil u sttedoSkolské mladeze se také zabyvala studentka Univerzi-
ty Tomase Bati ve Zlin¢ Vendula Konvickova ve své bakaldiské a diplomové préci. V ba-
kalaiské praci se zaméfila na percepci rozhlasovych spoti u stfedosSkolské mladeze, v di-
plomové praci z roku 2013 toto téma dale rozpracovava a zjistuje zmény postoju stiedo-
Skolské mladeze béhem dvou let konfrontaci vysledki stejného dotaznikového Setieni jako
u své bakalarské prace. Na otdzku Jaky hlas na Vas v reklamnich spotech nejvice plisobi?
uvedli respondenti nejcastéji: ,,Je mi to jedno (v roce 2011-26 %, v roce 2013-39 %), na-
sleduje hlas muzsky (v roce 2011 i 2013-19 %), kombinaci vice hlast (v roce 2011-19 %,
v roce 2013-17 %), hlas Zensky (v roce 2011-18 %, v roce 2013-13 %) a nakonec studenti
uvedli hlas détsky (v roce 2011-18 %, v roce 2013-12 %).“ (Konvic¢kova, 2011, s. 46;
2013, s. 49)

Autorka se tématu vénuje ve své bakalarské praci. V ramci dotaznikového Setfeni se mla-

dych recipientt ve véku 11-15 let ptala na otazku: Ktery je pro tebe presvédcivy hlas u
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jednotlivych rozhlasovych reklam? Tato otdzka méla za cil zjistit, jak preferuji respondenti
hlas mluvéiho rozhlasové reklamy u produktt tradiéné vnimanych jako Zenské (praci pra-
Sek, nové kuchynské studio a vlasovou kosmetiku), u produktii vnimanych jako muzské
(auto, pocita¢ a banku nebo pljcku) a u produkti genderové neutrdlnich (divadelni pted-
staveni pro mladez, zdravou vyzivu a cestovni kancelat nabizejici letni dovolenou). Na

otazku odpovédelo 289 zak.
U ,,zenskych* produktt preferovali respondenti nejvice zensky hlas (63 %), nasleduje od-
povéd’ Je mi to jedno (23 %), Zensky hlas spole¢né s muzskym hlasem (9 %), muzsky hlas

(4 %) a détsky (1 %). Vysledky jsou zobrazeny v grafu ¢. 6.

Preference hlasu mluvciho u Zenského produktu

B MuZsky B Zensky ® Zensky spolus muZskym B Détsky ® Je mitojedno

4%

N=289

Zdroj:
Prochdzkovd,
2014

1%

Graf'¢. 6 - Preference hlasu u Zenskych produktii - vsichni respondenti
(Prochadzkova, 2014)

U produktd vnimanych tradi¢né jako muzskych preferovali respondenti nejvice hlas muz-
sky (51 %), nasledovali ti, kterym je to jedno (25 %), zensky spolu s muzskym hlasem
preferuje 14 % a détsky stejné jako hlas Zensky preferuje 5 % respondentli. Vysledky jsou
zobrazeny v grafu ¢. 7.
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Preference hlasu mluv¢iho u muzského produktu

B Muzsky M Zensky m Zensky spolus muiskym m Détsky M Je mito jedno

N=289
Zdroj: Prochdzkovd,
2014

Graf ¢. 1 - Preference hlasu u muzskych produktii- v§ichni respondenti
(Prochazkova, 2014)

U produktii genderové neutralnich preferovali respondenti nejvice hlas zensky (32 %), na-
sledovali ti, kterym je to jedno (27 %), na dal$im misté je preference hlasu Zenského spolu
s muzskym (20 %), détskym (14 %) a jen 7 % preferovalo hlas muzsky. Vysledky jsou
zobrazeny v grafu ¢. 8.

Preference hlasu mluvciho u neutralniho produktu
B Musky ®Zensky ® Zensky spolusmuiskym mDétsky ® Je mito jedno
=289

Zdroj: Prochdzkovd,
2014

Graf ¢. 8 - Preference hlasu mluvciho u neutralniho produktu — vsichni
respondenti (Prochdzkovd, 2014)
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Z uvedenych studii vyplyva, ze vék spotiebitele hraje vyznamnou roli ve vniméni zobrazo-
vani tradi¢nich roli v reklamé. Stfitesky ve svém vyzkumu uvadi, Ze s rostoucim vékem
klesa negativni postoj k tradi¢nim rolim v reklamé. Respondenti nejmladsi vékové katego-
rie upfednostiiovali tradi¢ni zobrazeni roli v reklamé pouze z 9,7 %, zatimco nejstarsi re-
spondenti uvedli preferenci tohoto typu reklam z 18,2 %. Jesté zieteln&jsi je vliv véku
zkoumany zvlast za kazdé pohlavi, kdy preference tradicnich reklam nejstar§imu muzi je
22,9 %. Nejmladsi zeny vyslovily zase negativni postoj v 17,1 %. (Bacuv¢ik, (ed.), Stfi-
tesky, 2010, s. 86)
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3 CIL PRACE, VYZKUMNA OTAZKA, METODIKA

3.1 Cil diplomové prace

Diplomové prace ma za cil zjistit, jakym zplGsobem probiha tvorba rozhlasové reklamy a
zejména zanalyzovat rozhodovaci proces tviirce reklamy pii volbé hlasu mluvciho. Cilem
prace je formou individualnich rozhovoru s tvirci rozhlasovych reklam zjistit, jaka kritéria
ovliviiuyji volbu daného hlasu, kdo o volb¢ hlasu rozhoduje a jaké jsou prioritni ditvody pro

jeho pouziti v dané reklamé.

Prace si neklade za cil potvrdit, ktery hlas je pfesvédCivéjsi pro spotiebitele smérem
K uré¢itému typu produktu a jaké vlastnosti jsou muzskému nebo Zenskému hlasu piipiso-
vany, nebot’ jim byla, jak dokladuje ptedchozi text, vénovana pozornost jiz v ptedchozich

pracich.

Vysledky kvalitativniho Setfeni tak dopliuji predchozi Setfeni autorky na téma Zenského a
muzského hlasu v rozhlasové reklamé a mohou slouzit jako vychodisko pro pokracovani
analyzy na dané téma. Zavéry Setieni mohou nasledné pomoci reklamnim profesionalim
pti vyrobé efektivnéjSich reklamniho spotu a pomohou zdjemctim ziskat vhled do dané

problematiky.

3.2 Metodika diplomové prace

Diplomova prace navazuje na kvantitativni vyzkum v ramci bakalarské prace z roku 2014
a dil¢i Setfeni provadéné v letech 2013 a 2014. Prace vyuziva i vysledky pruzkumu z roc-

nikové prace Antonina Kaly v roce 2015.

Teoreticka ¢ast se opira ¢aste¢né o teoretickou bazi bakalarské prace, na kterou navazuje a
rozSifuje ji o sveétove historické souvislosti, o pocatky rozhlasové reklamy, o aktuédlni uda-
losti v ramci medialniho zastoupeni jednotlivych stanic, o aktualni stav investic do rozhla-
sové reklamy a o nové trendy v ramci rozhlasového vysilani a reklamy. Tato Cast je dale
doplnéna o formy a nalezitosti rozhlasové reklamy, o vysledky praci, na které tato diplo-

mova prace navazuje a o citace z odbornych material ¢eskych i zahrani¢nich autord.

Prakticka cast se pomoci kvalitativni metody osobniho dotazovani s polostrukturovanym
rozhovorem zabyva procesem tvorby reklamniho rozhlasového spotu. Dotazovani je reali-

zovano u osob, které jsou svym zplisobem odpoveédné za vyrobu spotu a které maji rozho-
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dovaci pravomoci za obsah reklamniho spotu. Vysledkem bude odpovéd’ na otazky: Proc?

Za jakych podminek? S jakymi dasledky? - formou kvalitativni zpravy.

Sbér dat formou osobniho rozhovoru je zalozen na ptimé komunikaci s respondentem a
jeho hlavni vyhodou je existence ptimé zpétné vazby, ktera vede ke zpiesnéni otazek nebo
k dopliiujicim otazkam tazatele. Tazatel také muize flexibilné reagovat na ochotu ¢i neo-
chotu respondenta odpovidat, ptipadné na zaujeti respondenta tématem rozsifenim dotazo-
vani a podle aktudlni situace muze tazatel rovnéz upravit strukturu otazek — bud’ je rozsifit,
nebo zkratit na pozadovany minimalni rozsah otazek, které¢ musi zaznit. Tato metoda sbéru
dat je ale naro¢na na kvalifikaci a osobnost tazatele, zejména jeho empatii a komunikac¢ni

dovednosti, dale pak na jeho ¢asové a finan¢ni limity. (Kozel, 2011, str. 175, 190-191)

V soucasné dobé€ u nas nebyla podobnd analyza realizovéna, a proto budou ziskané infor-
mace cennym doplitkem k pfedchozim Setfenim a mohou slouzit medidlnim konzultantim

a tviirciim rozhlasové reklamy k vyslednym efektivnéj$im rozhlasovym reklamam.

3.3 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky diplomové prace:
1. Kdo rozhoduje o vybéru hlasu mluv¢iho v rozhlasové reklamé?

2. Jaké jsou bariéry pro efektivnéjsi vyuziti zenského hlasu v rozhlasové reklam¢e?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 REALIZACE KVALITATIVNIHO SETRENI

4.1 Technika a metoda sbéru dat

Setfeni bylo realizovano prostfednictvim individudlnich osobnich polostrukturovanych
rozhovori se zastupci rozhlasovych stanic, medialnich zastoupeni a firem, které se orientu-
ji na tvorbu reklamnich spott. VSichni respondenti jsou za vyrobu a realizaci reklamniho

spotu odpovédni a maji rozhodovaci pravomoc ovlivnit jeho obsah.
Setieni probihalo v obdobi od Fijna 2015 do dubna 2016.

V prvni fazi probéhl obsahly rozhovor s jednim zastupcem soukromého radia a s jednim
zastupcem soukromé firmy specializované na vyrobu reklamnich rozhlasovych spoti. Vy-
sledkem téchto nestrukturovanych rozhovort byl polostrukturovany dotaznik, ktery autor-

ka vyuzivala v druhé fazi Setfeni.
V treti fazi Setfeni prob&hlo doplitkové online dotazovani.

Rozhovory (vyjma online dotazovani) byly pribézné zapisovany a poté piepisovany do

elektronické podoby a zaslany respondentovi k autorizaci.

4.2 Zakladni otazky rozhovoru

1. Jak probiha u Vas vyroba spotu?

(Kdo vymysli obsah, scénaif? Kdo rozhoduje o volbé hlasu (muzZského/Zenského)
v reklamé&? Kdo hlasy vybird? Namlouvaji reklamy Vasi moderatofi nebo externisté, tzn.

hlas z databaze nebo najaty herec/herecka?)

2. Pokud namlouvaji reklamy VaSi moderatori nebo externisté - priblizné v jakém

poméru namluvi reklamu moderator/externista?

3. V soucasné dobé je na Ceskych i slovenskych radiich pocet reklam s muzZskym hla-
sem VvE&tSi neZ reklam s Zenskym hlasem. Jaké jsou podle Vas diivody pro ¢astéjsi vyu-

Ziti muzského hlasu?

4.V jakém poméru je pocet zadani na reklamni spot od samotného zakaznika — tzn.,

Ze si klient popta reklamu sam, proti zadani od VaSeho obchodnika?
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4.3 Respondenti

Pro potieby Setieni je nutné dotazovani vhodnych respondenti, ktefi se spolupodili na rea-
lizaci vzniku reklamniho spotu. Tito se daji rozdé€lit do dvou skupin: V prvni skupiné to
jsou zejména pracovnici dané¢ho radia, medidlni konzultanti jednotlivych medialnich za-

stoupeni a soukromé firmy, které spoty vyrabi na zakazku.

V druhé skupiné je dalsi dilezitou osobou v procesu vyroby samotny zadavatel reklamy.
Tim, ze rozhlasovou reklamu vyuzivaji ve velké mife mal¢ firmy, které maji regionalni
pusobnost a které vétSinou nemaji své marketingové oddéleni nebo alespoii jednoho pra-
covnika na marketing, pracuje autorka v praci s predpokladem, Ze si tento typ zadavatele
nechd poradit od odbornikli z prvni skupiny. Kvalita a efektivita reklamy Uzce souvisi
S profesionalni urovni reklamnich odbornikli a u zadavatele reklamy nemuze byt pozado-

vana hlubsi znalost reklamni problematiky.

V Setfeni se autorka zamétila na prvni skupinu respondentt. Tato skupina by méla dispo-
novat s vétsi marketingovou profesni znalosti a je u ni ptedpoklad, ze ndzory respondenti
ziskané na zékladé Setfeni budou odrdzet pfevazujici ndzor na nélezitosti vyroby rozhlaso-

vého spotu.

4.3.1 Prehled respondentii

Celkem se Setfeni zacastnilo 10 respondentt:

Antonin Kala — moderator Radia Krokodyl

Petr Kop¢il — majitel nahravaci a produkéni spolecnosti Firestarter

Mgr. Pavlina Jedendstikova — medialni konzultantka spolecnosti Radiohouse
Be. Jifi Botula — medialni konzultant spole¢nosti Radio United Services
Bc. Barbora Sindelkova — manaZerka programového marketingu radia Cas
Ing. Robert Pifka — medialni konzultant spole¢nosti Radiohouse

Pavel Jach — medialni konzultant spole¢nosti Radiohouse

Ludmila Chrobockové — medialni konzultantka spolecnosti Radiohouse
Pavel Cernoch — zvukova produkce radia Kiss Publikum

Pavel Cacek — moderator radia Kiss Publikum, medialni konzultant Radio United Services
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Antonin Kala — moderator Radia Krokodyl

Rédio Krokodyl je nejdéle vysilajici soukroma rozhlasova stanice. Na jizni Moravé vysila
od roku 1994 na frekvenci 103,0 FM (Brno), Vyskovsko (102,6 FM), Znojemsko (96,2
FM), Boskovicko (91,9 FM), Velkomeziti¢sko (89,1), Hodoninsko (95,4 FM), Zd’arsko
(96,0 FM), Jihlavsko (102,3 FM), Bieclavsko (99,1 FM), Svitavsko (96,3 FM), Tiebicsko
(101,7 FM), Moravskobudéjovicko (107,9 FM) a Dacicko (98,5 FM). V Brn¢ je Radio
237 000 posluchact, denni 116 000 posluchact. Posluchaci stravi poslechem Radia Kro-
kodyl 215 minut denné. 79,7 % posluchacu tvoii ekonomicky aktivni vékova skupina od

20-59 let. (Radio Krokodyl, ©2016)

Obrdzek. 1 — Mapa pokryti signdlem Radia Krokodyl (Zdroj:www.krokodyl.cz, 2016)


http://www.krokodyl.cz/
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Petr Kopdil — majitel nahravaci a produkéni spolecnosti Firestarter ve Zliné realizu-

jici reklamni spoty na zakazku

V portfoliu ma spole¢nost reklamni, produktové, firemni i hudebni filmy, rozhlasové re-
klamni spoty, digitalni PF, aj. Nabizi kvalitni sluzby a realizace projektu od myslenky pies

vyrobu po nasazeni do médii.

Na svych webovych strankach se uvadéji slovy: ,,Kreativita — produkce — marketing. Tato
slova piesné vystihuji, v ¢em jsme unikatni. Mame nové mysleni, pracujeme s energiemi,
pouzivame pfirozenou komunikaci, nepouzivdme manipulaci a nauc¢ené obchodni taktiky
Z kurzi a skript. Co je pro klienta podstatné a prinasi mu skute¢nou vyhodu — vyuzivame
minimalni outsourcing. Mame vlastni techniku, technologie, nahravaci a produkéni studio
ve Zling. Milujeme probouzejici se novou dobu a s tim spojené nové lidské mySleni. Ve
Firestarteru pracujeme komplexnég, synergicky a vSe od zacatku az do konce také dozoru-
jeme. Tedy proces je jednoduchy — vymyslime, vyrobime a dostaneme sluzbu nebo pro-
dukt mezi uzivatele. Neni diivod vaSe potieby drobit mezi dalsi subjekty a prodrazovat tak

vas projekt. (Firestarter, ©2016)

Spole¢nost Radiohouse:

Mgr. Pavlina Jedenastikova — medialni konzultantka spole¢nosti Radiohouse
Ing. Robert Pifka — medialni konzultant spole¢nosti Radiohouse

Pavel Jach — medialni konzultant spole¢nosti Radiohouse

Ludmila Chrobockova — medialni konzultantka spolec¢nosti Radiohouse

Medialni zastupitelstvi Radiohouse vzniklo na podzim roku 2014 spojenim dvou velkych
zastupitelstvi Media Marketing Services (Media Bohemia) a Regie Radio Music (Lagarde-
re Active). Se svym projektem Radiohouse total, ktery uvadéji jako nejsiln€j$i produkt
V historii rozhlasového trhu, maji 51,3 % podil na trhu a oslovi 5,3 miliont posluchact
tydné (3,5 mil. denn¢). Radiohouse obchodné zastupuje 38 rozhlasovych stanic. (Radio-
house, ©2015).
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Obrdzek 2 — Prehled 38 rozhlasovych stanic, které Radiohouse obchodné zastupuje na
lokdlnim trhu v roce 2016 (Zdroj: Radiohouse, 2016)

Kiss Publikum (Radio United Services)

Bec. Jii'i Botula — medialni konzultant Kiss Publikum

Pavel Cernoch — zvukova produkce Kiss Publikum

Pavel Cacek — moderator a medialni konzultant Kiss Publikum

Radio United Services je druhé nejvétsi medialni zastoupeni na nasem rozhlasovém trhu.
ZastreSuje jednak vlastni radia skupiny GES (Kiss radia, Country, Beat, Radio 1, Spin,
Signal), soucasné i nejposlouchanéjsi tuzemské komeréni Radio Impuls. Produkt Radio
United total, dosahuje denni poslechovost vice nez 2 miliony poslucha¢i denné (38 % po-

pulace ve veku 12-79 let) a pokryva vice nez 6 300 mést a obci. Vysild na 197 frekvencich.
(Radio United, ©2016)


http://www.radiounited.cz/
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Obrazek. 3 — Stanice zastupované Radio United Services (Zdroj: Radio United, 2015)
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Kiss Publikum je zlinska rozhlasova stanice pokryvajici vyznamnou ¢ast svého regionu
(Zlin, Uherské Hradist¢, Krométiz, Uhersky Brod, Vsetin, Otrokovice, Vizovice, Veseli
n./M., Straznice, Val. Klobouky, Prostéjov, Pierov a Olomouc). Patti do skupiny Kiss ra-
dii. Jde o jednu z nejstarSich znacek na Ceském trhu, kterd vznikla na zékladech nezavis-
lych stanic v regionech. Podobné jako ostatni radia se znackou Kiss funguje 1 Radio Kiss
Publikum programové samostatné. Tydenni poslechovost je 63 tisic posluchaci.

(RadioTV, ©2016)
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Obrdzek 4 — Mapa pokryti Radio Kiss Publikum (Zdroj: Radio United, 2015)

Bc. Barbora Sindelkova — manaZerka programového marketingu radia Cas

Radio Cas vysild na 6 vysilacich okruzich (Ostravsko, Slezsko, Valagsko, Olomoucko,
Zlinsko, Brnénsko). Od roku 2011 nabizi poslucha¢tim, kterym nevyhovuje popové ladéné

pohodové vysilani, novy format — Radio Cas Rock (vysila na frekvencich FM na Ostrav-
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sku, Opavsku, Bruntalsku a Krnovsku). Na vétsiné Gizemi Ceské republice je pokryti signa-
lem DVB-T. Tydenni poslechovost Radia Cas véetn& programového okruhu Radio Cas
Rock je 436 tisic posluchacl tydné. Je to nejposlouchanéjsi moravské radio. (Petera,
©2014)

slezsko-valassko-zlinsko
olomoucko-brnénsko

Obrdzek 5 - Pokryti radia Cas (V soucasné dobé je vysilani na okruhu Dyje pozastaveno)
(Zdroj: Petera, 2014)

4.4 Rozpocet a omezeni Setieni

Setfeni bylo provadéno ve vlastni rezii autorky. Respondentiim za ochotu a ¢as nebyla na-
bidnuta z4dnd odména v podobé finanéni nebo vécné. Jedinou odménou respondenta na

Ucasti Setfeni byl dobry pocit z pomoci pti vypracovani diplomové prace autorky.
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Autorka vyuzivala k prvotnimu osloveni respondenta pfedchozi osobni doporuceni spolec-
ného znamého, které u respondentii alespon ¢astecné vytvotilo ochotu spolupracovat. Vy-

hodou autorky v pozici tazatelky byly jeji odborné védomosti marketingové problematiky.

Nevyhodou Setfeni formou individudlnich rozhovori je, ze Setfeni si klade vysoké néaroky
na tazatele, zejména na jeho komunikacni dovednosti a osobnostni pfedpoklady jako je
uroven empatie, trpelivosti a schopnosti naslouchat. Jista bariéra vedouci k nedivére mize
byt také diky znaénému vékovému rozdilu mezi tazatelem a respondentem. Také vétsi di-

véra panuje mezi muzi, ktefi mezi sebou 1épe navazuji kontakt. (Kozel, 2011, s. 189)

Dalsi nevyhodou kvalitativniho Setfeni formou individudlnich rozhovort mize byt, ze vy-
sledkem neni dostate¢né mnozstvi statistickych dat pro provadéni analyz. Cilem kvalitativ-
niho vyzkumu je hledani motivii, pti¢in, postoji apod. a tyto motivy a individualni subjek-
tivni hodnoceni prevadét do kvantifikované podoby, nebo alespont do takové podoby, aby

bylo mozné vysledna data sefadit nebo mezi sebou srovnavat. (Kozel, 2011, s. 165)
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5 PRUBEH A ANALYZA SETRENI

Setfeni formou individualnich rozhovort bylo provadéno v prabéhu podzimu 2015 a jara

2016.

V fijnu 2015 se uskutecnily prvni dva osobni obsahlé rozhovory se zastupcem soukromého
radia a s jednim ze zastupci soukromé firmy specializované na vyrobu reklamnich rozhla-
sovych spotl. Priibéh rozhovorta slouzil jako podklad pro upravu polostrukturovaného do-
tazniku slouziciho jako podklad pro dalsi dva osobni rozhovory. Z ¢asovych divoda bylo

dalsi Setieni provedeno pomoci dotazniku zaslaného respondentim mailem.

5.1 Zakladni shrnuti obsahu rozhovoru

Plné znéni vSech rozhovoru viz PI-PX.

5.1.1 Antonin Kala — moderator Radia Krokodyl

Jednalo se o prvni rozhovor, ktery trval cca. 60 minut. Probihal na neformalni pade

Vv prosttedi restaurace béhem obéda.

Kala popsal pribeéh vyroby reklamniho rozhlasového spotu nasledovné: ,,V Radiu Kroko-
dyl je vysilano velké mnozstvi reklamnich spotd. VéEtSina spott — asi ze 70 % vznikne na
zakladé osloveni zakaznika nasimi obchodniky a z 30 % popté reklamu klient. Klient vét-
Sinou nema piedstavu, jak by mél spot vypadat a nechava to na pracovnicich radia. Nekdy
donese klient napsany text, ktery se podle né&j vejde do 30 s, ale v mnoha piipadech ho mu-
sime upravovat. Klient nema jazykovou pripravu a nedokdze odhadnout mnozstvi slov,
které budou ve spotu jesté srozumitelné. Vétsina zadani od klienta zni, ze ma novou pilu na

poiez dfeva a chce na ni udélat néjakou reklamu. A to co nejdiive.*

Na otdzku zjist'ujici, jak probihd samotna vyroba spotu, Kala odpovédél: ,,Obchodnik do-
nese na papiru zadani pro tu a tu firmu s pozadavkem, abychom néco vymysleli. Technik
néco vymysli a moderator, ktery ma zrovna sluzbu, reklamni spot namluvi. Spot tak mize
jit druhy den do vysilani. Obchodnik donese tzv. kiestni list, kde je napséna stopdz, piesny

text a také tfeba pozadavek na hudbu.*

Volba hlasu pouzitého v rozhlasovém spotu probiha podle Kaly v Radiu Krokodyl nasle-
dovné: ,,Pokud je Cas na vyrobu, tak se volbu hlasu snazime zohlednit, ale vétSinou spot

namluvi moderator, ktery ma zrovna sluzbu. K dispozici jsou hlasy Sesti moderatort, dvou
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moderatorek a technika. To znamena, ze ve vétsing piipadt jsou k dispozici pro namluveni
reklamniho spotu 2 hlasy a to vétSinou muzské. Reklamni spot se natdci v pribéhu zivého

vysilani a pracovni doby technika, tzn. kazdy vSedni den od 8-16.00 hod.*

5.1.2 Petr Kop¢il — majitel nahravaci a produk¢ni spoleénosti Firestarter
Rozhovor probihal pfimo v nahravacim studiu spolecnosti Firestarter a trval cca 50 minut.

Problematiku procesu vyroby reklamniho spotu popsal pan Kopcil nasledovné: ,,Klientovi
nabizime kvalitni sluzby, za které¢ si zaplati o hodné vice nez pii klasické vyrobé
v komerénim radiu. Bohuzel soucasna praxe je takova, ze obchodnik klientovi nabidne
rozhlasovy spot za cca 3 000 K¢ a klient mu podepiSe néco a vlastné ani nevi, co podepisu-
je. Za tuto cenu se ani kvalitni spot neda vyrobit. Vezméte si cenu praci technika, copywri-

tera, cenu za hlas, za zvuk a za hudbu. Plus cenu za kreativu.

Staci si odpoveédét na otazku: Kdo o rozhlasovém spotu rozhoduje? Je to obchodnik, klient
nebo technik. A kdo z obchodnikd, klientti nebo techniki ma v sobé market’aka, kreativce,
obchodnika a technika zaroveni? Nikdo. Potom rozhlasova reklama vypada tak, jak vypa-
da.”

Na otazku davodi pro Castéjsi pouzivani muzského hlasu v rozhlasové reklame, odpoveédel
Kopcil nasledovné: ,,Z mych zkusenosti vim, ze vétSina zvukaii mé své tzv. osvédcené
kong, kterym dohazuje kSeft. Neptemysli, jestli se k propagovanému produktu nebo sluzbé
hodi vice muzZsky nebo Zensky hlas, zavold svému kamaradovi. A hlavné nikdo nechce byt

kreativni.*

5.1.3 Mgr. Pavlina Jedenastikova — medialni konzultantka spole¢nosti Radiohouse
Rozhovor probihal v neformalnim prostiedi a trval cca 30 min.

Proces vyroby rozhlasového spotu popsala Jedenastikova nésledovné: ,, Text a scénar vy-
mysli vétSinou klient, my jen upravujeme, ucesavame. Vyuzivame aplikaci TextMetr, ktery
nam pomuze zmétit délku textu a podle néj mizeme text upravit tak, aby se vesel do poza-
dované délky spotu. Nekdy ale nechaji vymysleni celého spotu na nas nebo chtéji alespon

navrhy. Klient schvaluje konegnou verzi textu. O hlase (M/Z) rozhoduje vzdy klient. Maji
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predstavu, kdo by mél mluvit. Pokud si nejsou jisti, ptaji se nas, co doporucujeme. Snazim
se od zadavateld ziskat co nejvice informaci o druhu hlasu, to pak popiSeme do protokolu
(privodky) spotu a posleme do Audiotechu k natofeni. Tam maji i celou databazi hlast
(ocislovang), z ni si klient mize vybrat. Ja vyberu 3 hlasy a dam mu vybrat. Nebo jen po-
tak jsou hlasy z té databaze. V n¢kterych ptipadech (cca 10 %) se toci spot ptimo v radiu —
ve studiu (tfeba Hitradio Orion — na severni Morave¢), to pak namlouvaji amatérsti divadel-

ni herci z Ostravy.

U klasickych spotovych kampani ja jsem se jesté nikdy nesetkala s tim, ze by spot namlu-
vil moderator. Mozna je to tim, ze studia u celoplosnych stanic jsou v Praze. J4 mam na
Morav¢ jen v Ostravé Orion. U sponzoringl tak 10 % hlas radia (neni to moderator, ale
¢lovek, jehoz hlas se v radiu néjak jinak vyskytuje, tteba v upoutavkach na potady, tzv.
stani¢ni hlas). VétSinu pak v 90 % tvofi hlas externisty (databaze ¢i zvoleny herec

apod.).

Ve vétsing pripadi s nabidkou rozhlasové kampané oslovi klienta konzultant/obchodnik.
Asi jen v 5 % si klienti poptaji reklamu sami, ale to neni podle Jedenastikové zarukou, ze

se kampan zrealizuje. Mnohdy se jedna o orientac¢ni informace o cen¢ za kampan.

Podle Jedenastikové se muzsky hlas v rozhlasovém spotu vyuziva Castéji pravdépodobné

z toho duvodu, Ze muzsky hlas pisobi v radiu Iépe a je pohodové;jsi.

5.1.4 Bec Jifi Botula — Medialni konzultant Radio United Services
Rozhovor probihal v neformalnim prostiedi a trval cca 60 min.

Na zacatku Botula popsal moznosti a typy rozhlasové reklamy a finan¢ni ndklady na vyro-
bu spotu, ktera se pohybuje cca 2 000 K¢ za 20 sekundovy spor (coz odpovidéa informaci

Kopcila).

Proces vyroby rozhlasového spotu popsal Botula nasledovné: ,,Zakaznika oslovi obchodnik
— medialni konzultant, ktery ma pak na starosti cely proces od ndmétu a scénafe spotu,
naplanovani kampané a koordinace pii vyrobé spotu se zvukafem, externim textaiem a

technikem. Vyroba spotu trva od zadani cca 3 dny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Od zéakaznika ziskd konzultant informace, co ma ve spotu zaznit a jaké hlasy pouzit
(muz/Zena, dité, dva hlasy, atd.). Konzultant pak vymysli text a produkce podle zadani spot

vyrobi, klient musi spot odsouhlasit a pak se spot nasazuje do vysilani.

Prvni névrhy pfinasi po konzultaci se zédkaznikem obchodnik. V¢etné navrhu textu a pouzi-
tych hlast. VétSinou zadéani od zakaznika zni: ,,Néco tam dejte. Pokud si obchodnik nevi
rady s textem, ma k dispozici externiho copywritera. Zvukaf ma databazi hlasu a fesi tech-

nickou zalezitost spotu.

Obsah spotu vétSinou vznika na zakladé zkuSenosti, praxe a vzdélani obchodnika. Pokud
obchodnik obsah spotu nevymysli, obrati se na kolegy obchodniky a pak na externiho co-
pywritera. Pouziti hlast (M/Z) diikladné nefesime, soustiedime se zejména na text a hlavni

myslenku spotu.

V minimalnim poctu ptipada ptijde s poptdvkou na reklamni spot zdkaznik, ve vEtSin€ pti-

padu (asi 90 %) pfijde obchodnik za zakaznikem a nabidkou rozhlasové kampang.

Botula nevnimal volbu pouziti hlasu zenského nebo muzského za dulezitou. Nejvétsi efek-
tivita spotu podle né&j zalezi na dobrém nacasovani spotu, astém opakovani a délce trvani

kampang, ktera by podle néj méla trvat alespon jeden mésic.

Na otdzku diivodu castéjSiho pouziti muzského hlasu v rozhlasové reklamé odpoveédél, ze

je to dané tim, Ze ve spole¢nostech ve vyssich pozicich pfevazuji muzi.

5.1.5 Bec. Barbora Sindelkova — manaZer programového marketingu radia Cas
Sindelkova po tvodnim osobnim rozhovoru odpovidala formou online dotazovani.

V uvodu podrobné popsala druhy a moznosti rozhlasové reklamy v radiu Cas, pii¢emz
upozornila na specialni moznost reklamy prostfednictvim slevového portalu Radiomat.cz.
Tento portal, ktery vlastni radio Cas, je pomé&mé ojedinély a nabizi klientovi moZnost re-
klamni kampang, za kterou zaplati poskytnutymi sluzbami (vstupenky, pobyty, atd.), které
jsou dale nabizeny zékaznikiim na tomto portale. Cena za kampan se pokazdé stanovuje
individualné a odviji se od okruhti, na kterych se vysila. To znamen4, Ze cena za reklamu,
ktera se vysila v celoploSném radiu na vSech okruzich, bude za Gpln€ jinou cenu neZ na

malém regionalnim okruhu.
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Proces vyroby spotu popsala Sindelkova néasledovnd: , Vyrobu spotu zaji§tujeme
s externim zvukovym studiem. Co se tyka obsahu spotu - vzdy jde o individualni domluvu
s klientem. Ve vétSiné ptipadl pifipravuje vyrobu spotu konkrétni reklamni konzultant,
ktery profituje na zrealizované reklamni kampani a spokojenosti klienta. Vsichni konzul-
tanti jsou proskoleni, jak ma spot vypadat, jaké formulace ma obsahovat, co do rozhlaso-
vého spotu nepatii a co je naopak vhodné umistit atd. Tyto nalezitosti jsou soucasti interni-
ho manualu pro konzultanty. Na tzv. diagnostické schtizce konzultant zjisti, co klient kam-
pani zamysli (co ma byt sdélenim v kampani), jaké informace potfebuje sd€lit a co musi ve
spotu zaznit. Na zaklad¢ téchto informaci nabidne klientovi konkrétni formu kampané
(délku, Cetnost, délku spotu atd.) a taky navrhne textovou podobu (je minimum klientu,

ktefi ptijdou s hotovym textem).

Vybér hlasu: Soundpoint (a jina studia) ma samoziejmé k vybéru baterii hlasi — pokud si
chce klient vybrat konkrétni hlas, zaslou se mu hlasové ukazky, ze kterych si mize zvolit
ten, ktery mu nejvice vyhovuje. O tom, zda pouzit muzsky nebo zensky hlas vétsinou kli-
ent pfedstavu m4, nebo je mu to jedno. V tom ptipadé€ vybira hlas zvukatské studio a zalezi
na jeho zkuSenostech, aby k povaze spotu a textu vybral vhodny hlas. Moderatofi a redak-
tofi zadné reklamni spoty nenamlouvaji. Pouze pokud jde napt. 0 PF moderatorti poslucha-
¢um, tak do tohoto typti programovych anonci se muize jejich hlas pouzit, jinak ne. Pouzi-
vaji se tedy v naprosté vétsiné hlasy z databaze zvukovych studii — jde o hlasové profesio-

naly nebo herce.

Obecné plati pro vybér hlasi jiz platnd pravidla:
Muzsky hlas — auta apod.
Zensky hlas — kosmetika, sluzby pro zeny apod.

Velice oblibené je taky pouzivat momentalné znamé hlasy - jiz n€kolik let je velice oblibe-
nych hlasem Martin Stransky (Dr. House) nebo Jan Stastny, Valerie Zavadska. Oblibené
jsou urcitym zptusobem typické hlasy (parodie na Srstku z pofadu “Chcete me”, Felix
Holzmann atd.). Pii pouziti téchto celorepublikové znamych hlast se ale mnohem zvysuje

cena za spot oproti standardnimu pouziti hlasu z databaze.

Velice casto je ale ovlivilujicim faktorem ¢as. Pokud klient zada vyrobu spotu “last minu-
te” nebo se z jinych divodu zaddni opozdi, mize byt vybér omezen dostupnosti herct,

ktefi spot namluvi.
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Co se tyka zvukového podkladu, tak zvukati pracuji s ptistupnou databankou zvuk, efekti
a hudebnich melodii. Tato databanka se vyuziva ve vétSiné piipada reklam. Pokud ma kli-

ent néjaké specialni piani za zvukovy podklad, musi se zajistit a zaplatit povoleni k pouZziti.

Konzultant pak zadd vsechny informace do interniho systému (Radio Cas pouziva
MyWac) — nazev spotu, délka, uctovana délka, popt. Konkrétni vybér hlasu, zvukového
podkladu, klienta, termin dodéni, scénaf a poznamky k vyrobé, kdo ma spot vyrobit. Takto
zadana vyroba spotu se vygeneruje konkrétnimu clovéku ve zvukovém studiu, u kterého
byla vyroba. Kazdou zménu zadosti pak hlasi systém obchodnikovi podle toho, co zvukar
zada (ptfevzato do vyroby, nataci se, pripraveno ke schvaleni...). V této fazi pak konzultant
posila spot klientovi ke schvaleni, pokud je spot schvalen, sdm konzultant uz pak zméni

status na “schvaleno” a dalsi operace.

Né&kdy ma klient univerzalni spot nebo zvukové logo, které si doda vlastni. V ptipad¢, Ze je
spot vyroben externé, musi klient zaroven dodat tzv. Rodny list spotu — protokol o vyrobe¢.

Zde je uvedeno, kdo je autorem scénate, pouzité hudby atd. Jde o autorska prava.*
Zadani spotu jde podle Sindelkové vzdy od konzultanta, ne pfimo od klienta.

Na dtivody &astéjsiho pouziti odpovédéla Sindelkova takto: ,,Muzsky hlas obecn& plisobi
serioznéji a diivéryhodnéji nez zensky hlas, kde se pocita s citovym zabarvenim a emo¢nim
ovlivnénim, proto se hodné pouziva napft. pro socialni reklamu a sluzby pro Zeny, kterych
je ale v poméru s ostatnimi odvétvimi v rozhlasové reklame¢ méné. Jde 1 o vysku hlast -
nize polozeny hlas je pro lidské ucho lépe znéjici nez vyse polozeny. Podle Sindelkové je

tato situace spiSe paradoxni, protoZe radio posloucha vice zen neZ muzi.*

5.1.6 Ing. Robert Pifka — medialni konzultant spole¢nosti Radiohouse
Pifka odpovidal formou online dotazovani.

Pifka potvrdil, ze obsah spotu vymysli on s tim, ze klient zada urcité body, které chce, aby
v reklamé zaznély. Finalni verzi spotu ladi spolu s klientem. VétSina spotii je namlouvana
herci. Moderatofi spot namlouvaji v minimalnim mnozstvi, to jen v pifipadé, Ze klient chce

vyuzit tento konkrétni hlas.

Tak z 90 % oslovi konzultant klienta s nabidkou reklamni kampan¢, poptavka ptimo od

klienta je v minimalnich pfipadech.
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Na otazku divodu cetnéjsiho pouziti muzského hlasu v rozhlasové reklamé uvedl, ze
v databazi hlast, kterou pii vyrobé spotii pouzivaji, je mnohem vice hlasti muzi nez Zen.

Dalsim diivodem je, Ze se na nekteré spoty zensky hlas nehodi (sport, auta, atd.).

5.1.7 Pavel Jach — medialni konzultant spole¢nosti Radiohouse
Jach odpovidal formou online dotazovani.

Jach popsal proces vyroby nasledovné: ,,Obsah a scénai vymysli vétsinou obchodnik, ktery
také rozhoduje o tom, jaky hlas se ve spotu pouzije. Reklamu namlouvaji vzdy externi hla-
sy. Ve vétsing piipada oslovi s nabidkou rozhlasové kampané obchodnik klienta, jen asi ve

2 % pftijde s poptavkou klient sam.

Na otdzku dliivodu pro ¢astéjsi pouziti muzského hlasu v rozhlasové reklamé Jach odpove-

dél, Ze nevi.

5.1.8 Ludmila Chrobo¢kova — medialni konzultantka spole¢nosti Radiohouse
Chrobockova odpovidala formou online dotazovani.

Chrobockova popsala proces vyroby reklamniho rozhlasového spotu nésledovné: ,,Ve vét-
§iné piipadu si texty ke spotlim ptipravujeme sami. Klient vétSinou sdéli v bodech, co by
chtél, aby bylo obsazeno, na co chce dat diraz atp. Odsouhlaseny text pak zadavame do
spolecnosti Audiotech, kterda ma s Radiohousem navédzanou spolupraci, a vzdy hlas vybe-
rou sami, ktery se k textu hodi, nebo pokud ma klient konkrétni pozadavek na hlas, tak

vybere z databaze hlasti. Moderatofi spoty nenamlouvaji.

Ptipadt, ze klient popta rozhlasovou reklamu, je minimalni mnozstvi. Ve vétsing oslovi
klienta medialni zastupce, ktery pracuje s databazi firem a aktivné vyhledava firmy, které

by mély zajem se prezentovat prostiednictvim radia.*

Jaky je diivod pro castéjsi pouziti muzského hlasu v rozhlasovych spotech si Chrobockova
mysli, Ze se jedné o velice individualni zaleZitost, ale pokud je ve vedeni spolecnosti, ktera

reklamu zadava, muz, pak ve vétSing pripada tento klient poZzaduje muzsky hlas.

Na zavér dodala, ze mediadlni konzultant je Skoleny spiSe na obchodni dovednosti a osobity
ptistup. Skoleni na marketing nebo na naleZitosti vyroby efektivni rozhlasové reklamy ne-

ma.
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5.1.9 Pavel Cernoch — zvukova produkce Kiss Publikum
Cernoch odpovidal formou online dotazovani.

Cernoch popsal proces vyroby rozhlasového spotu nasledovné: ,.Jednoduchy scénaf si vy-
mysli klient, resp. obchodnik. Slozité¢jsi scénai pak externi textar. Velké kampané a kom-
plikované klienty fesi Produkce. Hlasy vybira produkce nebo klient dle vlastni piedstavy.
Reklamy namlouvé herec nebo k tomu vhodny moderator. Herec neni vhodny vzdy, mtize
se jednat o ptehnany piednes nebo naopak hraje roli cena. Ale v drtivé vétSin€ piipadi si
namluvit spot sam je nejefektivnéjsi. OvSem, kdyZ je potieba specificky prednes a témbr

nebo pohlavi, produkce si vystacit nemuze.*

Na davod pro &asté&jsi pouZivani muzského hlasu v reklamé se Cernoch diva trochu jinym
pohledem nez ostatni respondenti: ,,Spot v radiu ma byt zjednodusené esenci néjakého
produktu nebo atmosféry ¢i chuti. Dle mého je to ddno genderovym prostiedim, kdy Zen-
sky hlas evokuje bud’ sexualni masinu, nebo naopak zenu v domacnosti. Muz je z tohoto
pohledu univerzalngjsi. Vzbuzuje méné predsudkl. Prakticka stranka véci je ale ta, ze
osobné znam mozna i desitky slusnych reklamnich hlasti muzi, ale Zen tolik ne. Zena mé
svoji jednu tvat, a tim padem se eliminuji jednotlivé variace pouziti. Myslim, Ze ¢im lepsi
herecka v divadle, tim omezenéjsi pro klasickou reklamu, ktera je dnes v kurzu. Protoze
projev na divadle nebo ve filmu je o hloubce a propojeni nitra postavy s podstatou umeélce
samotného. Ale reklama prodava, jedna se, kdyz pojem zvizualizujeme, o jakési uméni

" <

"nadutosti", extenze prazdnoty, kdy proddvame uméleckym projevem sen, "nepravdu".

5.1.10 Pavel Cacek — moderator a medialni konzultant Kiss Publikum
Cacek odpovidal formou online dotazovani.

Cacek popsal proces vyroby spotu nasledovné: ,,Podle pozadavku klienta, ve kterém je
jasné zadano, co je tieba ve spotu zaznit, jaky hlas pouzit, napiSe textai scénat. Podle toho-
to scénafe spot natoCi zvukaf. Pokud si klient nezvoli konkrétni hlas, vybird ho zvukat pod-
le toho, kolik je na vyrobu ¢asu. Tzn., ze nejveétsim hlediskem, které ovliviiuje pouziti da-
ného hlasu je ¢as na vyrobu spotu. V ¢asovém tlaku musi namluvit spot moderator. A kdyz
je na vyrobu spotu ¢asu dost, pozve se k nataceni herec, ktery spot namluvi. Cacek ale ne-
dokazal ur¢it, jaky je podil reklam s hlasem moderatora a kolik s hlasem najatého herce

nebo herecky.
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Otéazka na divody pro Castéjsi pouziti muzského hlasu v reklamé ho zaskocila a podle jeho
odpovédi ho nikdy nenapadlo, ze by rozhlasovych reklam s muzskym hlasem bylo vice.
Toto tvrzeni mu pfiSlo smé$né. Podle n&j o hlasu rozhoduje klient nebo textaf. Navic Zena,
resp. zensky hlas, nemize namlouvat jasny text pro muze (napt. pro automobil), protoze

takova reklama by nebyla presvédciva.

Na druhou stranu Cacek potvrdil, Ze klient vétSinou nevi, jak by mél spravny spot vypadat

a je na obchodnikovi, aby spot vymyslel — spole¢né s textafem a zvukaiem.

Podle n¢j 90 % reklam vznikne z iniciativy obchodnika a jen v cca 10 % si Klient re-

klamu popta sam.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

6 ANALYZA VYSLEDKU SETRENI

6.1.1 Kdo rozhoduje o pouziti hlasu mluv¢iho v rozhlasové reklamé?

Pokud srovname odpovédi respondentti na otazku ,,Kdo rozhoduje o pouziti hlasu mluv¢i-

ho v rozhlasové reklamé?*, dostaneme rozdilné odpovédi.
Jedenastikova (Radiohouse) uvedla, Ze o volbé hlasu rozhoduje vzdy klient.

Kopcil (Firestarter), Botula (Radio United Services) i Pifka a Jach (Radiohouse) uvedli, Ze
o volbé hlasu ve vétsiné piipadi rozhoduje obchodnik/ medialni konzultant po prvotni

konzultaci s klientem.

Cacek a Cernoch uvedli, Ze vybér hlasu vybira zvukova produkce nebo v piipadé pozadav-

ku na konkrétni hlas, klient.

Sindelkova z radia Cas a Chroboc¢kové z Radiohouse uvedly, Ze vybér hlasu provadi zvu-
kové studio, které spot natdc¢i. Vyuzivaji svych zkuSenosti s rozhlasovou reklamou a také

hlast ze své databaze.

V piipadé Radia Krokodyl je volba hlasu pievazné v plné rezii redakce. Casty pozadavek
na rychlost a operativnost vyroby je hlavnim divodem pro pouziti hlasu, ktery je v dobé
piipravy spotu k dispozici. Tim, Ze v radiu pracuji jen dvé Zeny, které spot mohou namlu-
vit, oproti Sesti moderatorim a jednomu technikovi, ve vét§in¢ pfipadli zazni

Vv rozhlasovém spotu prave jejich hlas.

V¢tsi prehlednost odpovédi prezentuje Tabulka ¢. 1:

Tabulka ¢ 1 — Cetnost zastoupeni odpovédi na otdzku: ,, Kdo rozhoduje o pouziti daného

hlasu v rozhlasové reklame? “ (Zdroj: Prochdzkova, 2016)

Kdo rozhoduje o pouZiti daného hlasu v rozhlasové reklamé? Pocet odpovédi
Klient 1
Obchodnik/Medialni konzultant 4
Zvukov¢ studio, které spot nataci nebo zvukar radia 4
Moderator a technik 1
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Z vysledku Setieni rovnéz vyplyva, ze existuji rozdilné ptistupy K volbé hlasu mluvc¢iho

V procesu piipravy reklamniho spotu.

Nejcastéjsi odpoveédi bylo, Ze o vybéru hlasu v ramci celého procesu piipravy spotu rozho-
duje obchodnik, resp. medidlni konzultant. Naroky na tuto osobu jsou zna¢né — V prvni
fadé musi disponovat vybornymi obchodnimi, komunika¢nimi a prezentacnimi doved-
nostmi veetné zkuSenosti z osobniho prodeje. Dale pak musi mit znalosti z marketingu,
zejména medialni oblasti (v€etné schopnosti copywritingu a hlasové prupravy), musi mit
dobré organizacni dovednosti, znalosti legislativni z oblasti autorskych prav, zdkona o re-
klam¢ a znalost regulacnich i samoregulacnich procest. Dobré je mit technické znalosti
Z oblasti zvukové a nahrévaci techniky. Pokud je medidlni konzultant odménovan
Vv zavislosti na poc¢tu vyrobenych a odvysilanych reklamnich kampani, je v jeho zajmu zre-
alizovat co nejvétsi pocet kampani v relativné kratkém case. Nema pak prostor pro pro-
mysleni vSech nalezitosti kampané a kreativitu. Stava se tak prodejcem reklamniho Casu.
Jak uvedla Chrobockova z Radiohouse, jsou medialni konzultanti zaméfeni spiSe na ob-
chodni dovednosti nez na marketingovou problematiku. Toto potvrzuje napi. i hlav-
ni pozadavek medialniho zastupitelstvi Radiohouse na pozici medialniho konzultanta - je
to zkuSenost z obchodni pozice. Zkusenosti z medialni oblasti jsou vyhodou — ne nutnosti.

Také odborné vzdélani z oblasti marketingu neni povinné!. (Radiohouse, ©2015)

Soucasti vyzkumu byla otazka na pomér reklam, které pfijdou od obchodnika/medialniho
konzultanta oproti reklamam, které si poptd sam klient. Odpovéd’ byla v tomto ptipadé
témé&f jednoznacna, tzn. 70-100 % reklam vnika z iniciativy obchodnika, ktery oslovi kli-
enta s nabidkou reklamy. To opét zvySuje naroky na schopnosti obchodnika/medidlniho

konzultanta v jehoz zajmu je spokojenost klienta s kampani.

! podle vyjadfeni jednoho z medialnich konzultantl, ktery nechtél byt jmenovan, jsou pozadavky na nové
medialni konzultanty spiSe obchodni. I kdyz novy konzultant absolvuje dalsi interni skoleni, jedna se pie-
vazné o Skoleni v obchodni praxi, nez o ziskavani znalosti z problematiky rozhlasové reklamy. V takovém
ptipad¢ medialni konzultant nemtze klientovi adekvatné poradit, resp. vymyslet reklamni spot. Situace se ale
postupné lepsi a medialni konzultanti se posledni dobou zacinaji $kolit i na znalosti medialni teorie a nalezi-
tosti rozhlasové reklamy. Kvalitu a efektivitu reklamy zvySuji i absolventi marketingovych obort, ktefi

v medialnich agenturach ¢im dal ve vétSim poctu pracuji.
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Druhou nejcastéjsi odpovédi na proces rozhodovéani o volbé hlasu do reklamniho spotu
bylo, ze o volb¢ hlasu rozhoduje zvukové nahravaci studio, které spot nataci nebo zvukat
zamestnany v radiu. V tomto piipadé odpadaji urcité naroky na odpovédnou osobu (ob-
chodni, komunika¢ni nebo prezentacni dovednosti) a je u ni piredpoklad hlubsi medialni
znalosti véetn& hlasového projevu®. 1 zde ale zéaleZi na tom, kolik prostoru pro kreativni
feSeni spotu dand osoba ma a do jaké miry a hloubky premysli o SirSich souvislostech
V pouzivani muzského nebo zenského hlasu v reklamé. Také zde vznika riziko uptfednost-
feSeni. Dal$im ovliviiujicim faktorem je termin nasazeni spotu do vysilani a dostupnost

herce, ktery ma spot namluvit.

Pokud o volbé hlasu rozhoduje klient, ma to urcité vyhody v tom, ze klient dokonale zn4,
nebo by mél znat, svého zdkaznika, jeho potfeby a pozadavky, dokdze se do n¢j vcitit a
1épe odhadnout, jaky by pro n¢j byl hlas piesvédciveéjsi. To je realné u vétsich firem, které
disponuji osobou, ktera ma na starosti marketing. Mensi firmy maji omezeny rozpocet a
vétSinou nemaji ¢loveka, ktery by se jim staral o marketing, a proto reklamu fesi prevazné
obchodni oddéleni nebo majitel firmy. V tomto piipadé by vsak praveé tento ¢lovék nemél
byt tim, kdo dadva navrh na jednotlivé ndlezitosti reklamy, protoze pravdépodobné nedis-
ponuje potiebnym vzd€lanim a znalosti dané problematiky. Je tedy na osobé reklamniho

profesiondla, aby zédkaznikovi pomohl vymyslet a zrealizovat co nejefektivnéjsi reklamu.

Posledni odpovédi je, Ze volba hlasu je pfimo tmérna tomu, ktery hlas je momentalné
k dispozici pro nataceni spotu, jako je v piipadé Radia Krokodyl. Zde jsou velice omezené
moznosti kreativniho a sofistikovaného feSeni a efektivita je pravdépodobné nizsi nez u
téch reklam, které pfipravuje nahravaci firma. V tomto piipad¢ je ale obrovskou vyhodou

rychlost vyroby spotu a jeho nasazeni do vysilani.

V ptipadé, Ze ma klient jasnou pfedstavu a poZadavek na pouziti konkrétniho hlasu, je sa-
moziejmosti, ze se tento pozadavek v reklamé zrealizuje. V tomto piipadé muze byt ale

vyroba spotu ¢asove i finan¢né nakladné;si.

2 Zvukové studio Audiotech nabizi klientim sluzbu tzv. Kreativitu spotu, kdy jim za poplatek vymysli krea-
tivni ndpad na scénaf spotu.
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6.1.2 Jaké jsou bariéry pro efektivnéjsi pouzZivani Zenského hlasu v rozhlasové re-

klamé?
I u této otazky nebyly odpovédi jednoznacéné.

Kopcil podle své vlastni zkuSenosti prace zvukare odpoveédél, ze vétSina zvukaih ma své
»osvédcené koné™“ — znamé, kterym tak dodava praci. A pfitom nepiremysli, jestli se
k propagovanému produktu nebo sluzbé hodi vice muzsky nebo zensky hlas. Déale dodava,

ze hlavné nikdo nechce byt kreativni.

Dalsi dvé odpoveédi mély spiSe subjektivni zéklad. Podle Jedenastikové jsou tyto divodu
pravdépodobné v tom, Ze muzsky hlas pasobi v radiu 1épe a je pohodovéjsi. Sindelkova si
mysli, ze muzsky hlas obecné plisobi serioznéji a daveéryhodnéji nez zensky hlas. Muzsky
hlas je niZe poloZeny a je pro lidské ucho lépe zn&jici nez vyse polozeny?®. U Zenského hla-
su se pocitd s citovym zabarvenim a emo¢nim ovlivnénim, a proto je vhodné ho pouzit
napf. pro socialni reklamu. Ta je ale v celkovém mnozstvi reklam méné zastoupena, a pro-

to slySime zensky hlas mén¢.

Dale Sindelkova dodava, ze obecné plati pro vybér hlasu ,,jiz platn pravidla® — muzsky
hlas = auta apod., zensky hlas = kosmetika, sluzby pro zeny, apod. Toto tvrzeni podpofil i
Cacek, ktery uvedl stejny piiklad jako Sindelkova, kdy Zensky hlas je nepiesvédéivy u
reklam cilenych na muze. Otazkou je, jak a kde jsou tato ,,platna pravidla® zakotvena a
jaka pravidla tedy plati pro produkt, ktery je vniman jako ,,neutrdlni. Z vySe uvedenych
prizkumi je ale patrné, Ze i v rozhlasovych spotech na tzv. ,,zenské produkty* se v ast&jsi
mife pouzival muzsky hlas. Toto zji§téni tedy pouZiti ,,platnych pravidel* nepodporuje.

Zajimavy nazor zastava Chrobockova a Botula, ktefi si mysli, Ze dtvody pro ¢asté&jsi pou-
ziti muzského hlasu jsou dany tim, ze ve spolecnostech ve vysSich pozicich pfevazuji
muzi. Chroboc¢kova dodava, ze se jedna o hodn¢ individualni zalezitost a z jeji zkuSenosti

vyplyva, Ze pokud je ve vedeni muz, pak ve vétSiné piipadi je pozadovan muzsky hlas.

3 Bylo provedeno mnoho vyzkumu na téma, jak ¢lovék vnima muzsky nebo Zensky hlas. I kdyZ toto téma
neni pfedmétem prace, pro zajimavost je uveden piipad z australského dokumentarniho filmu Tajemstvi
lidského hlasu z roku 2012, kdy v ramci vyzkumu na toto téma poustéli muzim vzdy 10 Zenskych hlasq,
které pocitaly do 10. Muzi méli posoudit, ktery hlas je jim nejpfijemnéjsi. Vtip byl v tom, ze téch Zen nebylo
10, ale méné a hlasy se opakovaly. OvSem ty, které se opakovaly, po¢itani namluvily v dobé ovulace. Muzi
tuto informaci samoziejmé neméli, ale ve vSech vysledcich oznacili jako nejlib&jsi prave hlasy zen, které na
nahravkach mluvily pravé v dobé ovulace. Tedy jako vzdy vSe souvisi opét s chemii a rozmnozovanim.
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Tyto nazory se dotykaji problematiky rovnych piilezitosti pro muZze i Zeny. Podle statistic-
kych udajii zeny dosahuji vyssiho vzdélanostniho stupné nez muzi, ale maji problém se
prosadit a ve vedeni firem jsou pak pievazné muzi. Tradiéni rozdé€leni roli pfedpoklada, ze
se zena navzdory vzdélani bude vénovat péci o domacnost a déti a po ukonceni rodiovské
dovolené ma znesnadnény néavrat do pracovniho procesu (nedostatek ¢aste¢nych tivazki,
nedostatek mist v mateifskych Skolach, apod.). Nazor Chrobotkové i Botuly ma tedy oprav-
néni v tom, Ze pokud padne volba na muzsky hlas v rozhlasovém spotu pro spole¢nost, kde

ve vedeni je muz, pak je logické, Zze Cetnost muzského hlasu je vétsi nez zenského hlasu.

Robert Pifka si mysli, ze diivody jsou Cisté praktické. Ve vétsing pripadu se k vyrobé roz-
hlasového spotu vyuziva hlas z databaze zvukového studia. V této databazi je asi o polovi-
nu veétsi nabidka muzskych hlast nez zenskych. Dale Pifka, stejné jako Jedenastikova a
Cacek, pise o ,,platnych pravidlech pfi pouzivani muzského nebo zenského hlasu. Doda-

va, ze na nckteré spoty se zensky hlas nehodi, napt. pro reklamu na sport nebo automobily.

U Kaly a Radia Krokodyl jsou tyto divody obdobné jako u Pifky. Pfi poZzadavku na rych-
lost vyroby spotu a jeho rychlé nasazeni do vysilani se na vyrobé podili persondl radia,
ktery ma v dobé vyroby spotu sluzbu v radiu. Radio ma k dispozici sedm muzi a pouze
dvé zeny, které jsou schopny reklamni spot namluvit, a je tedy velka pravdépodobnost, ze
bude dostupny pouze hlas muzsky. Toto zjisténi je podpoteno i poctem reklam vysilanych
v Radiu Krokodyl v priitbé¢hu lednového tydne 2015. Z celkového poctu 2111 reklam bylo
1578 namluveno muzskym hlasem, 322 kombinaci muzZského a Zenského hlasu a pouze u

211 reklam byl pouzity pouze zensky hlas. (Kala, 2015)

Zajimavy nazor z pohledu zvukaie uvedl Cernoch. Podle ného jsou bariéry dany gendero-
vym prostiedim, kdy zensky hlas evokuje bud’ sexualni objekt, nebo naopak Zenu v do-
macnosti. Muzsky hlas evokuje méné piedsudkil a je z tohoto pohledu univerzalnéjsi. Dal-
§im diivodem pro Cast&jsi pouzivani muzského hlasu jsou praktické moznosti daného hlasu,
kdy Zensky hlas nema pro reklamu tak variabilni pouziti jako hlas muzsky. I kdyz se jedna
o dobrou divadelni herecku, neznamena to, Ze tato herecka dokaze dobie namluvit rozhla-
sovou reklamu. Podle Cernochovy zkusenosti existuje velké mnozstvi kvalitnich muzskych

reklamnich hlasi, ale Zenskych tolik neni.
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Ptehledna prezentace odpovédi uvedena v Tabulce ¢. 2:

Tabulka ¢ 2 — Cetnost zastoupeni odpovédi na otdzku: ,,Jaké jsou ditvody pro castéjsi po-
uzivani muzského hlasu mluvciho v rozhlasové reklamé? “ (Zdroj: Prochdzkovd, 2016)

Jaké jsou divody pro ¢astéjsi pouzivani muzského hlasu mluvéi-  Pocet odpovédi

ho v rozhlasové reklamé?

Zvukar vyuziva a uptfednostiiuje své znamé hlasy 1
Subjektivni vnimani hlasu 2
Pravidla v pouzivani hlasu smérem k produktu, genderové prostiedi 4
spolecnosti

Osoba ve vedeni spole¢nosti, vice muzl ve vedeni = vice reklam 2

s muzskym hlasem
Vétsi dostupnost muzskych hlasti / Pozadavek na rychlou vyrobu 3
spotu a jeho nasazeni do vysilani

Nevim, nedokézu odpoveédét 1

V! l0l VV 4 Z u u . ,2 ’VV w7 e W wewvr ui’V, VZ r u
Z vysledkl odpovédi 1ze usoudit, Ze nejvétsi bariéry pro Castéjsi pouzivani Zenského hlas

jsou dané ,,zavedenymi pravidly* pro jeho pouzivani smérem k propagovanému produktu a
genderové predsudky spolecnosti, kdy se Zensky hlas spoji s tradi€né vnimanou roli zeny,

cozZ se prezentuje jako zena v domécnosti - nebo Zena jako sexuélni objekt.

Dalsi vyznamna bariéra je ve zna¢né mife spojena s procesem vyroby reklamniho rozhla-
sového spotu. Spot se musi vyrobit V relativné kratkém case, za pomérné malou financni
¢astku a s vyuzitim dostupnych prostfedkill, tzn. s vyuZzitim databaze hlast, ve které je
k dispozici vice hlasii muzskych nez Zenskych, nebo s pouzitim moderatori. V ptipadé
Radia Krokodyl je opét k dispozici k namluveni spotu vice hlast muzskych nez zenskych.

Jiny vysledek by asi byl u radia, kde je vice Zen moderatorek.

Klient, ktery si necha spot vyrobit u soukromé firmy zamétené na vyrobu reklamnich spo-
tl, musi pocitat s vétSi financni nakladnosti. Za to by mél ziskat promySlenou kampai
s veétsi mirou kreativity vCetné promysleného pouziti hlasu mluvciho bez ohledu na do-
stupnost hlasu nebo dodrzeni ,,obecnych pravidel“. Takovy spot bude pravdépodobné vy-

kazovat 1 vétsi miru efektivity.
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Jedenastikova 1 Sindelkova skutenost vét§i Getnosti v pouZivani muzského hlasu
Vv rozhlasovém spotu pfipisuji subjektivnimu vnimani hlasu, kdy muzskému hlasu pftipisuji
vlastnosti jako seridzn&jsi, 1épe zn&jici a pohodovéjsi neZ hlas Zensky. Sindelkova spolu
s Pitkou navic poukazuji na obecné platna pravidla v pouzivani hlasu smérem
k propagovanému produktu, kdy se k produktu tradi¢né vnimaného jako ,,muzsky* hodi
vice muzsky hlas a naopak k ,,Zenskému* produktu se hodi vice hlas zensky. Jaka pravidla
jsou u produkti ,,neutralnich* uz ani jeden nezminuji.

Uplné jiny nazor maji Chrobockova a Botula, ktefi jako p¥i¢inu ¢astéjsiho vyuzivani muz-
ského hlasu vidi souvislost mezi osobou ve vedeni spole¢nosti, ktera chce realizovat roz-

hlasovou reklamni kampan.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

7 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

7.1.1 Kdo rozhoduje o volbé hlasu mluv¢iho v rozhlasové reklamé?

Na zaklad¢ provedeného Setieni vyplynulo, ze rozhodovaci pravomoc o volb¢ hlasu mluv-
¢iho ma ve velké mife medialni konzultant, ktery podle pozadavku klienta pfipravuje
vSechny podklady pro vyrobu spotu ve zvukovém studiu. Osoba medidlniho konzultanta
tak musi splilovat naro¢né predpoklady a znalosti z oblasti obchodni, komunika¢ni, medi-
alni 1 pravni. Je otazkou kolik mediadlnich konzultanti ma povédomi napt. o doporuceni
OSN o nutnosti Skoleni reklamnich profesionalli ve smyslu genderové senzitivnosti pfi

zobrazovani genderovych stereotypt, které jsou mnohdy diskrimina¢ni a ponizujici.

Dalsi véci je finan¢ni ohodnoceni medialnich konzultantt, které je spojeno s mnozstvim
realizovanych kampani a nuti upfednostnovat kvantitu pted kvalitou spotl. Protipdlem jsou
soukromé produkéni spolecnosti, u kterych si ale klient za reklamni kampan zaplati mno-

hem vice.

Rozhlasova reklama mé svou vyhodu v tom, Ze je relativné levna, ma velky zésah a staci
jen kratk4 doba v poctu n€kolika dntl, nez se od zadani dostane ptes vyrobu do vysilani. Je
proto vhodna pro vyuziti malych a stfednich firem, které vétSinou nezaméstnavaji pracov-
nika na marketing a vyrobu spotu nechdvaji na medialnim konzultantovi s divérou, Ze pra-
vé on bude zarukou tvorby efektivni kampané. Podle vysledku Setfeni je ale rychlost a lev-

né provedeni ¢asto na ukor kreativity a efektivity rozhlasového spotu.

7.1.2 Jaké jsou bariéry pro efektivnéjsi pouzivani Zenského hlasu v rozhlasové re-

klamé?

Za bariéry branici efektivngjSimu pouzivani zenského hlasu v rozhlasové reklamé se daji

uvést dva hlavni divody:

V prvnim ptipad¢€ je to dodrzovani nepsanych (stereotypnich) ,,pravidel®, ktera urcuji, jaky
hlas k danému produktu pouzit, a genderové predsudky spole¢nosti, kdy se Zensky hlas
poji s tradién¢ vnimanou roli zeny jako Zeny vV domacnosti - nebo zeny jako sexualniho

objektu.

Tyto divody zna¢né ulehcuji praci medialnich konzultantli nebo osob zodpovédnych za
vyrobu reklamy, kdy nemusi do hloubky pifemyslet nad volbou vhodného hlasu do reklam-

niho rozhlasového spotu, ale na druhou stranu nepodporuji jeho kreativnimu feSeni. Krea-
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tivni provedeni spotu hraje dilezitou roli v efektivité reklamy a stalo by za tvahu promys-
let vztah odménovani medidlnich konzultantii pfesn¢ podle spocitané efektivity reklamy

vzhledem Kk zastoupeni muzského a zenského hlasu v téchto reklamach.

Druhy diivod existujicich bariér pro Castéjsi pouzivani Zenského hlasu v rozhlasové rekla-
m¢ predstavuje vetsi dostupnost a vétsi nabidka muzskych hlasti — bud’ v ptipad¢ mensiho
zastoupeni zenskych hlast v databazi zvukového studia, nebo jako v ptipad¢ Radia Kroko-

dyl méné Zen v redakci, které jsou hlasové vySkolené a schopné rozhlasovy spot namluvit.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 DOPORUCENI PRO EFEKTIVNI VYUZITI ZENSKEHO
AMUZSKEHO HLASU V ROZHLASOVE REKLAME

Vychodiskem k doporuceni pro efektivni vyuziti zenského a muzského hlasu v rozhlasové
reklamé jsou ziskané informace na zaklad¢ individualnich rozhovori se zastupci profesi,
které souvisi s vyrobou rozhlasového spotu a maji vyznamny rozhodovaci podil na volb¢

hlasu mluvéiho pouzitého v rozhlasovém spotu.

8.1 Cetnost zastoupeni daného hlasu

Z dilcich Setfeni autorky i dostupnych informaci ostatnich kolegt, kteti se zabyvali téma-
tem vyuziti Zenského a muzského hlasu v rozhlasové reklamé, vyplyva, Ze v mnohem vétsi
mife je v reklamnich rozhlasovych spotech zastoupen muzsky hlas. Dalo by se piedpokla-
dat, Ze pouziti hlasu je piimo zavislé od propagovaného vyrobku nebo sluzby, ptipadné je
zavislé na mife kreativniho zpracovani spotu. Muzsky hlas se ale vyuziva i u reklam na
vyrobky, které nejsou tradi¢né vnimané jako ,,muzské* a zakaznik v osob€ posluchace by
ocekaval, ze dany produkt nebo sluzbu mu ptedstavi hlas, ktery je tradiéné spojovan

s danym produktem.

8.2 Cil projektu

Cilem projektu je na zaklad€ ziskanych poznatkli navrhnout moZnosti pro zlepSeni efekti-
vity rozhlasové reklamy, a to z pohledu kreativnéjSiho vyuzivani muzského nebo Zenského
hlasu. Tyto navrhy jsou uréeny zejména pro medidlni konzultanty a pracovniky zvukovych
studii, ktefi maji nejvétsi podil na vyrobé rozhlasové reklamy a mohou ve znaéné mite

ovlivnit jejich obsah

8.3 Prevladajici stereotypy nebo pohodlnost?

Jak vyplynulo z vysledka Setieni, jednim z hlavnich argumentt pro pouzivani muzského
hlasu v rozhlasové spotu je ¢asovy tlak na rychlou vyrobu spotu a jeho rychlé nasazeni do

vysilani. Tento ¢asovy tlak nedava prostor na kreativni feSeni spotu a s tim spojené hledani
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vhodného hlasu. Pod timto tlakem se tak dostava ke slovu stereotypni vnimani roli muzi a
zen (tzv. pravidla pro pouzivani muzského hlasu pro auta, vypocetni techniku, atd. a Zzen-
ského hlasu na Cinnosti spojené s domdacnosti nebo péci o déti.), které zjednodusi praci

zvukare nebo obchodnika.

Pokud je reklama orientovana na ,,genderové neutralni vyrobek ¢i sluzbu, opét je vybér
hlasu ovlivnén dostupnosti muzského hlasu v databazich zvukovych nebo produkénich
studii. PoCet muzskych hlasii v téchto databazich je asi o polovinu vétsi nez hlasu zenské-
ho. Stejna situace se opakuje i pfi vybéru hlasu herci a herecek, kdy podle zkusenosti jed-
noho respondenta — zvukare, je muzsky hlas herce mnohem variabilnéj$i nez Zensky hlas

herecky.

Rozhlasova reklama u soukromych radii je jednim z dilezitych zdroja piijmu. I kdyZz se
hledaji stdle nové moZznosti pro financovani vysilani, pfesto rozhlasova reklama ziistane
soucasti rozhlasového vysilani®. Je v rezii dané stanice, aby udrzela snesitelny pomér mezi
reklamnimi bloky a programovym obsahem a posluchace neodradila od poslechu a nepfi-
nutila ho pfeladit na jinou stanici. Tim, ze je rozhlasové reklama relativné levné oproti ji-
nym formam reklamy, je ¢asto vyuzivana mensimi firmami, které se nevénuji marketingu a

nechaji vyrobu a obsah spotu na medidlnim konzultantovi.

Pokud je konzultant odménovan za realizovanou rozhlasovou kampai, je v jeho z4jmu
dokon¢it co nejvice reklamnich spotti v co nejkratS$im ¢ase. Konzultant musi v obsahu spo-
tu pracovat se zkratkou a vyuzivat ptevazujiciho stereotypniho mysleni vétSinové spolec-
nosti, tim pak zalezi na osobnosti konzultanta, jeho schopnosti kreativniho mysleni, na
jeho vzdélani a praxi, aby poradil a vymyslel pro klienta spot, ktery zaujme a presveédci
posluchace ke koupi propagovaného vyrobku nebo sluzby. Pokud konzultant musi vymys-
let n€kolik kampani béhem kratkého ¢asového useku, je jen otdzkou Casu, kdy mu dojde
inspirace a napady a kdy sklouzne k pouzivani zkratkovitého stereotypniho pfemysleni.
Spolu s vétsi a jednodussi dostupnosti muzského hlasu, ktery spot mtize namluvit, Se prav-

dépodobn¢ situace s vétSim mnozstvim rozhlasovych reklam s muzskym hlasem nezméni.

4 To se netyka vefejnopravniho Ceského rozhlasu, ktery je financovan z koncesionaiskych poplatkil a jinych
aktivit. Rozhlasova reklama je zde stanovena na maximalné 3 minuty denné.
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8.4 Kreativita rozhlasové reklamy

Hlas, jeho ton a zabarveni, je jen jednou slozkou, ktera pomaha ke kreativnimu feSeni roz-
hlasového spotu. Dilezitou roli také hraje pouzita hudba nebo znélka a samotny obsah spo-
tu, ktery musi byt srozumitelny a jednozna¢ny. V dob¢, kdy se na ¢lovéka fiti ze vSech

stran zvukovy smog, mize byt vyznamnou slozkou rozhlasové reklamy i ticho.

Dalsim dualezitym prvkem ovliviiyjicim efektivitu rozhlasového spotu je vhodny vybér
rozhlasové stanice, resp. vysilaciho okruhu, ktery oslovi danou cilovou skupinu a samotna
délka kampané vcetné poctu opakovani vysilani spotu. Podle doporuceni je potieba spot
opakovat ve vysilani n¢kolikrat denné a délka trvani kampané by méla byt minimalné tti az
pét tydnti.

Pokud ale vSechny rozhlasové spotu budou vysildny na té nejspravnéjsi stanici, budou mit
stejnou délku trvani ve vysilani a stejny pocet opakovani, posluchace zaujme ta reklama,
ktera bude oproti jinym spotim odlisna, bude ,,vybocovat z fady* a bude mit vyjimecny

obsah.

8.5 Spolecensky odpovédna reklama

V posledni dob¢ je stale vétsi tlak na spolecensky odpovédny marketing. Masové pouZiti
rozhlasové reklamy, ktera je navic z téch, pti které poslucha¢ nejméné Casto piepina,
ovlivituje posluchace a zejména mladého Cloveéka v dobé, kdy se vyviji jeho osobnost a
probiha proces jeho socializace. Osobnost muze v podob€ muzského hlasu tak doporucuje,
rozhoduje, zve nebo radi o béznych vécech kazdodenniho Zivota a Zena v podobé Zenského
hlasu v podstaté nema co fici. V bézném zivoté se ale spoleCenska situace znacné vyviji a
»tradiéni rozdéleni roli“ se stdva netradi¢ni. Reklama ale svoji zkratkou zlstava za vyvo-
jem pozadu a v nékterych ptipadech se svym ,,zaostalym® obsahem Se muzZe stat i nedive-

ryhodnou, ¢imz oslovi stale méné zakaznikd.

8.6 Doporudeni pro zvySeni efektivity rozhlasové reklamy

Ke zvyseni efektivity rozhlasové reklamy se diky vysledkim Setfeni mohou stanovit dvé

hlavni doporuceni:
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8.6.1 Vétsi zastoupeni Zenského hlasu nebo kombinace muZského a Zenského hlasu

V populaci je ptiblizn€ stejny pocet muzii a Zen. To znamend, ze i mezi posluchaci se da
predpokladat stejny pocet. Rozdily budou u rozhlasovych stanic, které jsou cilené na urci-
tou cilovou skupinu. Piedpoklad je ale takovy, Ze mezi posluchaci je pomérné zastoupeni
posluchact obou pohlavi a ze reklamy na produkty, které jsou vnimany jako ,,muzské*

nebo jako ,,zenské* jsou také v obdobném zastoupeni.

Pokud je v soucasné dobé zna¢né prevazujici pocet reklam s muzskym hlasem (a to i na
produkty vnimané jako ,,zenské), pak CastéjSim pouzivanim Zenského hlasu se reklama
muze stat zajimavéjsi a u posluchace vzbuzovat vétsi pozornost (zejména, kdyz se jednd o
reklamni blok viceméné podobnych muzskych hlasti). Tim, jak se méni tradi¢ni role, uz
pfestava platit, Ze by auto kupovali jen muzi - i1 Zeny fidicky zajima, ktery servis odvadi
kvalitni praci. A naopak v dobé€ singles si i muzi musi kupovat praci praSek.

wev

Pro Castéjsi vyuzivani zenského hlasu je ale tfeba odstranit bariéry pro jeho pouzivani.
Jedna se zejména o budovani kvalitni databaze Zenskych hlast a také o cilené hledani a

Skoleni hlasu z fad here¢ek nebo moderatorek.

8.6.2 Medialni konzultant a zvukova produkce

Druh¢ doporuceni se tyka osoby medialniho poradce a zvukate. Jak bylo popsano vyse,
oba maji zna¢ny vliv na obsah rozhlasové reklamy, kdy medidlni konzultant pomaha za-
kaznikovi vymyslet obsah spotu a zvukaft pak ve vétSiné piipadi dany hlas vybere. Kreati-
vita, efektivita a spoleéenska odpovédnost reklamniho rozhlasového spotu je tak piimo

umérna s osobnosti konzultanta, resp. zvukare.

Zvukat ma omezeny vybér hlasti a ma své ,,osvédcené hlasy®, na které se mize spolehnout
a u kterych vi, jakou kvalitu hlasu mtize o¢ekéavat. Rozsifovanim databaze hlast na zaklad¢
cileného hledani kvalitnich Zenskych hlast pouzitelnych pro reklamu usnadni zvukafi roz-

Sifit moznosti pro vétsi rozmanitost hlast, které v reklamé pouzije.

Mediélni konzultant musi spliiovat vysoké naroky, které jeho profese vyzaduje. V prvni
fad¢ musi mit vyborné obchodni, komunikacni a prezentatni dovednosti, musi mit znalosti
Z marketingu, zejména Z medidlni oblasti (véetné schopnosti copywritingu a hlasové pri-
pravy), musi mit dobré organiza¢ni dovednosti, znalosti legislativni z oblasti autorskych

prav, zakona o reklamé a znalost regulac¢nich 1 samoregula¢nich procest.
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Pokud je medidlni konzultant odménovan v zavislosti na poctu vyrobenych a odvysilanych
reklamnich kampani, je v jeho zajmu zrealizovat co nejvétsi pocet kampani v relativné
kratkém case. Nema pak prostor pro promysleni vSech nalezitosti kampan¢ a kreativitu.
Stava se tak prodejcem reklamniho ¢asu. Mélo by byt tedy v zajmu vlastniki medialnich
zastupitelstvi, aby velkou pozornosti a péci ve form¢ vzdelavani, vyssiho odménovani ne-
bo jiné motivace podporovali rozvoj osobnosti konzultanta a vytvareli mu takové podmin-

Ky, aby mohl odvadét kvalitni praci v podob¢ kvalitni reklamni kampané.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo zjistit jakym zptsobem probiha proces tvorby rozhlasové
reklamy a stanovit co je podstatou rozhodovaciho procesu pii volb¢ hlasu mluvciho, ktery
bude zvolen pro dany reklamni spot. Kdo a jakym zptisobem rozhoduje ve vybéru hlasi.

Formou individudlnich rozhovori s tviirci rozhlasovych reklam jsem se pokusila odpoveé-

dét na dvé vyzkumné otazky:
1. Kdo rozhoduje o vybéru hlasu mluv¢iho v rozhlasové reklamé?
2. Jaké jsou bariéry pro efektivnéjsi vyuziti zenského hlasu v rozhlasové reklamée?

Na zaklad¢ provedeného Setfeni vyplynulo, ze rozhodovaci pravomoc o volbé hlasu mluv-
¢iho ma ve velké mife medialni konzultant, ktery podle pozadavku klienta ptipravuje
vSechny podklady pro vyrobu spotu ve zvukovém studiu. Tato osoba by méla spliovat
naro¢né predpoklady a znalosti z oblasti obchodni, komunikaéni, medialni i pravni. Bohu-
zel prioritnim pozadavkem pfi pfijimani nového medidlniho konzultanta jsou z velké miry
jen jeho obchodni dovednosti. Také pii jeho odménovani hraje velkou roli mnozstvim rea-
lizovanych kampani a nuti tak konzultanta uptednostiiovat kvantitu pied kvalitou spotu.
Konzultant se tak stava prodejcem reklamniho Casu a nema Cas promyslet, jaky hlas
v reklamé pouZije. Protipolem jsou soukromé produkéni spole€nosti, u kterych si ale klient

za reklamni kampan zaplati mnohem vice.

Bariéry branici efektivnéjs§imu pouzivani Zenského hlasu v rozhlasové reklamé jsou v prv-
nim pfipad¢ dodrzovani tzv. nepsanych (stereotypnich) ,,pravidel, kterd urcuji, jaky hlas
k danému produktu pouzit, a genderové piedsudky spole¢nosti, kdy se zensky hlas poji
s tradi¢né vnimanou roli Zeny jako zeny v doméacnosti - nebo Zeny jako sexualniho objektu.
Tyto divody znaéné ulehcuji praci medialnich konzultantti nebo osob zodpovédnych za
vyrobu reklamy, kdy nemusi do hloubky pifemyslet nad volbou vhodného hlasu do reklam-

niho rozhlasového spotu, ale na druhou stranu nepodporuji jeho kreativnimu feseni.

Druhy divod existujicich bariér pro Castéjsi pouzivani zenského hlasu v rozhlasové rekla-
m¢ predstavuje mensi dostupnost a mensi nabidka Zenskych hlast. A to bud’ v databazi
zvukového studia, nebo méné dostupnych zen, které jsou hlasové vySkolené a schopné

rozhlasovy spot namluvit.

Resenim obou otazek by bylo ponechat vétsi prostor medidlniho konzultanta pro piipravu

rozhlasové reklamy a tim souvisejici zména Vv jeho odménovani. V druhém piipadé je to
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cilené budovani a rozsifovani databaze zenskych hlast a také cilené hledani a skoleni hlasii

Z fad here¢ek nebo moderatorek.

Vypracovani této diplomové prace mi prineslo fadu poznatkii o procesu vyroby rozhlasové
reklamy a pfineslo mi vhled do zdkulisi fungovani rozhlasového vysilani. Soucasn€ mi tato
préace pfinesla spoustu milych setkdni a pozndni riznych pfistupti k tvorbé rozhlasové re-
klamy. Bylo pro mne piekvapenim, ze i V ramci jedné pracovni pozice je k procesu vyroby
rozhlasové reklamy pfistupovano riznym zptisobem a ze nazory nékterych respondent

byly tak odlisné.

Pokud by se dala rozhlasova reklama ptesnéji métit jako napf. online reklama, bylo by
zajimavé zjistit, do jaké miry ovliviiuje pouzity hlas jeji efektivitu. Nicméné i do budoucna
bude mozné jednoduchou metodou zjistit, jak a jestli se méni pocet rozhlasovych reklam
s muZzskym nebo Zenskym hlasem. Otazkou ale zlstane, jestli za zménou bude vétsi erudo-
vanost medialnich konzultanti nebo rychlé spoleCenské zmény na které musi reklama rea-

govat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BACUVCIK, Radim (ed.). Zena a muz v marketingové komunikaci. 1. vyd. Zlin: VeR-
BuM, 2010. Protipdly marketingové komunikace. ISBN 978-80-904273-4-1

BARTOSEK, Jaroslav. Kultura a technika mluvené ieci. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomése
Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci a Ustav pedagogickych véd, 2003.
ISBN 80-731-8150-9.

GOTTLICHOVA, Marcela. Rozhlasovd reklama a jeji recipienti. 1. vydani. Zlin: Radim
Bacuv¢éik - VeRBuUM, 2014. ISBN 978-80-87500-59-0.

JESUTOVA, Eva. 2003. Od mikrofonu k posluchaciim: z osmi desetileti ceského rozhlasu.
Vyd. 1. Praha: Cesky rozhlas, ISBN 80-867-6200-9

KALA, Antonin. Muzsky a Zensky hlas v reklamé. Zlin, 2015. Ro¢nikova prace, Univerzita
Tomase Bati, Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komu-

nikaci.

KONVICKOVA, Vendula. Vnimdni rozhlasovych reklamnich spotii u stiedoskolské mld-
deze. Zlin, 2011. Bakalaiska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta mul-
timedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouci prace

PaedDr. Marcela Gottlichova.

KONVICKOVA, Vendula. Vaimdni rozhlasovych reklamnich spotii u stiedoskolské mld-
deze. Zlin, 2013. Diplomova préace. Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta
multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouci prace

PaedDr. Marcela Goéttlichova.

KOPPLOVA, Barbara. 2003. Déjiny ceskych médii v datech: rozhlas, televize, medidlni
pravo. 1. vyd. Praha: Karolinum, 461 s. ISBN 80-246-0632-1.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techni-
ky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-3527-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

KRUPICKA, Miroslav a Dita KRIZOVA. Rozhlasova historie: Historie rozhlasu v kostce.
Cesky rozhlas [online]. [cit. 2014-04-11]. Dostupné z:

http://lwww.rozhlas.cz/rozhlasovahistorie/historie/_zprava/682506

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

MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: extenze clovéka. 2., rev. vyd., V Mladé fronté
1. Pteklad Milos Calda. Praha: Mlada fronta, 2011. Strategie. ISBN 978-80-204-
2409-9.

OGILVY, David a Marc LOISEAU. Ogilvy o reklamé: extenze clovéka. 4. vyd. Preklad
Hana Skapova. Praha: Management Press, 2007. Knihovna svétového ma-

nagementu. ISBN 978-80-7261-154-6.

PINCAS, Stéphane a Marc LOISEAU. D¢jiny reklamy: extenze c¢loveka. 2., rev. vyd., V
Mladé fronté 1. Pieklad Milos Calda. V Praze: Slovart, 2009. Strategie. ISBN
978-80-7391-266-6

PODLESAK, Petr. Ceskoslovenskd rozhlasova propagace v letech 1923 -1991, jako vy-
znamny nastroj ovliviiovani spotrebitelského chovani. Zlin, 2009. Disertacni pra-
ce. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky. Vedou-

ci prace doc. PhDr. Dusan Pavli, CSc.

PROCHAZKOVA, Edita. Zensky a muzsky hlas v rozhlasové reklamé. Zlin, 2014. Baka-
larsky prace. Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta multimedidlnich komuni-
kaci, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouci prace PaedDr. Marcela Gottli-

chova

VALDROVA, Jana. 2006. Gender a spolecnost: (vysokoskolskd ucebnice pro nesociolo-
gické sméry magisterskych a bakaldarskych studii). Vyd. 1. Usti nad Labem: Uni-
verzita J. E. Purkyné - Usti nad Labem, 236 s. ISBN 80-704-4808-3.

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


http://www.rozhlas.cz/rozhlasovahistorie/historie/_zprava/682506

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

INTERNETOVE ZDROJE:

Euroskop.cz: Lisabonskd smlouva [online]. Praha: Vlada Ceské republiky, 2016 [cit. 2016-
04-18]. Dostupné z: https://www.euroskop.cz/192/sekce/lisabonska-smlouva---ke-

stazeni/

Firestarter Multimedia [online]. Zlin, 2016 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z:
http://www.firestarter.cz/

Guglielmo Marconi: Kdo to byl. Profi Elektrika.cz [online]. Brno: Elektrika info s.r.o.,
1999 [cit. 2016-04-16]. Dostupné Z:
http://elektrika.cz/data/clanky/marconi991022

Nejsilngjsi nabidkou v radiich bude Radiohouse total. MEDIAGURU [online]. Praha: PHD,
a.s., 2016 [cit. 2016-04-16]. Dostupné Z:
http://www.mediaguru.cz/2014/12/nejsilnejsim-produktem-v-radiich-bude-

radiohouse-total/#.VxJIgHpoOup

NOVOTNY, Michal A. Radio: Archiv slova. Cesky rozhlas: Regina DAB Praha [onling].
Praha:  Cesky  rozhlas, 2003 [cit. 2016-04-16]. Dostupné  z:
http://lwww.rozhlas.cz/regina/slova/_zprava/72250

NOVOTNY, Michal B. Rozhlas - 2.dil: Archiv slova. Cesky rozhlas: Regina DAB Praha
[online]. Praha: Cesky rozhlas, 2003 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z:
http://lwww.rozhlas.cz/regina/slova/_zprava/rozhlas-2dil--72737

PETERA, Martin. Radio Cas chté&lo zaplnit mezeru formatem "Oldies countra Rock", vy-
chazi z n& dodnes. MAM Marketing a Media [online]. Praha: Economia, a.s.,
2014 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-61702000-radio-cas-
chtelo-zaplnit-mezeru-formatem-oldies-country-rock-vychazi-z-nej-dodnes

RADIOHOUSE [online]. Praha: Radiohouse s.r.o., 2015 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z:

http://www.radiohouse.cz/
Rddio Krokodyl [online]. Brno, 2016 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z: www.krokodyl.cz

Radiova reklama ziskala loni poprvé vic z regioni. MEDIAGURU [online]. Praha: PHD,
a.s., 2016 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2016/02/radiova-reklama-ziskala-loni-poprve-vic-z-
regionu/#.VwDbOHpoOu0%?29


http://www.firestarter.cz/
http://elektrika.cz/data/clanky/marconi991022
http://www.mediaguru.cz/2014/12/nejsilnejsim-produktem-v-radiich-bude-radiohouse-total/#.VxJIqHpoOup
http://www.mediaguru.cz/2014/12/nejsilnejsim-produktem-v-radiich-bude-radiohouse-total/#.VxJIqHpoOup
http://www.rozhlas.cz/regina/slova/_zprava/72250
http://www.rozhlas.cz/regina/slova/_zprava/rozhlas-2dil--72737
http://mam.ihned.cz/c1-61702000-radio-cas-chtelo-zaplnit-mezeru-formatem-oldies-country-rock-vychazi-z-nej-dodnes
http://mam.ihned.cz/c1-61702000-radio-cas-chtelo-zaplnit-mezeru-formatem-oldies-country-rock-vychazi-z-nej-dodnes
http://www.radiohouse.cz/
http://www.krokodyl.cz/
http://www.mediaguru.cz/2016/02/radiova-reklama-ziskala-loni-poprve-vic-z-regionu/#.VwDbOHpoOuo%29
http://www.mediaguru.cz/2016/02/radiova-reklama-ziskala-loni-poprve-vic-z-regionu/#.VwDbOHpoOuo%29

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

RadioTV: Kiss Publikum [online]. Praha: MEDIA MARKETING SERVICES a.s., 2016
[cit. 2016-04-16]. Dostupné z: http://www.radiotv.cz/radio/kiss-publikum

Radio: The ROI Multiplier. Radiocentre [online]. London: Radio Advertising Bureau,
2013 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z: http://www.radiocentre.org/roi-

multiplier/index.htm

Radio United Services [online]. Praha: RADIO UNITED SERVICES s.r.o, 2016 [cit.
2016-04-16]. Dostupné z: http://www.radiounited.cz/

Rozhlasova reklama. Lagardére Active CR [online]. Praha: Lagardére Active CR, 2016
[cit. 2016-04-16]. Dostupné z: http://www.lagardere.cz/reklama/rozhlasova-
reklama/

TZ: Trh s reklamou v roce 2015 vzrostl o témét 8 %. Nielsen Admosphere: Tiskové zpravy
[online]. Praha: Nielsen Admosphere, a.s., 2016 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z:
http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-trh-s-reklamou-v-roce-2015-vzrostl-o-

temer-8

VAINEROVA, Ivana. 2007. Lesk a bida rozhlasové reklamy. MLADA FRONTA A. S.
Strategie E15: Média [online]. 8. 11. 2007 [cit. 2014-04-13]. Dostupné z:

http://strategie.e15.cz/zpravy/lesk-a-bida-rozhlasove-reklamy.

VESECKY, Zdenék. Reklamu na webu zaplati i mala firma. A vyplati se. In: Podnikatel.cz
[online]. Internet Info, s.r.0., 2015 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/reklamu-v-regionalnim-radiu-zaplati-i-mala-

firma-a-vyplati-se

Zmény ve vlastnictvi ¢eskych médii probéhly i letos. MEDIAGURU [online]. Praha: PHD,

a.s., 2015 [cit. 2016-04-16]. Dostupné Z:
http://www.mediaguru.cz/2015/12/zmeny-vlastnictvi-ceskych-medii-pokracovaly-
i-letos/#.VVxJJI4HpoOup

ZOUFAL, Lubor a Stépan RYSKA. Exkluzivné z RadioDays: Co &eka radia v budoucnu?
Mediaguru [online]. Praha: PHD, a.s., 2016 [cit. 2016-04-16]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2016/03/exkluzivne-z-radiodays-co-ceka-radia-v-
budoucnu/#.VwWARcXpoMhs


http://www.radiotv.cz/radio/kiss-publikum
http://www.radiocentre.org/roi-multiplier/index.htm
http://www.radiocentre.org/roi-multiplier/index.htm
http://www.lagardere.cz/reklama/rozhlasova-reklama/
http://www.lagardere.cz/reklama/rozhlasova-reklama/
http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-trh-s-reklamou-v-roce-2015-vzrostl-o-temer-8
http://www.nielsen-admosphere.cz/press/tz-trh-s-reklamou-v-roce-2015-vzrostl-o-temer-8
http://strategie.e15.cz/zpravy/lesk-a-bida-rozhlasove-reklamy
http://www.podnikatel.cz/clanky/reklamu-v-regionalnim-radiu-zaplati-i-mala-firma-a-vyplati-se
http://www.podnikatel.cz/clanky/reklamu-v-regionalnim-radiu-zaplati-i-mala-firma-a-vyplati-se

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

78

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
RUS  Radio United Services

CRo  Cesky rozhlas

RRM Regie Radio Music

MMS Media Marketing Services.
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PRILOHA PI: ROZHOVOR: ANTONIN KALA — RADIO
KROKODYL

Zlin 2. 10. 2015

Antonin Kala — moderator Radia Krokodyl

Kolik minut denné béZi ve vasem radiu rozhlasova reklama (vcetné soutézi, sponzorin-
gu, atd)? Cas neni v podstaté omezen. V podminkach licence pro provozovani rozhlasové-
ho vysilani je uveden minimalni podil mluveného slova 10%, ale reklama se do tohoto

podilu nepocita.

Jaka je cena za odvysilany spot ve vasem radiu? V ,nejdrazsim* ¢ase (9 — 13h) je cena
1300 K¢. Pokud reklamni spot u nas vyrdbime, piijde zdkaznika na cca 3000 K¢, a pokud
si zdkaznik chce vyrobeny reklamni spot koupit, zaplati dalsi 3000 K¢.

Mate nastavené néjaké kritéria, které reklamni spoty vyrabite a které ne, které jsou
proti vasSemu vnitinimu kodexu? V podstaté¢ bereme vSechno, ale mame urcitou samore-
gulaci v podobé¢ rozhodnuti vedouciho radia, ktery urcuje, kterou reklamu vyrabét nebu-
deme. Je rozdil mezi vyrobime a odvysilame, vyrobime cokoliv, tfeba automatické hlasky
na telefonni ustfednu ve firmé&, ale co vysilame uz reguluje majitel, tieba erotika se u nés

nevysila.

V jakém poméru je pocet zadini na reklamni spot od samotného zékaznika proti za-

dani od vaseho obchodnika? 70% obchodnik, 30% oslovi nés klient pfimo

Prijde od zdkaznika presné zadani na reklamni spot s reklamnim textem, pouZitou
hudbou a uréenim mluvéiho? VétSinou ne. Spi§ to nechavaji na nas. Nékdy zdkaznik
pfinese napsany text, ktery se podle n¢j vejde do 30 s., ale v mnoha ptipadech ho musime
upravovat. Zakaznik nema jazykovou prupravu a nedokaze odhadnou mnozstvi slov tak,
aby byly v reklamnim spotu srozumitelné. VétSina zadani od zakaznika zni: ,,Mam novou

pilu na pofez dieva, udélejte mi na to né¢jakou reklamu. A co nejdiive.*



Jak tedy probiha samotna vyroba reklamniho spotu?

Obchodnik donese na papiru zadani pro tu a tu firmu s pozadavkem ,,Néco vymyslete®,
technik néco vymysli a moderator, ktery mé zrovna sluzbu, reklamni spot namluvi. Spot
tak muze jit druhy den do vysilani. Obchodnik donese tzv. kiestni list, kde je napsana sto-

paz, ptesny text a také tieba pozadavek na hudbu.

Premyslite, jaky hlas ve spotu pouzijete? Jestli se do spotu hodi vice Zensky nebo
muzsky hlas? Pokud je ¢as na vyrobu, tak se to snazime zohlednit, ale vétSinou spot na-

mluvi moderator, ktery ma zrovna sluzbu.

Kolik je ve vaSem radiu moderatori a kolik moderatorek? 6 moderatori a 2 modera-

torky

A technikii a techni¢ek? Mame jen techniky.

To znamena, Ze ve vétSiné pripadii jsou k dispozici pro namluveni reklamniho spotu 2

hlasy a to vétSinou muzské? Ano, je to tak.

Je néjaky vymezeny ¢as pro natiaceni reklamniho spotu.

Neni, reklamni spot miiZzeme nata€et v prub¢hu zivého vysilani a pracovni doby technika,

tzn. kazdy vSedni den od 8 — 16.00 hod.

V kterém mésici v roce je vysilano nejvic reklamnich spoti? Je to Cerven, zaii a prosi-

nec.

Dé&kuji za rozhovor., Edita Prochdzkova



PRILOHA P II: ROZHOVOR: PETR KOPCIL — FIRESTARTER
Zlin 6.10.2015

Petr Kopcil — zakladatel a jednatel spole¢nosti Firestarter (kreativa, produkce, marketing),
kreativec, vizionaf, studiovy inzenyr. Mé dlouholetou praxi z oblasti televizniho a rozhla-

sového vysilani.

Dobry den pane Kopcile.
MiiZete mi popsat proces, kterym u vas vznika rozhlasovy spot?

Klientovi nabizime kvalitni sluzby, za které si zaplati o hodn¢ vice nez pii klasické vyrobé
v komerénim radiu. Bohuzel soucasnd praxe je takova, Ze obchodnik klientovi nabidne
rozhlasovy spot za cca 3000K¢ a klient mu podepiSe néco a vlastné ani nevi, co podepisu-
je. Za tuto cenu se ani kvalitni spot neda vyrobit. Vezméte si cenu praci technika, copywri-

tera, cenu za hlas, za zvuk a za hudbu. Plus cenu za kreativu.

Staci si odpovédét na otazku: Kdo o rozhlasovém spotu rozhoduje? Je to obchodnik, klient
nebo technik. A kdo z obchodniki, klientu nebo techniki ma v sobé market’aka, kreativce,

obchodnika a technika zaroven? Nikdo. Potom rozhlasova reklama vypada tak, jak vypada.

U nas jdeme jinou cestou a zdkaznik dostane komplexni a synergicky propojenou a pro-
mySlenou kampan, kterou vymyslime, vyrobime a dostaneme sluzbu nebo produkt

k uzivateli.

U konkrétniho rozhlasového spotu je to tak, ze spot je zapsany do tzv. ,,koSilky* — Sablony,

ve které je rozepsana podrobné stopaz spotu a zakaznik ptfesné vi, co za spot zaplati.

Pro¢ si myslite, Ze v rozhlasové reklamé prevlada muzsky hlas?

Z mych zkuSenosti vim, ze vétSina zvukaiti ma své ,,osvédcéené koné*, kterym dohazuje
kseft. Nepfemysli, jestli se k propagovanému produktu nebo sluzb¢ hodi vice muzsky nebo

zensky hlas, zavol4 svému kamaradovi. A hlavné nikdo nechce byt kreativni.

Dékuji za rozhovor.

Edita Prochazkova



PRILOHA P III: ROZHOVOR: MGR. PAVLINA JEDENASTIKOVA —
RADIOHOUSE

Zlin4.4.2016

Jméno: Mgr. Pavlina Jedenastikova - RADIOHOUSE
Dobry den

Jak probiha u vas vyroba spotu?

(Kdo vymysli obsah, scénair? Kdo rozhoduje o pouziti hlasu (muzského/Zenského)

v reklamé? Kdo hlasy vybira? Namlouvaji reklamy vasi moderatofi nebo externisté? )

Text a scénaf vymysli vétSinou klient, my jen upravujeme, ucesavame. Nékdy to ale necha-
ji celé na nas. Cht&ji aspoti navrhy. Klient schvaluje kone¢nou verzi textu. O hlase (M/Z)
rozhoduje vzdy klient. Maji predstavu, kdo by mél mluvit. Pokud si nejsou jisti, ptaji se
nas, co doporucujeme. Snazim se od zadavateld ziskat co nejvice informaci o druhu hlasu,
to pak popiSeme do protokolu (privodky) spotu a posleme do Audiotechu k nato€eni. Tam
maji i celou databéaze hlast (ocislované), z ni si klient mize vybrat. J4 vyberu 3 hlasy a
dam mu vybrat. Nebo jen popiSu ( hlubsi, vaznéjsi, vyssi, ..) a nechdm na AudiotechuPo-

kud spot to¢i Audiotech, tak jsou hlasy z té databaze.

V néekterych piipadech (cca 10%) se to¢i spot piimo v radiu — ve studiu (tfeba Hitradio

Orion — na severni Morave), to pak namlouvaji amatérsti divadelni herci z Ostravy.

Pokud namlouvaji reklamy vasi moderatori nebo externisté - priblizné v jakém po-

méru namluvi reklamu moderator/externista?

Nevim, jak to mam chapat? U nas moderatofi rozhodné nenamlouvaji reklamni spoty. Ex-
ternistou je mySlen kdo? Hlasy z databaze Audiotechu? Tato spole¢nost k nam taky patfi.
Jinak napt. sponzorské — partnerské odkazy (sponzoringCasomiry, pocasi, dopravy) na-

mlouvaji tzv. stani¢ni hlasy.

Externistou jsem myslela, Ze to neni zaméstnanec rozhlasové stanice, u jiného malého
radia mi odpovédéli, Ze to vétSinou namlouvaji moderatori, a kdyz klient chce néko-
ho jiného, hlas vezmou z databaze nebo zaplati pfimo nékoho konkrétniho (tFeba

znamého herce).

Tak hlas moderatora - u klasickych spotovych kampani ja jsem se jesté nikdy nesetkala s

tim, Ze by spot namluvil moderator. MozZna je to tim, Ze studia u celoplo$nych stanic jsou v



Praze. J& mam na Moravé jen v Ostrave Orion. U sponzoringl tak 10% hlas radia ( neni to
moderator, ale ¢lovek, jehoz hlas se v radiu néjak jinak vyskytuje, tieba v upoutavkach na
potady, tzv. stani¢ni hlas). Vétsinu pak v 90% tvoii hlas externisty ( databaze ¢i zvoleny

herec apod.)

V soucasné dobé je na Ceskych i slovenskych radiich pocet reklam s muzskym hlasem
vétsi nez reklamy s Zenskym hlasem. Jaké jsou podle Vas divody pro ¢astéjsi pouZiti

muzského hlasu?
Asi Ze je pohodové;jsi a piisobi v radiu Iépe.
V jakém poméru je pocet zadini na reklamni spot od samotného zdkaznika proti za-

dani od vaseho obchodnika?

Myslis, jestli si klient sdm poptéa reklamu v radiu (zavola ¢i napiSe do radia s zadosti o re-
klamu ¢i zpracovani nabidky) nebo ho oslovime my? Kdyz si poptaji (oslovi nas sami), je
to tak 5%. Moje kampan¢ jsou vétSinou o tom, ze oslovuji ja. Jedna-li se tedy o prvni re-
klamni kampaii. Pfi¢inou je mozna i to, Zze zadavatelé piSou ¢i volaji na néjaky souhrnny
kontakt na strankach radia, které chodi pravdépodobné regionalnim obchodnim feditelim
¢1 manazerim tymu v daném regionu a ti pak tyto poptavky rozdéluji ndm obchodnikim.
Dle regionu, oboru, nebo nevim jak. Pfijde mi mail od $éfa ¢i nadséfa, ze si klient poptal a
at’ ho oslovim. TakZe mné se toho az tolik nedostane. A kdyzZ se 1 klient sdm ozve, Ze chce
komunikovat v radiu, neni to zaruka, Zze kampan u nas dopadne, Nekdy chtéji jen veédét,
kolik by co stalo a pak dle toho planuji tfeba rozpocty na dalsi obdobi. Ale je to jedno-

dussi, Ze tfeba tu reklamu v radiu chtéji nebo nad radiem uvaZzuji.

Dé&kuji za odpovédi. Edita Prochazkova



PRILOHA P IV: ROZHOVOR: BC. JIRIi BOTULA — RADIO UNITED
SERVICES

Zlin 19. 2. 2016

Be. Jiti Botula — Medialni konzultant Radio United Services s.r.0.
Dobry den

Jaké typy rozhlasové reklamy v Kiss Radiu nabizite?

Zakladnim typem je spotova reklama v délce 15, 35 nebo 55 sekund. Vyroba za spot se
pohybuje cca 2 000 K¢ za 20 sec. Spot (cca. 110 K¢ za 5 sec.). Dal§im typem jsou tydenni
soutéze, medidlni partnerstvi, pfi kterém miiZe zaznit obecné info o firmé a stoji 5 000 —
6 000 K¢ za opakovani 12x denné. Poslechovost ve Zling a okoli se pohybuje okolo 35 000

posluchact denng.

Doporucujeme reklamni spot opakovat alesponi 5x denné a kampan by méla trvat alesponl

mésic. Samoziejmosti je propojeni kampané s webem radia.
Jak probiha u vas vyroba spotu?

Zakaznika oslovi obchodnik — mediélni konzultant, ktery ma pak na starosti cely proces od
namétu a scénafe spotu, naplanovani kampanég a koordinace pti vyrobé spotu se zvukarem,

externim textafem a technikem. Vyroba spotu trva od zadani cca 3 dny.

Prvni navrhy pfinasi po konzultaci se zakaznikem obchodnik. VEetn€ navrhu textu a pouZi-
tych hlast. Vétsinou zadani od zédkaznika zni: ,,néco tam dejte*. Pokud si obchodnik nevi
rady s textem, ma k dispozici externiho copywritera. Zvukaf ma databazi hlasi a fesi tech-

nickou zélezitost spotu.

Obsah spotu vétsinou vznika na zdkladé zkuSenost, praxe a vzdélani obchodnika. Pokud
obchodnik obsah spotu nevymysli, obrati se na kolegy obchodniky a pak na externiho co-
pywritera. PouZiti hlasti (M/Z) diikladné nefesime, soustiedime se zejména na text a hlavni

myslenku spotu.

V jakém poméru je pocet zadini na reklamni spot od samotného zékaznika proti za-
dani od vaseho obchodnika?
Vétsinou prichazi obchodnik za zdkaznikem, v minimalnim poctu pfijde zédkaznik sdm a

vétsinou je to ten, ktery uz v minulosti rozhlasovou reklamu v nasem radiu mel.



Kolik je ve vaSem radiu medidlnich zastupcti muzi a kolik Zen?
V soucasné dobé mame vice Zen — 4 zeny vcetné feditelky a 2 muze
Dé&kuji za rozhovor.

Edita Prochazkova



PRILOHA P V: ROZHOVOR: BC. BARBORA SINDELKOVA

Zlin 20. 10. 2015

Jméno: Be. Barbora Sindelkova — manaZer programového marketingu radia Cas
Dobry den, rada bych Vas pozadala o odpovédi na par otazek.

Jaké typy rozhlasové reklamy ve vaSem radiu nabizite? PopfF. za jakou cenu? Staci

orientacni cena.
V Radiu Cas maji na toto manudl - maji tam rtizné typy kampani.

Kromeé klasickych reklamnich kampani je mozné realizovat i specialni typy kampani -napf.
formou sponzoringu rtiznych programovych prvkd ve vysilani napf. casomiry, snéhového
servisu nebo jiného potadu nebo formou partnerstvi konkrétni akce (napf. partner, ktery si
zakoupi partnerstvi pifi akci "Megakoncert pro vSechny bezva lidi” dostane jako soucast

partnerstvi garantovany pocet sponzorovanych odkazii za anoncemi na tuto akci.

Dalsi netradi¢ni specialni sluzbou je spoluprace se slevovym portalem radia - Radio-
mat.cz. Klient muze ziskat klasickou reklamni kampan, ale nezaplati za ni cash platbou, ale
poskytnutymi sluzbami (vstupenky, pobyty atd.), které jsou dale nabizeny zdkaznikim na

tomto portale.

Ohledné ceny — kazdé radio ma sice polozkovy cenik, ktery se ale obecné nezvetejnuje a
slouzi pouze internim a orienta¢nim u¢elim. Pro kazdou konkrétni kampan se vzdy prova-

di konkrétni cenova kalkulace.

Vétsina radii ma pro reklamni bloky regionalni odpojena vysilani: napt. Radio Cas ma 7

vysilacich regionalnich okruhti + x dalSich kombinaci.

Cena se odviji od okruht, kde se reklama vysild nebo podle kombinaci okruhti. Reklama,
ktera bézi v celoploSném radiu na vSech okruzich bude za upln¢ jinou cenu neZ na malém
regiondlnim okruhu, cena se tedy miize pohybovat za 20 sec. spot od 100 — az napt. do 3(4)

tisic.... za jedno odvysilani. Ceny za narodni reklamu bohuzel neznam.
Okruhy: Ostravsko, Rock: Slezsko, Valassko, Zlinsko, Olomoucko, Brnénsko

Kombinace: Cela Morava (vSechny okruhy, bez Rocku), Total (vSechny okruhy vcetné
Rocku)



Metropole (OV, ZL, OL, BO), Severni Morava (OV, SL, VM, Rock), Sttedni Morava (ZL,
OL), Jizni Morava (BO, DY), MSK (OV, SL, Rock),

Nebo kombinace dle potteb klienta

Jak probiha u vas vyroba spotu? (Kdo vymysli obsah, scénai? Kdo rozhoduje o pouziti
hlasu (muzského/zenského) v reklamé? Kdo hlasy vybira? Namlouvaji reklamy vasi mode-

ratofi nebo externisté? )

Vyroba reklamnich spott v RC se zajistuje formou externi spoluprace zvukové studio
Soundpoint z Ostravy, ale regionalné tuto sluzbu nabizi velké mnozstvi firem, hlasovych
profesionald a néktera radia maji vlastni zvukovou vyrobu — vim napt. O studio v Ceském
rozhlasu Olomouc. V Hitradiu Orion, které je soucasti sit¢ Hitradia, probihala spoluprace s

prazskym Audiotechem.

Co se tyce obsahu spotu vzdy jde o individudlni domluvu s klientem. Ve vétSin€ piipada
ptipravuje vyrobu spotu konkrétni reklamni konzultant. VSichni jsou proskoleni, jak ma
spot vypadat, jaké formulace ma obsahovat, co do rozhlasového spotu nepatii a co je nao-

pak vhodné umistit atd. - sou¢ast internitho manualu pro konzultanty.

Konzultant sluzbu vétSinou svym klientim poskytuje, protoze on profituje na zrealizované

reklamni kampani a spokojenosti klienta.

Ze zkuSenosti - na diagnostické schlizce zjistime, co klient kampani zamysli (co ma byt
sdeélenim v kampani), zjistime, jaké informace potiebuje sdélit a co musi ve spotu zaznit.
Na zéklad¢ téchto informaci nabidne klientovi konkrétni formu kampané (délku, cetnost,
délku spotu atd.) a taky navrhne textovou podobu, ja osobn¢ jsem se setkala jen s minimem

klientt, kdy by pfisli s hotovym textem.

Vybér hlasu: Soundpoint (a jina studia) ma samoziejmé k vybéru baterii hlast — pokud si
chce klient vybrat konkrétni, zaSlou se mu hlasové ukéazky, ze kterych si mize zvolit ten,
ktery mu nejvice vyhovuje. O tom, zda pouzit muzsky nebo zensky hlas vétSinou klient
predstavu ma, nebo je mu to jedno, pak to zalezi na vybéru zvukaiského studia a jeho zku-

Senostem, aby k povaze spotu a textu vybral odpovidajici hlas.

Velice casto je ale ovlivilujicim faktorem ¢as. Pokud klient zada vyrobu spotu “last minu-
te” nebo se z jinych divodu zadani opozdi, mize byt vybér omezen dostupnosti herct,

ktefi reklamu namluvi.



Zadani reklamniho spotu pro studio: konzultant zada v§echny informace do interniho sys-
tému (Radio Cas pouziva MyWac) — nazev spotu, délka, uétovana délka, popt. Konkrétni
vybér hlasu, zvukového podkladu, klienta, termin dodéani, scénaf a poznamky k vyrobe,
kdo méa spot vyrobit. Takto zadana vyroba spotu se vygeneruje konkrétnimu clovéku ve
zvukovém studiu, u které¢ho byla vyroba. Kazdou zménu zadosti pak hlasi systém obchod-
nikovi, podle toho, co zvukaf zada. (pfevzato do vyroby, nataci se, pripraveno ke schvale-
ni...) V této fazi pak konzultant posila spot klientovi ke schvaleni, pokud je spot schvalen,

sam konzultant uz pak zméni status na “schvaleno” a dalsi operace.

Neékdy ma klient univerzalni spot nebo zvukové logo, které si doda vlastni. V piipadé, Ze je
spot vyroben extern¢, musi klient zaroven dodat tzv. Rodny list spotu — protokol o vyrobg¢.

Zde je uvedeno, kdo je autorem scénate, pouzité hudby atd. Jde o autorskd préva.

Ohledné zvukového podkladu, zvukafi pracuji s pfistupnou databankou zvuki, efektd a
hudebnich melodii. Za pouziti konkrétniho podkresu, pokud maé klient néjaké specidlni
prani, musi se zajistit povoleni k pouziti, ve vétSin€ piipadu pak I zaplatit za pravo vyuziti.

Takze se spiSe uziva databanky zvukd.

Pokud namlouvaji reklamy vasi moderatori nebo externisté - priblizné v jakém po-

méru namluvi reklamu moderator/externista?

Nevim, zda jde o legislativni ipravu nebo o interni politiku, ale v obou radiich, kde jsem
pracovala, NESMI moderatofi a redaktofi namlouvat zadné reklamni spoty. Pouze pokud
jde napt. O PF moderatori posluchactim, tak do tohoto typli programovych anonci se mlize

jejich hlas pouzit, jinak ne.

Pouziva se tedy v naprosté vétSingé externistd. Viz predchozi otdzka, vétSina zvukovych
studii ma baterii riznych hlasi — vétSinou jde o hlasové profesionaly, herce, ze kterych si

muze klient vybrat nebo vybere ptimo zvukové studio nejvhodnéjsi hlas.
Obecné plati pro vybér hlasi jiz platna pravidla.

Muzsky hlas — auta....

Zensky hlas — kosmetika, sluZby pro Zeny....

Velice oblibené je taky pouzivat momentalné znamé hlasy napt. Nékteré autority nebo
napf. z televize. JiZ n€kolik let je velice oblibenych hlasem Martin Stransky (Dr. House)

nebo Jan Stastny, Valerie Zavadska....nebo pak urditym zptisobem typické hlasy (parodie



na Srstku z potfadu “Chcete mé”, Felix Holzmann atd.) u téchto celorepublikové zndmych

hlast je ale cena samoziejmé n€kde Gplné jinde nez u regionalnich.

U narodnich klientdi (banky, automobilky...), jejizch reklamu zadavaji do Radia Cas (I u
jinych radii to tak funguje) agentury (MMS, Radio House...viz nize- Zdroj:
STEM/MARK-MEDIAN, SKMO-Radio Projekt), se o tyto velké klienty staraji reklamni
a komunikacni agentury, které jim pfipravuji komunikaéni kampané v¢. spotti a dodavaji

uz hotové spoty do radia.

V soucasné dobé je na Ceskych i slovenskych radiich pocet reklam s muzskym hla-
sem vétSi neZ reklamy s Zenskym hlasem. Jaké jsou podle Vas diivody pro ¢astéjsi
pouZziti muzského hlasu?

Muzsky hlas obecné piisobi serioznéji, diivéryhodnéji nez Zensky hlas, kde se pocita s ci-
tovym zabarvenim a emoc¢nim ovlivnénim, proto se hodné pouziva napft. pro socialni re-
klamu a sluzby pro Zeny, kterych je ale v poméru s ostatnimi odvétvimi (OKEC) v rozhla-
sové reklamé mén¢. Jde i o vySku hlast, nize polozeny hlas je pro lidské ucho 1épe znéjici

nez vyse polozeny.
Je to podle mého ndzoru paradoxni k tomu, Ze radio posloucha vice Zen nez muzil.

V jakém poméru je pocet zadani na reklamni spot od samotného zakaznika proti za-

dani od vaseho obchodnika?

Zadani do vyroby jde vzdy pfes konzultanta, ktery ma firmu ve svém porfoliu. V radiu
nikdy nejde vyroba naptimo, pokud si tedy vyrobu zékaznik nezadd n€kde sam a ne pro-

stfednictvim radia.

Plati se kazdy vyrobeny spot I opravy, a nejde o nejlevnéjsi zalezitost, proto pred pred

kazdou vyrobou nasleduje pecliva ptiprava, jak jsem uz uvedla vyse.
Dékuji za moc odpovédi a pieji hodné zdaru ve tvoji praci ©

Edita Prochazkova



PRILOHA P VI: ROZHOVOR: ING. ROBERT PIFKA
Zlin 7. 4. 2016

Ing. Robert Pifka — medialni konzultant spole¢nosti Radiohouse
Dobry den, rada bych Vs pozadala o odpovédi na par otazek.

Jak probiha u vas vyroba spotu? (Kdo vymysli obsah, scénar? Kdo rozhoduje o pouziti
hlasu (muzského/zenského) v reklame? Kdo hlasy vybira? Namlouvaji reklamy vasi mode-

ratori nebo externisté, tzn. hlas z databaze nebo najaty herec/herecka? )

Obsah vymyslim vétSinou ja, s tim Ze klient mi da urcité body, které chce v reklam¢ mit.

Finalni text pak doladime spolu. Vétsi ¢ast namlouvaji herci, moderatofi jen ziidka.

Pokud namlouvaji reklamy vasi moderatori nebo externisté - priblizné v jakém po-

méru namluvi reklamu moderator/externista?

Obcas si klient chce nechat natocit spot moderatorem, protoze se mu libi jeho hlas. Je to
tak 10-20% spoti a vétSinou na jiné radio, nez na kterém moderator vysila.
V soucasné dobé je na €eskych i slovenskych radiich pocet reklam s muzskym hlasem

vétsi neZ reklamy s Zenskym hlasem. Jaké jsou podle Vas diivody pro castéjsi pouziti

muzského hlasu?

Myslim, Ze je to tak 2:1. I v nasi nabidce hlasi od Audiotechu je mnohem vice muzl nez

Zen. Myslim, Ze na nékteré spoty se Zensky hlas nehodi (sport, auta, atd.)

V jakém poméru je pocet zadani na reklamni spot od samotného zikaznika — tzn., Ze

si klient popta reklamu sam proti zadani od vaseho obchodnika?

Jestli mysliS text spotu, tak z 80% vymyslim texty ja. Jestli mysli§ samotnou poptavku re-

Klamy v radiu, tak z 90% klienta oslovim ja jako prvni.

De¢kuji za moc odpovédi a preji hodné zdaru ve tvoji praci ©, Edita Prochazkova



PRILOHA P 7: ROZHOVOR: PAVEL JACH

Pavel Jach — medialni konzultant spole¢nosti Radiohouse
Zlin 8. 4. 2016
Dobry den, rada bych Vs pozadala o odpovédi na par otazek.

1. Jak probiha u vas vyroba spotu?
(Kdo vymysli obsah, scénar? Kdo rozhoduje o pouziti hlasu (muzskeho/Zenskeho)
V reklame? Kdo hlasy vybira? Namlouvaji reklamy vasi moderdtori nebo externisté, tzn.

hlas z databdze nebo najaty herec/herecka? )

Obsah, scénat - vétSinou obchodnik, hlas taky vétSinou obchodnik, reklamu namlouvaji

externisté.

2. Pokud namlouvaji reklamy vasi moderatofi nebo externisté - priblizné
V jakém poméru namluvi reklamu moderator/externista?

100% externisté.

3. V soucasné dobé je na €eskych i slovenskych radiich pocet reklam s muzskym
hlasem vétsi neZ reklamy s Zenskym hlasem. Jaké jsou podle Vas diivody pro
castéjsi pouziti muzského hlasu?

Nevim.

4. 'V jakém poméru je pocet zadani na reklamni spot od samotného zakaznika —
tzn., Ze si klient popta reklamu sam proti zadani od vaseho obchodnika?

2% - 98%.
Dékuji za moc odpovédi a preji hodné zdaru ve tvoji praci ©

Edita Prochazkova



PRILOHA P 8: ROZHOVOR: LUDMINA CHROBOCKOVA

Ludmila Chrobockova — medialni konzultantka spole¢nosti Radiohouse
Zlin 8. 4. 2016

Dobry den, rada bych Vs pozadala o odpovédi na par otazek.

1. Jak probiha u vas vyroba spotu?

(Kdo vymysli obsah, scénar? Kdo rozhoduje o pouziti hlasu (muzského/Zenského)
V reklame? Kdo hlasy vybira? Namlouvaji reklamy vasi moderdtori nebo externisté, tzn.

hlas z databadze nebo najaty herec/herecka? )

Ve vétsiné piipadu si texty ke spotim pfipravujeme sami. Klient vétsinou sdéli v bodech,
co by chtél, aby bylo obsazeno, na co chce dat diraz atp. Odsouhlaseny text pak zadavame
do spole¢nosti Audiotech, kterd méa s Radiohousem navazanou spolupraci a vzdy hlas vy-
berou sami, ktery se k textu hodi nebo pokud ma klient konkrétni pozadavek na hlas, tak

vybere z databaze hlasi.

2. Pokud namlouvaji reklamy vasi moderatori nebo externisté - priblizné

V jakém poméru namluvi reklamu moderator/externista? Moderatofi spoty nenamlou-
vaji.

3. V soucasné dobé je na ceskych i slovenskych radiich pocet reklam s muzskym
hlasem vétsi neZ reklamy s Zenskym hlasem. Jaké jsou podle Vas diivody pro castéjsi

pouZziti muzského hlasu?

Je to hodné individualni, ale pokud je ve vedeni spolecnosti, ktera reklamu dava muz, pak
ve vétsiné piipadu pozaduji muzsky hlas ©.

4. To je zajimavy nazor. MiiZete uvést néjaky priklad z praxe?

Piikladi z praxe by bylo ziejmé vice...spousta muzii ma v sobé velmi silné ego a pokud se
chceme klientovi "pfiblizit", tak musime brnkat na jeho strunu, néktefi oceni nazor, pokud

vas nechaji se vyjadiit nebo pfipusti, ze praveé vy byste mu mohla s reklamou pomoci.

5. V jakém poméru je pocet zadani na reklamni spot od samotného ziakaznika —

tzn., Ze si klient popta reklamu sam proti zadani od vaseho obchodnika?



Minimalni — Pracujeme s databazi firem, kterou si sami rozsifujeme, aktivné vyhledavame
firmy, které by mély z4jem se prezentovat ¢i budovat image prostiednictvim radia. Pomér

1:200...odhaduji...

6. Jesté se zeptam, jestli medialni konzultant dostane v zacatku své prace speci-

alni Skoleni na marketing nebo alespoii na naleZitosti vyroby efektivni reklamy?

Ano, z poc¢atku jsme absolvovali skoleni tzv. "Sandler", ale je jiz davno...jesté v predchozi
spolecnosti. u RH zatim nic takového neprobéhlo, je to opravdu spi§ o obchodnich doved-

nostech, osobitém ptistupu a mnoho dalsich faktori ...
D¢kuji za moc odpovédi a preji hodné zdaru ve tvoji praci ©

Edita Prochazkova



PRILOHA P 9: ROZHOVOR: PAVEL CERNOCH

Pavel Cernoch — zvukova produkce Kiss Publikum
Zlin 10. duben 2016
Dobry den, rada bych Vs pozadala o odpovédi na par otazek.

1. Jak probiha u vas vyroba spotu? (Kdo vymysli obsah, scénadr? Kdo rozhoduje o
pouZiti hlasu (muzského/Zenského) v reklameé? Kdo hlasy vybira? Namlouvaji re-
klamy vasi moderdtori nebo externisté, 1zn. hlas z databdze nebo najaty he-
rec/herecka?)

pané a komplikované klienty Produkce, tedy ja. Hlasy vybira produkce. Nebo klient dle
vlastni pfedstavy. Reklamy namlouva herec nebo k tomu vhodny moderator. Herec neni
vhodny vzdy, mize se jednat o pfehnany pfednes nebo naopak hraje roli cena. Ale v drtivé
vétsing piipadil si namluvit spot sam je nejefektivnéjsi. OvSem kdyZ je potieba specificky
prednes a témbr nebo pohlavi Produkce si vystacit nemtize.

2. Pokud namlouvaji reklamy vasi moderatofi nebo externisté - priblizné
V jakém poméru namluvi reklamu moderator/externista?

Ptiblizné 2 : 8, je to tézké presné fict. Nikdy jsem to nepocital.

pozn. : Véc druha je, co je reklama. Je potteba ji definovat, vymezit tento pojem. Protoze
pod timto slovem jeden mlZe vidét néco docela jiného nez druhy. Takze beru reklamu jako
a priory ryze komer¢ni a vydéle¢ny piipad. Ale radio produkuje obaly, promo spoty, rizné
komponenty atd. Z tohoto pohledu by ten pomér mohl byt obraceny. Navic ja sdm nejsem
ani moderator ani herec ale Cisté reklamni speaker, ktery umi pfipadné zahrat. Ale modera-
tor jen v drtivé vétSiné pouze moderovat a herec zase vétSinou vilbec moderovani nezvlad-
ne. Posledni véc, je externista speaker tfeba ze sesterské stanice?
3. V soucasné dobé je na eskych i slovenskych radiich pocet reklam s muzskym

hlasem vétsi nez reklamy s Zenskym hlasem. Jaké jsou podle Vas diivody pro
castéjsSi pouziti muzského hlasu?

Spot v radiu ma byt zjednodusené esenci n¢jakého produktu nebo atmosféry ¢i chuti. Dle
mého je to dano genderovym prosttedim, kdy Zensky hlas evokuje bud’ sexudlni masinu
nebo naopak Zenu v domécnosti. Muz je z tohoto pohledu univerzalnéjsi. Vzbuzuje méné
pfedsudkt. Prakticka stranka véci je ale ta, Ze osobné znam mozna 1 desitky sluSnych re-
klamnich hlasti muzd, ale Zen tolik ne. Zena ma svoji jednu tvai a tim padem se eliminuji

jednotlivé variace pouziti. Myslim, Ze ¢im lepsi herecka v divadle tim omezengjsi pro kla-



sickou reklamu, ktera je v dnes v kurzu. ProtoZe projev na divadle nebo ve filmu je o
hloubce a propojeni nitra, postavy s podstatou umélce samotné. Ale reklama prodava, jed-
na se, kdyz pojem zvizualizujeme o jakési uméni "nadutosti", extenze prazdnoty, kdy pro-

davame uméleckym projevem sen, "nepravdu".

4. V jakém poméru je pocet zadani na reklamni spot od samotného zakaznika —
tzn., Ze si klient popta reklamu sam proti zadani od vaseho obchodnika?

Pro radio za které vyplnuji dotaznik, esi klienta a spoty vzdy nas obchodnik.

Dékuji za moc odpovédi a pieji hodné zdaru ve tvoji praci © Edita Prochazkova



PRILOHA P 10: ROZHOVOR: PAVEL CACEK

Pavel Cacek (moderator, medialni konzultant)
Zlin 11. duben 2016
Dobry den, rada bych Vs pozadala o odpovédi na par otazek.

1. Jak probiha u vas vyroba spotu?
(Kdo vymysli obsah, scénar? Kdo rozhoduje o pouziti hlasu (muzskeho/Zenskeho)
V reklame? Kdo hlasy vybira? Namlouvaji reklamy vasi moderdtori nebo externisté, tzn.

hlas z databdze nebo najaty herec/herecka? )

Na scénar jako takovy, mame textate, kterym se vZzdy ndvrh spotu zasila s jasnym zadanim,
o ¢em, co je potfeba ve spotu fict, zminit ¢i vystihnout jakou podstatu ma spot obsahovat a
také jakym hlasem piipadné¢ dalsi pozadavky klienta pi: Moderni hudba, dva hlasy, kon-
verzace, trumpety v pozadi. Hlasy si bud’ fekne sam klient, anebo kdyz je volna ruka zve si
herce osobné vyrobce spotu zvukat. VZdy je nékdo najaty, bud’ herec anebo moderator
kdyz je po ruce a nestiha se.

2. Pokud namlouvaji reklamy vasi moderatofi nebo externisté - priblizné
V jakém poméru namluvi reklamu moderator/externista?

Je to dané tim, kolik ¢asu na vyrobu spotu je. Zkratka pokud mate 1 den na to, nestihnete
pozvat herce tak si vezmete moderatora. Pokud je ¢asu vic, pozve se herec osobné, ktery
reklamu namluvi. Anebo pokud si klient sdm fekne, Ze chce konkrétni hlas. Nikde neni
dan, v jakém poméru maji byt vyuzivané hlasy. Je to vzdy otdzka Casu a také domluvy kli-
enta samotného.

3. V soucasné dobé je na eskych i slovenskych radiich pocet reklam s muzskym

hlasem vétsi nez reklamy s Zenskym hlasem. Jaké jsou podle Vas diivody pro
¢astéjsi pouziti muzského hlasu?

Touhle otdzkou jsem vazné zaskocCen.. Upfimné bych se rad zeptal, kde jste takovou in-
formaci ziskali a jak vas toto napadlo, Ze muzi namlouvaji Cast&ji :D :D ... VSe je o klien-
tovi, pokud chce zenu anebo muze, to domlouvé obchodnik na schiizce, pokud klient fekne
»j€ mi to jedno* tak se zasild pozadavek textafi, ktery vytvoifi navrhy textu, po té se do-
mlouvéa obchodnik se zvukafem co by na jaky text znélo 1épe, jestli muZ nebo Zena. Zena
nemuze namlouvat text jasny pro muze (napiiklad automobilku) pokud ano musi to mit

smysl. K textu: Vis kde si mlize$ natankovat za nejmensi ceny a brazdit silnice bez ohledu



na spotiebu? Jeding ............... , Zzena by toto ziejm¢ nikdy v hospodé pred kamaradkami

netekla, je to mén¢ pravdépodobné nez muz. :))

4. V jakém poméru je pocet zadani na reklamni spot od samotného zakaznika —
tzn., Ze si klient popta reklamu sam proti zadani od vaseho obchodnika?

Pokud otazku chéapu spravng, tak klienti si malokdy sami feknou jak by mél spot vypadat,
znit, kdo ho ma mluvit. Pokud jim obchodnik sadm neda do hlavy n¢jaky napad. Klienti se
V tomto oboru moc nevyznaji, proto jsme my medialni konzultanti (obchodnici), ktefi to
fesi za n€ spolecné s textarem a zvukarem. Takze tak 10/90

Dékuji za odpovédi.

Edita Prochazkova



