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Abstrakt

Bakalarska prace ,,Reklama v rozhlasovém vysilani“ na zaklad¢ reSerSe primarni a
sekundarni literatury popisuje historii reklamy, definuje ji a popisuje jeji funkce
a cile. Dale se zabyva rozhlasovou reklamou. Vymezuje jeji cile a vyhody. V praktické ¢asti
se prace vénuje jednotlivym typim reklamnich spotti na zakladé jejich typologie a rozebira je
na jednotlivych ptikladech. Dale se potom zabyva typy rozhlasovych kampani, které byly
realizovany ve vysilani Radia Cas, a poukazuje na to, jaké moznosti propagace nabizeji.
Cilem diplomové prace je poukédzat na rozhlasovou kampanl jako na vyznamnou soucast

marketingovych komunikaci, jez stale neni zadavateli reklamnich kampani doceniovéna.

Kli¢ova slova: reklama, rozhlasové reklama, rozhlasovy spot, rozhlasova kampar, produkt,

sluzby



Abstract

This bachelor's dissertation "Advertising in radio broadcasting ", based on research of primary
and secondary literature, describes the the history of advertising, defines it and explains its
functions and objectives. Furthermore, it deals with radio advertising, defines its goals and
advantages. In the practical part, the work focuses on particular types of commercial spots
according to their typology and demonstrates them on specific examples. It also describes the
types of radio advertising campaigns which have been conducted in the broadcasting of Radio
Cas and explores their possible use in promotion. The objective of this thesis is to present a
radio advertising campaign as a significant part of marketing communication, which is still

not fully appreciated by the recipient.

Key words: advertising, broadcasting advertising, broadcasting spot, broadcasting campaign,

product, services
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1 UVOD

Soucasti naSeho kazdodenniho Zivota jsou média a k tém uz neodmyslitelné patii
i reklama. Ta je nejpouzivangj$im, nejviditeln&j$im, nejdraz$im a nejstarSim prostiedkem
marketingovych komunikaci, ktery oslovi nejvice lidi najednou. Reklamu denné vidime
v televizi, v tisku, na internetu, ale také na ulici. A slySet ji mizeme i v rozhlasovém vysilani.
V této bakaldiské praci se zaméfime na rozhlasovou reklamu. Nebudeme se vSak vénovat
tomu, jak plisobi na posluchace nebo jaky je jeji efekt. Chceme poukazat na to, Ze reklamni
spoty a kampan¢ v radiich jsou stale podcenovanou moznosti propagace znacky, produktu ¢i
sluzby. Rozhlasovd kampai je dodnes zaménovana za spotovou kampan, jez je vSak pouze
jeji casti. Zadavatelé reklamnich kampani nevyuzivaji zdaleka v§echny moznosti, které radio
na reklamnim trhu nabizi. A proto tato prace popiSe ve své praktické Casti na piikladech
kampani, které prob&hly v Radiu Cas, jak lze s reklamou v radiu pracovat. Ukéze i to, Ze
radiové reklamni kampané nemusime pouze slyset, ale také vidét, nebo dokonce citit.

V prvni Casti bakalarské prace popiSeme historii reklamy, definujeme ji, ale rovnéz
ukdzeme, jaka jsou teoretickd vychodiska k tomu, aby vznikla dobra reklama, jezZ ma Sanci byt
efektivni. Reklama vyuziva presvédc¢ovacich prostiedki a také tém se budeme vénovat.

Nasledn¢ se zaméfime na rozhlasovy produkt. Vénovat se budeme i tomu, jaké jsou
funkce a cile rozhlasové reklamy a poukézeme na jeji vyhody.

V praktické casti bakaldiské prace nejdiive rozdélime reklamni sdéleni z hlediska
textu a z hlediska jejich délky. Poté se zaméfime na reklamni kampané. Na jednotlivych
kampanich realizovanych v Radiu Cas chceme piedvést, jakym zptsobem lze v tomto
komerénim médiu s reklamou pracovat. Nami rozebrané prezentace ukazi, ze rozhlasova
reklama se stale rozviji a i ted’ mize nabidnout nové zplsoby, jak ji vyuzit.

V bakaléiské praci chceme poukdzat na to, Ze rozhlasovad reklama je vyznamnym
nastrojem propagace a pokud ji klient dostatecné vyuzije, stava se efektivni moznosti, jak

dosadhnout marketingovych cila.



2  TEORETICKA CAST

2.1 Historie reklamy

Slovo reklama znamena opakované hlasit¢ volat, vyvoldvat, vyhlaSovat, ale také
hlasit¢ odporovat, odmlouvat nebo ozyvat se. V historickém smyslu se reklamou rozumi
doporu¢ovani nééeho moznym zdjemctim.' Prvni reklamni sdéleni se objevila na hlinénych
tabulkach, ale naptfiklad na papyrech starovékého Egypta. Staroveéky doklad
o reklam¢ byl nalezen v hrobé. Mumie egyptské princezny paté dynastie, uloZena
v kralovském sarkofagu v Abusiru, byla ovazana obinadlem, na némz bylo uvedeno jméno
vyrobce. Za jednu znejstarSich psanych reklam historici povazuji ozndmeni, jez bylo
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nalezeno v Thébach. Byl na ném nabizen ,zlatdk“ za navraceni uprchlého otroka. Jako
reklamni sdéleni lze pochopit 1 barvité nabizeni masti trhovce Rubina ve hie Mastickar
z prvni poloviny 14. stoleti.?

Diky rozvoji mést ve stiedoveéku vznikl novy trzni prostor pro vyrobky a pfinesl i nové
formy reklamy. V prostfedi méstskych trzist byl reklamnim nosi¢em pouli¢ni vyvolavac,
ktery kuptikladu informoval obyvatele o novém zbozi na trzisti nebo o aktualnich udélostech
ve mesté. Divod Sifeni reklamy touto formou byl prosty. VétSina tehdejsi populace byla
negramotna, a tak to byla nejjednodussi cesta, jak ji informovat. K upoutani pozornosti
kupujicich na ulicich, na trzistich ¢i na jinych mistech slouzily rovnéz vyvéSené §tity, na nichz
byly znazornény symboly rGznych femesel nebo obchodi. Vykopavky ze starovékych
Pompeji podavaji svédectvi o riznych napisech podél obchodnich cest nebo na sténach domd,
kde se prodava vino, chléb ¢i ryby.

Vyznamnym vynalezem, ktery ovlivnil i1 historii reklamy, byl tiskatsky stroj
némeckého hodinafe Johanna Gutenberga z roku 1455. Lidé tisk mohli vyuZit pro reklamni
nosice, jako byly plakaty nebo napiiklad letaky. NejstarSi nelezenou tisténou reklamou je
pravdépodobné letacek z Anglie, ktery vybizel ke koupi modlitebnich knizek. Vyvéseny byl
na dvefich kostelii po celé zemi. Slo tak o velmi podobnou formu dnesniho roznaseni letaki

piimo do postovnich schranek.’

"OSVALDOVA, B., HALADA, J. a kol. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové komunikace.
Praha: Libri, 2007. ISBN 9788072772667.

2 POSPISIL, J., ZAVODNA, L. Jak na reklamu. Prost&jov: Computer media, s.r.0. 2012. ISBN 978-80-7402-
115-2.

3 KRIZEK, Z., CRHA, 1. Zivot s reklamou, Praha: GRADA publishing, 2002, ISBN 80-247-0213-4.



V 16. a 17. stoleti dochazelo k rozvoji obchodu, a to jak na mezinarodni, tak
na mezikontinentalni Grovni. Reklama zde také byla potfebnd jako nastroj komunikace.
Noviny obsahujici reklamni inzeraty potom zacaly vychazet v polovin¢ 18. stoleti v Anglii
a jejich severoamerickych koloniich. Reklamni sdéleni byla dilezitd pfedev§im pro
velkoobchodniky, které informovala o zésilkdch rtizného zbozi, jako byla naptiklad kava,
latky nebo koteni a dalsi produkty.

Reklama se samoziejmé zacala rozSifovat s rozvojem dopravy. A tim dochéazelo ke
zvétSovani konkurence. V dobé parni dopravy uz se jednalo o mezindrodni konkurenci.

Za velky rozmach reklamy lze povazovat obdobi rozvoje konzumni spolecnosti
a masove rozsifeni rozhlasu a televize. Reklama se poté rozviji 1 v takzvanych novych
médiich, predev§im na internetu.

Jak 1ze vidét, reklama byla po staleti pouze jednoduchym systémem ozndmeni na okraji
ekonomického zajmu spolecnosti. S rozvojem lidstva se z ni ale stala dilezita soucast vSech

trznich ekonomik. * DuleZité je proto si reklamu nejdiive definovat.

2.2 Definice reklamy

Eticky kodex Rady pro reklamu fika, ze reklama je: ,,...presvédcovaci proces,
provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem jednajicim v jeho zdajmu, jehoz
ucelem je poskytovat spotrebiteli informace o zboZich a sluzbach i o c¢innostech a projektech
charitativni povahy. *®

V odborné literatufe mizeme nalézt definici zdkona o rozhlasovém
a televiznim vysilani z roku 2001. Reklama je: ,,...jakékoliv verejné sdeleni urcené k podpore
podnikani nebo k dosazeni jiného ucinku, sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz byl
vysilaci ¢as poskytnut za vplatu nebo za jinou protihodnotu. “®

Tyto definice kladou dtiraz na to, Ze cile zadavatele reklamy mohou byt rizné. Nemusi
se jednat pouze o propagaci materialniho ¢i nemateridlniho produktu. Mohou to byt také

informace o sluzbach, idejich a myslenkach. Dal§im cilem reklamniho sdéleni mize byt

4 POSPISIL, J., ZAVODNA, L. Jak na reklamu. Prost&jov: Computer media, s.r.o. 2012. ISBN 978-80-7402-
115-2
5

OSVALDOVA, B., HALADA, J. a kol. Praktickd encyklopedie zurnalistiky a marketingové komunikace. Praha:
Libri, 2007. ISBN 9788072772667. s. 173.

® OSVALDOVA, B., HALADA, J. a kol. Praktickd encyklopedie zurnalistiky a marketingové komunikace.
Praha: Libri, 2007. ISBN 9788072772667. s. 171.



1 Gsili o hlubsi zménu lidského vnimani, chovani, hodnot a hodnotovych preferenci. K tomu
reklama, at’ uz je komer¢ni, nekomercéni nebo politickd, vyuziva prostfedkii masoveé
a medialni komunikace. Do té patii tisk, rozhlas, televize, internet a dalsi elektronicka média,
venkovni reklamy (billboardy), direct marketing a jejich vzdjemné kombinace.

Reklama plni rovnéz dalsi spolecenské funkce: ,,Je zdrojem (Casto inovativnich)
informaci, pobaveni a rozptyleni. Mnohdy je také (...) prostredkem prendSeni a utuZovani
kulturnich hodnot a mordlnich norem a jednim z mnoha ndstrojii socializace.’ Adresat si
miliZe vybrat, jakou z té€chto funkci reklamnimu komunikatu pfisoudi.

V ceské republice je reklama legislativné upravena zakonem 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, ktery v § 1 odst. 1 fiké: , Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina
prezentace Sitend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podpory spotieby nebo prodeje zbozi... “® Podobny vyznam ma i slovnikova
definice Slovniku médii a komunikaci vychéazejici v fadé Webster's New World, kterou lze
najit v knize Masova média Jana Jirdka a Barbory Kopplové. Podle toho je reklama: ,, ...uzZiti
placeného média k tomu, aby inzerujici nebo sponzor prodal produkty ¢i sluzby nebo
komunikoval néjaké predstavy a informace... Reklama, nebot je jako marketingovy proces
zamérend na zadané zakazniky nebo jind publika, predstavuje ndkup casu ci prostoru
v médiich a jako takova je charakterizovana jako Fizend komunikace.

Tato definice 1 pfedchozi zakon o regulaci reklamy jsou sice stru¢né, ale vystihuji
alesponi v zdkladnich obrysech postaveni reklamy z hlediska komunika¢niho 1 medidlniho.
Dulezité je, ze reklama je komunikacni proces a predev§im ze je fizeny. To znamena, Ze je
naplanovan tak, aby doséahl urcitého cile. Navic, sméfovani k Zddanému komunika¢nimu cili
se planuje a prubéh a vysledek komunikace kontroluje. K tomuto ucelu pak existuji rizné
nastroje, které ji planovani a vyhodnocovani umoziuji. Mezit ty patii tieba sociologické nebo
psychologické priizkumy atd.'

To jsou velmi obecné definice reklamy, které lze najit ve slovnicich ¢i knihach
o masové komunikaci. O samotné reklamé to vSak tikd pouze to, Ze zadavatel reklamy si

zaplati, aby podpofil své cile.

"REIFOVA, L. a kol. Slovnik medidalni komunikace. Praha: Portal, 2004. ISBN 80-7178-926- s. 209.

$ OSVALDOVA, B., HALADA, I. a kol. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a marketingové komunikace.
Praha: Libri, 2007. ISBN 9788072772667. s. 173
9

JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média a spolecnost. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-466-3. s. 137.

9 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média a spolecnost. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-
7367-466-3.
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Vyhranény ndzor na reklamu ma ale naptiklad Oliviero Toscani v knize s pfiznacnym
nazvem Reklama je navonénd zdechlina: ,,Reklama neprodava zbozi ani myslenky, ale
Slagrovy hypnoticky model Stésti. Zahdlciva, poZivacna atmosféra je vidy jen touhou Zit
v idealizovaném svété bohatych. Siroka verejnost musi byt zvibena zpiisobem existence,
vnémz je nutno co nejcastéji obnovovat Satnik, meénit nabytek, televizni prijimac, auto,
kuchynské roboty, détské hracky vsechny bézné predmeéty. I kdyz to neni tieba. “"

Poukazuje na to, ze reklama neni pouze produktem, ktery podporuje komercni
a podnikatelskou podstatu médii. A také, Ze neni jen velmi starym prostfedkem, jehoz cilem je
pfedevsim presvédCit zdkaznika k urCitému chovani, nejcastéji ndkupu (ale 1 dalSim
¢innostem, jako je tfeba piislusnost k politické strang apod.)."

Reklama miize mit i mnoho negativnich duasledkti. Jednim znich je naptiklad
spolecenskd neuzite¢nost. Pfikladem jsou tabakové spolecnosti, jeZ vynakladaji obrovské
sumy na reklamu i pfesto, Ze stale vice lidi umira na rakovinu."

Podobny nadhled na reklamu jako produkt méa Zden€k Ktizek a Ivan Crha: ,, Reklama je
(...) jako kazdy vysledek lidské cinnosti bud’ dobra, nebo spatnd. Reklama je tu predevsim
proto, aby pomohla prodavat produkt (...) ale reklama, ktera déla ze zakaznika pitomce,
podvadi ho a véedomeé se ho snazi okrast, reklama hloupa, stupidni, nevkusna a nemoralni také
neni dobrd, i kdyby pomdhala sebelépe prodavat. “*

Ukolem této prace ale neni posuzovat, jak mize reklama pisobit, ale zaméfit se na

rozhlasovou reklamu a ukézat, Ze je dileZitou soucasti marketingovych komunikaci. Nejdiive

je dualezité popsat funkce reklamy.

2.3 Funkce reklamy

Vymezeni funkci reklamy neni jednoduché, protoze jejim vysilatelem neni pouze
jeden ¢lovek, ktery reklamé vtiskuje jediny zdmér. Reklama ma vice vysilateld a ti zase maji
rozdilné zameéry. Stejné tak zéalezi na ptijemci, jak s konkrétnim reklamnim sdélenim naloZi.

Pfijemcem miize byt &tenaf, posluchag ¢i divak."

"' TOSCANI, O. Reklama je navonénd zdechlina, Praha: Slovart, 1996, ISBN 80-85871-82-3 s. 20.
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TOSCANI, O. Reklama je navonéna zdechlina, Praha: Slovart, 1996, ISBN 80-85871-82-3.

13

TOSCANI, O. Reklama je navonéna zdechlina, Praha: Slovart, 1996, ISBN 80-85871-82-3.

14

KRIZEK, Z., CRHA, 1. Zivot s reklamou, Praha: GRADA publishing, 2002, ISBN 80-247-0213-4. s. 9.

15 CMEJRKOVA, S. Reklama v ¢estiné. Praha: LEDA, 2000. ISBN 80-85927-75-6.
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Zékladni funkce reklamy jsou vSak dvé:

1) Funkce persvazivni
Persvazivni funkce reklamy sdéluje divody pro vybér konkrétniho produktu,
presvédcuje o diivodech pro zménu vyrobku ¢i sluzby, uvadi davody, proc€ si stavajici

zékaznici maji produkt kupovat a dalsi.

2) Funkce informativni
Ta méa za tkol naptiklad informovat o novych vyrobcich, hledat nové zakazniky,
sd€lovat zménu ceny, vytvaret image vyrobkil, upravovat Spatné minéni o vyrobcich

atd.'®

Tyto dvé funkce Ize nalézt u vSech typti reklamy. Spolu s nimi vSak reklama plni dalsi funkci,
pfendSeni a utuzovani (ptfevladajicich) kulturnich hodnot a moralnich norem, je to jeden

z nastroju socializace.'”

2.4 Typy reklamy

Reklamu miizeme délit podle:

1) obsahu reklamniho sdé€leni (reklamy produktové, reklamy sluzeb apod.). Mezi
reklamy produktové patii tieba reklama na Sampoén. Druhym piipadem je propagace

taxi sluzby.

2) zadavatele (reklamy komerc¢ni, nekomerc¢ni, politické apod.). Typem komercni
reklamy mulze byt kuptikladu v rozhlasovém vysilani spot propagujici automobil,
znacku obleceni atd. Nekomerc¢ni jsou tfeba reklamy charitativni. Politické reklamy

maji za cil upiednostnit politickou stranu a podobné.

' MICIENKA, M., JIRAK, J. a kol. Rozumét médiim: zaklady medialni vychovy pro ucitele. Praha: Partners
Czech, 2006. ISBN 80-239-67-62-2.

"7 REIFOVA, 1. a kol. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004. ISBN 80-7178-926-7.
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3) kanalu, jimZ kod prochézi, tj. druhu média (reklama televizni, ti§téna, rozhlasova

apod.).

4) regionu, v némz reklama ptsobi (reklamy lokalni, regionalni, narodni,
mezinarodni). Lokélni a regionalni reklamy casto propaguji produkt, sluzbu nebo
znacku doméciho prodejce. Zadavatelé vyuzivaji reklamni kampané na masaze,

wellness pobyty, ale také potraviny. Ptikladem jsou Lostické tvariazky.

5) tcelu reklamni ¢innosti zadavatele (reklamy zavadéci, pifipominkové, utlumovaci).
Zavadéci reklamou se zde rozumi reklamni kampan, kterd ma seznamit recipienta se
znackou. Pfipominkové reklamni sdéleni maji udrzet znacku v povédomi publika a
utlumovaci jsou ¢asto vyuzivany pii ukoncovani prodeje produktu. Jedna se naptiklad

o vyprodej apod.

6) zpiisobu apelu na piijemce (reklamy piisobici na emoce ¢i kognitivni faktory).'®

Reklamu miizeme rozdélit 1 podle jejiho umisténi.

2.5 Reklama a jeji umisténi

Jako nosice reklamy nejcastéji funguji verejné dostupna média, jako je tisk, rozhlas
televize a vefejné¢ dostupné segmenty internetu. Reklamni sdéleni se objevuji 1 v jinych
komunikac¢nich oblastech. Naptiklad jsou to dopravni prostfedky, reklamni plochy u silnic,
voziky v obchodnich domech, nebo dokonce stény vetejnych zachodku. Jako reklamni mista
ale mohou fungovat také viditelné plochy na akcich typu, koncert, den déti nebo letecky den.
Reklamu lze naji také na trickach, tuzkéach a dalSim zbozi.

K reklamnimu trhu patii osloveni adresati v nevefejné dostupnych prostorech.
Do této kategorie patii dorucovani reklamnich sdéleni do schranek (direct marketing) nebo
vyuzivani nevyzadané e-mailové posty (spamy) ¢i predstirané nepovolené zvetejiiovani

sd€leni (guerille marketing) apod.

8 REIFOVA, 1. a kol. Slovnik mediaini komunikace. Praha: Portal, 2004. ISBN 80-7178-926-7.
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Dalsi moznosti rozliSeni reklam je podle pfedmétu zajmu. "

2.6 Rozliseni reklam podle predmétu zajmu

Umisténim reklamy do tisku ¢i do vysilani se jednotlivd média stdvaji soucasti
komplexniho souboru planovanych komunikacnich aktivit, tedy reklamni kampané. Ta mtize
vyuzit mnoho dalSich prostiedkti a médium se tak stdva soucasti promyslené kombinace
komunikacnich kanalii, takzvaného medidlniho mixu. Reklam¢ jde piedevSim o to, aby
oslovila cilové publikum a donutila je k reakci. Tou se mysli hlavné spotifeba propagovaného
zbozi u komeréni reklamy, u politické reklamy se zase jedna o politické inklinace publika.®
Reklama ale miize ovlivnit i chovani spolecnosti ve vztahu k porodnosti, ochran¢ zivotniho
prostfedi nebo dodrzovéni silni¢niho provozu. Tady myslime socidlni reklamu. Podle jedné z
definic je reklama: ,, ...jakdkoliv forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozZi a
sluzeb, zpravidla financovand identifikovatelnym sponzorem. “*' Zde je kladen diiraz na to, Ze
reklama je neosobni povahy a ze =zadavatel je rozpoznatelny. A to je jednou
z podminek uspésnosti reklamniho sdéleni. Existuji ale 1 vyjimky, kdy inzerent odhaluje svou
identitu postupné, coz je vSak soucdsti marketingové strategie. VetSinou se reklama snazi
budit dojem velmi osobniho kontaktu. Jednim z ptikladi je obesilani potencionalnich
spotrebiteld dopisy s oslovenim a doméci adresou.

Néklady na reklamu jsou nezanedbatelnou poloZkou ekonomického Zivota spolecnosti.
Reklama je vyznamné ekonomické odvétvi a zaroven se stdva i soucasti Zivotniho stylu
a ovliviiuje jeho podobu. Navic ma své vlastni komunikaéni prostfedky, které se rychle méni
s dobou. Je to svébytny jazyk reklamy, jenz ovlivituje dal§i oblasti kulturni produkce.
Reklama je soucasti naseho Zivota a Casto muze byt i referenénim ramcem komunikace
Clovéka. Reklamni sdéleni obohacuje symbolické prostiedi kolem nas (znak jablka
u softwarové firmy, slunce v logu u regionalniho radia atd.).?

Reklama neni pouze nosi¢em néjaké informace, at’ uz komercni, nekomercni nebo

politické, ale nepiimo také ovliviluje samotnou mediélni produkei.

Y REIFOVA, 1. a kol. Slovnik medidini komunikace. Praha: Portal, 2004. ISBN 80-7178-926-7.
2 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média a spolecnost. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-466-3.
212 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masova média a spolecnost. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-466-3. s. 138.

2, JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média a spolecnost. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-466-3.
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2.7 Meédia a reklama

Pro inzerenta je dulezit¢ nejen to, jak ma dané médium mnoZstvi pozadovanych
zasaht, tedy jak velké ma publikum, ale také to, jaka je charakteristika zasahovanych.

Velikost publika zajima predevS§im zadavatele, ktefi nabizeji sluzby a zbozi
kazdodenni spotieby anebo pro velké mnozstvi konzumentl. Jsou to zdkladni potraviny,
hygienické potieby atd. Tyto inzerenty zajimaji média, jako je televize Nova nebo naptiklad
Ceska televize. Z tiskovin mezi takové patii MF Dnes & Pravo. Tato média si ale nutné
pottebuji udrzet velkou masu publika, a tak se mu pfizptisobuji se svymi produkty. Proto
nabizeji tieba situacni komedie, zpravodajstvi orientované na bulvarni tematiku nebo na lehky
styl apod.

Naopak inzerenti, jejichz sluzby nebo produkty jsou uréené anebo dostupné pouze pro
mens$i skupiny, se zajimaji vice o socioekonomicky ¢i demograficky profil publika. To
znamena, ze je pro n¢ dilezitd konkrétni socialni vrstva, finan¢ni postaveni, vék nebo pohlavi.
Neékteré typy produktli se totiz daji nabizet pouze presné vymezené skupiné. Mlze to byt
znaCkové obleceni, kvalitni elektrotechnika ¢i exkluzivni zajezd. Takovy inzerent si proto
vybird médium, které mu nabidne publikum s charakteristikami potfebnymi pro zvySeni
prodeje produktu. Musi vném byt co nejméné téch, které oslovit nechce. ,,Zbytecné
oslovovani téch, na néz nebyla dand reklama zacilend, zvysuje relativni naklady na reklamu,
nebot ty se vypocitavaji z toho, jak vysoké prostredky byly vynaloZeny na jeden Zadouci
zasah.*® Casto se potom stivd, ze nékterA média se specializuji na konkrétni skupiny
spotiebiteli, které ani nemusi byt pfili§ pocetné. A v takovém publiku je pak jen omezeny
pocet nepozadovanych cCtendit, divakt nebo posluchact. ,, Pod tlakem naroku reklamniho
trhu tak dochazi krychlé fragmentizaci medialnich publik podle kritérii nabidky zbozi a
sluzeb, ekonomicke sily a spotrebnich navykii, nikoliv podle zajmu, vzdélani, hodnot vztahu
k lokalité nebo kulture ¢i politickych inklinaci. “** Ve vtahu mezi reklamou a médii existuji

dva pfistupy: liberaln¢ pluralisticky a kriticky.

3 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média a spolecnost. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-466-3.
s. 141.

2 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média a spolecnost. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-466-3.
s. 141.
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2.8 Liberalné pluralisticky proud

Ten se soustfed’'uje hlavné na vyhody, jez vztah mezi reklamou a médii pfinasi.
Reklama je zde nenahraditelnou funkci trhu. Ma velky vyznam pro existenci a rozvoj
masovych médii. Nejen podporuje spotiebu a rozsifuje nabidku pro spotiebitele, ale hlavnim
vyznamem je to, ze z ekonomického hlediska oddéluje média od statu a garantuje jejich
nezavislost na ném. Reklama zde funguje jako faktor, ktery umoznuje naplnéni svobody
projevu. Tento pfistup nejcastéji obhajuji zastupci primyslu a reklamniho sektoru. Reklama je
chépana jako forma informace a spotfebitel na ni ma pravo, aby byl informovan. V tomto
sméru je kladen diraz prfedevSim na svobodu inzerentli a vlastnikii médii a zaroven zde neni
rozdil mezi poptavkou a reakci na nabidku. Spotiebitelé se sami mohou rozhodnout, co
pfijmou a odmitnou. Tim tento pfistup vyvraci namitky kritickych piistupti smétujicich

k manipulativnimu potencialu reklamy.?

2.9 Kriticky pristup

Kriticky ptistup poukazuje na to, ze pokud jsou média zavisla na potfebach a zajmech
inzerentl, pak nemohou zastupovat svobodu slova, jak to ptedpoklada prave liberalné
demokraticka doktrina a nestanou se ani kultotvornym faktorem ¢i garantem existence vetejné
sféry. Zavislost na pfijmech reklamy nuti média k tomu, aby proklamovala postoje blizké
inzerentim (médium tak muze byt zavislé napiiklad na urcitém politickém vlivu atp.).
Z divodu zavislosti na reklamé se trovnéz snizuje pocet hract na trhu, dochazi ke koncentraci
médii. Tim se logicky omezuje $ife nabidky na trhu, z hlediska mnozstvi i pestrosti.

Takto se da stru¢né definovat reklama a jeji vztah k médiim. Dilezité je ale podivat se

na reklamu ve vztahu k publiku, a to na jeji uspé&$nost.*

2.10 AIDA

Reklamni kampan se nemusi vzdy setkat s ispéchem. Naptiklad proto, ze neoslovi

spravnou cilovou skupinu. Jen velmi nepravdépodobné bude Usp&$na naptiiklad spotova

2 JIRAK, J., KOPPLOVA, B. Masovd média a spolecnost. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-466-3.

26 JIRAK,J., KOPPLOVA, B. Masova média a spolecnost. Praha: Portal, 2009. ISBN 978-80-7367-466-3.
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kampan na mast na klouby v rozhlasovém vysilani pro teenagery. Nekdy ma publikum

o urcity produkt samo zajem, ale reklamy na n¢j si nev§imne, protoze je reklama neatraktivni
anebo zanikne mezi dalSimi. Pak existuji reklamy, které sice plisobi ve spravném médiu, ale
neudrzi si jeho pozornost. A kdyZ uz reklama vyvola zdjem o produkt, ktery nabizi, tak zase
nedonuti publikum, aby se rozhodlo pro konkrétni znacku. Proto, pokud ma byt reklama

uspésna, musi projit nékolika etapami, jez se skryvaji pod pojmem AIDA.

1) Attention — vyvolani pozornosti

Pokud reklama nevyvold pozornost, ztraci svou funkci. V reklamnim slangu se
pouziva slovo ,,poutac”. A protoze se v této praci budu vénovat reklamni kampani, tak
v jeji jednotce, spotu, to mize byt zvukovy efekt. Naptiklad pouze pét sekund dlouhy
spot s textem ,, Kamenictvi Sajbrt cé zet, kamenictvi sajbrt cé zet, Amen. “ mél odezvu
predevsim proto, Ze zacinal chérovou melodii a cely text tak byl i zazpivan se slovem
»amen* na konci spotu. Zadavateli reklamy se zvysil odbyt po tfimési¢nim vysilani

v Radiu Cas 0 200 %.

2) Interest — vzbuzeni zajmu
Pouta¢ pozornosti musi zpusobit to, Ze poslucha¢ bude mit o produkt ¢i znacku zajem.

Zatim se ale jeste nerozhodl pro to, ze by zacal nakupovat. To se stane az ve treti fazi.

3) Decision — rozhodnuti (nebo také Desire — touha)

Potom, co produkt u recipienta vyvolal pozornost a vzbudil u n¢j zajem, rozhodne se
ho koupit anebo pociti touhu si ho obstarat. Rozhodnuti zde znamena racionalni ivahu
podpoienou propagac¢nimi argumenty. Napftiklad sloganen ,,..s ndmi se naucite skvele
Fidit a jesté levné!“ z reklamniho spotu na autogkolu Cihal ve vysilani Olomouckého
Radia Cas (vysildno v obdobi duben az kvéten 2012). Touhu miize podpofit naptiklad
uz to, jak jde vse s propagovanym produktem lehce. To se tyka tfeba odstranovact
Spiny v televiznich spotech. Profesionalni tviirci reklamnich spotli se ale vétSinou

snazi raciondlni argumenty a emocionalni apely kombinovat.

4) Action — nékupni akt
Pokud si odbératel reklamy vSe rozmysli, rozhodne se produkt koupit. Celé propagacni
snazeni proto musi byt zavrSeno ndkupem produktu. V rozhlasovych spotech takto

apeluji naptiklad cestovni kancelaie s nabidkou last minute.
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Kromé AIDA vSak existuji 1 dal$si modely reklamy. Jednou z nich je DIPADA. Podle té
probiha reklama hned v Sesti fazich: D — definition (definovani), I — Identification
(identifikace), P — Proof (diikaz), A — Acceptance (pfijeti), D — Desire (touha), A — Action

(akce).”” Reklama musi adresata pfitahnout, a proto vyuziva nékolika zakladnich prostfedka.

2.11 PresvédcCovaci prostredky reklamy

1) Opakovani
Lidé si nejlépe zapamatuji sd€leni, ktera se opakuji. Proto je zvykem opakovat ndzvy
znacek ¢i zakladni slogany. Jednim z vtipnych a zdroven 1 uCinnych byl naptiklad

slogan: ,, Branik, pivo v kazdé lahvi.

2) Odména

Reklama je schopnd slibit cokoliv. Zaroven ale nabizi nejrtiznéjsi odmény, a to ve
formé slevy ¢i bezplatného ziskéni zbozi. Naptiklad Casté akce na letdkové zbozi
v supermarketech.  V rozhlasovém vysilani je zndma reklama na Okay

elektrospotiebice, kterd laka kazdy tyden posluchace na patecni slevy.

3) Trest
Ani ten neni reklamé cizi. Pifedev§im ve formé hrozeb. Pokud zakaznik udéla

rozhodnuti, ze dany vyrobek nekoupi, hrozi mu, Ze bude patii¢né stradat.

4) Apel na sdilené hodnoty
Sdéleni v tomto piipadé nabidne obecné piijatelnou hodnotu. Pfijemci se s ni ztotozni
a pak si s touto hodnotou spoji nabizeny produkt. Napt.: ,, ...nebudu prece nakupovat

levne, abych uSetrila méné penez... ““ z reklamy na praci prasek.

5) Ztotoznéni a napodoba
Castym reklamnim tahem je, Ze se v ni objevi znamé osobnosti, herci, sportovci nebo
modelky a dalsi. Tyto reklamy vsazi na urcCité cilové skupiny, které své vzory

obdivuji. V televizi miizeme nyni vidét naptiklad reklamu na minerdlni vodu Mattoni

2TKRIZEK,Z., CRHA, 1. Zivot s reklamou, Praha: GRADA publishing, 2002, ISBN 80-247-0213-4.
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s hercem a moderatorem Janem Krausem. Rozhlasova reklama zde zase vyuziva

zname, lehce identifikovatelné hlasy.

6) Skupinova identita
Lidé maji sklon patfit do n&jaké skupiny. Proto reklama ldk4 zakazniky na produkt,

ktery jim zaruci €lenstvi v urcité skupiné.

7) Splnéna touha

Reklamy mohou nabizet cestu ke splnéni touhy.

8) Provokace
Pokud zadavatel reklamy potiebuje, aby se jeho znacka zapamatovala, mize vyuZit

provokativniho sdé€leni, které aktualizuje prostredky, jez se v reklamé automatizovaly.

9) Potteby
K témto pfesvédCovacim prostiedkiim reklamy se vaze Maslowova pyramida potieb.
Na jejich zaklad¢ totiz vétSina inzerentd oslovuje potencidlni zdkazniky, aby je

motivovala k ndkupu zbozi.

* Potfeby biologické
Ty jsou na nejniz§im stupni. Zajist'uji cloveéku preziti. Patii sem potieba dychat,
vody, sexu, odpocinku atd. Touto potiebou piesvédcuji své publikum predevsim

vyrobci potravin nebo naptiklad vyrobci prezervativli a podobné.

* Potfeby bezpeci
Tady uZ nestaci, Ze se Clovek dobie naji, ale musi se také citit bezpecné. Téchto
potieb vyuZivaji hlavné banky nebo pojistovny. Napiiklad Ceska pojistovna ma

slogan: ,, Chrdanime Vase sny.

* Potfeby soundlezitosti a lasky
Tém pati téeti stupei. Clovék méa potfebu mit kolem sebe nékoho blizkého, komu
miize divétovat. A na druhou stranu mé také potiebu pomahat blizkym. Sem se

hodi slogan reklamy na Kofolu: ,, Kdyz ji milujes, neni co resit. *
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* Potieby uznani a tcty
Ty se v pyramidé nachazeji na predposlednim misté shora. Clovék potiebuje byt

akceptovan druhymi a citit, ze 1idé ocenuji jeho kvality.

* Potfeba seberealizace
Jde o to rozvinout vlastni dispozice na maximum. **
Tyto prostiedky vyuzivaji v rizné mite vSechny druhy reklam. A mezi n¢ patii i

reklama rozhlasova.

2.12 Rozhlasovy produkt

Produktem rozhlasovych stanic jsou bezpochyby hudebni format a programova
struktura vysilani. Tato dvé specifika, pokud se vhodné dopliuji, zajistuji médiu spektrum
posluchacské obce, a tim 1 pfiliv obchodnich partnert, ktefi maji zpétnou vazbu na vytvaieni
kvalitniho zdzemi firmy. Tento koloto¢ umoziiuje dosahovat lepsiho postaveni na trhu

a tim 1 lepSich obchodnich vysledki (tyka se pfedevsim komeréniho radia).

2.13 Funkce a cile rozhlasové reklamy

Rozhlasova reklama ma za cil podobné¢ jako dalsi druhy reklamniho sdé€leni presveédcit
a ziskat lidi na svou stranu tak, aby si koupili n&jaky produkt ¢i vyuzili nabizenou sluzbu.
Rozhlasova reklama prodava a ,,...také nabizi hodnoty, podporuje postoje, vytvari vztahy,
varuje pred nebezpecim, piisobi Sok, dojeti, uzas ci dés. Snazi se vyvolat pozitivni pocity,
usmev, pohodu apod., k cemuz vyuziva ruzné kreativni postupy, hry s jazykem. Reklamni
sdeleni nds chce zaujmout rytmem, rymem, aliteraci, prirovndnim, pojmenovanim, Sokujicim
obratem k adresatovi, neobvyklym kontextem, slovni h¥ickou, kalamburem, znamym réenim ci
citaci, pobizi nas, pta se, vyhrocuje, odpovida, prosi, zZdada, Zadoni, apeluje, naléhd i
rozkazuje a to vSe proto, aby s nami mohla wurcitym zpiisobem manipulovat
a systematicky nds posouvat svym smérem az k poZadovanému cili. “ *

Nestanoveni cile reklamni kampané je ¢astou chybou jejich zadavatelti. Nékteti totiz

nemaji predstavu, ¢eho presné chtéji dosahnout. Dilezit¢ je stanovit si naptiklad to, ze

28 BURTON, G., JIRAK, J. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2003. ISBN 80-85947-67-6.

2 CMEJRKOVA, S. Reklama v ¢estiné. Praha: LEDA, 2000. ISBN 80-85927-75-6. s. 13.
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reklamni kampan zplsobi zvySeni obratu firmy o 20 % do Sesti mésicti od zacatku jejiho
vysilani. Zajimavosti je, ze vedouci obchodnich oddé€leni v komerc¢nich radiich v ramci
Skoleni apeluji na medidlni konsultanty, aby si také stanovili své cile. Ti je ale maji Casto
ponckud jiné nez firmy. Napftiklad: do tfi let si vydélat na porsche, do dvou let si postavit
vyhiivany bazén a podobné.

Pfedmétem reklamy je zase produkt. Ten je hmotny (vyrobek) nebo jde o produkt
nehmotny (sluzba). Pfedmétem reklamy je Casto znaCka. Tady se jedna o takzvanou image
reklamy, kterd maji zna¢ku podpofit a nemusi piimo propagovat néktery z jejich produkta.™
Mezi takové reklamy patii v rozhlasovém vysilani napiiklad sponzoringy, ale Casté, i kdyz
netypické, jsou také vanocni zdravice.

V nekomerc¢ni oblasti mohou mit reklamy jako sviij produkt ur¢itou myslenku ¢i ideu.
Medialni konsultanti pfedevs§im v lokalnich radiich oslovuji méstské nebo obecni ufady a ty
pozaduji reklamu naptiklad na ochranu méstské zelené. V olomouckém Radiu Cas byly
v obdobi duben az kvéten 2011 vysilany v reklamnich blocich spoty na propagaci kontejneri
na bioodpad, jez si mohli obané¢ zdarma objednat. Dalsi oblasti je takzvané self-promotion,
to znamend, Ze subjekt se propaguje sam jako osoba. Tohoto typu reklamy vyuZivaji
popularni zpévaci, herci, sportovei a dals$i znamé osobnosti. Rozhlasova reklama je dodnes
zadavateli podcenovana. Na to poukaze prakticka ¢ast prace, proto je na misté¢ vyjmenovat jeji

vyhody.

2.14 Vyhody rozhlasové reklamy

Reklama v radiu ma za ukol pfedevSim upeviiovat image a pozici firmy, vyrobku ¢i
sluzby. Lze toho docilit naptiklad Public Relation vzkazem, spotem, imageovym spotem
a sponzoringy, které vyuzivaji oblibenych programovych prvka. Diky rozhlasovému vysilani
docili inzerent masového zdsahu a osloveni specifické cilové skupiny. Dalsi vyhodou je také
to, ze ho mlize vnimat i pii jiné Cinnosti. Zadavatelé reklamy si podle charakteru produktu,
ktery propaguji, vyberou kombinaci zasahu a frekvence a mohou tak ovlivnit u¢inek reklamni
kampané v ¢ase. Neopomenutelnym diivodem, pro¢ si zadavatel vybere rozhlasovou reklamni
kampan, je to, ze reklamni ¢asy v radiich jsou jedny z nejlevnéjSich. Cena reklamy
v porovnani s ostatnimi médii se pocitd v piepoCtu na jednotku zasahu. Mezi vyhody

rozhlasové reklamy patii:

3% BURTON, G., JIRAK, J. Uvod do studia médii. Brmo: Barrister & Principal, 2003. ISBN 80-85947-67-6.
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1) Vysoka poslechovost
Radia maji nejvyssi poslechovost béhem dne. Naptiklad Radio Cas zaznamenéava

nejvice posluchacti v dobé mezi desatou az jedenactou hodinou dopoledni.

2) Moznost oslovit konkrétni cilovou skupinu
Jak uz bylo feceno vySe, inzerent ma moznost zatadit reklamni spot do potfebného

bloku programového schématu. Ridit se miize dle ¢asu nebo dle programovych prvku.

3) Vnimani rozhlasu i pfi jinych ¢innostech
Radio je neodmyslitelnym spole¢nikem fidici, ale také zaméstnancii firem apod.
Zajimavosti je, Ze nékteré firmy zaméstnanciim zakazuji poustét si radio z divodu

udajného snizeni pracovniho nasazeni.

4) Emocionalni piisobeni
Na posluchace ptisobi hudba, zvukové efekty, ale také tfeba ptijemny hlas moderatora.

To podporuje také piedstavivost posluchace.
5) Mobilnost
Jak uz bylo feceno radio 1ze poslouchat v auté a dodnes jsou vyuzivany prenosné

pfistroje. Mezi ty patii neodmysliteln¢ i mobilni telefony.

6) Operativnost

Zadavatel miize spoty zaradit dle potieby, viz vyse.

7) Nizsi naklady na vyrobu i vysilani neZ u reklamy televizni nebo tiskové.’!

To jsou hlavni vyhody rozhlasové reklamy. Téch je ale mnohem vice. Ilustruje to napiiklad

vydet 30-ti diivodli s nazvem Proé radio?, ktery maji k dispozici obchodnici v Radiu Cas:

1) je slyset vSude tam, kde se vyplati, aby bylo slySet;

3'KRIZEK, Z., CRHA, L. Jak psdt reklamni text. Praha: GRADA Publishing, 2003, ISBN 80-247-0556-7
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2) je médium komunikujici 1:1 — individualng;

3) je osobni az intimni;

4) je divadlem v hlavé, vytvari individualni obrazové predstavy;

5) vytvafi dojem naléhavosti u propagacnich a prodejnich akci;

6) miize prodavat cokoli;

7) prodava vyrobky jakékoliv cenové tirovné a kategorie;

8) prodava 24 hodin denng;

9) je ¢islo 1 vzhledem k cené a Gi¢innosti;

10) je ¢islo 1 v zasahu béhem prodejni doby;

11) je cislo 1 pro ¢tyfi z péti stalych televiznich divak;

12) je cislo jedna pro tfi z péti Ctenarit novin;

13) je ¢islo jedna pro podporu prodeje;

14) zasahuje vase primarni i sekundarni zékazniky;

15) buduje povédomi, obraz, zdjem, pochopeni, pfesvédceni, touhu, potiebu;

16) byva povéstnou posledni kapkou pied nakupem:;

17) je jedinym médiem, které zasahuje spotiebitele, at’ je kdekoliv;

18) je dotérné, na rozdil od televize nikdo kvuli reklamé neptelad’uje a neodchézi;

19) na rozdil od televize neni sezoénni, prodava po cely rok;

20) umoznuje, aby vase reklamni sdéleni bylo umisténo samostatn¢;

21) umoziluje, aby vaSe reklamni sdéleni nebylo v blizkosti reklamy konkuren¢niho
vyrobku;

22) opakovanim vytvati dojem ptevahy;

23) je ¢Cislo jedna v rychlosti nasazeni reklamniho sdé€leni;

24) vyroba spotil je levnd, avSak nizka cena neni slySet;

25) pomaha pii umistnéni vyrobkl a vytvari image;

26) podporuje ostatni reklamni aktivity;

27) poskytuje jedinecné piilezitosti pro sponzorstvi (upoutavky, veiejna sdéleni,
pofady);

28) prodava skoro kazdému, protoze skoro kazdy poslouchd;

29) je jediné médium, které¢ kombinaci zadsahu a opakovani nasobi u¢inek sdéleni po
cely den

30) je modernim reklamnim nosi¢em se stoupajicim poétem prestiznich zakaznika.*

32 VANCURA, V. Manudl medidiniho konzultanta pro marketing a prodej rozhlasové reklamy. Ostrava, 2007
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Hned prvnim bodem za zakladniho vyctu vyhod rozhlasové reklamy byla poslechovost.
Statisticky pocet posluchact je také jednim z hlavnich argumenti obchodnikii pii prodeji

reklamniho Casu. Proto si ukdzeme, jak se méfi.

2.15 Poslechovost

Jednim z hlavnich argumenti pro prodej reklamniho ¢asu v rozhlasové stanici je
velikost jejiho publika. Existuje vice zpusobu, kterymi se tyto informace média snaZzi ziskat.
Nejcastéjsi jsou statistiky spolecnosti Media projekt, které vychazeji ctvrtletné. Aktualni grafy
poslechovosti si Ize prohlédnout v Pfiloze 1. Velikost publika mize byt prezentovdna na

zéklad¢ nésledujicich medialnich ukazatelt:

1) Dosah
To je odhad poctu lidi, ktefi poslouchali rozhlas.

* Weekly Reach (WR)
Vyjadiuje mnozZstvi lidi, kteti uvedli, ze poslouchali dané radio alesponi jednou
v poslednich 7 dnech. V ptipadé WR nezélezi na tom, jak dlouho byla stanice
poslouchéna. Tato veli¢ina popisuje posluchacsky potencial kazdé stanice, nebot’
zahrnuje pravidelné i obCasné a prilezitostné posluchace. Z pohledu komer¢ni
komunikace (reklamy) prostiednictvim rddia ma WR vyznam pfedevSim pro
planovani komunika¢nich kampani a urcuje potencial jejich osloveni. Pfedev§im
pro potieby kvalitngjsi tvorby media plant jsou nutné dalsi ukazatele odvozené
od frekvence poslechu v ¢asovych intervalech. Proto se pro rozhlasové stanice
oznacené jako poslouchané v poslednich 7 dnech uvadi ¢etnost poslechu stanice
v jednotlivych ¢astech dne: 05-07 hod., 07-09 hod., 09-12 hod. ... 00-05 hod.
Respondent pro kazdy z ¢asovych intervalt uvadi, v kolika z poslednich 7 dnii

tyto stanice poslouchal.

* Daily Reach (DR)
Respondent odpovid4, v kterou dobu véera poslouchal radio a které rozhlasové
stanice — bchem celého dne po jednotlivych Cctvrthodinach. Pro posileni

pamétové stopy prochdzi tazatel s respondentem cely vcerejSi den. Soucasné je
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zjiStovano, zda pii tom poslouchal radio a které. Jako Daily Reach stanice se pak
pocita poslech po dobu alesponn 5 minut. Vyznam odpovédi na tuto otazku je
piedev§im v tom, ze nese informaci o posluchacich, ktefi stanici poslouchali

v aktualnim case. Implicitné se pak da pfedpokladat, ze se jednd o pravidelné
chovani. Celkova hodnota DR je vSak ddna primérem poctu lidi, ktefi stanici
naladi ,,kazdy den* (bez ur€eni dne v tydnu). Navic se v dennim dosahu mohou
objevit 1 velmi kratké poslechy, které zaddné pravidelnosti nenasvédcuji. Pro
samotnou hodnotu DR nemé doba poslechu zadny zésadni vyznam — pozaduje se
pouze, aby poslech trval alespon 5 min. Délka poslechu ma vsak vliv na hodnoty

dalSich ukazateli, které se od Poslechu v€era odvozuji.

2) Primérné ¢tvrthodina — Average Quarter Hour (AQH)

Udava, kolik lidi z cilové skupiny v priméru poslouchalo médium v daném obdobi.

3) Podil na trhu — Share

Vyjadiuje podil odposlouchanych minut posluchact radia pti poslechu tohoto radia na
souctu vSech odposlouchanych minut vSech posluchacii vSech rozhlasovych stanic na
trhu. Podil na trhu v sobé kombinuje pocet posluchact s délkou jejich poslechu. Podil

na trhu je tak asi nepfesnéjSim méfitkem pro vzajemné srovnani rozhlasovych stanic.

4) Délka poslechu — Average Time Spent (ATS)
Vypovida o délce poslechu primérné¢ho posluchace ze souboru posluchact vsech
rozhlasovych stanic (Relativ ATS) ¢i ze souboru populace 12-79 let (ATS Total).

Analogicky se stejny ukazatel pouZziva i na trovni konkrétnich rozhlasovych stanic.

5) Jadro
Jedna se o odhad poctu lidi, pro které je prislusna stanice primarni volbou, tzn. Ze ji

poslouchaji vice nez kterékoli jiné radio.

6) Sledovanost
Slouzi pro stanoveni prime time stanice, udaje o poctech posluchact, sleduje celé

vysilani nebo jeho ¢asti.
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7) Podil na délce sledovani
To je doba stravena poslechem jedné konkrétni stanice z celkové délky sledovani

rozhlasového vysilani v pribéhu dne nebo tydne. **

Tyto ukazatele vyuZzivaji obchodnici k prodeji reklamniho ¢asu. Ten ale v radiich zapliuji

reklamnimi kampanémi také mediadlni agentury.

2.16 Medialni zastupitelstvi

Medialni zastupitelstvi neboli media representative je dilezitym ¢lankem medidlniho
fetézce rozhlasovych stanic. Tyto agentury maji dva druhy klientd. Jsou to samotna média, jez
zastupuji a jimz se snazi optimalizovat pfijmy z reklamy a samoziejmé druhou stranou jsou
zadavatelé¢ reklamy, kterym pomadhaji optimalizovat jejich investice do reklamy. Trh
soukromych stanic je od 1. 6. 2005 rozdélen mezi dva konkuren¢ni subjekty. VétSinu
lokalnich a regiondlnich radii zastupuje spole¢nost Media Marketing Services (MMS) a
celoplo$né stanice potom spoleénost Regie Radio Music (RRM). Stanice Ceského rozhlasu
zastupuje spole¢nost Media Master, s.r.o. Protoze v praktické Céasti se budeme vénovat

rozhlasové reklamé v lokalnim radiu, blize popisSeme sit MMS.

2.17 MMS

Sit MMS Radio Network patii spole¢nosti Media Marketing Services. Tato sit’

poskytuje nasledujici komplexni sluzby v oblasti rozhlasové reklamy:

1) komplexni planovani a analyzu reklamnich aktivit;

2) ptipravu a optimalizaci reklamnich kampant;

3) vyzkum a analyzu rozhlasového trhu;

4) informacni podporu medialniho a marketingového vyzkumu;

33 ZELENKA, M. Media projekt:strucné seznameni s. In: [online]. [cit. 2012-05-01]. Dostupné z:
http://www.radiotv.cz/p_radio/r obecne/media-projekt-strucne-seznameni-s-pruzkumem-poslechovosti/
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5) zpracovani individudlnich projekti;

6) zajisténi produkce reklamnich spotd.*

Spole¢nost byla zalozena 29. 11. 1995 prostfednictvim dcefinych spolecnosti
zastupovanych médii. Media Marketing Services obchodné zastupuje 61 regionalnich

a lokalnich rozhlasovych stanic sdruZzenych v siti MMS Radio Network. Soucasny podil na

trhu dosahuje hodnoty 41,1 %. Produkty MMS pro lokalni radia jsou:

1) Klasicka reklama

Jedna se o vysilani spotl v radiich, které si zadavatel vybere.

2) MMS Total

Tady jde o kompletni kampan ve vSech 61 radiich

3) MMS Vybér — 46 vybranych rozhlasovych stanic

4) Regionalni baliky — MMS Praha, MMS Jizni Cechy, MMS Severni Morava apod.
5) Lokalni kampang — konkrétni rozhlasova stanice dle vybéru v daném regionu

Zadavatel si mize vybrat i ze specialnich operaci:
1) MMS Info pocasi

K rubrice o pocasi je pfipojen sponzorsky vzkaz

2) MMS Info doprava

I k rubrice o dopravé lze umistit sponzorsky vzkaz.

3) MMS cCasomira

A plati to 1 pro rubriku o piesném casu.

3* MMS. [online]. [cit. 2012-05-14]. Dostupné z: http://www.mms.cz/index.php?
Ing=CZ&webid=5&akce=static_clanek&staticid=19
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4) Samostatny blok
Klientské sdéleni, samostatny spot nebo servisni docitané info je umisténo mimo

hlavni reklamni bloky.

5) Soutéze
To je oblibeny produkt zadavatell reklamy. MiiZe se jednat o produktové soutéze, kde
poslucha¢ vyhrava propagovany produkt nebo jeho ¢ast a podobné. Soutézi se také

o sluzby. Sem patii naptiklad vstupenky na koncerty, do aquaparki apod.

6) Street-Call Promotion
Radio miize klienta propagovat mimo jiné prostfednictvim takzvané road show.
Ozvucené auto formou spotu propaguje v ulicich mést produkt zadavatele a mohou to

podpofit i hostesky, které rozdavaji letaky s popisem produktu.

7) Reportérsky vstup

Tento bod se tyké napiiklad akci, jako jsou velké vystavy (naptiklad jarni etapa Flory)
nebo festivaly (Zahrada v Namésti na Hané). Reportér déla vstupy do vysilani a
podéava informace o akci. Jak probihd, kolik je tam névstévnika a co vSe zde na né
ceka. Reportér se ale muze hlasit 1 pfimo z promo akci, jako je uz jmenovana road

show.

2.18 Rozhlasovy spot

Prvni tfi sekundy rozhlasového spotu rozhoduji: ,,...O tom, jestli k nému posluchac

upne na pet sekund (coz je obvykly prumerny cas vnimani 30sekundového audiospotu) svou

plnou pozornost a vyrozumi jeho poselstvi, nebo ho jen ,,preslechne jako zvukovou kulisu.

Ty tri sekundy jsou jak prvni véty, kterymi oslovite neznamou divku s pozvanim na rande. “>

Zacatek rozhlasového spotu musi byt vzdy vyrazny ve svém verbdlnim sdéleni nebo

zvukovém efektu, viz kapitola AIDA.

Jak spravné oslovit posluchace prostfednictvim rozhlasové reklamy, lze nalézt na

strankach spolecnosti Media Marketing Services.

33 CEZAR, J. 1 zazrak potiebuje reklamu,Brno: Computer press, 2007, ISBN 978-80-251-1688-3.
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1) Jak vytvotit presvédcivé sdéleni pro posluchace radia?

* Definovat cilovou skupinu — rozdéleni posluchac¢t podle Zivotniho stylu — radio

je velmi cilené médium;

* Definovat potieby cilové skupiny;

* Ptipravit produkt, ktery by odpovidal t¢émto potfebam.

2) Jak G€inné oslovit posluchace radia?
Ziskat misto v jeho paméti = pfimét ho, aby si vytvofil na produkt, znacku, sluzbu sviij

nazor.

3) Co lidi upouta?

To, co je prvni, nejveétsi, nejlepsi = mit néco vic nez konkurence.

4) Co je tajemstvi dobré reklamy?
Je to pfesvédCive sd€leni, zprava z diivérného zdroje, zabalena do dramatického

(ne nudného) obalu.*

2.19 Rozhlasovy spot a jeho apely

Reklamni spot byva nejcastéjsi formou reklamni sd€leni v audio a vizualnich médiich.
Jeho délka byva zpravidla tficet vtefin, ovS§em néktera radia maji v nabidce hned nékolik riiznych
délek spotu. Obzvlasté pii reklamé v radiu je velmi dilezitd forma a obsah sdéleni, protoze
poslucha¢ nemé k dispozici obrazky produktu ¢&i sluzby, které jsou nabizeny.? Casteéné je to
povazovano za vyhodu kvuli tomu, Ze se vice soustfedi na fe¢ené apely, avsak na druhou stranu je
extrémné dilezité¢ zvolit takovy jazyk a obsah informace, aby dokazal zaujmout. Dilezita je 1
stranka hudebniho ¢i zvukového doprovodu ve spotu nebo naopak ,mluveni do ticha®

K nejvyznamnéjSim apeltim rozhlasového spotu patii informacni apely. Mezi ty lze zaradit

3 MMS. [online]. [cit. 2012-05-14]. Dostupné z: http://www.mms.cz/index.php?
Ing=CZ&webid=4&akce=static_clanek&staticid=79
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KRIZEK, Z., CRHA, 1. Jak psat reklamni text. Praha: GRADA Publishing, 2003, ISBN 80-247-0556-7.
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dostupnost produktu, cenu, kvalitu, specidlni nabidky, bezpe¢nost, zaruku, atd. Dulezité jsou také
emoce. A v reklam¢ ma velky Gspéch 1 humor. Dlraz byva kladen i na erotiku, strach, tajemstvi,

apod.
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3 PRAKTICKA CAST

Rozhlasova reklama je stale nedocenénym produktem. Nékteti zadavatelé dodneska
davaji prednost kvantité pfed kvalitou. Snazi se do textu reklamniho spotu dostat co nejvice
informaci, aniz by to ale mélo vysledny efekt na posluchage.’® Nevyuzivaji profesionalnich
reklamnich agentur a vyroba spotu je tak Casto pouze amatérska. Nedocenéni reklamnich
sluZeb ze strany inzerentl tkvi i v tom, ze nevyuzivaji vSechny moznosti reklamniho sdéleni,
jaké radia nabizi.

V praktické Casti této prace se proto budeme vénovat reklamnim spotiim, kampanim
a jejich typam. Zaméfime se na vybrané spoty a kampand Radia Cas. Chceme na jejich
rozboru ukézat to, Ze zadavatel nemusi vyuzit pouze spotovou reklamni kampan, ale ze
existuji 1 dal$i moznosti propagace produktu ¢i sluzby. V jednotlivych prezentacich
reklamnich kampani bude mozno vysledovat, jaké mohou byt jejich formy, ¢i jak se da spot
kombinovat s komerénimi rozhovory, promo akcemi apod. Nejdiive ale popiSeme zakladni

jednotku rozhlasovych kampani, kterou je spot.*

3.1 Typy rozhlasového spotu z hlediska textu

Poslucha¢ reklamy si nemlize hned znovu poslechnout misto, které pieslechl nebo
kterému nerozumél. Text proto musi byt zcela prlzracny, jasny, srozumitelny na prvni
zaslechnuti. U¢innost reklamniho sdéleni nezédvisi jen na poctu opakovani, nybrz i na tom,

jak dobfe je napsan text.*

1) Monolog

Je to nejjednodussi forma rozhlasové reklamy. Cely spot namlouva pouze jeden spikr,
ktery podava informace o produktu a zdiraziiuje argumenty. Jeho promluva vétSinou
kon¢i reklamni vyzvou.

Piikladem takového spotu je spot vysilany v Radiu Cas propagujici atletické zavody

Velka cena mésta Olomouce.

¥ OGILVY, O. O reklamé, Praha: Management Press, 2011, ISBN 978-80-7261-154-6
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OGILVY, O. Zpovéd muze , ktery umi reklamu, Praha: Pragma 2003, ISBN 80-7205-824-X

Y0 KRIZEK, Z., CRHA, 1. Jak psdt reklamni text, GRADA Publishing, Praha 2003, ISBN 80-247-0556-7
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Text spotu: ,,Skvela atletika v Olomouci! V utery 8. kvetna se od 13 hodin predstavi
Ceskd atletickd Spicka na 41. rocniku CEZ Velké ceny mésta Olomouce.

Na stadionu TJ Lokomotiva se muzete teésit na vynikajici vykony ceskych

i slovenskych atletii. Vrcholem bude hod ostépem, ktery bude ozdobou

mitinku, zarazeného do extraligy druzstev. Prijdte 8. kvétna na CEZ

Velkou cenu mésta Olomouce v atletice! *

Spot ma predevSim informativni charakter. Jeho opakovanim ma byt docileno toho,
aby si poslucha¢ zapamatoval misto a dobu konéni akce. Vyrobci spotu se zde
nesnazili upozornit na sluzbu zvlaStnimi zvukovymi efekty ani napaditym textem.

Zvukovou stopu spotu Ize nalézt v Elektronické ptiloze pod ¢islem 1.

2) Rozdéleny monolog
Tady se jedné o piechod mezi monologem a dialogem. Text monologu se mechanicky
de€li na dva a vice hlast, takze neni dilezité, co ktery hlas fika. Diivodem je pouze to,
ze jeden hlas se ve spotu mliZe stat jednotvarnym. Rozdélenim do vétsiho poctu hlasi
tak spot ziskava dynamiku.
Ptikladem je spot na vyrobu, servis a montaz vytahi.
Text spotu:
Hlas 1: ,, Ach jo, vytah zase nejede, kdybych mél kouzlenou hiilku, tak bych
ho hned opravil.
Hlas 2: ,, Zména servisii vytahii je ted’ jednoduchda jako mavnuti kouzelné
hulky. V Liftmontu se o vSechno postaraji.
Hlas 3: ,, Lifimont, kouzelné jednoducha zména servisii vytahii.

«

www.liftmont.cz. *

Ve spotu lze slySet tii hlasy. Prvni je détsky, ktery 7ada feseni problému. Zensky ho
nabizi a tieti, muzsky hlas, uz odkazuje na firmu nabizejici produkt. Zvukové stopa

spotu se nachazi v Elektronické ptiloze pod ¢islem 2.

3) Dialog

vvvvvv

se napiiklad systému otazka - odpoveéd’. Pokud ovSem tviirce spotu nevyuzije né¢jakého

ozvlastnéni, jako je vtip apod., miize ¢asto spot vyznit nevhodng¢.
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Jako ptiklad dialogu poslouZzi spot na firmu Krabky.cz.
Text spotu:
Hlas 1: ,Jarus, co to jis?“
Hlas 2: ,, No prece krabky. Objednas si menicko nebo jidlo na cely den
a dovezou ti ho zadarmo kamkoliv v Olomouci, Prerove,
Prostéjove.
Hlas 1:,, To chci taky!“
Hlas 2: ,, Mrkni na krabky.cz a miizes si hned objednat.

Spot nabizi jednoduchy dialog, ktery zacina otazkou a pokracuje vysvétlenim, o jaky
produkt se jedna. Na konci se recipient dozvi, kde si ho muze objednat. Zvukovou

stopa spotu je v Elektronické ptiloze pod Cislem 3.

4) Scénka
Scénka je vyraznou a Casto vyuzivanou formou reklamniho spotu v rozhlase. Je zde
uréita situace, dé€j, postavy a spot méd rovnéz svou expozici, kolizi a katastrofu.
Vyhodou scénky je, ze pokud je dobfe napsand, tak zde vznikd ptirozené napéti a
poslucha¢ chce védét, jak to skonéi. Postavy vSak musi jednat pfirozené a d¢j musi
plynout nerusené logicky a jednoznacné ke konecné vyzve. Produkt a vyzva pak musi
byt organickou soucasti déje. Mezi takové spoty patii reklama na hotel Ibis
v Olomouci.
Text spotu:
Postava 1: ,, Alenko, pristi tyden nam prijedou do Olomouce na jednani ti
Francouzi, musime je nekde ubytovat a zajistit konferencku.
Postava 2: ,,Ale pane rediteli, vzdyt jich bude asi 90!
Postava 1:,, Prosté to zaridte!
Postava 2: ,,Si vidycky vzpomene za 5 minut 12... Hmm, novy hotel Ibis,
moderni pokoje, plné vybavené konferencni prostory s kapacitou az 90 lidi
a stredomorska kuchyne, navic mnohaleté zkusenosti a vice nez 900 hotelu
po celem svéete. To je ono! Pane rediteli, tak to mame zajisteno! “

Slogan firmy (tfeti hlas): ,, Ibis — hotely, jak je mate radi.
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Spot mé piibéh a nabizi jednoduché feseni, které ma vliv i na posluchace, protoze
navozuje dojem, Ze hotel Ibis je tou nejlepsi volbou. Zvukova stopa reklamniho spotu

je v Elektronické piiloze pod Cislem 4.

5) Reklamni pisnicka
Ta patii v souCasnosti mezi oblibené¢ formy rozhlasového spotu. Tvorba textu je zde
ale velmi obtizna. Tvlrce spotu totiz musi nejen zachovat pravidla pro psani
reklamniho textu, ale také respektovat zakonitosti tvorby textu pisiového. Dulezity je
zde rytmus, rym nebo vyuzivani Sirokych zpévnych vokald na spravnych mistech.
Existuji také reklamy, kde pisnovy text tvoii pouze Cast celku. VétSinou se jedna
o zhudebnénou znélku, naptiklad zhudebnény slogan na zavér spotu. Jako priklad zde
1ze uvést reklamu propagujici olomoucky Prior.
Text spotu:
. Muziko, jedem! Hodné toho pro Vas mame, v Prioru Vas privitame.
Obujeme, osatime, navonime, ozlatime. Prior ma i dalsi zboZi, jen vyjedte
do podlazi. V Olomouci mate §tésti, Prior stoji u namésti. Kaficko si u nads
dejte, priste knam zas zavitejte. Moc se na Vis tésime, hodné prani

«

splnime. *

Reklama ptesné splituje, co jsem vyjmenoval vySe. Dodrzuje rym i rytmus a ma

chytlavou melodii. Zvukové stopa spotu je v Elektronické ptiloze pod Cislem 5.

6) Reklamni basnicka (jak psat reklamni text. str 141-142)

Typickym ptikladem rymovaného spotu je spot na firmu Cyklo Popelka.

Text spotu:
., Nakupujete u Popelky z Lutina? Na kolech jezdi, do pedalii zatind. Vse,
co proda a spravuje, na viastnim téle testuje. V Lutine Cyklo Popelka,

¢

spokojenda kazda prdelka. *

V tomto spotu se povedlo spojit informace s humorem, coz je jednim z pfedpoklad

efektivni reklamy. Zvukova stopa je uloZzena v Elektronické ptiloze pod Cislem 6.
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3.2 Typy rozhlasového spotu z hlediska délky

1) Klasické spoty
Mezi klasické byly donedavna povazovany spoty o délce 30 sekund. Dnes uz ale
vyrobci spotli 1 samotni zadavatelé spiSe upfednostiiuji kratSi spoty s vétSim poctem
opakovani.
Pfesto jsem vybral jeden tficetisekundovy sekundovy spot vysilany v prosinci 2011 a
lednu 2012 ve vysilani Radia Cas. Jedna se o spot pro Slovenskou agenturu pre cestovny ruch.
Text spotu:
,Zima na Slovensku je v plnom prude! Hladate dobru lyZovacku?
Ci blaznivii zabavu na svahu? Alebo radsej relax v horiicich termdlnych
vodach? Vyuzite atraktivne zimné ponuky a balicky! Ndjdete ich aj na
www.slovakia.travel. UZite si Slovensko, malu krajinu velkych zaZitkov!
Lebo u nas sa nenudite! Tento projekt je spolufinancovany z Eurdpskeho

‘

fondu regionalneho rozvoja.

Dlouhy reklamni spot se muze zdat vyhodny, protoZe obsahuje veEtsi mnozstvi
informaci, ale pravdou je, ze pfespiili§ prezentovanych informaci, nebo naopak abstraktné
pojaté spoty vétSinou posluchaci vilbec nevnimaji. Dllezitd je pfedevSim informace, jez se
posluchaci ,,zaryje pod ktzi*“. To plati pfedev§im pro produktové spoty. Spravnou cestou je
také, kdyz se posluchaci spoji jasné sdéleni s urcitou naladou. To je piiklad spotl na kulturni
akce. Za nejlepsi rozhlasové kampané lze oznalit praveé ty, jez jsou postaveny na jedné
podstatné informaci, ktera je sdélovana srozumitelné¢ a pokud mozno dostatecné vyrazné.
Z informacné prekombinované reklamy si toho poslucha¢ mnoho nevezme. Tento spot patii

mezi n¢. Spot v elektronické verzi se nachazi v Elektronické ptiloze pod Cislem 6.

2) Spoty o délce 20 sekund
To je dnes Casto vyuZivana délka spotu. Je vhodna jak pro produktové reklamni
kampané, tak pro kampan¢ nabizejici sluzby. Typickym dvacetisekundovym spotem je
spot firmy Florcenter.
Text spotu:

Hlas 1: ,, Chcete byt obklopeni nejkrdsnéjsimi kvétinami a citit se sveze

«

a krasné? Navstivte Florcenter Olomouc.
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Hlas 2: ,, Florcenter, nabizi velky vyber balkonovych a zahonovych kvétin,
ale i okrasné dreviny a sadbu zeleniny.
Hlas 3: ,, Florcenter, nejvétsi nabidka rostlin vseho druhu. Olomouc,

¢

Slechtitelii 6, Florcenter, Olomouc. *

Tento spot je sice kratSi, nez ten pfedchozi, ale spliiuje nékteré dulezité aspekty.
Ctyfikrat se v reklamnim sdéleni opakuje nazev firmy. Navic spot je typem rozdéleného
monologu, a proto nepiisobi monoténng. Spot by rozhodné nemél slouzit k vyjmenovani
vSech aktivit spolecnosti, jejich uspéchti a planti do budoucna. Takovy spot se potom stdva
pro posluchace naprosto necitelnym. Proto je lepSi opakovat vicekrat jednu informaci, coz

zarucuje vetsi uspéch. Znéni spotu si Ize poslechnout v Elektronické ptiloze pod ¢islem 7.

3) Spoty o délce 10 sekund
Byvaji vyuzivany jako image spoty, na podporu znacky zadavatele. Ale také mohou
byt soucasti kombinace dvou spotd. Délku 10 a méné sekund maji také
sponzoringy. Jako ptiklad pro spot o délce 10 sekund jsem vybral reklamu na firmu
Zaluzie Hejl.
Text spotu:

,Firma Zaluzie Hejl! To je nejvétsi vyber Zaluzii pro plastova i dievena

okna za nejlepsi ceny. Volejte Zaluzie Hejl. **

Tento spot ukazuje, ze 1 v deseti sekundach se da fici to podstatné. Dvakrat se zde
opakuje nazev firmy pro podporu znacky a zaroven se poslucha¢ dozvi, co firma
nabizi. Pfi Castém opakovani takto mlZe vypadat GspéSny spot. Spot se nachazi

v elektronické ptiloze pod Cislem 8.

4) Spot o délce 5 sekund
Tato délka je vyuzivana napiiklad pro sponzoringy anebo pro spoty podporujici
znacku. Za typ spotu podporujiciho znacku lze povazovat reklamu firmy Auto
Rolny.
Text spotu:

,,Auto Rolny, autorizovany prodej a servis vozu Fiat a Alfa Romeo.

«

www.autorolny.cz. *
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Takovéa reklama se ¢asto pouziva jako podpora jiné reklamni kampané v radiu, ktera
tteba zve na zkuSebni jizdy nového vozidla apod. MiZe rovnéz podporovat kampan
v dalSich médiich, jako je tisk, kde si o firmé recipient precte dalsi informace. Spot

je v Elektronické ptiloze pod ¢islem 9.

5) Kombinace delSiho a kratSiho spotu
Inzerenti v soucasnosti vyuzivaji i model kombinace delSiho a kratSiho spotu. Delsi
spot popiSe propagovany vyrobek a krat$i uz jen naptiklad upozoriiuje na znacku,

jez ho vyrabi.

Kombinaci delsiho a kratSiho spotu se budu vénovat v kapitole Spotova kampan

s rozhovorem pro Vystavisté Flora Olomouc.

Tyto délky spoti patii mezi zdkladni, ale rozhlasové stanice dnes uz vysilaji 1 jiné,
podle toho, jaké jsou potieby zadavatele. Radio Cas nabizi nejkratsi spot o délce
5 sekund. Inzerent plati za kazdou sekundu. Jedna vtefina vysilani v reklamnim

bloku stoji v plné cené 25 korun.

3.3 Typy rozhlasové reklamni kampané

Jak jiz bylo feCeno, reklamni sdéleni v rozhlasovém vysilani neznamend pouze
vysilani spotu. Obchodni zastupce rozhlasového média mize klientovi nabidnout i dalsi
moznosti. Nejdiive je vyjmenuji a potom ukédzi na jednotlivych kampanich, jaké nabizeji

klientovi moznosti:

1) Klasicka reklama

Jde o reklamni spot o rizné délce (30, 20, 15, 10 vtefin atd.), ktery zni zpravidla
nekolikrat denné€ v éteru v ramei reklamniho bloku s ostatnimi spoty. Takovy spot
miize klient zatadit napiiklad do jednoho regionéalniho radia, ale také do celoplosného
radia. Moznosti je také kampan v jedné z medialnich agentur (kapitola medidlni
zastupitelstvi) pro naplanovani reklamy do reklamnich bloki vétSiho poctu

rozhlasovych stanic. Zavisi pouze na moznostech a cili propagacni kampang.
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2) Specialni balicky
Sem lze zahrnout:
* sponzorované zn€lky informacnich potadii (pocasi, dopravni zpravodajstvi,
casomira);
* sponzorované znélky hudebnich potadua (hitparady, pisni¢ky na pfani);
e soutéze;
* reportérské vstupy z komerc¢nich akef;
* placen¢ kulturni pozvanky;
e komercni rozhovor;

* samostatny reklamni spot mimo reklamni blok.

Tyto balicky maji svou oblibu u zadavateli reklamy, pokud chtéji zpestfit reklamni

kampaii a zvysit Sanci na prodej svého produktu nebo sluzby.

3) Neplacena reklama
Do této kategorie patii naptiklad bézné¢ pozvanky na kulturni sportovni a jiné akce

v ramci publicistickych potadi rozhlasové stanice.

4) Externi akce mimo vysilani rozhlasové stanice

Dilezité jsou také dal§i mozZnosti reklamniho sdéleni, které nabizeji rozhlasové
stanice, 1 kdyZ uz se nepoji pfimo k vysilani. Rozhlasové stanice napiiklad nabizeji
partnerstvi na svych vlastnich promo akcich, koncertech, sportovnich akcich apod.
Partneti zde pak mohou vyuzit forem propagace, jako jsou bannery na podiich, vstupy

moderatora (propagujici produkt partnera) atd.

5) Specialni operace

Pod timto nazvem se skryvaji vSechny mozné dalsi formy spoluprace zadavatele
reklamy s rozhlasovymi stanicemi. NejCastéji jsou to razné aktivity, které jsou za
hranici bézné rozhlasové reklamy. Naptiklad znacka nealkoholickych napoji
s povzbuzujicim U¢inkem se stane spolupotfadatelem koncertniho turné, které zaroven
podporuji vybrana radia. Odkazy na znacku napoje se pak prolinaji vysilanim radii i

na koncertech.

38



Takto mizeme shrnout zakladni typy reklamnich kampani v rozhlase. Ty se
vSak daji rizné kombinovat a nesmim zapomenout na to, ze stale vznikaji 1 nové
napady, jak propagovat produkty. Proto nyni ukdzeme, jaké prezentace a kampané

vznikly v Radiu Cas.

3.4 Spotova kampan pro Atleticky klub TJ Lokomotiva Olomouc

Atleticky klub TJ Lokomotiva Olomouc potadéa kazdy rok atletické zavody Velka cena
mésta Olomouce. Na jejich propagaci se rozhodl vyuzit v roce 2012 spotovou kampan na
Radiu Cas se zaméfenim na Olomoucky kraj.

Typ spotu z hlediska textového: Zadavatel si nechal vyrobit spot typu monolog, hlas
muzsky.

Text spotu:

,Skvela atletika v Olomouci! V utery 8. kvétna se od 13 hodin predstavi
Ceska atleticka Spicka na 41. rocniku CEZ Velké ceny mésta Olomouce. Na
stadionu TJ Lokomotiva se muiZete tésit na vynikajici vykony ceskych

i slovenskych atletii. Vrcholem bude hod ostépem, ktery bude ozdobou
mitinku, zarazeného do extraligy druzstev. Prijdte 8. kvétna na CEZ
Velkou cenu mésta Olomouce v atletice!“ Spot se nachdzi v Elektronické
ptiloze pod ¢islem 1.

Délka vyrobeného spotu: 27 sekund. Spot se proto fadi mezi del$i, coz byva casté
u reklamnich spotti zamé&fenych na sluzby."

Medialni kampan: Spot byl vysildan 5x denné ve dnech 2.-8. kvétna, jak lze vidét
1 v mediaplanu v Ptiloze €. 2.

Zadavatel vyuzil pouze tydenni spotovou kampan. To je minimalni spotova kampan
nabizena Radiem Cas. Inzerent uz nevyuzil napiiklad moznosti natoéeni rozhovoru
o zavodech. Rozhovor o délce cca 2 minuty mohl byt zatazen naptiklad v pofadu Putovani po
Moravé vysilaném v sobotu v dobé od 12. do 13. hodiny. Déle se mohla objevit informace
o akci ve sportovnich tipech, vysilanych na Radiu Cas ve viedni dny denné v 10.30 a 12.30,
v sobotu v 6.45 7.45, 8:45, 10.30, 12.30, 14.30 a 16.30 a v nedéli v 6.45, 8.45,9.30 a 11.30.

Rozhovor jako reklamu vyuzil inzerent pfi zadavani reklamy na Jarni etapu Flory

v Olomouci.

4 KRIZEK, Z., CRHA, 1. Zivot s reklamou, Praha: GRADA publishing, 2002, ISBN 80-247-0213-4.

39



3.5 Spotova kampaii s rozhovorem pro Vystavisté Flora Olomouc

Vystavisté Flora v Olomouci si pravidelnd objednava v Radiu Cas medialni kampati na
mezinarodni zahradnickou vystavu a veletrh Flora Olomouc.
Typ spotu z hlediska textového: Zadavatel si nechal vyrobit 2 spoty typu monolog,
hlas zensky.
Text spotu 1:
,,Jarni Flora Olomouc! Svét kvétin a raj zahradnikit na olomouckém
Vystavisti Flora. Flora Olomouc, 19.-22. dubna. “ Zvukova stopa spotu
se nachazi v Elektronické ptiloze pod ¢islem 7.
Text spotu 2:
,,Je tu jaro a s nim mezindrodni zahradnickad Flora Olomouc. Potési Vas
kveétinové prehlidky domacich pestitelii a zahrdadkari, zahradniki
z Rakouska, Skolkaru z Polska a také velké zahradnické trhy. Vystavisté
Flora Olomouc, 19.-22. dubna. ““ Spot Ize najit v Elektronicka ptiloze pod
Cislem 8.
Délka spotu 1: 10 sekund. V této kampani mé kratsi spot pouze podpofit propagaci
sluzby. Stru¢né upozornit na vystavu.
D¢lka spotu 2: 20 sekund. Tato délka spotu patfi mezi univerzalni. Jak bylo feceno
v teoretické casti, je vhodnd jak pro produktové reklamni kampang, tak pro kampané
nabizejici sluzby.
Medialni kampan: Spot o délce 20 sekund byl vysilan pouze 2x denné ve dnech 16-20.
4. 2012. Kratsi spot byl vysilan uz ve dnech 11.-15. 4. 2012. 5x denné, ve dnech 16.-19. 4.
2012 4x denné a 20.-21. 4. 2012 opét 5x denné. Zadavatel zde na desetisekundovém spotu
finan¢n€ usetii a navic oslovi posluchace jinym textem. Kratsi text ma za tkol upozornit na
znacku Jarni Flora Olomouc. Kampan navic dle Ptilohy ¢islo 3 a Prilohy c¢islo 4 ma za cil
nejdiive oslovit posluchace, poté jim 10x denné¢ pfipominat, Ze se blizi jarni etapa Flory a
nakonec jesté oslovit posledni posluchace, ktefi se stale nerozhodli, ze propagované sluzby
Vyuziji.
Rozhovor: Doplnil medidlni kampan v ramci pofadu Putovani po Moravé vysilaném
vsobotu 21. 4. 2012. Posluchac¢i tak méli moznost dozvédét se podrobnosti o prave
probihajici vystave z ust redaktora a tiskového mluv¢iho Vystavisté Flora. Zaznam rozhovoru

z archivu Rédia Cas se nachazi v elektronické ptiloze pod Cislem 9.
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Zadavatel reklamni kampan¢ si nemusi pouze objednat spotovou kampan, ale mtize se
stat partnerem produktu samotného radia. Radio Cas nabidlo v roce 2011 partnerstvi na akci

Rok zivota zadarmo s Radiem Cas.

3.6 Rok Zivota zadarmo s Radiem Cas - sponzoring

Jednou z moznosti, jak prezentovat znacku, je sponzoring. V tomto ptipadé Radio Cas
nabizelo partnerstvi na akci Rok Zivota zadarmo. Podstatou soutéze bylo registrovat se pies
textové zpravy (SMS). Vzdy na konci tydne v pritbéhu soutéze pocitac¢ vylosoval vyherce,
jenz mohl vyhrét jednu z dil¢ich cen soutéze. Ve velkém findle potom jeden vyherce ziskal
vSechny ceny dohromady. Poukazuje na to Ptiloha €. 5.

Svym klientim Radio Cas nabidlo specidlni bali¢ek. V Piiloze ¢. 6 je vidét, ze
prezentace nabizi reklamni kampain v rozsahu 35 spoti o délce 20 sekund ve vysilani Réadia
Cas — Ostravsko, Slezsko, Valassko, a Radio Cas Rock. K této kampani m¢l klient moznost
prezentovat svou znacku prostfednictvim 35 anonci za tyden. Anonce byla vzdy soucasti
upoutavky na soutéz Rok zivota zadarmo. Tento specidlni balicek, ktery je obecné popsan
v teoretické Casti, jeSt¢ nabizel logo na strankdch www.casradio.cz s aktivnim proklikem
v priibéhu medialni kampané a podporu na webu a Facebooku Radia Cas.

Dilezitou soucasti kampané je také souté¢z o 2 vyherni poukazy pro 2 vyherce
v hodnoté¢ 2 x 25000 na rok. Pro zadavatele to opét znamena podporu propagované¢ho
produktu formou moderatorskych vstupti.

Klient zde tedy dostal nabidku kombinace sponzoringu, klasického spotu, soutéze

a podpory znacky na webovych strankach radia.

3.7 Navrh koncepce radiové komunikace pro spole¢nost RPG byty

V piedchozich kapitolach jsem popsal spotovou kampan, moznost spotové kampané
s rozhovorem, sponzoring a také soutéz. To samoziejmé nejsou zdaleka vSechny rozhlasové
produkty. Proto jsem vybral nadvrh koncepce rddiové komunikace na rok 2011 pro spolecnost
RPG byty. Ta je nejvétsim poskytovatelem najemniho bydleni v Ceské republice. Vlastni a
spravuje na 44 tisic bytli na Ostravsku a dal$i nemovitosti, jako jsou obytné domy, nebytové
prostory, komercni objekty i rozsédhlé pozemky pievazné na izemi Moravskoslezského kraje.

To, co zadavatelé¢ medialni kampané v rozhlasovych stanicich podcenuji, je také vybér

rozhlasovych stanic. Prezentace v Piiloze €. 6 nabizi kampan ve dvou stanicich. Prvnim je
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Radio Cas, zaméfené predev§im na rodiny a vékovou skupinu 30-60 let. Druhou rozhlasovou
stanici je Radio Cas Rock, patiici stejnému majiteli, ale zaméfujici se na mladsi cilovou
skupinu.

Tato prezentace nabizi hned 4 rozhlasova produkty. Jedna se o produktové spoty, uz
jmenovanou soutéz rok zivota zadarmo, realitni okénko a VIP zpravodajstvi.

Princip sponzoringu soutéze Rok Zivota zadarmo uz jsem popsal v predchozi kapitole,

zaméiim se ale na dal$i produkty.

1) Produktové spoty

Spotovou kampan uz jsem ukazal v predchozich kapitolach, tato kampan je ale
rozdilna, protoze je vysilana ve dvou fazich, ve dnech 3. 10.-21. 10. 2011 7x denné¢ a
poté jesté¢ 7. 11.-27. 11. 2011 také 7x denné. V prvni f4zi ma reklama na posluchace
zapusobit, aby si zapamatoval znacku. V obdobi, kdy nebézi spoty, posluchace zaujaly
anonce k soutézi Rok Zivota zadarmo, které probihaly ve dnech 27.10- 2. 11. 2011 a
znaCka RPG Byty tak byla opét propagovéna, ale rozdilnym zplGsobem. Navic

o produktu jesté podrobné informoval program potfadu Realitni okénko.

2) Realitni okénko

V tomto piipadé Radio Cas ukazalo, jak dokaze byt pruzné, protoze mize rychle a bez
jakychkoliv problémi narusujicich program zatradit komeréni potad. Nazev potadu byl
Okénko o bydleni s RPG byty, coz samotné uz ptsobilo na podporu znacky. Zaméfeny
byl na nejcastéjsi otazky a odpovédi tykajiciho se najemniho bydleni a m¢l dohromady
6 dila, které mély vzdy délku cca 2 minuty, a kazdy z dili byl vysilan dvakrat. Navic
pofad mé&l 1 svou anonci, kterd probéhla 21x za tyden a za pofadem vzdy jesté
propagovaly znacku dotacky (dotacka nasleduje za potradem a opét propaguje znacku

firmy nebo produkt apod.). Rozhovor se nachazi v Elektronické ptiloze pod ¢islem 10.

3) VIP zpravy

V ramci celoroéni spoluprace nabizi Radio Cas specialni zpravodajstvi pro RPG byty.
Ve zpravach tak informuje o novinkéch, jez firma nabizi, nebo o novych bytech, které
pronajima.

V této prezentaci se objevily dal$i moZznosti, jak propagovat znacku. V kombinaci se
objevily produktové spoty, komeréni porad (Realitni okénko), dotacky ke komerénimu

potadu, ale také anonce ke komerénimu potfadu a komeréni zpravy (VIP zpravy).
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Komer¢ni potad je zde typem reklamy, ktery vytvoii radio klientovi na miru. Takto ale
muiZe realizacni tym radia vymyslet 1 sezonni soutéZ spojenou s velkymi promo

akcemi. Jednou z nich je Zlatocoop s Radiem Cas.

3.8 Zlatocoop aneb Nakopejte si milion s Radiem Cas

Hra vznikla pro letni sezonu roku 2012. Dulezité je nejdiive vysvétlit jeji princip.
Jedna se o soutéz o milion korun. Kazdy, kdo bude mit umisténé logo Radia Cas (s logem
COOP) v okn¢, zasle soutézni SMS a bude zafazen do losovani. Kazdy vSedni den je
vylosovan jeden vyherce, u néhoz naslednd tym Radia Cas zkontroluje, zda ma loga nalepené
na domeg. Jestlize splni podminku, je automaticky zafazeny do finale o0 moznost naCOOPat si
I milion korun (milion jednokorunovych minci). Findlovd kola probihaji vzdy v sobotu
postupné na deseti mistech na Moravé, pii velké akci na ndméstich daného mésta. Zde budou
mit vSichni vyherci moznost si v ¢asovém intervalu naCOOPat dany milion korun pomoci
lopaty. K péti soutézicim piibude pfimo na misté Sesty specidlni vyherce, ktery bude
vylosovan v sobotu pii findlovém dni na misté. Podminkou je mit vyplnény los z prodejen
COOP za nakupy danych vyrobka od dodavatelti.

Uz z pravidel soutéze 1ze vycCist soucasti nabizené reklamni kampang, které jsou mimo

vysilani Radia Cas, ale je jich vice:

1) Logo COOP v okné¢ tucastnikii soutéze znamena pro obchodni sit’ dal$i firmu
zviditelnéni, a to nejenom zacilenou na ucastniky soutéze, ale také na vetejnost, ktera

si loga mze vSimnout.

2) Los v prodejnach COOP, ktery musi Gi€astnik soutéze vyplnit
Zajem o ucast v soutézi ho nuti navstivit nékterou z prodejen COOP a nakoupit tam
urcity pocet kusii zbozi. To je podminkou pro vyplnéni losu a zatazeni do slosovani.

Vyhodou pro jednotlivé prodejny je, Ze zakaznik se mize vratit.

3) Akce Zlatocoop na naméstich
Zde se COOP prezentuje formou bannerii. Ty jsou po dobu akce povéSené na podiu a
také na dalSich viditelnych mistech. Znacku COOP propaguji také moderatofi

prostfednictvim vstupti. Na akci mohou také navstévnici navstivit mobilni stanek
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COOP, kde se dozvi podrobné informace o sluzbach této sit¢ a také to, kde se v jejich
meésté prodejny nachazeji a co nabizeji. V pribchu konani akce také zazni n€kolikrat

audio spoty propagujici znacku COOP.

4) Podpora akce na tivodni stran& webovych stranek Radia Cas
Navstévnici stranek se zde dozveédi podrobnosti o soutézi, jak se do ni prihlasit atd.

Mohou zde také prokliknout logo COOP a dostat se tak na stranky prodejni sité.

5) Billboardova kampan na padesati mistech Moravy po celou dobu probihani hry

s logem COOP a s logy dodavatelti.

6) Promo akce 2 dny pied kazdym finale (Radio Cas propaguje akci v daném mésté
s ozvuéenym autem a s hosteskami, které rozdavaji letdky s pozvankou na akci).

V audio spotu je uveden jako partner COOP a na letacich je logo COOP.

Samotna reklamni kampan ve vysilani Radia Cas nabizi:

1) Anonce na soutéz 5x denn¢ vzdy sedm dni pied kazdym finalovym kolem.

2) Anonce na soutéz 5x denné v priabehu konéani soutéze.

3) Dotéacky k pravidlim soutéze 5x denné 7 dnti pfed kazdym finéle.

4) Komeréni reportérské vstupy z findlovych akci, ve kterych vzdy zazni: ,, Ridio Cas

a sit prodejen COOP... "

Na této komeréni akci Radia Cas a sité prodejen COOP Ize vidét, e zadavatel reklamy
nemusi hledat moznosti propagace svého produktu nebo znacky pouze v ramci rozhlasového
vysilani, ale také v rdmci outdoorovych (venkovnich) akei, soutézi atd.

Soutéz Zlatocoop je vSak pouze soucasti celoro¢ni kampané. Do té patii soutéze
v ramci pofadu Vikend na Radiu Cas zaGina uz v patek. Posluchadi soutéZi o poukazy na
nakup v siti prodejen COOP v hodnoté 1500 korun. Tento potad podporuje 10 anonci tydné
s vétou: ,, Vikend zacne nakupem v prodejnach COOP. ““ Dalsi podpora produktu probéhla také
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vramci Silvestra 2011. A samoziejmé nechybi nabidka produktovych spoti. To vse lze

vysledovat v Ptiloze ¢islo 7.

3.9 Kampain na jizdni Fady v mobilu — Dopravni podnik Ostrava

Na této kampani chci ukazat, jak lze spojit 3 radiové kanaly. Myslim tim reklamu,
informacni servis a publicistiku. Kampain méla za cil zlepSit vnimani Dopravniho podniku
Ostrava vefejnosti. Méla ukazat, ze Dopravni podnik je moderni spolecnosti, kterd inovuje.

Prezentaci ke kampani Ize vidét v Piiloze €islo 8.

1) Komunikacni kampan (reklama)
Ta je rozd¢lena na dvé Casti:
* Vysvétlujici kampan
20 sekund dlouhy spot byl vysilan 14 dnti 6x denn€. Tento spot ma vysvétlit,
jaky produkt Dopravni podnik nabizi a jak ho miize poslucha¢ ziskat.
Text spotu 1:
,,Jizdni rady autobusii, tramvaji i trolejbusii Dopravniho podniku
Ostrava miizete mit vzdy po ruce! Stahnete si je zdarma do svého mobilu
na www.dpo.cz a hledejte si spojent kdykoli a kdekoli potrebujete.
Dopravni podnik Ostrava - moderni prepravni spolecnost. Vice na

www.dpo.cz!*“

Tady se jesté poslucha¢ nemusi rozhodnout, zda si chce produkt potidit, ale vi o ném.
* Pfipominaci kampai
Tento spot uz ma délku pouze 10 sekund a objevi se v reklamnich blocich hned, jak
skon¢i vysilani delSiho spotu. Publikum uz vi z predchozi ¢asti kampanég, o
jaky produkt se jedné a jaké vyhody mu muze piinést. Ted je dilezité, aby

nezapomnélo, zZe si ma jizdni fad do mobilniho telefonu pofidit.

Text spotu 2:
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., Vy jesté nemate jizdni rady MHD v mobilu? Stahnéte si je zdarma na
www.dpo.cz! Dopravni podnik Ostrava — moderni prepravni

spolecnost. “

Spot zac¢ina otazkou, aby posluchace nutil ptemyslet, zda si ma produkt potidit. Je vysilan
celkem 3 tydny 10x denng, a tak ma Sanci presvédcCit velkou €ast publika.
Krom¢ spotové kampané je zde ale moznost zatradit informace o novém produktu

Dopravniho podniku i do dalSich bloki programu.

2) Informacni servis a rozhovor
* Zprava o novém produktu
V ramci zpravodajstvi se poslucha¢ Ostravského Radia Cas dozvédél z st
tiskového mluvciho v kratkém vyjadieni zdsadni informace o nabizené
novince. Toto vyjadieni se v pribéhu nckolika dni opakovalo
ve zpravodajskych blocich a to zcela na zacitku kampané. K informaci
zatazené v reklamnich blocich tak pfibude podobna informace, ale podana

jinym zptisobem.

* Komeréni rozhovor
Redaktor Radia Cas natogil s tiskovym mluvéim Dopravniho podniku
2 rozhovory o délce cca 90 sekund. Oba byl piedem pfipraveny a mély za cil
podrobnéji nez spotova kampan informovat posluchace o jizdnich fadech
v mobilu a jejich vyuziti. Tyto rozhovory se vysilaly v dobé&, kdy bylo mozno
slySet ve vysilani také desetisekundové spoty. Cilem bylo, aby posluchac

nezapomnél, co vSechno vlastné novy produkt nabizi a jak si ho pofidit.

Tato kampan mé ukézat, jak vhodnou kombinaci reklamnich spoti, ale i
zpravodajskych a publicistickych prvkl stale publiku pfipominat novy produkt, a zdroven ho
také dostatecné informovat, co produkt pfinasi za vyhody a jak si ho lze poftidit. Délka této
kampané je dohromady 5 tydnti. Mohla by byt rovnéz del$i s mensi intenzitou. Tady je ale

pravé kladen diraz na dynamiku tak, aby reklamni kampan pfinesla okamzity efekt.
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4 ZAVER

Tato diplomova bakaléiska prace méla za cil popsat rozhlasovou reklamu a ukézat, ze
reklamni kampail v rddiu uz dnes neni jen vysilani spotti o délce 30 sekund po urcitou dobu.
Reklama v radiu nabizi mnohem vice moznosti a pro jejiho zadavatele je dilezité, aby si mohl
vybrat, které pro ného budou ty nejlepsi.

V teoretické Casti se prace jsme se vSak nejdiive vénovali reklamé obecné. Popsali
jsme stru¢nou historii reklamy a definovali ji na zaklad¢ odborné literatury. Rozdélili jsme
reklamu podle jejich funkci a typl ¢i pfedmétu zdjmu. Obecné jsme pfiblizili zakladni
presvédcovaci prosttedky reklamy. Poukazali jsme i1 na to, jaké jsou vyhody rozhlasové
reklamy a vysvétlili jeden z hlavnich argument pro prodej reklamniho Casu v rozhlasové
stanici, kterym je velikost jejiho publika, tedy jaka je jeji poslechovost.

V praktické ¢asti jsme nejdiive na zakladé¢ typologie popsali vybrané spoty, které byly
vysilany v Radiu Cas. Cilem bylo ukazat na nich, Ze délka spotu vzdy nerozhoduje. DileZité
je, jakou informaci spot nese a jakym zplsobem ji posluchaci predkladd. Zda ho dokaze
zaujmout. Samotny spot by ale nebyl ni¢im bez reklamni kampané. Spot je jeji zakladni
jednotkou. V dalsi ¢asti bakalafské prace jsme se proto vénovali reklamnim kampanim
vysilanym na Réadiu Cas, které jsme vybral tak, aby kazda z nich mohla ukazat néco nového.
Z rozboru kampani tak lze poznat, Ze rozhlasovéa reklama dokdze velmi dobie a efektivné
kombinovat moznosti reklamniho sdéleni ve vysilani. Vyuziva nejen reklamni bloky, ale také
bloky zpravodajské a publicistické. Vznikaji kviili ni samostatné potady, jez maji za cil pouze
propagovat znacku nebo produkt zadavatele reklamy. V ramci reklamni kampané ale
neprobihd propagace pouze jen ve vysilani, ale také mimo néj. Sluzby mohou byt
propagovany outdoorovymi akcemi, které potfdda promo oddéleni radia. A vznikaji i
dlouhodobé akce, jez jsou vymysleny na kli¢ pro klienty.

V této praci jsme ukézali, Ze zadavatel reklamy v rozhlasovém vysilani si muze
vybirat z pestré skaly moznosti, jak propagovat svlj produkt sluzbu ¢i znacku tak, aby
vysledek byl co neefektivnéjsi. Rozhlasova reklama neni jen spot, ktery je po urcitou dobu
vysilan v urcitych reklamnich blocich. Rozhlasova reklama je rozmanitd a dokaze zasdhnout

Sirokou masu publika.
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Piiloha 1

- KRAJSKE ANALYZY |OLOMOUCKY KRAJ

Olomoucky kraj — regionalni st

cilova skupina: 12-79 let

Tydenni poslechovost (tis.)

Radio Hana (Skyrock)
Radio Rubi
Radio Cas
Hitradio Orion HE]
R3

C€Ro Olomouc

Kiss Morava

Radio Proglas

(.} 120 (55

Podil na trhu (%)

Radio Rubi

Radio Hana (Skyrock)

Radio Cas
radio Orion

dio Proglas

CRo Dlomouc

ROCK MAX B
CRo Brno

Fajn Radio
Kiss Morava
CRao Brno ROCK MAX

Radio Cerna Hora

Fajn Radio

7,0
6,9
6,8
5,3
3,3
i 2,6
1,6
1 1,5
| 1,4
) 1,1
il 1,1
0 7. a 6

Zdroj: STEM/MARK-MEDIAN, SKMO Radio Projekt Obdobi: 1.7.-17.12.11 Pondéli-Nedéle Cilova skupina: 549 tis. osob, 923 respondentd)

Kopernikova & tel: 224 402111 email: mms@mms.cz

A MAR: [ RWICES
) KENSIE SERVICES - 120 00 Praha 2 fax: 224 409 191 WAW.MIMS. C2

/e
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Piiloha 2

Objednatel Dodavatel i B
Jednate! : Reklamni kampah | VO A 0 A OO 1
Atieticky kiub Olomouc Radio Las s.r.0. ) Kampai [atieticky kiub Olomouc [e. Jrutz0s00094
tf. 17. listopadu 2 K. Svobody 130 m Produkt: IAtIeticlq'r klub/GEZ Velks cena 2012
775 00 Olomouc 725 2T Ostrava- Flesnd P - e
[ I
|&: 41031289 & segitims Obor |osoorai | sportovni soutéie, zavody
oic: DIC: CZ25817183
Typ kampané Spot Flatba: Zapoitem
Tel.: SB5Z24676 Tel.: 585700300 - . -
Fax: 588519042 Fax: 585700301 Razen automaticke Forma: bartrova transakee
E-mail: T atnost: a
Web: v casradio oz Delka spotu s Splatnost: 14 dni
Spolefnost zapsana v obchodnim rejstfiku vedeném Krajskym Cd_J25.2012 Do 8.5.2012 | Obchodnik: an Faltynek
soudem v Ostravé, oddil C, vioika 18363 Toto nen datovy dokiad!
st |8 |p2|so|ne|po|dt|st|Bt|p3]so|ne]|pe|dt|st|&t|pi]so|ne|pe|dt|st|3t|pd3|so|mne]pe|it|st|at Spotl Cenova kalkulace
2245|8789 |W0[1MM)12|12]|14[15]|16[1T]|18)19|20)121)|22|22 (24 |265|2E|(27|28|28|2D|N|C|F|E Btto Netto
ojofo
1 i[0]1
i1 [1 i1 i|2 8|08
2|1 2z 1|2 1 2 o1
1 211 2 |1 2 5|08
i1 (1 11 1 6|06
ojofo
0|00
AEEEN NN 3|la|j0jojOojO|jOjO|O|O|O)|)O0)OD|O]O|O]|0D )OO |O[OJO |0 |0 |0 ([35[0[3
|Vysilaci okruh | spotii | [vysilani celkem Podet spoti 35|
I'ﬁ J = IO'BITIDUCkl] ” 35 I Free spoty z toho placenych 35|
tel. SEETOOE00 Btto placené vysilani z toho free [
e-mail: faltynek@casradio oz Podpis. Sleva celkem

Podpis objednatele

Dne: 10.5.2012

35 spotu jen za 15 000,00 Ké

Ntto placené vysilani Celkem bez DFH

Skonto [platba predem)

Podpisem této objedndvky soulasné stvrzujeme svij souhlas s2
WEeobecnymi smiuvnimi podminkami vysilani reklamy na

01

ze dne

%] 0,00 K
)

Celkem s DPH

Cena wysilani
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Piiloha 3

Objednatel Dodavatel i i
ekl avate Reklamni kampaii RO RO O O 01
Vystavisté Flora Olomouc, a.s. Radio Cas s.r.o. o Wampah IFInra T duben 20127T000KE In |RK|mom74
Wolkerovs 3TAT K. Suobody 130 m Produkt: |Flnra-duhen 10sek
771 11 Olomouc 726 27 Ostrava- Flesnd -
1&: 25843508 1&: 25817182 Opor [osoeer  uistavy a vetetrny
DI&: CZ25548E25 DIE: CZ2E81T1E2
Typ kampané | Spot Flatba: Bankovnim pfevodem
Tel.: 585726218 Tel.: SB5700300 -
Fax: 5B5413370 Fax: SB5T00901 Raze automaticke Forma: hotovostni transakee
E-mail: info@flora-ol.cz E-mail: NETI. — -
ol ol b e casradio.cz Délka spotu s Splatnost. 14 dni
Spolednost zapsana v obchodnim rejstfiku vedeném | | Spolsénost zapsani v obchodnim rejstiiku vedeném Krajskjm od [11.42012 [o J21.4.2012 [obohodnic: Antonin Rybnikaf
Krajskym soudem v Ostravé, oddil B, vioika 2255 soudem v Ostravé, oddil C. vioika 18963 T
Cenaspotu e | po |Gt | =t | & [pd|=o|ne|po| it )=t &t pd|so|ne|po|it|st|& | pi|so|ne|po|dt|st|&|pd]sa|ne|ps Spotl Cenova kalkulace
AR AR EEE B EREEEEEE EEE C|[F|I| Bto Netto
50,00 KE| [N 0,00] 0,00]
[HEE 0.00] 0.00]
2 |z |z 2]z | [A [ [ [z]z 18| 0 | 18| 450000 1800.00)
[HENEN ERER ERERERERER K 10 |11 275000 1 100,00
[HENEE RN EEEERERER K 1o 11| 275000 1 100,00
[HENEE EREE ERENERERER K 10 |11 2750.00[ 1 100.00)
[ 0,00] 0,00]
7200 - 2558 50,00 KE| o fofo 0.00) 0.00)
Sovttyspoty-ceny:[ 0 o JoJoJoJofofo] o o5 [s][s5]s[5[4[4[4[4]s[s5[oJoJofofojofofe]o 51] 0 |51 12750.00] 5 100,00]
watels [vysilaci okruh || Spotis | [wysilani eelkem 12 750,00 K&| |Podet spoti ]
Ano: " Rybniksf IOIomuucku | 51 Free spoty 0.0 K&||  z toho placenich 51
tel.: 585700500 ) ) Btto placené vysilani 12 750.00 K| |z toho free 0]
e-mail: rybnikar@casradio.cz Fodpis [P— 7 550,00 Ki|
- < 2 rveian 2| [Celkem bez DPH 5 100,00 K|
Podpis objednatele 51 spotu jen za 5 100,00 K¢ | |ntto placené vysilani ERLALLY | S T K|
Skonto [platba predem) | 0% | 0,00 K| :
Cena vysilani 5 100,00 Ki| |Celkem = DPH 120,00 K|

Dne: 10.5.2012

Podpizem této objedndvky souiasné sterzujeme sviij souhlss s
becnjmi smiuvnimi podminkami vysilini reklamy na
2011
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Piiloha 4

(Cbjednatel Dodavate! fi A
=2 == Reklamni kampafi | AR OO OO O O
Vystaviste Flora Olomouc, a.s. Radio Cas s.r.o. Wampah IFIura "~ duben Z01Z7000KE |= |RK|mom74
Wolkerowa 37/17 K. Swobody 120 Frodukt: [Fiora - duben 20sek
771 11 Clomouc 27 Ostrava- Plesnd :
I&: 25848528 |8 25817183 Qer |D£m-:-: |Wstwyave\etrrw
DIC: CZ25848526 DIC: CZ25817183
Typ kampani | Spot Platba: Bankovnim pfevodem
Tel. 585726213 Tel. 585700500 -
Fax- 585413370 Fax- SB5T00901 Razen automatické Forma: hotovostni transakce
E-m o@flora-ol.cz E-mail: e S o
o et v casradio.cz Délks spotu s Splstnost 14 dnib
Spoleénost zapsani v obchodnim rejstiiku vedsném | | Spolenost zapsan v obohodnim rejstiiku vedeném Krajskjm | [04_|16.42012 [Do |20.4.2012 |bchoanikc  [antonin Rybnikat
Krajskym soudem v Ostravé, oddil B, vioika 2255 soudem v Ostravé. oddil C. vioika 18363 oto neni d iokclzd|
Cenaszpoty e | po |Gt | st | 8t [pd|so|ne|po|dt st |8t (pd|so|ne|po|it|st |8 |péd|so|me|po|dt|st|& |pd]so|mne|pe Spotl Cenova kalkulace
Po-Ne. B HEEEHEE RO E B EEEEEEE B EE c[FJz| Bto Netto
18000 KE| ool 0.00) 0.00)
400,00 KE| 0o 0,00 0,00
500,00 K| [HERERERE 5|05 250000 100000
500,00 K| [HERERERE 5 0|5 250000 100000
500,00 K| 0ol 0.00) 0,00
0ol 0.00] 0.00)
0o 0.00) 0.00)
0ol 0.00) 0,00
ofoJofoJofoJoJofJofofojofofJofofz[z2]2]2[2foJo]ofojofofofJofo]o 1[0 [10][ 500000 200000
|vysilaci okruh || Spotin | [wysilani celkem 5 000,00 Ki| [Podet spoti 10|
Ana: " Rybnibdi IOIomuucku ” 10 I Free spoty 0.0 KE||  z toho placenych 10
tel.: 585700500 ) . Btto placené vysilani 3 000.00 K| 1 toho free 0]
email: rybnikar@casradio.cz Podpis Sleva celiem 7 000.00 k3|
. 2 T weian 2| [celkem bez DPH 2 000,00 K§
ERm— 10 spotd jen za 2000,00 K& | [Ntto placené ysilani 200000 KE I Yy
Skonto [platba predem) 0% | 0.0 K§ !
Cena vysilani 2 000,00 Ki| [Celkem s DPH 2 400,00 K&l
Drne: 10.5.2012
=
T
ze dne 1




Ptiloha 5

cek

SN

19.7.2011 Olomouc — Svaty kope:

Navrh kemercnil komunikace

A: Vikend zacina
jiz v patek

D: Megasoutez o
ZlatoCOOP B: Silvestr 2011

C: Reklamni
produktoveé spoty
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Produktove spoty na rok 2011 201

A: pocet spotdi
tydné 39

B: dvojity
zasah

C: lorisky
model

Vikend zacina uz v patek

jSi den v tydnu

« Denni vyhra - poukazka na vikendovy

« Vikend zacne N M Vv prodejn

Ol

« Anonce na porad 10x tydné

+od 1.7.2011 do 2.9.2011

Silvestr 2011
- - celkem 5 hracich dnu
25 vyherca Vyroba spotu zdarma
Produktové kampané
Megasoutéz zlatoCOOP
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Pfiloha 6

Navrh koncepce
radiové komunikace
na rok 2011

pRAVE

c,m\ (s & / m\\ﬂ 3
\\ﬁ‘ﬂw\ oI ;;m" ; R0 0CKOY

Vyber rozhlasovych stanic

Radio Cas a Radio Cas ROCK

Kombinace dvou stanic stojici na protipdli struktury
posluchacu

S nejvhodnéjsi cilovou skupinou 19 — 70 let — sdéleni do
spravnych usi

Podle umisténi akvizic RPG Byty (okresy Ostrava, Karvina,
Frydek — Mistek) — presny zasah reklamy

Moznost oslovit vice nez pual miliont potencionalnich najemniku
(Radio Cas 524 tisic posluchagu tydné*, Radio Cas ROCK cca
50 tisic posluchadu**)

* 524 tisic posluchact tydng, vysledky 1Q-2Q/2011 — agentura STEM - Radioprojekt

** Predpoklad na 3Q a 4Q 2011
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A Produktove spoty

> Ve spotech zdaraziovat vyhody najemniho bydleni RPG jako
jsou rychlost, kvalita, vyhody jako jsou okamzité smény,

sezonni akce, apod. (tohle poskytne jen dlouhodobd komunikace s moznostmi
okamzité reakce na zménu chovani lidi)

> Bydleni v bytech RPG se méni, a stale dopiedu. (vwzdvihovat pozitivni
pristup spoleénosti vzhledem k najemnikam, jejich potfebam a kvalité bydleni)
> Bourat pfedsudky a prezentovat RPG jako moderni firmu se

zamérenim na najemni bydleni
(opakovéni + opakovani + opakovani = ZAPAMATOVANT)

» Zameéfit se na jednotlivé cilové skupiny — mladé rodiny, seniofi,
mladi lidé = kombinovat jednotlivé spoty pro jednotlivé skupiny

||C|I (Radio Cas a Radio Cas ROCK ma celkem 8 vysilacich oblasti, coZ umozriuje presny
zasah na posluchace v jednotlivy

NE
qociove R

A. Produktové spow

> 294 spotll = 2x 21 denni kampané v pribéhu roku (alkuiovano na 7

spotu dennég, 21 dnu)

> Radio Cas + Radio Cas ROCK
> Prvni éést od 3.10.2011 — 23.10.2011 - 21 dnﬂ
o Druh

Easové pasme

7:00- 10:00

13:00 - 16:00

2
10:00-1300 | 2
2
1

16:00 - 13:00

7:00 - 10:00

10:00 - 13:00

12:00 - 16:00

g
3
2
3

16:00 - 19:00




B. Rok Zivota zadarmo

Termin: Serven-listopad 2011, celkem 24 tydnua
Soutéz bude probihat na Gizemi celé Moravy
Princip soutéze:

Posluchaci se budou registrovat pres SMS. Vzdy na konci tVdpe pocitac vylosuje vyherni SMS daného posluchace, kterému
bude moderator volat. Volany poslucha¢é musi znat HESLO TYDNE, které budou Fikat moderatori ve vysilani, bude na
www.casradio.cz, na facebooku Radia Cas a v Deniku (moravskych mutacich). Kazdy tyden vyhréavd jeden poslucha¢ jednu
diléi cenu (jednu konkrétni sluzbu na rok zdarma). Ve velkém findle na konci soutéze ziskd jeden stastny posluchac hlavni
cenu - Rok zivota ZADARMO, tzn. souhrn vsech 24 dilsich cen jako napriklad:

bydleni na rok ZADARMO - hlavni vyhra 2x najemni bydleni na rok zdarma od RPG Byty
Tydenni anonce zdarma v tydnu kdy bude znam prvni vyherce

Druha vyhra bude pro celkového vyherce, ktery vyhraje vSech 26 vyher na]ednou véetné
druhého bytu RPG na rok zdarma. 3

C. Realitnl' okénko RPG

Specidlni pofad zaméfeny na nejcastéjsi otazky a odpovédi tykajiciho se najemniho bydleni a
Termin fijen 2011 - listopad 2011
Exkluzivni 6 dilny programovy prvek Radia Cas v prvni fazi pro rok 2011

Zakomponovani nazvu spole¢nosti RPG Byty piimo do nazvu poradu
(napf: ,Okénko o bydleni s RPG Byty")

Samostatny porad vé&novany tématum, které lidi v oblasti bydleni nejvice ,,pali® (hypotéky,
Gvéry, pravni poradna...)

Rozhovor s profesiondlem z RPG Byty na dané téma, max. 2 min
Premiéra pofadu vzdy ve stfedu, repriza v nedéli

Samostatné anonce na porad: 21x za tyden, 2x dotacky za pofadem
Vse v prime time od 7:00 do 19:00

Umist&ni: mimo reklamni blok

Radiové anonce (upoutavky) na samotny porad

+ 10 sekundové dotacky (tento pofad Vam pfinasi RPG Byty....)
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C. VIP zpravodajstvi

UG VE
o pROERAY & pRIVE \i0
wolinesst aockOvE R

V ramci celoro¢ni spoluprace bude poskytnut specialni zpravodajstvi pro
potfeby RPG

Piedevsim vhodné k pozitivnimu komentovani nejrtiznéjsich informaci (napf.
i pfi negativnich ohlasech s najemniky apod.)

Nadstandardni prostor ve zpravach

Nadstandardni pfistup moderatord a zpravatu

Termin zafi 2011 — srpen 2012
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Ptiloha 7

Rok Zivota ZADARMO

s Radiem Cas

Jak to bude vypadat

@ Termin: éerven-listopad 2011, celkem 24 tydna

Q@ Soutéz probiha na uzemi celé Moravy

Princip soutéze:

Posluchaci se budou registrovat pres SMS. Vzdy na konci tydne pocita¢ vylosuje
vyherni SMS daného posluchace, kterému bude moderator volat. Volany poslucha¢ musi
znat HESLO TYDNE, !(teré budou fikat moderatofi ve vysilani, bude na www.casradio.cz,
na facebooku Radia Cas a v Deniku (moravskych mutacich). Kazdy tyden vyhrava jeden
posluchac¢ jednu dil€i cenu (jednu konkrétni sluzbu na rok zdarma). Ve velkém finale

na konci soutéze ziska jeden Stastny posluchaé hlavni cenu - Rok zZivota ZADARMO,

tzn. souhrn v$ech 24 dil¢ich cen:

- bydleni na rok ZADARMO

- elektfina, plyn, telefon na rok ZADARMO

- jidlo, piti, drogerie na rok ZADARMO

- pohonné hmoty na rok ZADARMO

- podpora zdravi na rok ZADARMO (vitaminy, léky?)

- zabava na rok ZADARMO (koncerty, divadla, jiné akce)

- atd.

@ Zivé vstupy - rozhovory s diléimi vyherci
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Rok Zivota ZADARMO
s Radiem Cas

Partner akce

@ 35 anonci za tyden s citaci partnera akce — 5.11.2011 — 11.11.2011 (text anonce, vyhru
vam prinasi OBI, OB/ cca 10 sekund)

@ Tydenni reklamni kampani v rozsahu 35 spotti 20s ve vysilani Radia Cas — Ostravsko,
Slezsko, Valassko + nové Radio Cas ROCK (2. program Radia Cas) — zaméfena
specialné na novou prodejnu ve Frydku - Mistku

Logo na www.casradio.cz s aktivnim proklikem
Podpora na webu a facebooku Radia Cas
2 vyherni poukazky pro 2 vyherce v hodnoté 2x 25.000 na rok

Termin losovani vyherct: ¢.1.- 11.11.2011 (pouze vyhra OBI), ¢.2 — 18.11.2011 (Jackpot = |
se vSemi 24 vyhrami, hlavni vyhra celé soutéze)

* cena je kalkulovana bez DPH 20% a bez hodnoty dodané vyhry; vyhru je nutno dodat 2x

Radio Cas se vyplati

Tydenni poslechovost v moravskych radii v tis.

Radio Cas* |

Hitradio Orion | 31

Kiss Hady |

CRo Bmo |

Kiss Morava |

Radio Krokody! |
Hitradio Vyso¢ina |
Radio Hana (Skyrock) |

Radio Helax | 60-69 let 1219 let
Radio Petrov | 12% 6%
Radio Jih |
Radio Rubi |
ROCK MAX |
CRo Olomouc

CRo Ostrava

Hey Ostrava :
Radio Zlin |
Radio Proglas |

Hey Brmo |
Kiss Publikum s 68 sz PO v . sy s ogn
Hiradio Apollo s 67 @ koncovi zakaznici (spotrebitelé) i firmy
Hitradio Magic Brmo s 45 Qo pracuji, vydélévaji a Utréceji
Fajn Radio Hity s 31

Free Radio s 28 @ mésicné utrati na 10 miliard korun
Radio Jinlava @ mohou nakupovat a utracet i u Vas

Radio Valassko |




Piiloha 8

Moderni prepravni spoleénost

\'.. o 4 K
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radiadas
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Dopravni podnik

Ostrava
&

Jizdni fady v mobilu

Moderni prepravni spoleénost

% “
o s

x ¥ I o ) o=
KOMUNIKACNI KAMPAN ad‘l“*ia*
: @ Na avod 14-ti denni vysvétlujici kamparn :
- 20s spot
- 6x denné

- na okruhu Ostravsko
- konstantni souvisla kampan
- celkem 6 x 14 = 84 opakovani

@ Nasledné po dobu 3 tydnl pfipominaci kampan
- 10s spot
- 10x denné
- na okruhu Ostravsko
- tyden v mésici
- pulsujici kampan
- celkem 10 x 7 x 3 = 210 opakovani

@ Celkové 394 zasaht (opakovani)

4 o

Pouzit radio je uCinny zpUsob!
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Moderni pfepravni spoleénost
SHRNUTI :

P —

radiadas

T

@ Vyuziti jedine€né prilezitosti
pro kombinovanou komunikaci
@ Uéinné spojeni 3 radiovych kanal(
- reklama
- informacéni servis
- publicistika
pro maximalné efektivni kombinovany zasah
nejsirsi cilové skupiny
@ Celkem 394 zasahu = dostatecné opakovani

@ Dlouhodoba komunikace
- po dobu 4 mésict

VyuZivejte to nejlepsi pro sebe!
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