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1 Uvod

Moznéa to na prvni pohled neni vidét, ale marketingovd komunikace je kazdodenni
soucasti zivota lidi. Sta¢i vyjit zdomu a reklama se nachazi na kazdém kroku,
v supermarketech jsou nabizeny vSemozné ochutnavky, propagacni materidly se
objevuji na raznych kulturnich akcich. Slevové poukazy k ndkupim se nachézeji
v mnoha tiskovinach, média se snazi lakat do svych soutézi o hodnotné ceny a reklamni
spoty zné&ji ze vSech televiznich i rozhlasovych stanic. Marketingova komunikace je

zkratka vSude kolem.

Velmi dualezita je pro provozovatele rozhlasového vysilani. Prostfednictvim jejich
nastroji — reklamy, soutézi a sponzoringu — rozhlasové stanice ziskavaji nemalé

finan¢ni prostfedky, které dokézou zabezpecit jejich Cinnost. (Impuls, 2014)

Marketing media services (2012) uvadi, ze rozhlas je i nadale atraktivnim a dtlezitym
médiem, které se dokaze ptizplisobovat aktudlnim trendim. To dokazuje faktem, Ze se
radio stava ¢im dal popularnéjsim i1 u mladsich vékovych skupin (12 - 24 let). Dodava,
7e lidé v Ceské republice travi poslechem radia v priméru 5 hodin denné a tydng si
naladi n€kterou z rozhlasovych stanic zhruba 86 % ¢eské populace. Regio Radio Music
(2013) doplnuje, Ze i kdyz je rozhlas stale charakterizovan jako druhé nejsledované;si
médium, v dobé od 6:00 do 19:00 se dostava do poptedi. To rozhodné nelze opomijet.
Z vySe uvedenych divoda je tato bakalaifska prace zaméiena na marketingovou

komunikaci v rozhlase.

Déle Marketing media services (2012) zdtraziuje, ze v rozhlasovych stanicich je
soustiedéna cela jedna desetina vSech vydaju vynalozenych na reklamu, a to z toho
davodu, ze radia maji schopnost oslovit velké mnozstvi lidi. Prostfednictvim reklamy

firmy informuji o své Cinnosti a snazi se vybudovat si u spotiebitelii co nejlepsi image.

Marketingovd komunikace v radiu je v Ceské republice pfedmétem hned nékolika
legislativnich i etickych norem. Z oblasti pravnich norem se jedné pfedevsim o zdkon €.
40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb.,
o0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich ptedpisii
a o zékon €. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalich zakonli. Déle jsou ustanoveni tykajici se marketingové komunikace obsaZena

V novém obcanském zakoniku, platném od 1. 1. 2014, v autorském zakoné¢ a mnoha



dalsich pravnich normach. Hlavni etickou normou v této oblasti je Kodex reklamy
vydany Radou pro reklamu. Rada pro reklamu je v Ceské republice hlavnim subjektem
zabyvajicim se samoregulaci v oblasti reklamy. Existuji ale i dalsi organizace, a to nejen
v Ceské republice, ale i na evropské &i mezinarodni Grovni, jez taktéz vydavaji sva
pravidla tykajici se reklamni praxe. Ackoliv existuje velké mnozstvi norem upravujici

AP

tuto oblast, nelze stoprocentné fici, ze je regulovano uplné vse.

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je navrhnout zmény v regulaci marketingové
komunikace v ramci rozhlasového vysilani, které by dopliovaly dosavadni legislativni

upravy a Kodex reklamy.

Jak uvadi Regio Radio Music (2013), vyznamna ¢ast konzumentti poslouchd radio
vauté. Vlastni ndvrhy a doporuceni proto budou zohledhovat nebezpecnost

marketingové komunikace pro fidice.

Tato ustanoveni budou navrZzena na zaklad¢ analyzy stavajicich regulanich norem
Z oblasti marketingové komunikace, kterd bude soucasti praktické ¢asti prace. DalSim
podkladem bude realizované dotaznikové Setfeni, jehoz ukolem je zjistit postoj
posluchacii rozhlasovych stanic k soucasné marketingové komunikaci Vv rozhlase. Také
budou provedeny fizené rozhovory se zastupci tfi nejposlouchangjsich rozhlasovych
stanic v JihoCeském kraji, které charakterizuji regulaci marketingové komunikace

Z pohledu Sititela sdéleni.



2 Literarni prehled

Uvodni ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na dveé hlavni témata: marketingovou

komunikaci a jeji nastroje a komunikacni kanaly.

Prvni ¢ast obsahuje definici pojmu marketingova komunikace, jeji zdkladni rozdéleni
a hlavni cile. Jsou zde také charakterizovany jednotlivé nastroje marketingové
komunikace. Diiraz je kladen pfedevsim na nastroje, které se objevuji v rozhlasovém

vysilani, a to na reklamu, sponzoring a soutéze patiici do podpory prodeje.

Nasleduje zakladni rozdéleni a funkce médii. ProtoZe je prace zamétfena konkrétné na

rozhlas, je zde zvlastni pozornost vénovana pravé jemu.

2.1 Marketingova komunikace

,»Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvedcovat a upozornovat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich a jejich
znackach. [...] Je prostredkem, s jehoz pomoci muzZe spolecnost vyvolat dialog

a navdzat se spotiebiteli vztahy. “ (Kotler & Keller, 2013, s. 516)

Bouckova (2003) na rozdil od Kotlera & Kellera (2013) ve své definici marketingové
komunikace zdlraziuje dilezitost jeji spravné formy s ohledem na cilovou skupinu. Do
této cilové skupiny Jakubikova (2013) tadi uzivatele produktii, stavajici kupujici,
potencialni kupujici, inicidtory ndkupu, rozhodovatele pii ndkupu a ovliviiovatele

nakupu.

Karlicek & Kral (2011, s. 9) poukazuji na diilezitost marketingové komunikace v dnesni
dobé: ,,Na soucasnych hyperkonkurencnich trzich se jiz vetsina komercnich
i nekomercnich organizaci bez marketingové komunikace neobejde.” Jako divody
uvadéji nezastupitelnou ulohu v oblasti pfesvédcovani potencidlnich zakazniki ke koupi
jimi nabizenych produktt a sluzeb. Kotler & Keller (2013) dodavaji, Ze marketingova

komunikace je diilezita i pro ovliviiovani vySe trzeb firmy ¢i zlepSovani jeji image.

Karli¢ek & Kral (2011) dale upozoriiuji na fakt, Ze pokud chce firma vést tspéSnou
marketingovou komunikaci, neméla by zapominat na dodrZovani urCitych zasad.
Za jednu z nejdulezitéjSich povazuji vytvofeni takového sdéleni, které bude cilova

skupina schopna spravné pochopit. Proto by mélo byt jednoduché a srozumitelné, aby



bylo mozné urcit, jaky vyrobek ¢i znacka jsou firmou predstavovany a nabizeny. Déle
zminuji zdsadni ulohu kreativity vtomto oboru. Kreativni feSeni marketingové
komunikace, jakymi mohou byt napf. vyuziti hudby, humoru nebo zapojeni znamych

osobnosti, dokazou 1épe upoutat pozornost cilové skupiny.

Kotler & Keller (2013) pfipominaji, ze v soufasné dobé maji na marketingovou
komunikaci velky vliv nové technologie jako napiiklad smartphony, bezdratové
pfipojeni k internetu ¢i digitdlni videorekordéry. Diky nim spotiebitelé vnimaji
marketingovou komunikaci odlisné nebo se s ni diky existenci programu preskakujicich

reklamy ani nesetkavaji.

2.1.1 Nastroje marketingové komunikace

Karlicek & Kral (2011) uvadi, ze je marketingovda komunikace slozena z n¢kolika
nastrojl, o jejichZ vybéru rozhoduji firmy na zéklad¢ znalosti trhu, na kterém ptisobi, a
podle pfedem stanovenych cill, jichz chtéji prostfednictvim marketingové komunikace
dosahnout. Ne¢ktefi autoii véetné Kotlera & Kellera (2013) oznacuji nastroje

marketingové komunikace jako tzv. komunika¢ni mix.

Autofi se rtizni v rozdéleni téchto nastroji. Napiiklad Karlicek & Kral (2011) rozliSuji

celkem 7 nastroji marketingové komunikace:

e Podporu prodeje

e Piimy marketing

e Osobni prodej

e On-line komunikaci - Kotler & Keller (2013) ji oznacuji jako tzv. interaktivni
marketing

e Public relations

e Event marketing a sponzoring

e Reklamu

Kotler & Keller (2013) do komunika¢niho mixu zafazuji dale tzv. Ustni Sifeni, jako

samostatny nastroj ale neuvadeéji sponzoring.

, Kazda z techto slozek marketingové komunikace plni urcitou funkci a vzdjemné se
doplnuji.“ (Bouckova, 2003, s. 223) Jakubikova (2013) tuto tezi dopliuje a uvadi, ze
pii kombinovani jednotlivych nastroji dochazi k lepSim vysledkim pii dosahovani cilti

firmy.



Jednotlivé néstroje marketingové komunikace budou zminény v nésledujicim textu, a to
na zaklad¢ jejich rozdéleni podle Karlicka a Krale (2011). Nastroje, které se nevyskytuji

v rozhlase, budou charakterizovany pouze okrajove.

Podpora prodeje

Tellis (2000) i Piikrylova & Jahodova (2010) se shoduji na tom, ze je podpora prodeje
V soucasnosti velice rozSifenym nastrojem marketingové komunikace. Ptikrylova a
Jahodova (2010) dokonce uvadéji, ze v nékterych vyspélych zemich dokonce vydaje na

podporu prodeje jsou vEtsi nez vydaje vynaloZené na reklamu.

Prikrylova & Jahodova (2010, s. 88) rozumi pod pojmem podpora prodeje urcity
,,soubor marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotrebitele,

zvySuji efektivnost obchodnich meziclankii ¢i motivuji prodejni personal.
Podle Tellise (2000) existuji dvé zakladni charakteristiky podpory prodeje:

e Cuasovd omezenost: Znamena, Ze jsou spotiebitelé piedem informovani o tom,
Vv jakém obdobi dana akce plati a kdy je mozné vyhody uplatnit
o Aktivni ucast spotrebitelii: Ptedstavuje moznost bezplatného vyzkouseni

poskytnutych vzorkt, soutézeni o zajimavé ceny, nakupy ve slevach apod.

Karli¢ek & Kral (2011, s. 98) jako zasadni vyhodu podpory prodeje vyzdvihuji rychlou
a ,, viditelnou nakupni reakci” ze strany cilové skupiny ¢i schopnost piesvédcit, aby si
produkt vyzkouseli. Zaroven ale varuji, ze plsobeni podpory prodeje ma pouze

kratkodoby charakter.

V ramci podpory prodeje uvadéji autoii mnoho nastroji poskytovanych jak
spotfebiteliim, tak i naptfiklad maloobchodnikiim. ProtoZze se v rozhlasovém vysilani
Vrameci podpory prodeje objevuji pouze soutéze, bude nasledujici cast zaméfena

vyhradné na tento ndstroj.
Soutéze

,, Soutéze jsou hry nebo kombinace her a loterii, pri kterych jsou vitézové alesporn
castecnée urceni pravidly. “ (Tellis, 2000, s. 388)
Karlicek & Kral (2011) povazuji soutéZze za soucasné popularni nastroje podpory

prodeje. Zaroven uvadégji, Ze spotiebiteli nabizi obvykle velice ldkavé ¢i hodnotné ceny.



Zaporem se jim jevi informace o tom, ze soutézici pokladaji ceny za ,, nejisté”, a proto

jsou soutéze Casto spojeny s nizkou ucasti.

Zamazalova (2010, s. 272) vidi ptinosy téchto soutézi nejen pro spotiebitele, ale i pro
firmy ¢&i vyrobce: |, Spotrebitelske soutéze jsou prinosné pro vSechny strany,
maloobchodni firmeé zpestruji nabidku, pro vyrobce jsou prinosné z hlediska vytvareni

spotrebitelskych databazi, spotrebiteli poskytuji moznost vyhry. “

Typy soutézi

Zamazalova (2010) oznacuje soutéze pouze jako ,,spotrebitelskeé (s. 272), na rozdil

od Karlicka & Krale (2011), ktefi rozliSuji dva zakladni typy soutézi:

a) Spotiebitelské soutéze

b) Marketingové soutéze

Karlicek & Kral (2011) uvadeji zakladni charakteristiky spotiebitelskych sout&zi.
Pfedevsim se jednd o zalozeni soutéze na principu ndhodného vybéru vyherce. Dale
dopliuji, ze ptfedpokladem pro vstup do soutéze miize byt koupé€ produktu ¢i ucast na
riznych reklamnich akcich. Zaroven zduraziuji, ze firmy pii jejich pofadani nesmi
zapomenout na dodrzovani predem danych podminek, protoze na tento typ soutézi se

vztahuje zakon ¢. 202/1990 Sb. o loteriich a jinych podobnych hrach.

V oblasti marketingovych soutéZi Heskova & Starchoti (2009) vysvétluji, Ze tyto
soutéze nejsou zalozeny na nahodném vybéru vyherce a pfestoZze nejsou upraveny
v zakoné€ o loteriich a jinych podobnych hrach, musi dodrzovat pravni normy z oblasti

regulace reklamy a ochrany spotiebitele.

Heskova & Starchonn (2009) také rozliduji pét nejéastéji se vyskytujicich typd
marketingovych soutézi. Kazdy zuvedenych typi ma specificky postup vybéru
vyherce. Jednd se o védomostni, kreativni, rychlostni a vykonové soutéze, soutéze

S pfedem stanovenym potadim a soutézni koncept ,,kazdy vyhrava.*

a) Védomostni soutéze: Vybiraji vyherce na zakladé spravné zodpovézenych
otazek. (Heskova & Starchoii, 2009)

b) Kreativni soutéZe: V tomto typu soutéZi rozhoduji kreativni napady ¢i myslenky.
(Heskovéa & Starcho, 2009)

C) Rychlostni a vykonové soutéze: Rychlostni soutéze garantuji vyhru spotiebiteli

s nejrychlejii reakci. (Heskova & Starchoti, 2009)



Karlicek & Kral (2011) charakterizuji dale vykonové typy soutézi. Ty mohou

urcovat vitéze napiiklad podle nejvyssi penézni ¢astky vynalozené na nakup.

d) Soutéze s predem stanovenym poradim: Aby se spotiebitel stal vyhercem tohoto
druhu soutéZe, musi zaslat sviij hlas v uréeném pofadi. (Heskova & Starchon,
2009)

e) Soutezni koncept , kazdy vyhrava*: Soutézni koncept ,kazdy vyhrava“ je
charakteristicky tim, ze kazdy zakaznik ziské urc¢itou vyhru, které by se od sebe

kvalitativné nemély piilis lisit. (Heskova & Starchon, 2009)

Heskova & Starchoni (2009) zdiraziwji, e kazda firma poiadajici soutéze musi
dodrzovat dana pravidla, a to bez ohledu na to, zda soutéz podléhd zdkonu o loteriich a
jinych podobnych hrach ¢i nikoliv. Mezi tato pravidla fadi naptiklad informovani o
pravidlech soutéZe, seznameni S casovym obdobim, béhem néhoz bude soutéz probihat

¢1 oznameni vyherce po jejim skonceni.

Direct marketing (primy marketing)

Karlicek & Kral (2011) rozumi pod pojmem direct marketing urcitou ,, komunikacni
disciplinu, kterd umozZnuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na
individudlni charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny a vyvolani okamzité
reakce danych jedincii. © (s. 79) Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) uvadi, zZe
direct marketing je spravnou volbou pro firmy, které se snazi o ,,zlepSeni vztahii se

zakazniky a zvySeni jejich spokojenosti a loajality. “ (. 391)
Direct marketing miize mit rizné¢ formy. Bouckova (2003) mezi né¢ tfadi napiiklad
katalogovy a zésilkovy prodej, telemarketing Ci teleshopping.

Jakubikova (2013) neopomind zduraznit fakt, Ze je nutné, aby pfimy marketing

vychazel ze stanovenych cilli podniku.

Osobni prodej

,, Osobni prodej miize byt definovan jako dvoustrannd komunikace ,,tvari vV tvar*, jejimz
obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovaini dlouhodobych
vztahii nebo presvédceni urcitych osob - prislusnikii specifické casti verejnosti.

(Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003, s. 463)



Srpova, Svobodova, Skopal & Orlik (2011) povazuji osobni prodej za ,, nejefektivnejsi
formu komunikace. “ (s. 27) Zaroven ale uvadi, Ze se jedna o finan¢né velmi naro¢ny

nastroj marketingové komunikace.

On-line komunikace

Zamazalové (2010) uvadi, ze v oblasti marketingové komunikace ma v souc¢asné dob¢
velké vyuziti internet. Karlicek & Kral (2011) vidi jeho funkci pfevazné v uvadéni
novych produktti na trh ¢i ve zlepSovani image firmy. Navic dodavaji, Ze tento zpisob

komunikace je pro podniky relativné levnou zalezitosti.
Nastroje on-line komunikace

Mezi nastroje on-line komunikace Karlicek & Kral (2011) fadi webové stranky
a on-line socialni média. Tato kapitola bude podrobné&ji rozebrdna v ¢asti tykajici se

rozhlasu.

Public relations (PR)

., Public relations jsou védou a umenim, jak chdpat, vytvaret a ovliviiovat verejné
mineéni. [...] Jsou jedinou spolecenskoveédni disciplinou, ktera zkoumd podstatu toho,

3

pro¢ a jak budou masy lidi jednat, kam budou smérovat jejich reakce.’

(Lesly, 1995, s. 13)

Svoboda (2009, s. 16) chape public relations jako uréitou ,,socidlnékomunikacni
aktivitu“, a to z toho duvodu, Ze za zaklad PR povazuje komunikaci s vefejnosti.
Bouckova (2003) dale poukazuje na fakt, ze hlavnim cilem public relations, casto
oznacovanych pod zkratkou PR, neni podpofit prodej svych produktd, nybrz utvareni
pozitivnich nazor o podniku a ziskdni zdkaznikovy divéry. Zamazalova (2010)
dodava, ze se firma prostfednictvim PR nesnazi o udrzovani dobrych vztahli pouze se
spottebiteli, ale i se svymi dodavateli, s médii, vladou, finan¢nimi, odborovymi,
profesnimi svazy a dalSimi organizacemi, které tvofi okoli firmy. Svoboda (2009)

dopliuje, Ze PR je dilezitym nastrojem managementu firmy.

Bouckova (2003) také vysvétluje, Ze PR sice plisobi na zédkazniky delsi casové obdobi,

ale jejich efekt je patrny az po urcité dobe.
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Event marketing a sponzoring

Poslednimi nastroji marketingové komunikace jsou event marketing a sponzoring.
Nékteré zdroje jako napf. Zamazalova (2010) a Bouckova (2003) je neuvadi jako

samostatné nastroje, ale zahrnuji je do nastroji public relations.

Event marketing

Sindler (2003, s. 23) povaZuje event marketing za nastroj marketingové komunikace,
jehoz cilem je ,,zinscenovani zazitku. “ Podle Karlicka & Krale (2011) mliZze mit tento
zazitek podobu rtiznych street show, road show, akci pro dulezité zdkazniky firmy
a mnoho dalSich. Program takovych akci je obvykle spojen se sportem, uménim,

gastronomii €1 jinymi druhy zdbavy.

Zamazalova (2010) vysvétluje, ze prostifednictvim event se firmy dostavaji do
bezprostiedni blizkosti zdkaznik( a snazi se je timto zpiisobem zaujmout. Za nejvétsi
vyhodu event marketingu povazuje fakt, ze 1idé si lépe pamatuji véci, které sami zazili,
a proto dokazou sdéleni firmy lépe pochopit a déle udrzet v paméti. Karlicek & Kral
(2011) déle dodavaji, Ze event marketing posiluje oblibenost znacky a zvySuje loajalitu

zékaznikli a varuji pted jeho Spatnou organizaci, ktera mize vést i k opacnému efektu.

Sponzoring

Nasledujici ¢ast bude vénovana sponzoringu, ktery je Casto vyuzivanym nastrojem

marketingové komunikace Vv rozhlasovych stanicich.

Vysekalova (2012) povazuje sponzoring za stale oblibenéjsi a vyznamnéj$i nastroj
marketingové komunikace. Prikrylovd & Jahodova (2010) wuvadéji, ze firmy
sponzoringu vyuzivaji, pokud nedisponuji dostatkem finan¢nich prostfedkli na reklamu,

a zaroven se snazi o zlepSeni image firmy.

Jeho podstatu Vysekalova (2012, s. 24) vidi v poskytnuti ur€ité ,, sluzby a protisluzby.”
V tomto kontextu Zamazalovd (2010) uvadi, Ze sponzorovany ziskdva financni
¢i materialni prostfedky pro svoji ¢innost, na pofadani urcité akce apod. Pro sponzora
naopak zajiStuje aktivity, které zviditelfiuji jeho jméno. Karlicek & Kral (2011) jako
jednu z moznosti zviditelnéni sponzora uvadéji umisténi loga sponzorské firmy
na propagacni materialy akce ¢i spolecnosti, na billboardy, v misté pofddané akce apod.

Heskova & Starchon (2009) navic neopominaji zdtraznit fakt, Ze podle zdkona o danich

11



z piijmt prostfedky vynalozené na sponzoring snizuji sponzorskym firmam jejich

danové zaklady.

Na rozdil od Vysekalové (2012), kterd pod timto pojmem rozumi pouze samotny proces
realizace sponzoringu, Heskova & Starchoni (2009) do své definice sponzoringu
zahrnuji i jeho planovani, organizaci a kontrolu. Pfi planovani sponzoringu je podle

Ptikrylové a Jahodové (2010) zasadnim krokem urceni cilové skupiny.

Sponzor si peclivé vybira oblasti, do kterych se mu vyplati investovat. Zamazalova
(2010) v tomto kontextu zddraziuje, ze firmy podporuji spiSe piispévky spolec¢nostem,

se kterymi maji dlouhodobé vztahy a zkuSenosti.

Za nevyhody sponzoringu Piikrylovd & Jahodova (2010) povazuji mensi zacileni na

urcity produkt a obtiznou métitelnost jeho efektu na ¢innost firmy.

Druhy sponzoringu
Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) rozlisuji nékolik druhti sponzoringu:

e Sponzorstvi spojené s urcitou uddalosti: Firmy sponzoruji sportovni tymy, fotbalové
soutéze, golfové turnaje, koncerty, veletrhy apod. Jednd se o nejzndméjsi druh
sponzorstvi. Kotler & Keller (2013) zdaraziuji, Ze v piipadé sponzoringu udalosti
je dulezité, aby ji firma volila s ohledem na své marketingové a komunikacni cile.

e Sponzorstvi vysilani: Sponzorstvi vysilani souvisi se sponzorovanim ruznych
programu, pofadu a dalsi. (Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003)

e Sponzorstvi transakci: Tento druh sponzoringu je charakterizovan tim, ze urcita
suma z prodeje vyrobku firmy putuje na dobrocinné ucely. (Pelsmacker, Geuens
& Van den Bergh, 2003)

o Ucelové sponzorstvi: Znamena, ze firma vénuje ur¢ity finanéni obnos na dobro¢inné
ucely. Aktivita v této oblasti vyznamné posiluje image spoleénosti ¢i znacky.
(Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2003)

e Ambush marketing: Jako posledni typ sponzorstvi uvadi Pelsmacker, Geuens
& Van den Bergh (2003) ambush marketing neboli tzv. marketing ze zalohy.
Heskova & Starchoni (2009, s. 32) uvadi, ze prostfednictvim ambush marketingu
dochazi k propojeni jména firmy s ur¢itou udélosti, kterd byva zejména sportovniho
charakteru. Dale uvadégji, ze firmy vyuzivajici ambush marketing se ,,neoficialné*
pfipojuji k dané akci pro ziskani pozornosti lidi, pfitom ale nechavaji oficilni
sponzory platit vSechny sponzorské poplatky.
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Ptikrylovda & Jahodova (2010) rozliSuji vice druhi sponzoringu, a to podle jeho
predmétu. Jedna se naptiklad o sponzoring sportovni, kulturni, profesni, socidlni,

ekologicky, védecky, spole¢ensky ¢i sponzoring médii a programdi.
Reklama

Dalsim dulezitym nastrojem marketingové komunikace je reklama. Kotler, Wong,
Saunders & Armstrong (2007, s.855) charakterizuji tento pojem jako ,,jakoukoli
placenou formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny,

«

casopisy, televize ¢i radio.

Vysekalova (2012) i Zamazalova (2010) se shoduji na tom, ze se s reklamou v dnes$ni
dobé lidé setkavaji doslova na kazdém kroku. Vysekalova (2012) dodava, ze je Sifena
piedevsim prostiednictvim tisku, rozhlasu, televize, kina, audiovizudlnich snimkt nebo
se muze jednat o reklamu venkovni. Zaroven dodava, Zze v soucasné dobé je pro

zadavatele velmi atraktivni 1 reklama na internetu.

Zamazalova (2010) 1 Karlicek & Kral (2011) za hlavni vyhodu reklamy povazuji
schopnost ptisobit na velké mnozstvi lidi. Vysekalova (2012, s. 21) naopak upozoriuje

na ,, neosobnost” reklamnich sdéleni.

Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007) zduraznuji fakt, Ze reklamu vyuzivaji

nejen ziskové, ale 1 neziskové typy firem Ci profesni organizace.

Cile reklamy

Prestoze kazdy z téchto subjekti voli jiné druhy reklamy, jedno maji spole¢né. Reklamu
realizuji, aby dosahli ur¢itych cili. Zamazalova (2010, s. 265) povaZzuje za nutné, aby
tyto cile byly stanoveny jednozna¢né, a zaroven nebyly ,,v rozporu s marketingovymi

cili* firmy.

Ne vsichni autofi se shoduji v jednotném pohledu na déleni cilti reklamy. Napt. Tellis

(2000) rozlisuje cile:

e Taktické: Taktické cile jsou cili kratkodobymi a maji za ukol spotiebitele
prilakat a seznamit ho se znackou ¢i produktem. Déle zvySuji popularitu znacky

a odstranuji pochybnosti zadkaznik.
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e Strategické: Strategické cile jsou cili sttednédobymi az dlouhodobymi. Snazi se
o to, aby potenciondlni zdkaznici znacku vyzkouseli a vyrobky opakované
nakupovali.

e Koneéné: Mezi konecné cile fadi dlouhodobou ziskovost, zvySovani prodeji ¢i
ceny. Jako piiklad konecnych cili neziskovych organizaci uvadi naptiklad
prospéch zakaznik ¢i vysi prodeje.

Zamazalova (2010) rozdéluje cile reklamy pouze do dvou kategorii:

e Ekonomické (zvySovani zisku, obratu, podilu na trhu apod.)

e Mimoekonomické (napf. zvySovani image firmy)

Clenéni reklamy

Reklamu je mozné clenit podle rtiznych hledisek. Napiiklad Zamazalova (2010)

rozdé€luje jednotlivé typy reklamy podle fazi Zivotniho cyklu produktu na:

e Informativni: Pokud byl na trh uveden novy vyrobek, firma vyuziva reklamu
informativni. Ta spotiebitelim produkt predstavuje.

e Presvédcovaci: V momenté, kdy ma vyrobek na trhu urcitou pozici, je dilezité ji
neustale upevnovat. V tuto chvili firmy ptichazeji s presvédcovaci reklamou.

e Pfipominaci: Pfipominaci reklamu firma vyuziva v okamziku, kdy jsou
spotfebitelé o existenci vyrobku dostatecné¢ informovani, nicméné je potieba

neustale tuto existenci zddraznovat.

Reifova (2004) dale de€li reklamu napi. podle druhu média (televizni, filmova,..),
zadavatele reklamy (komercni, nekomerc¢ni, politickd apod.), regionu, ve kterém

reklama ptsobi (lokalni, regiondlni, narodni, mezinarodni) a dalSich kritérii.

Z vyuziti reklamy netéZi pouze firmy. Reifova (2004) uvadi, Ze pro bézné spotiebitele je
reklama zdrojem informaci ¢i zabavy a v neposledni fadé patii mezi nastroje
socializace. Karlicek & Kral (2011) ale vysvétluji, ze v dne$ni dobé je reklama
vetejnosti pfijimana spiSe negativné. To plyne z pfehlceni vSech druhi médii nabidkami
nejruznéjsich produktt a sluzeb. Lidé tak nevénuji reklamé piili§ velkou pozornost a

povaZzuji ji za zbyte¢nou manipulaci.

Pokud firma chce sreklamou na trhu uspét, méla by dodrzovat urcité zasady.

Karlicek & Kral (2011) uvadéji, Ze pii tvorbé sdéleni je nutné, aby byla reklama
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provazana se znaCkou ¢i produktem. Sdéleni by mélo byt také jasné formulované a
dostatecné¢  presveédcivé.  Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007)
I Karlicek & Kral (2011) dale zduraznuji dulezitost kreativity pii tvorbé reklamnich
sdéleni. Vysekalova (2012) jako piiklady uvadi vyuziti humoru, doprovazeni reklamy
hudbou ¢i vyuzivani zajimavych druhti pisma. Také dopliuje, ze pro =zajisténi
uspésnosti reklamy je naprosto zasadni uréeni jeji cilové skupiny. Na zakladé toho se

rozhoduje o vysledné podobé reklamy.

LAt uz je rozpocet jak chce velky, reklama miize uspét pouze tehdy, pokud si ziska

pozornost a dobre komunikuje. “ (Kotler, Wong, Sanders & Armstrong, 2007, s. 860)

Karlicek & Kral (2011) také neopominaji zdiraznit, ze firmy v soucasnosti vétSinou
nechavaji zpracovani reklamy na reklamni agentufe, kterd pracuje podle jejich

pozadavki a vychazi predevsim z jejich cilti a marketingové strategie.
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2.2 Komunikacéni kanaly (média)

V nésledujici kapitole bude vénovana pozornost komunikaénim kanalim (v nékterych
pramenech oznaCovanym jako ,,média“), které jsou mnoha autory povazovany za

dulezitou soucast komunikace.

Schellmann, Gaida, Glaser & Kegel (2004) vysvétluji, Ze bez existence komunikaénich
kanali by proces komunikace nemohl byt vibec realizovan. Kraus (2008, s. 11)
zduraznuje jejich dulezitou roli ,, pomocnika a zprostredkovatele“ komunikace. Kotler,
Wong, Saunders & Armstrong (2007, s. 820) v tomto kontextu dodavaji, Ze diky témto

“«

komunika¢nim kanaliim dochézi k Siteni sd€leni ,, od odesilatele k prijemci.* Zaroven
uvadi, ze jejich vybér je jednim z dilezitych rozhodnuti, které firmy musi udélat pred
zahajenim marketingové komunikace. Kraus (2008) dopliuje, ze zvoleny komunikacni

kanal urcuje, jakou podobu bude vysledna forma sdéleni mit.

DeVito (2008) zdaraznuje, ze komunikace vétSinou probiha prostiednictvim kombinace

vice druht komunikac¢nich kanalu.

Komunika¢ni kanaly jsou pojmem, pro ktery existuje celd fada pomérné odliSnych
definic. Schellmann, Gaida, Glaser & Kegel (2004, s. 10) oznacuji tento termin za
,Souhrnny vyraz pro technické prostredky ¢i ndstroje, které slouzi k Sireni sdéleni.
Rozehnal (2007) dopliuje, Ze se nejedna pouze o technické prostiedky, ale také o rtizné
druhy socidlnich instituci jako napiiklad provozovatele rozhlasovych ¢i televiznich
stanic. Urban, Dubsky & Murdza (2011, s. 48) pod pojmem komunikaéni kanaly rozumi
také napi. tfe¢, mimiku, takzvané ,primé individualni prostredky komunikace.
Neexistuje tedy univerzalni definice, ktera by byla schopna postihnout vSechny aspekty

médii.
2.2.1 Déleni médii

Stejné jako se riizni pohledy autorti na vyklad slova médium ¢&i komunikaéni kanal,

existuji 1 rzna hlediska, podle kterych je mozné je rozdélit.
Urban, Dubsky & Murdza (2011) rozlisuji média:

e Kklasicka (papir, tisk)

e elektronicka (rozhlas, televize, CD/DVD, mobilni telefon, internet)
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Schellmann, Gaida, Glaser & Kegel (2004) d¢li média podle druhu komunikace do tii

kategorii. Kazdy druh komunikace je zde charakteristicky jinymi typy médii.

a)

b)

Osobni komunikace: Pod pojmem osobni komunikace rozumi Schellmann, Gaida,
Glaser & Kegel (2004) dorozumivani tvari v tvar. V této oblasti komunikace jako
média uvadéji napiiklad fe¢, neverbalni prostiedky, technické pomicky.

Neosobni (skupinova) komunikace: Neosobni komunikace probiha mezi jednotlivei
¢i ve skupinach, a to prostfednictvim médii jako je telefon, e-mail nebo riznymi
druhy softwaru umoznujicimi komunikaci. (Schellmann, Gaida, Gléser
& Kegel, 2004)

Masova komunikace

,»Masova komunikace, ktera je zakladnim prvkem médii, je jednosmeérné prenaseni a
rozsirovani informaci urcenych Siroké verejnosti pomoci specialnich komunikacnich

prostredki. “ (Rozehnal, 2007, s. 8)

Rozehnal (2007) vysvétluje, Ze médii masové komunikace jsou tzv. masmédia. Mezi
masmédia fadi naptiklad televizi, rozhlas, film (kino), tiskova média, pocitacové sité
(internet), multimédia, hudebni nosice. Tellis (2000) za masové médium povazuje
dale venkovni média, ktera jsou predstavovana reklamnimi tabulemi, ale také

inzeraty na dopravnich prostiedcich ¢i stadionech.

Urban, Dubsky & Murdza (2011, s. 48) jako hlavni charakteristiku tohoto druhu
médii uvadéji schopnost Siteni sdéleni ,, rozptylenému, rozmanitému a individualné

neurcenému publiku.

2.2.2 Funkce masmeédii

Masmédia maji také urcité funkce. Schelmann, Gaida, Glaser & Kegel (2002) rozliSuji

funkci individuélni, spolecenskou, politickou a hospodaiskou.

a)

b)

Individudlni: Schellmann, Gaida, Glaser & Kegel (2004, s. 54) v ramci této funkce
uvadéji, ze masmédia ,,prispivaji k rozvoji osobnosti jednotlivcii, zejména déti a
mladistvych.

Spolecenska: Co se tyCe spoleCenské funkce médii, Schellmann, Gaida, Glaser
& Kegel (2004) vysvétluji, Ze média seznamuji s dénim u nds i ve svété, maji

vychovnou funkei a v neposledni fad¢ slouZzi i k pobaveni.
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c) Politicka funkce: Chape média jako takzvany ,, primy i neprimy ndstroj socidlni
kontroly. “* (Urban, Dubsky & Mundza, 2011, s. 56)
d) Hospodaiska : V ramci hospodaiské funkce Schellmann, Gaida, Glaser & Kegel

(2004, s. 55) zminuji, ze ,,média slouzi jako motor hospodarského rustu.

Dodavaji, ze diky nim dochazi k ¢estné hospodaiské soutézi mezi subjekty.

Urban, Dubsky & Mundza (2011) déle zminuji dilezitou socializacni funkei a uvadéji,
ze média jsou také uréitym ,,mocenskym ndastrojem k prosazovani individualnich a

skupinovych zajmi. “* (S. 57)

Schellmann, Gaida, Gliser & Kegel (2004) vSak uvadé€ji 1 vlastnosti, které ukazuji
negativni vliv masmédii zejména na déti a mladistvé. Mohou napt. pfispivat ke
zvySovani kriminality, zabranovat rozvoji osobnosti, ohrozovat komunikaci mezi lidmi

a negativné plsobit na rodinny Zivot.

Existuje nepfeberné mnoZstvi komunikacnich kandlt. Nasledujici ¢ast je z diivodu

zaméfeni prace vénovana pouze rozhlasu.

Rozhlas

Reifova (2004, s. 217) definuje rozhlas jako ,, kruhové® bezdrdtové zprostiedkovivani
zprav, hudby a prednasek za ucelem pobaveni a pouceni vétsiho mnoZstvi posluchacu. *
Dopluje, ze poskytuje informace naptiklad o dopravni situaci, aktualnich udalostech ¢i
pocasi. Schellmann, Gaida, Glaser & Kegel (2004) dodavaji, Ze rozhlas je nejstarSim

elektronickym médiem.

Mezi piednosti rozhlasu Reifova (2004) fadi pfedevsim moznost posluchace zabyvat se
pii jeho poslechu i jinymi ¢innostmi. Schellmann, Gaida, Glaser & Kegel (2004, s. 45)
zduraziwji také ,,mobilnost” rozhlasu, ktera souvisi s moznosti poslechu radia
i napf. v automobilu. Lectyf (2008) nezapomina vyzdvihnout, Ze rozhlasové stanice
sleduji aktudlni trendy, a proto je dnes mozné poslouchat radio i prostiednictvim

mobilnich telefonu ¢i internetu.

KftiZzek & Crha (2008) oznacuji za jeho zdsadni nevyhodu fakt, Ze se radia prezentuji
pouze prostfednictvim zvukové stranky, protoze pro vétSinu lidi hraje prim stranka

obrazova. V soucasné dobé je ale mozné chépat jako obrazovou stranku radii jejich

! Pojmem ,.kruhové* Reifova (2004) rozumi iteni z jednoho centra do okoli.
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webové ¢i facebookové stranky na internetu, jak bude blize specifikovano Vv kapitole

On-line komunikace rozhlasu.

Reifova (2004) uvadi, ze prvni sité rozhlasovych stanic vznikaly jiz ve dvacatych letech
20. stoleti. V Ceskoslovensku bylo zahajeno pravidelné rozhlasové vysilani pod nazvem
Radiojournal, ¢eskoslovenské zpravodajstvi radiotelefonické, spole¢nost s.r.o. Vv roce
1923. (Schellmann, Gaida, Glaser & Kegel, 2004) Ftorek (2012) zduraziuje, Ze jiz od

pocatku rozhlasového vysilani se jednalo o médium s velkym potencidlem.

Reifova (2004, s. 218) dodava, ze tzv. ,,zlatd éra rozhlasu* nastala ve tticatych letech,
kdy se v domacnostech objevoval stale vétsi pocet rozhlasovych piijimaci. Po skonceni
druh¢ svétové valky bylo fungovéni rozhlasu siln€¢ ovlivnéno televiznim vysildnim,
které se u vetejnosti stavalo ¢im dél vice popularnim. Pravé tento boj vedl k velkym
zménam v rozhlase. Postupné se rozhlas zacal zaméfovat na zpravy, do vysilani se
dostavalo ¢im dal vice hudby a délka jednotlivych pofadt byla zredukovana. Ftorek
(2012) ale vysvétluje, ze hudba byla jiz od pocatkli vysilani hlavni soucasti

rozhlasového vysilani.
Dualni systém

Do 70. let byly rozhlasové stanice ve vlastnictvi statu. Statni monopoly na vysilani se
ale v Evrop¢ nasledné zacaly rusit, a to umoznilo vznik dudlniho vysilaciho systému.

(Reifova, 2004)

Rozehnal (2007) uvadi, Ze dualni systém byl v Ceské republice zaveden v 90. letech.
Ministerstvo kultury (2007) dodava, Ze vznikl diky existenci zakona ¢. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery byl nasledné¢ novelizovan

v roce 2001. Duélni systém v oblasti rozhlasového vysilani funguje dodnes.
Dle Schellmanna, Gaidy, Glasera & Kegela (2004) zahrnuje dva typy instituci:

e Vefejnopravni instituce

e Soukromé provozovatele rozhlasovych stanic

Ministerstvo kultury (2007) zmirniuje, Ze vefejnopravni instituci v oblasti rozhlasového

vysilani je Cesky rozhlas. Zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
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uvadi, Ze podnikd na zaklad® zvlastnich predpisi®. Timto piedpisem je

zékon ¢. 484/1991 Sb. o Ceském rozhlase. (Cesky rozhlas, 2010)

Verejnopravni rozhlas neni statni instituci. ,, Viastnikem verejnopravniho rozhlasu je
Verejnost, kterd je zastoupena v dozorcich orginech (Rada Ceského rozhlasu) formou
tzv. spolecensky relevantnich skupin. To znamena, Ze dozorci a kontrolni organy jsou
slozeny z predstavitelt vSech hlavnich skupin obyvatelstva. Jsou zde zastoupeny
i politické a statni orgdany, ale ty zde zpravidla nemaji Zadny vliv. ““ (Schellmann, Gaida,
Glaser & Kegel, 2004, s. 46)

Vefejnopravni instituce jsou financovany z povinnych rozhlasovych poplatkit majitelt

%3

rozhlasovych ptijimact a z ,,viastni podnikatelské cinnosti* tykajici se predevsim
prodeje vysilaciho ¢asu pro reklamni Gcely. Stat na jejich innost nepiispiva. Cinnost

Ceského rozhlasu kontroluje Rada Ceského rozhlasu. (Ministerstvo kultury, 2007)

Schellmann, Gaida, Glaser & Kegel (2004) uvadi, Ze soukromé rozhlasové stanice jsou
financovany reklamou a cilem jejich provozovateli je realizace zisku. Reifova (2004)
dodava, ze rozhlasové stanice mohou také ziskavat finanéni prostredky prostfednictvim

sponzorstvi.

Soukromi provozovatelé rozhlasovych stanic podnikaji na zakladé¢ zakona o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani na zakladé licence ¢i registrace. Tento
zékon blize uvadi podminky pro jejich ziskani i délku obdobi, pro které se licence ¢i

registrace udéluji.®

2 Tato informace byla Cerpana ze zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani a o zméné¢ dalSich zakond.

Rada pro televizni a rozhlasové vysilani. (2001). Zdkon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani a o zméné dalsich zdkonii. Dostupné z http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-
ridime/stavajici-pravni-predpisy/tuzemske-pravni-predpisy.htm

Tato informace byla Cerpana ze zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani a o0 zméné¢ dalSich zakond.
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2.3 Marketingova komunikace v rozhlase

Zaveérecna kapitola teoretické ¢asti prace pojedndva o vyuziti jednotlivych néstroji

marketingové komunikace Vv rozhlasovém vysilani.

Soutéze v rozhlasovych stanicich

Soutéze jsou nastrojem podpory prodeje, ktery se vyuziva i v rozhlasovém vysilani.

Jako zéasadni vyhodu soutézi pro zadavatele Mediaguru (2014) uvadi, Ze se znacka

«

. dostava do prirozeného obsahu vysilani* a posluchacim se tak vice pftiblizuje.
Dopliluje, ze moderatofi rozhlasovych stanic navic mohou firmu bliZze poslucha¢im
predstavit. Vyhodné jsou ale i pro samotné rozhlasové stanice. Radio Wave (2014)
vysvétluje, ze prostiednictvim ldkavych vyher stanice Casto upoutaji pozornost

posluchaci.

V soucasné dob€ v rozhlasovych stanicich mnoha riznymi typy soutézi. Miize se jednat
napiiklad o soutéZe védomostni, dovednostni, kreativni, soutéZe typu vyherni signal
a dalsi. Jejich pravidla stanice cCasto zvefejiiuji 1 na svych internetovych

1 facebookovych strankach. (Radio Wave, 2011 ; Radio Rubi, 2014)

Sponzoring v rozhlasovych stanicich

Sponzoring je samoziejm¢ mozné vyuzit 1 v rdmci rozhlasového vysilani. Medidlni
agentura Regie Radio Music (2014), zastupujici takova radia, jako je naptiklad Evropa
2, Impuls ¢i Frekvence 1, vidi vyhodu sponzoringu v radiich pro sponzory predevsim
ve velkém poctu opakovani sponzorskych spott, levnéjSich nakladech na realizaci
ve srovnani s naklady na reklamu, lepSim zacilenim na konkrétni cilovou skupinu
vyplyvajicimu ze znalosti posluchac daného potadu. Spolecnost Media master (2011)
dale vyzdvihuje, ze sponzoring je ,, spjat se sponzorovanym poradem.* Dalsi pozitivum

vidi ve snadné zapamatovatelnosti sponzorskych spotti i po delsi casové obdobi.

Sponzorovat v rozhlasovém vysilani 1ze naptiklad pocasi, Casomiru, samostatné potady
(¢i rozhovory), dopravni informace ¢i servisni rubriky. (Marketing media services,
2014) Rozhlasové stanice maji vétSinou své mediaplany, které zahrnuji informace
0 tom, kolikrat denn¢ a béhem které hodiny bude sponzorsky spot vysilan. Spoty mohou

byt vrozhlasovém vysilani realizovany ,,bez zvukového a hudebniho podnesu, do
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zvukového podnesu rdadia ¢i stanicnim hlasem do ticha.” (Marketing media services,
2012)

Také je urceno, které informace mohou byt prosttednictvim sponzorského spotu Sifeny.
Spole¢nost Media Master (2011) uvadi, ze se jedna o ndzev firmy a predmét jeho
¢innosti a jeho oznaceni jako sponzora poradu. Media master (2011) uvadi, Ze neni
umoznéno zminovat ,, adresu, telefonni cislo, webové stranky, informace o produktu ci
sluzbé, jeho charakteristice, vlastnostech a uZiti, prednostech, vyhodach, pouzivani,

distribuci. “

Ceny sponzoringu se 1i8i Vv zavislosti na sponzorované rozhlasové stanici. Napiiklad na
sponzoring potfadil v Ceském rozhlasu Brno s opakovanim 5x denné po dobu 1 tydne
firma vynalozi 15750 K¢&. (Cesky rozhlas - Brno, 2014) U na$i nejposlouchangjsi
stanice rddia Impuls se cena tydenni kampané miize vySplhat az k témét 500 000 K¢.

(Radio Impuls, 2014)

Reklama v rozhlase

Vysekalova & Mikes (2003) za zasadni vyhody reklamy v radiu povazuji moznost
osloveni konkrétnich skupin posluchacti, rychlost pii vytvareni spott i jejich zatfazovani

do vysilani, osobnéjsi formu osloveni posluchact, ale také relativné nizké naklady.

,, Natoceni radiového spotu vychazi obvykle na nékolik tisic ¢i desitek tisic korun. Nizke
jsou i naklady na medialni cas. Odvysilani jednoho spotu na celoplosné rozhlasové
stanici vyjde napr. na 10 az 30 tisic korun. Na celoplosnou tydenni kampan pak vystaci

castka okolo jednoho milionu korun. ““ (Karlicek & Kral, 2011, s. 57)

Naopak mezi nevyhody Vysekalova & Mike$ (2003) i Pelsmacker, Geuens & Van der
Bergh (2003, s. 259) fadi fakt, ze pro vétSinu lidi je rozhlas pouze jakousi ,,zvukovou
kulisou.“ Vysekalova & Mikes§ (2003) dopliuji, Ze dal§$im problémem je geografické
rozptyleni posluchact. Dale konstatuji, Ze rozhlasové stanice jsou reklamou pieplnény,
a proto si je nejsou posluchaci schopni zapamatovat po delsi ¢asové obdobi. Dodavaji,
7ze velké mnozstvi posluchacii pfi zaznamenani reklamy radé€ji zméni rozhlasovou

stanici.
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On-line komunikace rozhlasu

Na zavér budou uvedeny nekteré dopliujici informace tykajici se on-line komunikace
radii.

V oblasti rozhlasového vysilani se Vsoucasné dobé komunikace s posluchaci
prostfednictvim webovych a facebookovych stranek stava stale dilezitéjsi. (Lafantova,
2014) Agentura Media marketing services (2014) navic uvadi, ze se zvysil i pocet radii,
ktera provozuji vysilani pouze online. Také vysvétluje, Ze prostfednictvim on-line

komunikace se radia ,, dostala do dalsi uirovné svého fungovani.”

Webové stranky a on-line socialni média v ¢ele s Facebookem jsou podle Lagardere
(2012) pro rozhlasové stanice duilezité predevsim tehdy, pokud do jejich cilové skupiny
patfi lidé mladého veéku. Dale Lagardere (2012) uvadi, Ze v souCasné dobé ma
K internetu pfistup pfevazna vétsina posluchact (83 %), proto lze jeho prostiednictvim
velmi dobfe podpotit marketingovou komunikaci radii. Mediaguru (2013) vidi zasadni
vyhodu on-line komunikace prostfednictvim socialnich médii v moznosti vyjadieni

postoje posluchacti smérem k rozhlasovému vysilani.

Lagardere (2012) také poukazuje na vyhody v oblasti reklamy. Soucasné pisobeni
reklamy na internetu béhem vysilani zintenziviiuje jeji ucinnost, a to piedevsim diky

soucasnému piisobeni vizualni a zvukové stranky.
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3 Cile a metodika prace

V nasledujici kapitole jsou nejprve uréeny hlavni a vedlejsi cile prace a dale je zde
obsazena metodika prace obsahujici i nékteré teoretické poznatky o metodach pouzitych

V4

Vv praktické ¢asti prace. Zaver této ¢asti tvori stanovené hypotézy.

3.1 Cile

Jak je uvedeno vySe, na zafatek je nutné predstavit cile prace. Hlavnim cilem mé
bakalarské prace je navrhnout zmény v regulaci marketingové komunikace v ramci
rozhlasového vysilani, které by dopliiovaly dosavadni legislativni Upravy a Kodex

reklamy.

Dalsim cilem je analyzovat soucasnou situaci v oblasti marketingové komunikace

V rdmci rozhlasového vysilani a situaci v oblasti regula¢nich norem.

3.2 Metodika

Prvni ¢ast bakaldiské prace tvori literarni piehled, kde jsou zpracovany informace
Z odborné literatury a internetovych stranek. Pozornost je vénovana marketingové

komunikaci a jejim nastrojim a na zavér médiim, a to predevsim rozhlasu.

Nasleduje praktickd cast prace. Nejprve bude zanalyzovana soucasna situace
legislativnich norem i samoregulace v oblasti rozhlasového vysildni. Nasledn¢ budou
provedeny fizené rozhovory se zastupci tii nejposlouchanéjSich rozhlasovych stanic
v JihoCeském kraji tykajici se regulace marketingové komunikace ve vysilani. Na
zéklad¢ téchto vysledkti a internich dokumenti bude zanalyzovana regulace
marketingové komunikace v rozhlasovém vysilani. Zapis z tizeného rozhovoru bude
vzdy zaslan zpét dané osobé ke kontrole spravnosti informaci K zajisténi validity

vysledkd.

Pro ziskédni informaci o potiebnych zménach v oblasti regulace marketingové
komunikace V rozhlasovém vysilani bude realizovano dotaznikové Setieni, jehoz
cilovou skupinou budou posluchaci rozhlasovych stanic z JihoCeského kraje. Toto
Setfeni probé¢hne bé¢hem listopadu aZ prosince 2013. Predpoklddany vzorek bude €init
200 respondentii, vybér bude pohodlnostni. Pifed samotnym dotazovanim bude

provedena tzv. pilotdZz, kde na né€kolika vybranych respondentech bude testovana
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spravnost formulaci a logi¢nost celého dotazniku. Na zdklad¢ vysledkl pilotaze bude

dotaznik podle potieby upraven.

V dal§i Casti budou zpracovany a vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni.
Ziskané udaje budou pomoci programu Microsoft Excel zakoédovany a pro vétsi
prehlednost nasledné¢ zpracovany do grafi a tabulek. Ty budou slouzit jako jeden
z podkladt pro formulaci vlastnich navrhii a doporuceni a pomohou potvrdit ¢i vyvratit

stanovené hypotézy.

3.2.1 Metody vyuzité v bakalarské praci
V této praci budou pouzity nasledujici metody:

e Dotazovani
e Rizené rozhovory

e Analyza a syntéza
Dotazovani

Nejprve bude vénovana pozornost dotazovani a dotaznikovému Setieni, jehoz provedeni

bude dilezitou soucasti prace.

Zamazalova (2010) oznacuje metodu dotazovani za jednu z nejpouzivanéjsich v oblasti
vyzkumu trhu. Jako jeji podstatu Kozel (2006) uvadi pokladani otazek respondentiim,
jejichz odpovédi slouzi jako podklad pro zjisténi potfebnych informaci. Zamazalova
(2010) uvadi, ze dotazovani muze byt realizovdno ustné, pisemné, telefonicky,

prostiednictvim internetu ¢i mize kombinovat uvedené druhy.

Dotaznikové Setieni

Kozel (2006) zdiraziuje, Ze pti sestavovani samotného dotazniku je potieba dodrzovat
urcitou logickou strukturu. Respondent by mél byt nejprve osloven, dale seznamen
s cili vyzkumu a zplsobem vypliiovani dotazniku, méla by mu byt zarucena anonymita
a pod€kovano za spolupraci. Nasleduje seznam otazek. Otazky by mély byt jednoduché,
srozumitelné, konkrétni, tazatelé by se méli vyvarovat pouzivani zavadéjicich otazek.
Dodava, Ze pted dotazovanim je vhodné sestaveny dotaznik vyzkouSet na malém poctu
respondentli, abychom se vyvarovali moznych chyb. Tento proces oznacuje jako

pilotaz.
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Zjisténé udaje jsou béhem zpracovavani rozdéleny do nékolika tfid a nasledné je kazdé
odpovédi pfifazen ciselny kod, ktery umoziuje jejich zpracovani prostfednictvim
vypocetni techniky. Seznam jednotlivych odpovédi a k nim pfidélenych kodl tvofi
tzv. koddovnik. (Kozel, 2006) Kotler & Keller (2007) dale uvadéji, Ze po tiidéni dat jsou
zjistény jejich Cetnosti ¢i pramérné hodnoty a na zjisténd data aplikovany statistické

metody pro ziskani dal§ich informaci.

Ve fazi interpretace vysledkli jsou formulovany zavéry a navrhy konkrétnich
doporuceni, které se jevi jako vhodny zptisob feSeni definovaného problémi. Zaroven
jsou potvrzovany ¢i vyvraceny Stanovené hypotézy. Zavérecna etapa marketingového
vyzkumu je tvoirena prezentaci vysledku, ktera mtize mit podobu ustni prezentace nebo
pisemné zaveérecné zpravy. (Kozel, 2006) Kotler (2010) zdlraziuje, ze v této fazi neni
dalezité oslnit statistickymi metodami a Cisly, ale managementu piedstavit uziteCné

poznatky pro jeho rozhodovani.

Rizené rozhovory

Dalsi vyuzitou metodou marketingového vyzkumu byly ftizené rozhovory.
Foret & Stavkova (2003) uvadéji, ze maji podobu tzv. volného rozhovoru. To znamena,
ze dotazovany je tazatelem veden pouze do té miry, aby nedochazelo k odchyleni se od

tématu.

Za jejich hlavni vyhodu Slavik (2014) povazuje pifedevSim moznost danou

problematiku blize dotazovanému pftiblizit. Za nevyhodu fizenych rozhovort povazuje:

e (Casovou naroc¢nost

e M¢én¢é respondentt

Analyza a syntéza

Na zavér budou zminény metody analyzy a syntézy.

Bruckner, Vofisek & Buchalcevova (2012, s. 26) rozuméji pod pojmem analyza
, rozlozeni néjakého problému na mensi, lépe srozumitelné cdsti.” Za jeji hlavni
charakteristiky povazuji Hanzelkova, Kefkovsky & Kostron (2013, s. 143) ,, objektivitu,

priikaznost a presnost.

Syntéza navazuje na analyzu a pfedstavuje nasledné spojovani jednotlivych c¢asti

Vv jeden celek. (Hanzelkova, Kerkovsky & Kostron, 2013)
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V této praci budou pouzity obé metody. Analyza pii zpracovavani aktualnich
legislativnich i samoregulacnich norem v rozhlasovém vysilani, fizenych rozhovorech a
dotaznikovém Setfeni a syntéza pii spojeni vSech téchto ¢asti pro formulaci mozného

doplnéni regulace marketingové komunikace v rozhlasovém vysilani.

Na zékladé ziskanych dat a zjisténych rozdilnosti budou navrzena vlastni doporuceni,
ktera budou formulovat mozné dopInéni regulace marketingové komunikace v oblasti

rozhlasového vysilani.
3.3 Hypotézy

Na zavér této kapitoly je nutné stanovit hypotézy, které¢ budou nasledné vyhodnoceny
na konci praktické ¢asti prace v samostatné kapitole.

Celkem byly urceny 4 hypotézy:

1. Vice neZ polovina dotazovanych fidi¢i méa vyhrady vici reklamé v rozhlasovém
vysilani.

2. Zvuky spojené s béznym provozem (napi. skiipani brzd, siréna, zvuky pfipominajici
brzdéni ¢i néaraz dopravniho prostiedku apod.), které se vyskytuji Vv reklamnich
sd€lenich, vyvolavaji béhem jizdy autem u nadpolovi¢ni vétSiny respondentti, ktefi tyto
zvuky registruji, pocity nebezpedi.

3. Nadpolovicni vétsina respondentl sleduje facebookové Ci oficidlni stranky radii na

internetu.

4. Regulaci pouzivani Sokujicich zvukl v reklamnim sdéleni vysilaném v rozhlase by

uvitalo vice nez 50 % respondentt.
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4 Reseni a vysledky

Tato Cast bakalarské prace bude vénovana analyze regulacnich norem tykajicich se
marketingové komunikace v rozhlasovém vysilani, rozhovorim se zastupci
rozhlasovych stanic a vysledkiim realizovaného dotaznikového Setfeni. Na zavér budou
zhodnoceny stanovené hypotézy a formulovany vlastni navrhy mozného doplnéni

stavajici regulace o nova pravidla.

4.1 Analyza regulaénich norem

Uvodni ¢ast praktické casti prace je zaméfena na analyzu reguladnich norem
marketingové komunikace v rozhlasovém vysilani. Pozornost je zde vénovana
konkrétnim normam z oblasti pravni 1 etické regulace, stejné tak organtim ¢i sdruZenim,

ktera jsou dulezita pro jejich vytvareni ¢i kontrolu jejich dodrzovani.
4.1.1 Regulace médii

Reifova (2004, s. 208) oznaCuje regulaci v oblasti médii za ,,soubor psanych i
nepsanych norem a pravidel usmérnujicich jednani a strukturné - organizacni podstatu

médii ve spolecnosti. “ Zamazalova (2010) dale rozliSuje dva zakladni druhy regulaci:

e Pravni regulace (regulace zakony, zdkonna regulace)

e Eticka regulace (oznacovana jako samoregulace)

Pravni (zakonna) regulace

V Ceské republice existuje cela fada zakond, které upravuji oblast médii ¢&i
marketingové komunikace. Zamazalova (2010) uvadi, ze legislativa v této oblasti je
ovliviiovadna Evropskou unii, diky které bylo do ¢eského pravniho systému zatazeno
velké mnoZstvi smérnic a které zajiSt'uje urcity stupen sladénosti norem mezi ¢lenskymi

staty.

Vzhledem Kk tématu této prace bude pozornost vénovana nékterym ustanovenim
tykajicich se rozhlasovych stanic z niZze uvedenych zakont. Odkaz na Uplné znéni

zakonl je vzdy uveden V poznamce pod Carou.

e Zikonu ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o

zméné dalSich zakonu
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e Zakonu ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich

predpist
e Zakonu ¢. 89/2012 Sh., ob¢anskému zakoniku, a to konkrétné § 2976

Zakon o regulaci reklamy *

Nejprve je nutné definovat dva pojmy dulezité pro tuto bakalafskou praci, a to

sponzoring a reklamu.

Podle tohoto zakona je reklamou ur€ité ,, ozndmeni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

ochranné zndmky. “ (§ 1, odst. 2)°

Pokud neni stanoveno jinak, vesSkera ustanoveni v tomto zakoné obsaZend se tykaji i
sponzoringu. Tento pojem je vysvétlovan jako , prispévek poskytnuty s cilem

podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora.’
(§ 1, odst. 4) Sponzorem zadkon rozumi osoby (pravnické i fyzické), které piispévky
poskytuji.
Zakon o regulaci reklamy zakazuje pouzivani nasledujicich typt reklam:
e Reklamu na takové druhy zbozi, sluzeb apod., pokud pf¥i jejich prodeji,
poskytovani ¢i Sifeni dochazi k porusovani pravnich piedpisi (§ 2, odst. 1a)
¢ Reklamu jako nekalou obchodni praktiku (§ 2, odst. 1c)
e Podprahovou reklamu: Podprahovou reklamou zakon rozumi takovou prezentaci
produktu, ktera ovliviiuje podvédomi osob, aniz by byla témito osobami védomé

registrovana. (§ 2, odst. 1b)

4Nésledujici informace jsou Cerpany ze zakona ¢. 40/1995 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani a o zméné¢ dalSich zakond.

Rada pro televizni a rozhlasové vysilani. (1995, unor 9). Zdikon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zmené a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb. , o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdéjsich  predpisii.  Citovano  z  http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-
predpisy/tuzemske-pravni-predpisy.htm

®> Na zakladé tohoto tvrzeni je mozné povazovat za reklamu jakykoli dalsi nastroj marketingové
komunikace.
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e Skrytou reklamu: Reklama skryta je charakterizovana obtiZznou rozpoznatelnosti
pro adresata. (§ 2, odst. 1d)

e Nevyzadanou reklamu: Na tento typ reklamy se zdkon vztahuje, paklize
nevyzadana reklama ,,vede k vydajim adresata nebo pokud adresata obtézuje.
(§ 2, odst. 1e) Obtézovani adresata znamena S$ifeni reklamy tomuto adresatovi,
prestoze jasn¢ a srozumitelné vyjadiil svlij nesouhlas S jejim pfijimanim.
(§ 2, odst. 1e)

¢ Reklamu ohrozujici bezpecnost osob ¢i majetku (§ 2, odst. 4).

e Reklamu, ktera je v rozporu s dobrymi mravy (§ 2, odst. 3): Tento typ reklamy
zahrnuje zakaz pouzivani prvkl rasové, narodnostni ¢i jiné diskriminace, reklamy
obsahujici pornografii ¢i nasili, reklamy, které¢ snizuji lidskou dustojnost a dalsi.

e Anonymni reklamu, ktera se tyka voleb a je SiFena po dobu volebni kampané.

(§ 2, odst. 19g)

Alkoholické, tabakové vyrobky a léky (§ 3,.8§4,§ 5)

Zakon omezuje reklamu na alkoholické, tabdkové vyrobky a Iéky. V reklamé na
alkoholické napoje je zakazano napiiklad jeji uzivani ve spojeni s fizenim vozidla, dale
nabadani k nadmérné konzumaci alkoholickych napoji. Prezentovani alkoholu jako
prostiedku pro feSeni problému a negativni hodnoceni abstinence je také v rozporu se
zékonem. Reklamu na tabakové vyrobky v rozhlasovém vysildni zdkon neumoziuje.

Cilovou skupinou u obou ptedchozich druhti reklam nesmi byt osoby mladsi 18 let.

Karlicek & Kral (2011, s. 51) uvadi, ze v oblasti 1é¢ivych p¥ipravki je protizakonné
pouzivani reklamy u 1ékti na piedpis. Dale doplnuji, ze reklama nesmi ,, cilit na osoby

3

mladsi 15 let a musi obsahovat vyzvu k peclivéemu procteni pribalové informace.’

(s. 51)

DalSi oblasti obsazené v Zakoné o regulaci reklamy

Zakon také reguluje napiiklad reklamy na potraviny a kojeneckou vyzivu, na pfipravky
na ochranu rostlin a veterinarnich lé¢ivych ptipravkill, na docasné uzivani ubytovaciho

zafizeni, na pohiebni sluzby nebo naptiklad reklamy na stielné zbrang a sttelivo.

Organy zodpovédné za dodrzovani zakona

Dale jsou stanoveny organy, které jsou zodpovédné za kontrolu dodrzovani tohoto
zakona. (§ 7c, odst. 1) Kazdy druh reklamy mé specificky dozorci orgén. Naptiklad

v oblasti reklamy v rozhlasovém a televiznim vysilani se jedna o Radu pro rozhlasové a
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televizni vysilani. Tento oprdvnény organ muZze zajistit odstranéni reklam, které jsou

V rozporu s timto zakonem. (§ 7)

Pokud se subjekt dopusti poruseni zakona ¢i neposkytne soucinnost v oblasti regulace
reklamy, je mu uloZena pokuta. (§ 7d) Tyto pokuty jsou jednim z pifijmi statniho
rozpoctu a vybiréd je organ, ktery je subjektu ulozil (krajsky trad, krajsky zivnostensky

urad apod.). Subjekty mohou proti tomuto rozhodnuti podat odvolani.

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilémi6

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysildni se v oblasti rozhlasu tyka
provozovatelii vysilani, ktefi provozuji tuto ¢innost na zakladé licence, registrace ¢i ze
zédkona. V uvedenych ptipadech také chrani osoby, které byly dotleny obsahem

rozhlasového vysilani, a to formou prava na odpovéd’ ¢i dodate¢ného sdé€leni.

Vzhledem k tématu prace budou uvedena vzdy pouze ustanoveni, ktera souvisi

s marketingovou komunikaci v rozhlasovém vysilani.

Obchodni sdéleni (§ 48)

Jednou z oblasti, které jsou v zdkoné regulovany, jsou obchodni sd¢leni. Pii vysilani
obchodnich sdéleni musi provozovatelé zajistit, aby tato sdéleni byla snadno
rozpoznatelna, nepodporovala chovéani ohrozujici zdravi ¢i bezpeCnost, neobsahovala
rasovou, nabozenskou ¢i jinou diskriminaci. Obchodni sdéleni také nesmi ohroZovat
ochranu Zivotniho prostiedi, byt ndbozensky ¢i ateisticky zaméfena. Zakazana jsou
skrytd obchodni sdéleni, podprahova sdéleni, obchodni sdéleni tykajici se cigaret a

dalsich tabakovych vyrobk.

Tento zakon také chrani déti a mladistvé a brani vyuzivani jejich nezkuSenosti a
davetivosti.

Odpovédnost za pravdivost uvedenych tidaji nese vzdy zadavatel” sdéleni. V p¥ipads,

7e ho nelze ur¢it, je zodpovédny provozovatel vysilani.

6 Nasledujici informace jsou Cerpany ze zdkona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysiladni a 0 zmén¢ dalSich zakond.

Rada pro televizni a rozhlasové vysilani. (2011, kvéten 17). Zdkon & 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasoveho  a  televizntho  vysilani a o  zméné  dalsich  zdkonii. Citovano z :
http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/tuzemske-pravni-predpisy.htm

7 Zadavatelem zékon rozumi pravnickou ¢i fyzickou osobu, kterd si objednala obchodni sdéleni u jiné
osoby. Taktéz se mtize jednat o osobu pravnickou i fyzickou. (§48 odst. 3)
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Reklama a teleshopping (§ 49 a § 51)

Omezeni byla zavedena i do oblasti reklamy a teleshoppingu. Upravuji predevsim
frekvenci a cas, kdy je mozné zaradit teleshopping do vysilani. Reklamy a teleshopping

musi byt zvukoveé oddelené od ostatnich ¢asti vysilani.

§ 51 je vénovan casovému rozsahu reklamy a teleshoppingu v rozhlasovém vysilani.
., Cas vyhrazeny reklamé a teleshoppingu provozovatele rozhlasového vysilani ze
zakona nesmi presahnout na celoplosném vysilacim okruhu 3 minuty denniho vysilaciho
casu a 5 minut denniho vysilaciho casu na mistnim okruhu. (odst. 1) U ostatnich
provozovatelli nesmi prekrocit 25 % denniho vysilaciho ¢asu. Tato omezeni se netykaji
napt. charitativnich oznameni ¢1 ozndmeni spojenych s vlastnimi potfady provozovatele

rozhlasového vysilani.

Reklamy na erotické sluzby ¢i vyrobky mohou byt do vysilani zatfazeny v dob¢ od 22.00

hodin do 06.00 hodin, pokud neni s osobou star$i 18 let uzaviena smlouva o pfistupu

Kk tomuto vysilani.

Sponzoring v zdkoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Definice sponzoringu podle tohoto zakona je konkrétnéjsi nez definice sponzoringu
obsazend v zakon¢ o regulaci reklamy. Vyklad tohoto pojmu je pfesné aplikovan na

oblast rozhlasového a televizniho vysilani.

Sponzorovanim tento zakon rozumi ,,jakykoliv prispévek od osoby, ktera neprovozuje
rozhlasové nebo televizni vysilani, neposkytuje audiovizualni medialni sluzby na
vyzadani, ani nevyrabi audiovizualni dila, poskytnuty k primému nebo neprimému
financovani rozhlasového nebo televizniho programu nebo poradu s cilem propagovat
své jméno nebo nazev, ochrannou znamku, vyrobky, sluzby, cinnosti nebo obraz na

verejnosti. “ (§ 2, odst. 1)

Zakon nepovoluje, aby sponzorované potady piesvédcovaly k nakupu ¢i pronajmu

zbozi nebo sluzeb.
Také neni povoleno (§ 53):

e Sponzorovani osobami, které pracuji v oblasti vyroby a prodeje tabakovych
vyrobki
e Sponzorovani osobami, které podnikaji v oblasti vyroby ¢i distribuce lé¢ivych

ptipravki ¢i lécebnych postupt
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e Sponzorovani zpravodajskych a politicko-publicistickych poradi

e Ohrozovani nezavislosti provozovateli rozhlasového vysilani

Provozovatel musi ozndmit kazdy sponzorovany program a jméno a hlavni pfedmét
¢innosti sponzora. Toto oznameni ,,nesmi byt vysilano v upoutavkich na porad, v

priibéhu poradu a bezprostiedné pred zacatkem nebo po ukonceni poradu. *

(§ 53, odst. 5)

Dojde-li k poruseni povinnosti stanovenych v tomto zakoné, je na tuto skuteCnost
subjekt upozornén Radou pro rozhlasové a televizni vysilani. (§ 59) Pokud nedojde

k napravé béhem stanovené lhuty, je mu uloZena sankce ve formé pokuty. (§ 60)

Zminén zde bude také regulacni organ z oblasti pravni regulace, a to Rada pro

rozhlasové a televizni vysilani.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysildni je orgdnem statni spravy, ktery ma mnoho
funkci. Mezi jeji hlavni ulohy je mozno zatadit napiiklad dozor nad dodrzovanim
zékonli (popt. ukladani sankci v ptipadé poruseni zakona), udélovani ¢i odebirani
licenci (popt. registrace k provozovani rozhlasového vysilani) ¢i sledovani obsahu

rozhlasového a televizniho vysilani. Je také organem, ktery se zabyva regulaci reklamy.
(§9)

Mezi hlavni povinnosti Rady patii predkladani vyro¢ni zpravy o Cinnosti a aktualnim

stavu rozhlasového vysilani Poslanecké snémovné. (§ 6)
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Obéansky zakonik®

Ustanoveni tykajici se reklamy obsahuje i novy obcansky zakonik, platny od 1. 1. 2014.

Ten upravuje oblast tzv. nekalé soutéze, kterou rozumi jednani mezi obchodniky, které

se dostalo ,,do rozporu s dobrymi mravy soutéze nebo muze ,,privodit ujmu jinym

soutéziteliim nebo zakaznikum. © Nekalou soutéz zakon zakazuje. (§ 2976)

Do této oblasti fadi:

a)

b)

9)

Klamavou reklamu: Obcansky zakonik klamavou reklamou rozumi reklamu,
kterd ,, souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt movitych
nebo nemovitych veci nebo poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti, klame
nebo je zpusobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby, jimz
je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpusobila ovlivnit hospodarské
chovani takovych osob. “ (§ 2977, odst. 1)

Také urcuje, Ze je nutné posoudit klamavost reklamy. Pfi rozhodovani zvazuje
predevSim k informacim, které obsahuje. Jednd se napiiklad o cenu ¢i
dostupnost zbozi nebo sluzby.

Klamavé oznacovani zboZi a sluzeb: Je charakteristické tim, ze dokaze vyvolat
chybnou piedstavu o tom, ze zbozi nebo sluzby jsou pivodem ,,z urcité oblasti
¢i mista nebo od urcitého vyrobce, anebo zZe vykazuji zvlastni charakteristicky
znak nebo zvldstni jakost. ** (§ 2978, odst. 1)

Vyvolani nebezpe¢i zamény: Znamend napodobovani vyrobkl, obali jiné
firmy, zneuziti jejiho jména apod. (§ 2981)

Parazitovani na povésti firmy, sluZeb nebo vyrobkiu jiného soutéZitele pro
vlastni prospéch (§ 2982)

Podplaceni (§ 2983)

Zlehcovani: Znamend Sifeni informaci (pravdivych i1 nepravdivych) tykajicich
se vykont, vyrobki jinych firem, které mize témto subjektim zplsobit urcitou
ujmu. (§ 2984)

Srovnavaci reklamu: Obcansky zdkonik definuje srovnavaci reklamu jako

takovou, ktera ,, primo nebo neprimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi

8 Nésledujici informace byly Eerpany z ob&anského zakoniku.
Business center. (2014). Zdkon ¢. 89/2012 Sb., obcéansky zdakonik. Citovano z: http://business.center.cz/
business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/cast4h3d2.aspx#cast4h3d202
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¢i sluzbu.” (§ 2980 odst. 1) Také urcuje také vyjimky, kdy se o tento typ
reklamy nejedna

h) Poruseni obchodniho tajemstvi (§ 2985)

i) Dotérné obtéZovani: Napiiklad ,,sdélovdni udajii o soutéziteli, zbozi nebo
sluzbach, ackoli si takovou cinnost prijemce zjevné nepreje.* (§ 2986, odst. 1)

J) OhroZeni zdravi a Zivotniho prostiedi (§ 2987): Obcansky zakonik také chrani
osoby dotcené nekalou soutézi, kterym poskytuje rtizné moznosti kompenzace.
(§ 2988)

Regulace eticka (samoregulace)

Druhou formou regulace je regulace etickd, casto také oznaCovdna jako
tzv. samoregulace. Podle Tellise (2000, s. 89) samoregulace , zramend kontrolu
reklamni cinnosti samotnymi zadavateli reklamy.“ Zamazalova (2010) déle zdlraziuje

jeji ulohu, ktera spociva v doplilovani pravni regulace o etické zasady.

,Samoregulace slouzi jako kontrola neZadoucich forem reklamy, jako jsou nevkusné
nebo poburujici reklamy, a snizuje tak nevoli spotiebitelii vuci reklame. Podobné
samoregulace pomaha kontrolovat nové, nerozvazné a nepoctivé zadavatele reklamy,

takze spotrebitelé neztraceji duveru v reklamu jako takovou. “ (Tellis, 2000, s. 90)

Sdruzeni a asociace v oblasti samoregulace reklamy

Nejprve budou zminéna nékterd Ceska a zahranicni sdruzeni a asociace, které se

zamé&fuji na rozhlas a zabyvaji se samoregulaci reklamy.

Rada pro reklamu (RPR)

RPR je nestatni neziskovou organizaci, kterd byla zaloZena roku 1994. SnaZi se o

dosazeni ,, cestné, legalni, decentni a pravdivé* reklamy na tGzemi Ceské republiky.

(Rada pro reklamu, 2005)

Cleny RPR jsou subjekty zoblasti médii, reklamy, marketingové komunikace ¢&i
organizace, které chrani zajmy spotiebitell a zadavatelé reklamy. (Rada pro reklamu,
2004)
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Rada pro reklamu miiZze prohlésit reklamu za zdvadnou. Rozhoduje na zaklad¢ obdrzené
stiznosti na konkrétni reklamy, nebo pokud sama zjisti, ze reklama poruSuje ustanoveni
Kodexu reklamy. Nezabyva se stiznostmi na porusovani pravnich predpist. Ty predava

ptislusnym statnim organim. (Rada pro reklamu, 2005)

Zadavatel reklamy nebo reklamni agentura jsou o této skuteCnosti informovani
a zaroven jsou vyzvani, aby reklamu zménili nebo pozastavili. Proti prohlaseni reklamy
za zavadnou mize zadavatel reklamy ¢i reklamni agentura do 7 dnti od doruceni
rozhodnuti podat pisemny protest. Pokud zadavatel ozndmi zménu ¢i zastaveni
pouzivani této reklamy, arbitrazni komise vyda rozhodnuti a také o této skutecnosti
informuje podavatele stiznosti. Rozhodnuti je vydéano 1 v ptipad¢€, ze zadavatel zadné

zmény neprovede. (Rada pro reklamu, 2008)

Rada pro reklamu vykonava mnoho dalSich funkci. Vydava Kodex reklamy a prosazuje
jeho dodrzovani. Dale kooperuje se statnimi organy a institucemi v Ceské republice
I v zahranici, reprezentuje své Cleny v EASA, pomaha pii tvorbé legislativy v oblasti
reklamy a marketingové komunikace a dal$i. Nemuze subjektim ukladat pokuty nebo

jiné sankce, jeji rozhodnuti jsou pouze doporuc¢enimi. (Rada pro reklamu, 2005)

Asociace éeskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (ACRA MK)

ACRA MK byla zalozena v bfeznu 1992 a v soudasné dobé je tvofena 42 &leny.
(ACRA MK, n.d.) SnaZi se o zvySovani urovné reklamy a marketingové komunikace
v Ceské republice, o prosazovani piiznivé image reklamy u vefejnosti, také je
poskytovatelem odbornych informaci tykajicich se tohoto tématu. Je také ¢lenem Rady

pro reklamu. (ACRA MK, 1996)

ACRA MK ma vlastni Eticky kodex, ktery upravuje chovani ¢lenti Asociace. Tento
kodex nenahrazuje Kodex reklamy Rady pro reklamu. (ACRA MK, n.d.)

Asociace komunikaénich agentur (AKA)

AKA je vybérova organizace, ktera je tvofena celkem 78 komunika¢nimi agenturami a
stoji za vznikem Rady pro reklamu. Jejim tkolem je svobodné Sifeni vysoké trovné
komer¢ni komunikace. Snazi se zduraznovat jeji funkci pro trzni ekonomiku. (AKA,
2013)
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Evropska asociace samoregulaénich organu (EASA)

EASA je neziskovou organizaci, kterd sdruzuje statni reklamni organizace z oblasti
samoregulace a dalsi organizace reklamniho primyslu. Byla zaloZena roku 1992 a sidli
v Bruselu. V soucasné dobé je tvofena Cleny z 35 riznych statd. Jejim ¢lenem je i Rada

pro reklamu. (EASA, 2008-2013)

EASA podporuje etické standardy v obchodnich sd€lenych prostiednictvim uéinné
samoregulace. Prosazuje pravdivou a poctivou reklamu, ktera je v zajmu spotiebiteli i
podnikd. ,, EASA pomohla se zaloZenim samoregulacnich systéemu v Evropé a nadale

podporuje samoregulaci na narodni i evropské urovni. “ (EASA, 2008-2013)

EASA také zavedla systém preshraniCnich stiZznosti na reklamu, ktery povoluje
obcanlim zemé podavat stiznosti na reklamu, kterd byla vytvofena v jiné zemi. Stejné
tak mize byt podana stiznost na reklamu, kterou osoba vidéla béhem pobytu v jiné

zemi. Tuto stiznost muze spotiebitel podat piimo EASA. (EASA, 2008-2013)

Mezinarodni obchodni komora

Mezinarodni obchodni komora byla zaloZzena v roce 1919. Zabyva se napt. zivotnim
prostiedi a energetikou, boji proti korupci, bankovnictvim, obchodnim pravem, cly,
marketingem a reklamou. (ICC, n.d.) V posledni zminované oblasti se ma velmi
vyznamné postaveni. Zaméiuje se zde na prezentaci osvédcenych postupti samoregulace
po celém svété. Jejim cilem je, stejné jako v ptipadé Rady pro reklamu, zajistit pro
spottebitele slusnou, pravdivou, upfimnou a legéalni reklamu. Vydava tzv. Mezinarodni
kodex reklamni praxe a marketingu, ktery je zdkladem pro samoregulacni systémy ve

vice nez 35 zemich svéta. (ICC, n.d.)
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Dokumenty z oblasti samorequlace

Dale jsou podrobnégji uvedena néktera pravidla z celkem dvou dokumentt z oblasti
samoregulace, a to z Kodexu reklamy vydavanym Radou pro reklamu a Mezinarodniho

kodexu reklamni praxe a marketingu vytvorenym Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex reklamy®

Kodex reklamy stanovuje subjektim z oblasti reklamy ,, pravidla jejich profesiondlniho

chovani. “ Dopliluje pravni regulaci reklamy.

Kodex vykladd pojem reklamy jako ,,proces komercni komunikace, provadeény za
uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zdajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen
., produkt®) i cinnostech a projektech charitativai povahy.” (kap 1. — odst. 1.1) Na
rozdil od zédkona o regulaci reklamy Kodex ve své definici zdiraznuje fakt, ze je
reklama provadéna za Uplatu a kromé komeréniho zaméteni reklamy uvadi i moznosti
prezentace nekomercnimi subjekty a reklamy charitativnich projektid. Zaroven
vysvétluje, kdy se o reklamu nejedna. Je to v pfipadé€, ze prodejce v reklamé oznaci
konkrétni misto, kde bude vyrobek spotiebiteli nabizen. Takové ustanoveni neni

v zakon¢ o regulaci reklamy obsazeno.

Podle Kodexu reklamy obecné plati, ze za jeho dodrZzovani odpovida zadavatel reklamy,
za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim reklamni agentura a za Sifeni reklamy

odpovidaji média. (kap 1. —odst. 2.1)

Kodex reklamy rozliSuje ¢tyfi zakladni vlastnosti reklamy, a to (kap. 2 —odst. 1,2,3,4):

1. SlusSnost (tzn. nesnizovat lidskou distojnost a neporusovat mravni zésadys,...)

2. Cestnost (nezneuzivat diivéru spotiebitele, nevyuZivat podprahové vnimani...)

3. Pravdivost (povinnost neuvadét klamavé informace,...)

4. SpoleCenskou odpovédnost reklamy (reklama nesmi zneuzivat motivi strachu,

predsudkil a povér, znevazovat narodni tradice, symboly ¢i zvyky apod.)

Podle Kodexu reklama nesmi ,, ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ci snizovat

diveru v reklamu jako sluzbu spotrebitelim. (kap. 1 — odst. 3.4)

S Nasledujici informace jsou ¢erpany z Kodexu reklamy Rady pro reklamu
Rada pro reklamu.(2013). Kodex reklamy. Dostupné z http://rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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Stejné¢ jako zékon o regulaci reklamy, tak i Kodex reklamy reguluje oblasti jako je

napiiklad reklama na alkoholické a tabdkové vyrobky, reklama na léky apod., avSak

vétSinou jsou do téchto jednotlivych oblasti dodana i dalsi ustanoveni, ktera v zdkoné

nejsou upravena ¢i jsou vice konkretizovana.

Soucasti Kodexu jsou i tzv. zvlaStni pozadavky na reklamu. Obsahuji ustanoveni

tykajici se:

Hodnoty zbozi (kap. 3 - odst. 1): V této oblasti je zakazano pfiznavat
produktim vys§i nez jejich skute€nou hodnotu ¢i popisovat produkty jako
bezplatné, prestoze s jejich koupi jsou pro spotiebitele spojeny dalsi naklady.
Cenového srovnani (kap. 3 — odst. 2): Informace tykajici se ceny produktt
napt. nesmi ve spotiebiteli vyvolat dojem, Ze je cena niz$i, nez doopravdy je
(tyka se napt. zahrnuti dodani a dalSich vykonii do ceny zboZi, které jsou v redlu
placeny zvlast' apod.), uvadét zmény v cené (¢i stagnaci cen), prestoze k nim
redln¢ nedochazi.

Ocernovani a zleh¢ovani (kap. 3 — odst. 3): Kodex nedovoluje Gto¢eni na
produkty a reklamy konkurence.

Napodobovani reklam (kap. 3 — odst. 4.1): Kodex zakazuje reklamy, které
jsou podobné ostatnim reklamam natolik, ze by mohlo dojit k mateni
spottebiteli 1 zneuziti napadi jinych osob.

Osobniho doporuceni (kap. 3 — odst. 5): V této oblasti nejsou povolena osobni
doporuceni ¢i odkazy na n€, pokud nejsou pravdiva ¢i nejsou spojena se
skutecnou zkusenosti této osoby.

Ochrany soukromi (kap. 3 — odst. 6): Zobrazovani nositelti vefejné autority (i
Vv piipad¢ jejich souhlasu) a zijicich osob bez jejich souhlasu v reklamé Kodex
nepovoluje.

Zaruk (kap. 3 — odst. 7): V ptipad¢, ze jsou uvedeny konkrétni podminky ¢i
obsah zaruky, Kodex umoziiuje pouzivani terminQ ,,zdruka* ¢i ,,zaruceny*

v marketingové komunikaci. (odst. 7.1)
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Ochrana déti a mladistvych

Rozsahlejsi pravy jsou znatelné i v oblasti ochrany déti a mladistvych, predev§im co se
tyCe reklamy na alkohol a tabdkové vyrobky. Takové reklamy nesmi byt naptiklad
umistény pred, béhem ani po détskych potadech, v programech, kde vice nez 30 %
cilové skupiny tvoii nezletili. (Cast 2, kap.1 — odst. 3)
Déale Kodex reklamy v ramci ochrany déti a mladistvych zakazuje také:

e Vyzyvani k piesvédcovani rodict ke koupi daného produktu

e Poukazovani na nutnost koup¢ produktu

e Nabadani k chozeni na neznama mista a k rozhovoriim s nezndmymi lidmi

e Umisténi reklamy na tabadkové vyrobky v médiich pro nezletilé

atd.

Kodex rozsituje pravni regulaci reklamy na alkoholické napoje v n¢kolika oblastech.

Pfedevsim na rozdil od zdkona definuje, Ze alkoholickym napojem se rozumi takovy
napoj, ktery ,, obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu.* (Cast 2, kap. 1 —
odst. 1.1) Dale se jedna napiiklad o reklamu vyvolavajici u jejich piijemci kladné
pocity z intoxikace alkoholem a reklamy, reklamy povzbuzujici ke konzumaci alkoholu
.,V nebezpecnych nebo nezdkonnych situacich ¢i mistech, napr. pred nebo béhem

cinnosti vyzadujici stiizlivost, zrucnost nebo prresnost.“ (Cast 2, kap.1 - odst. 5.1)

Co se tyCe reklamy na potraviny a nealkoholické napoje, Kodex oproti zdkonu také

dopliuje urcitd opatieni, naptiklad zakazuje ,,zpochybrnovat zdravy a vyvazeny zpiisob

stravovani “ &i ,, zdravy ¢i aktivai Zivotni styl*“. (Cast 2, kap. 2 — odst. 5)

Na rozdil od legislativnich norem, Kodex reguluje reklamu na kosmetické ptipravky.
(Cast 2, kap. 10). Upravuje napiiklad povinnost dostateéného podloZeni G¢ink? téchto
ptipravki, a to i v piipadé doporucovani téchto vyrobkul Iékaii ¢i pracovniky z oblasti
zdravotnictvi ¢i védcd. Taktéz upravuje environmentalni reklamy. Mezi dalsi
regulované oblasti patii naptfiklad reklama na zasilkovy prodej, reklama zasiland

prostiednictvim SMS/MMS ¢i reklama na loterie a jiné podobné hry.

V Kodexu je také uvedeno, jakym zplisobem muZe pravnické ¢i fyzickd osoba podat

stiznost na konkrétni reklamu, a to véetné kontaktnich tdaji. (kap. 1 —odst. 4)
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Mezinarodni kodex reklamni praxe a marketingu- ICC Kodex™

ICC Kodex je dalsim ndstrojem samoregulace v oblasti reklamy a marketingu. Prvni
ICC Kodex byl vydan v roce 1937 a na rozdil od jeho soucasné podoby se tykal pouze

reklamni praxe. Posledni novelizace prob¢hla v roce 2011.

Prostfednictvim zavedeni uréitych pravidel po celém svété se snazi predevSim
prezentovat odpovédnost v odvétvi reklamy a marketingu, ziskavat davéru spotiebitelti
v této oblasti, chranit svobodu projevu subjektt, které se zabyvaji marketingovou
komunikaci apod. Podle ICC Kodexu by méla marketingova komunikace brat v ivahu
pravdépodobny dopad na spotiebitele a pii jeji tvorb& ptihlizet na charakter cilové

skupiny.

Prvni ¢ast Kodexu je tvoifena obecnymi ustanovenimi. ProtoZze Kodex reklamy

vydavany Radou pro reklamu vychazi z ICC Kodexu, jsou nékterd tato ustanoveni
shodna. ICC Kodex pouze podrobnéji rozvadi nékteré oblasti etickych pravidel. Naopak
Kodex reklamy RPR upravuje oblast alkoholickych, tabdkovych vyrobkil a 1€k, které

v ICC kodexu detailnéji popsany nejsou.

Mezi tato obecnd pravidla fadi napiiklad nutnost snadné rozpoznatelnost reklamy.
Marketingova komunikace by dale méla uvadét kontaktni idaje, aby spottebitel mohl s
obchodnikem bez problémli komunikovat. Zakézano je i Sifeni pomluv o osobé ¢i
skupin€ osob, firmach, povolanich nebo produktech, popis potencidlné¢ nebezpecného
postupu. (Clanek 17) Taktéz by marketingova neméla bezdiivodné uZivat nazev,

inicialy, logo & ochranné znamky jiné firmy. (Clanek 15)

Mezi dalsi oblasti neupravené v Kodexu RPR patii pouzivani technickych udaju, kde

ICC Kodex zakazuje jejich zneuzivani (napt. zneuziti vysledka vyzkumu).

Velmi detailné se ICC Kodex zamétfuje na ochranu déti a mladeZe. Doplnéni ICC

Kodexu se tykaji napf. cen produktii, které¢ by détem a mladym lidem ,,nemély byt
prezentovany takovym zpusobem, ktery by je ndsledné vedl k neredlnému vnimani

ndkladii nebo hodnoty vyrobki.“ (Clanek 18) Dale je regulovana napiiklad

0 Nasledujici informace jsou &erpany z Advertising and Marketing Communications Practice
(Consolidated ICC Code).

International Chamber of Commerce. (2011). Advertising and Marketing Communication Practice
— Consolidated ICC Code. Dostupné z http://www.iccwbo.org/Advocacy-Codes-and-Rules/Document-
centre/2011/Advertising-and-Marketing-Communication-Practice-(Consolidated-1CC-Code)/
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marketingova komunikace, ktera vyzyva mladé lidi ke kontaktovani obchodnika. Ta by
méla také zdlraznit nutnost ziskdni povoleni rodict ¢i jinych dospélych, pokud se
néjakym zpusobem podili na jejich ndkladech (a to vesSkerych ndkladi vcetné

komunikace)

Druha ¢ast zahrnuje celkem pét kapitol (Podpora prodeje, Sponzoring, Direct
marketing, Reklama a marketing pouzivajici interaktivni digitadlni média,
Environmentalni tvrzeni v marketingové komunikaci) a detailnéji se zaméfuje na
jednotlivé nastroje marketingové komunikace, na rozdil od Kodexu reklamy, ktery
reguluje pouze reklamu a sponzoring. Vzhledem k zaméfeni prace bude pozornost

vénovana pouze sponzoringu.

Sponzoring

Oblast sponzoringu je upravena v samostatné kapitole. ICC Kodex pod timto pojmem
rozumi ,,jakékoli obchodni dohody, kdy sponzor k vzajemnému prospéchu sponzora a
sponzorované strany smluvné poskytuje financni nebo jinou podporu s cilem vytvorit
souvislost mezi image sponzora znacek nebo produktii a sponzorského majetku,
vymeénou za prava na podporu tohoto sdruzeni a/nebo pro ziskani urcitych primych

nebo neprimych vyhod.

Sponzoring by mél podle pravidel ICC Kodexu dodrzovat urcité¢ zasady. PfedevSim by
vSechny sponzorské vztahy mély byt zaloZeny na ,,zasade dobré viry “ (Clanek B1) mezi
vSemi zucastnénymi stranami. Dale zdUraziuje, ze by se tyto strany mély vyhnout

napodobovani jinych sponzorskych dara, ¢imz by mohlo dojit k mateni spotiebitele.

Specialni ¢ast sponzoringu v ICC Kodexu tvoifi média sponzoring. Zde je napiiklad
uvedeno, Ze by sponzorované zalezitosti v médiich mély byt ,, oznaceny jménem a/nebo

logem sponzora na zacatku, v prithéhu a/nebo na konci programu *“ (¢lanek B12).

Ochrana osobnich tdaju (Clanek 19)

Dtlezitou soucasti ICC Kodexu je i ochrana osobnich udaji. Kromé obecnych
ustanoveni uvedenych i v Kodexu reklamy RPR uvadi, ze by tato data méla chranit a
respektovat soukromi osob, byt udrzovana pfesna a v aktudlnim stavu, a zaroven by
neméla byt uchovavana déle nezZ je nutné pro splnéni stanoveného cile. Pokud se jednd o
citlivé informace, méla by zde byt zatfizena urCitd bezpecnostni opatieni, aby nedoslo

k jejich zvetejnéni. Kodex upravuje i shromazd’ovani udaji o détech do 12 let. Pokud je
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to mozné, o ochrané soukromi téchto déti by méli byt informovani rodice ¢i jini zdkonni
zastupci. Pfi zpfistupnéni informaci tfetim strandm je nutny jejich souhlas. Pozornost
ICC Kodex vénuje také preshrani¢ni spolupraci, kterd zachovava pravo na ochranu

udaju o spottebiteli i tehdy, jsou-li pfedavany informace do jiné zem¢.

Pomoc zainteresovanym subjektim

Kodex také umoziuje firmam, sdruzenim, soudim, organim vefejné moci,
samoregula¢nim organtim, soukromym osobam atd. podat zadost o vyklad Kodexu. Ta
musi byt podana na Sekretaridtu Mezinarodni obchodni komory v anglickém jazyce.

Tato sluzba je vétSinou poskytovana subjektiim zdarma.

Také se zaméfuje na pomoc subjektim, které jej pouzivaji. Uvadi principy

implementace jeho pravidel pro zainteresované subjekty.

43



4.2 Regulace marketingové komunikace z pohledu

Sifitelt sdéleni
Nasledujici kapitola bude zaméfena na regulaci marketingové komunikace z pohledu

rozhlasovych stanic.

Ke zjisténi potfebnych informaci bylo nutné provést rozhovory se zastupci

rozhlasovych stanic. Zvoleny byly tfi nejposlouchanéjsi stanice v JihoCeském kraji.

Poslechovost stanic byla uréena na zakladé vyzkumu Radioprojekt, provadéném
vyzkumnymi agenturami MEDIAN a STEM/MARK. (MEDIAN, 2014) Ziskané udaje
ukazujici tydenni poslechovost rozhlasovych stanic v Jiho¢eském kraji za druhé pololeti

roku 2013 byly zpracovany do niZe uvedeného grafu. Udaje byly méfeny V tisicich

obyvatel.
Graf 1 Tydenni poslechovost radii v Jihoceském kraji
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé vidajii z vyzkumu Radioprojekt
Z Grafu 1 vyplyva, Ze nejposlouchanéjsimi stanicemi v Jihoceském kraji byly v druhé
poloviné roku 2013 Radio Impuls (primérné 145 000 posluchaci tydné€), Hitradio
Faktor (123 000), Evropa 2 a Radio Blanik (oba 100 000). ProtoZe posledni zminéné
rozhlasové stanice zaznamenaly stejnou tydenni poslechovost, byly nakonec pozadany o
rozhovor ¢tyfi nejposlouchangj$i radia. Evropa 2 bohuZel nereagovala na Zadnou

z zadosti, rozhovor s touto stanici tedy nakonec nebyl uskuteénén.

Komunikace probihala osobné pomoci fizenych rozhovorid, popi. prostiednictvim

e-mailu. Na otazky tykajici se regulace marketingové komunikace v rozhlasovém
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vysilani odpovidal feditel Radia Impuls, na otdzky tykajici se Radia Blanik a Hitradia
Faktor obchodni feditelka agentury Marketing media services, ktera obé radia zastupuje.
Z toho diivodu jsou postupy pii kontrole spotll a dalsi zalezitosti podobné ¢i stejné u
obou radii. Pokud neni uvedeno jinak, informace ziskané od MMS plati pro Radio

Blanik i pro Hitradio Faktor.*

Otazka ¢. 1 — Sledujete eticnost obsahu reklamnich a sponzorskych spoti?

Vsechna tfi radia eticnost reklamnich a sponzorskych spoti sleduji.

Otazka €. 2 — Jak tuto eticnhost sledujete?

Obchodni Feditelka Marketing media services (MMS) uvadi, ze jiz v této reklamni
agentuie dochazi ke kontrole toho, aby se do vysilani nedostavalo nic, co by odporovalo
normam. Sleduji, aby se ve vysilani se neobjevilo nic tykajici se alkoholu, sexu ¢i drog.
Také neumoziiuji napt. odvysilat spot obsahujici pozvanky na nabozenské akce, které
by prezentovaly fakt, ze vira 1é¢i apod. Zduraziuje, ze nejvice se hlida oblast
politickych reklam a uvadi, Ze ptestoze politickou reklamu nepovoluji, kazdé volby se
snazi politické strany do vysilani dostat. Zaroven dodava, ze vétSina klientl je jiz
seznamena se zavedenymi pravidly v této oblasti, a proto pfi kontrole spotii nevznikaji
témer zadné problémy.

Radio Impuls konstatuje, ze odpovédnost za obsah reklamniho spotu nese v prvni fadé
zadavatel, samo Radio Impuls se pfi jejich vyrobé tidi Kodexem Reklamy vydédvanym
RPR a dale komunika¢nimi prioritami Radia Impuls. Mezi komunika¢ni priority fadi
napiiklad jasnost, aktualnost a zajimavost sdéleni ¢i snahu naslouchat svym
posluchaciim. Radio Impuls také kontroluje, aby se do vysilani nedostavala takova
sd€leni, ktera zneuzivaji chranéné symboly, déle agresivni formy srovnavaci reklamy,
reklamy, které jsou v rozporu se zédkladnimi etickymi ptedpisy ¢i poSkozuji dobré jméno
Radia Impuls. Mezi dalsi pravidla fadi Impuls nutnost zietelného a zvukového oddé€leni
téchto sdéleni od jinych ¢asti programu. Posuzovana neni pouze obsahova stranka
sdéleni, ale také jeho hudebni podkres, ke kterému musi byt pfiloZen protokol
prokazujici ziskani autorskych prav k jeho pouziti. Stejné pravidlo plati i pro spoty

samotného Radia Impuls.

1 Nasledujici informace byly &erpany zrozhovorii suvedenymi zastupci rozhlasovych stanic,
popt. z poskytnutych internich dokumentl. Zvetejnéni presného znéni téchto dokumenti nebylo
povoleno, a proto nejsou soucasti ptiloh prace.
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V oblasti sponzoringu vSechna radia kontroluji, aby nedochdzelo k nabadani

spotiebiteld ke koupi vyrobku.

Radio Impuls u sponzorskych vzkazii také dohlizi na to, aby sponzorsky vzkaz
neobsahoval informace tykajici se ceny, srovnavani s jinymi konkurenty a sleduje, zda
je jeho soucasti identifikace sponzora. Zaroven se snazi o to, aby sponzorské vzkazy pfi
zatazovani do vysilani ptirozené splynuly s programovymi prvky.

MMS v oblasti sponzoringu uvadi, Ze umoznuje uvést pouze nazev firmy, poptipadé
jeji internetove stranky. Dopliuje, Ze klient méd moznost sponzorsky text poslat, popf. je
vytvafen v této agentuie. Pokud je jiz spot natoCeny a agentura zjisti rozpor

S legislativnimi normami ¢1 Kodexy, ma pravo tento spot neodvysilat.

Otazka ¢. 3 - Podle jakych pravidel se v této oblasti ridite? Mate vlastni eticky

kodex? (pop¥. Ridite se Kodexem reklamy vydavanym Radou pro reklamu &i

jinym etickym kodexem?)

Agentura MMS 1 feditel Radia Impuls uvadi, ze se fidi v této oblasti samoziejmée
zakonem ¢. 40/1995 Sb. a ¢. 231/2001 Sb.. Take se fidi Kodexem reklamy, ktery
vydava Rada pro reklamu. Agentura MMS navic vydava vlastni etické kodexy, které se
od Kodexu reklamy RPR odviji. Sviij vlastni Kodex reklamy ma Radio Blanik, Kodex
Hitradia Faktor je spole¢ny pro vSechna Fajn radia, Rock Rédia, radio CITY 93,7 FM a
Hitradia.

Kodex reklamy pro Hitradio Faktor obsahuje n¢které ¢asti ze zdkona o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani. Dale je zde feSena otazka odpoveédnosti za spoty,
uveden vycet reklamnich a sponzorskych sdéleni, ktera jsou zakazana. Poslednim
oddilem je seznam reklamnich spott a sponzorskych vzkazl, u kterych je nutna dohoda
S programovym a obchodnim feditelem a jejich schvaleni. Protoze nékterd ustanoveni
jsou shodna s Kodexem reklamy RPR, budou uvedena pouze ta pravidla, které Kodex

reklamy RPR neobsahuje.

Kodex urcuje, ze odpovédnost za narodni reklamni spoty ma sitovy programovy feditel
a obchodni fedite] Marketing Media Services, za lokalni spoty je zodpovédny stanicni

programovy feditel a regiondlni obchodni feditel MMS.

Kodex zakazuje reklamy, které obsahuji vulgarismy, politické reklamy, zakony

poruSujici pravni normy. Upravuje také reklamy obsahujici cizojazy¢na sdéleni.
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V tomto piipadé¢ nesmi délka cizojazycné casti reklamy piesahovat polovinu délky
reklamniho spotu, popft. 15 sekund u delsich reklam. Toto pravidlo neplati pro reklamy
ve slovensting, ¢i pokud toto sdéleni neni dilezité pro porozuméni tomuto spotu.
Zakéazany jsou i Sumy ¢i zvuky pfipominajici urc¢ité technické problémy ve vysilani.
Také je omezena maximalni délka ticha béhem reklamniho spotu, kterd mtze trvat
maximaln¢ 3 vtefiny. Reklamy odkazujici na jiné rozhlasové stanice ¢i jejich

moderatory taktéz Hitradio Faktor nepovoluje.

Sponzorské vzkazy v Hitradiu Faktor musi byt vzdy bez hudebniho podkresu,

obsahovat mohou pouze Cisty hlas. Jejich maximalni délka nesmi pfesahnout 10 vtefin.

Schvaleni podléhaji sexudlni a erotické reklamy (pokud obsahuji naptiklad dvojsmysiné
vyrazy a jiny sexualni podtext), reklamy obsahujici Zanrové jinou hudbu, neZ Hitradio
Faktor vysila, reklamy, které u posluchac¢i vyvolavaji dojem popla$né zpravy. Déle se
jednd o delsi matouci zvuky ¢i zvuky ohroZujici ucastniky silni¢niho provozu (sirény,
troubeni). Také je nutny souhlas, pokud reklama obsahuje urcité citové vydirani (hlavné

V oblasti charitativni reklamy)

Kodex reklamy Radia Blanik

Kodex Radia Blanik je o néco ptisnéjsi nez Kodex Hitradia Faktor. Jak uvadi obchodni
feditelka MMS, je to ztoho divodu, ze Blanik je radiem, které je vice orientované
tzv. ,,na pohodu“. Své posluchae nechce zbytecné vystavovat stresovym situacim,
a proto nezarazuje zadna negativni sd€leni. Pfikladem miize byt naptiklad odmitnuti
programového feditele Radia Blanik vysilat reklamni spot, ktery obsahoval zvuky
spojené s Jednotkou intenzivni péce. I piesto jsou ale n¢ktera ustanoveni shodna

s Kodexem Hitradia Faktor, popfi. jsou pouze vice konkretizovana.

V tomto Kodexu jsou stejn¢ tak jako ve vySe uvedeném obsazeny nckteré oblasti
regulované zdkonem o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Radio Blanik
také uvadi, ze v ptipad€¢ spornych reklam o jejich odvysildni rozhoduje programovy

feditel Radia Blanik a feditel piislusné obchodni divize.

V oblasti sexualnich a erotickych reklam Radio Blanik dopliiuje Kodex Hitradia Faktor
a umoznuje po zkonzultovani s programovym feditelem reklamu na podplrné

prostiedky, které¢ maji ,, charakter léku. *
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Tento Kodex také reguluje zvuky spojené se silni¢énim provozem a dal$i matouci
zvuky. Na rozdil od Hitradia Faktor Radio Blanik omezuje jejich délku na maximalng 2
vtetiny a také reguluje jejich hlasitost, ktera nesmi byt vyssi nez samotny reklamni spot.
Umisténi téchto zvukd na uUplném zacatku reklamy také neni v souladu s timto

Kodexem.

Vice specifikuje také zakaz Sifeni reklam s charakterem poplasné zpravy, které je podle
trestniho zédkona dokonce trestnym ¢inem. Umoziuje jejich pouzivani v piipadé, ze
reklama srozumitelné uvadi, Ze tato informace neni pravdiva, ¢i pokud je zde patrna

uréita nadsazka.

Délku ticha v reklamnim spotu zkracuje na 2 vtefiny a dodava, Ze ticho nesmi byt na

zacatku ani na konci sdéleni.

Réadio Blanik také specifikuje, jaké hudebni Zanry nesmi byt pouzity v reklamnich
sd€lenich. Jedna se o disko, house, hard-rock, heavy-metal, reggae a break-beat.
Umoznuje pouziti klasické hudby. Nejsou také povoleny reklamy obsahujici
programové prvky, které by poslucha¢ mohl povazovat za programové prvky jiné

stanice v dané oblasti.

Co se tyce dalsich pravidel, kterymi se fidi Radio Impuls (mimo Kodex reklamy),
Vseobecné obchodni podminky vysilani reklamy na Radiu Impuls urcuji, ze
provozovatel Réadia Impuls, Londa s.r.o. m4d pravo na neodvysilani reklam, které
poskozuji dobré jméno, povést a poslechovost rozhlasové stanice, reklamu s nizkou
technickou kvalitou ¢i reklamu, ktera obsahuje informace pfipominajici zpravodajstvi ¢i

publicistické informace.

Otazka €. 4 - Mlzete popsat proces kontroly a prijimani téchto spotii?

Kontrola spotil je u Radia Impuls nékolikastupiiova:

1. stupen kontroly: Je tvofen komunikaci obchodniho zastupce radia s klientem,
medidlni nebo reklamni agenturou. Radio Impuls v této fazi zminuje, Ze jiz
v tomto okamziku lze zjistit i napravit uréité rozpory se stanovenymi pravidly.
Dopliuje, Ze predpoklada urcité znalosti zainteresovanych subjektii tykajici se
toho, co je mozné do vysilani zatadit a co naopak ne.

¢

2. stupeini kontroly: Probiha béhem samotné tvorby spotu, v tzv. ,,produkéni fazi. *
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3. stupen kontroly: V této fazi probiha kontrola u vedouciho vysilani, ktery se

ucastni na zafazovani sponzorskych vzkazi a reklamnich spott do programu.

Kontrola spottit u MMS

V prvopocatku hlida eticnost reklamy obchodni zastupce, ktery s klientem jedna.
Reklamni spoty a sponzorské vzkazy dale hlidda agentura MMS ve spolupraci
s trafficem a programovym feditelem radia. Traffic je ¢lovek, ktery si reklamni spot ¢i
sponzorsky vzkaz poslechne a rozhodne, zda bude pustén do vysilani. Pokud ma né¢jaké
pochybnosti, zkontaktuje programového feditele, aby se k vhodnosti zatazeni spotu ¢i

sponzorského vzkaz vyjadiil. Ma také konecné slovo v rozhodovani.

Otazka €. 5 - Jak probiha self promotion ve vasem rozhlasovém vysilani?

V Radiu Impuls je self promotion realizovana pomoci kratkych zabavnych prvki,
jejichz funkci je prezentace daného programu ¢i oziveni vysilani. Béhem jedné vysilaci

hodiny jsou zafazeny celkem dvé promo anonce.

Déle je tvofena upoutdvkami na aktualni zpravodajstvi, které jsou vzdy vlozeny do
zpravodajské relace. Tyto upoutavky o délce zhruba 15 vtefin, informuji posluchace o
riznych udalostech, upoutavaji na zajimavé rozhovory, které v radiu zazni apod.

Zduraziuji, ze urcitou udalost Radio Impuls sleduje.

., Rotace jednotlivych anonci je dana délkou urcenou pro podporu programového prvku.
Intenzivni (vétSinou tydenni) kampané zahrnuji vétsinou 12 odvysilani promo anonce v
pribéhu dne (6-20 hodin). Dlouhodobéjsi jsou omezeny na 4-6 odvysilani.

Cely proces planovani je ale zavisly na intuici povereného programového pracovnika. “

Promo anonce jsou zamétfeny také na podporu programovych prvki Radia Impuls.
Vytvareny jsou také promo anonce, které podporuji moderované bloky ¢i programové
prvky, jejichZz obsah méa komeréné vyuzitelny potencidl. Na jejich tvorbé promo se
podili zastupci programového oddéleni 1 moderatofi.

MMS zdiraziuje, Ze nejlepsi prezentace je prostfednictvi éteru. Dodéava, Ze Hitradio
Faktor ma natocenych nékolik druht jingld (napf. pro ranni vysilani), které jsou
vytvafeny pfimo MMS. Pfi self promotion mimo vysilani (venkovni reklama, akce)

dbaji na to, aby byla vhodna pro jejich cilovou skupinu.
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Obchodni feditelka MMS charakterizuje self promotion Radia Blanik jako nejlépe
provadénou a uvadi, ze se zamétuje kromée jingli hlavné na venkovni prezentaci. Radio
Blanik si zaklada na tom, Ze za svymi posluchaci vyjizdi (i do malych méstecek) a vozi
s sebou Ceské interprety, ktefi jsou posluchacim blizci. Stejn¢ tak Hitradio Faktor

potada vlastni akce jako naptiklad Faktor fest, Snidan¢ s Hitradiem Faktor a dalsi.

Otazka €. 6 - Jak spolupracujete na vytvareni soutézi? Jak obecné probiha

spoluprace v této oblasti?

Hitradio Faktor se snazi potadat soutéze, které jdou k jeho image a jsou v souladu se
zajmy jejich cilové skupiny (mlada rodina s détmi, 25 - 45 let). Od cilové skupiny se
odviji 1 vyber cen do soutézi. Proto nejsou predmétem vyhry naptiklad véci pro seniory
apod. Jako ceny se do soutézi nedavaji ani predméty nizké hodnoty ¢i propagacni
materidly. Pokud se jednd o soutéz, kterou se prezentuje Radio Faktor, jsou posluchaci

na tuto skute¢nost upozornéni (napft. ,,Hitradio Faktor Vam piinasi... ).
Existuje vice typi soutézi, které mohou byt realizovany:

e Otazka-odpovéd’: Otazky by mély byt zabavné - alespon jedna z nabizenych
moznosti by méla byt zvolena tak, aby poslucha¢ ihned rozeznal, Ze se jednd o
Spatnou variantu odpovédi. Je nutné je konzultovat s programovym feditelem.

e Vyherni signal: Poslucha¢i maji za kol najit dany vyherni signdl ve vysilani.
Tento signal musi byt pfed zahajenim soutéze piedveden v anonci.

e Soutézni ukol: Zde je nutna domluva s programovym feditelem.

e SMS soutéz a webova soutéz: Hitradio Faktor pozaduje, aby tyto soutéze byly

feSeny alesponi S dvoutydennim ¢asovym piedstihem.

Diilezitd je v této oblasti i komunikace prostiednictvim Facebooku a internetovych

stranek.

V ptipadé, ze ceny do soutéze dava klient, mize se jednat i o drobné ceny, o které se
soutézi kazdy den a na konci tydne je nasledné vybran hlavni vyherce. Pokud ma klient
zajem o soutéz v Hitrddiu Faktor, je nutnd dohoda s jeho programovym feditelem, se
kterym je dohodnut termin, princip soutéZe, ceny, soutézni otdzky, anonce.
Programovy feditel provadi monitoring soutéZi a stara se o jejich realizace. Také vytvari

konkrétni mediaplan a pravidla pro moderatory.
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Soucasti soutézi jsou:
a) Promo spoty a soutéZni kolo obsahujici sponzorsky vzkaz klienta

b) Informace o klientovi (trvaji 10 vtefin, tyto informace sdéluje moderator

potadu

Dalsi soucasti soutézi je anonce, ktera vysvétluje princip soutéze, prezentuje vyhru,
obdobi, beéhem kterého bude soutéz probihat a také obsahuje vzkaz klienta (trvajici 10
vtefin). Anonce miize byt umisténa v reklamnim bloku (napf. v piipadé, ze klient
nechce, aby v ni byla zminéna rozhlasova stanice), ,, samostatné v programu “ nebo ,,na
specialnich anoncnich pozicich.“ Ve vét§in€ ptipadi je v anonci zminéno, Ze se jedna o
spolupraci Hitradia Faktor a daného klienta. Anonce trvaji celkem 30 vtefin a jsou

nataceny stani¢nim hlasem Hitradia Faktor do hudebniho a zvukového podkresu.

MMS uvédi, Ze u soutézi v Radiu Blanik je situace sloZitéjsi, protoZze Blanik neumi
odpojit jednotlivé regiony a délat soutéZ jen na jednom okruhu napf. v Jiznich Cechach.
Proto jsou soutéze tvotfeny klientiim na miru. Tito klienti psobi vét§Sinou na tizemi celé
Ceské republiky (napf. Mountfield a.s.), a proto jsou i ceny do soutézi hodnotn&jsi.
Programovy feditel vybira, 0 co a s jakou firmou se bude soutézit. Voli stejné¢ jako
Hitradio Faktor na zaklad¢ cilové skupiny posluchact, tzn. v tomto piipadé¢ lidé starsi
40 let. Na vybér soutéznich cen ma vliv i fakt, Ze posluchac¢i Radia Blanik jsou

pievazné z venkova.

Sponzorsky vzkaz Kklienta v soutézi musi byt na¢ten stani¢nim hlasem, popf. musi byt
domluvena vyjimka s programovym feditelem. Obchodni oddé¢leni klienta je
zodpovédné za dodani sponzorského vzkazu, ktery musi byt zkonzultovan

s programovym oddélenim.

Blanik se také snaZzi o co nejjednodussi pravidla soutézi, aby moderatorovi jejich
prezentace netrvala ptili§ dlouho. Po odprezentovani jsou také k dispozici na webovych

strankach radia az do skonc¢eni soutéze.

Radio Impuls stejné jako ptedesla radia mysli na jejich atraktivitu pro posluchace,
kterd je urCitym méfitkem posuzovani soutézi. Ty byvaji dodavany predevSim
agenturami, které zastupuji klienty. Vyhry jsou voleny na zéklad¢ znalosti priorit

posluchact Radia Impuls.

., Mensi soutéZe jsou poradany pouze omezené a jsou peclive hodnoceny programovym

oddelenim. “
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Ptijde-li externi agentura nebo piimy klient s pozadavkem, Ze chce realizovat kampar,

Radio Impuls posuzuje:

e Piedmét odmény (omezuji soutéze, kde je vyhrou napf. slevovy poukaz)

e Zacileni

e Demografické pokryti (vétSinou jsou odmitany soutéze regiondlniho charakteru,
kde by vyhrou byla napfiklad vstupenka na koncert skupiny, kterou zna pouze

malé procento posluchacir)

Impuls také dodava, ze dale funguje i1 takovy postup, kdy sami vymysli pro posluchace
atraktivni soutéZ a ndsledn¢ hledaji partnery, ktefi by se chtéli stat soucasti tohoto

projektu.

SoutéZze Radia Impuls jsou taktéz prezentovany na oficialnich 1 facebookovych

1 L q: 12
strankach radia.

Zaveér z fizenych rozhovoru

ProtoZze jednotlivi zastupci rozhlasovych stanic poskytli riizn€¢ podrobné informace,
piedevsim co se tyce konkrétnich omezeni a pravidel v oblasti regulace marketingové
komunikace, nelze mnohdy ziskané informace detailnéji porovnat. Divodem muze byt i
fakt, Ze rozhovory probihaly s 0sobami, které zastavaji v radiich rizné funkce. Nicméné
vSechna dotazovand radia dodrzuji legislativni normy i1 Kodex reklamy Rady pro
reklamu. Radio Blanik a Hitradio Faktor maji navic své vlastni etické kodexy. U Radia
Impuls se bohuzel nepodatilo zjistit, zda pouziva pii kontrole vlastni Kodex reklamy,
ale byly poskytnuty Vseobecné obchodni podminky vysilani reklamy na Radiu Impuls
predstavujici néktera pravidla neupravena v Kodexu reklamy RPR. Pii kontrole
reklamnich a sponzorskych sdéleni je na prvnim stupni dualezita komunikace
obchodniho zastupce s klientem. Dalsi regulacni postup se u jednotlivych rozhlasovych
stanic mirn¢ odliSuje. Zatimco u Radia Blanik ¢i Hitradia Faktor eti¢nost dale sleduje
agentura Media Marketing Services ve spolupraci s programovym feditelem a trafficem,
kontrola u Radia Impuls dale probiha ve fazi vytvareni spotl (tzv. produkéni faze) a na
zavér jsou reklamni a sponzorska sdéleni sledovana vedoucim vysilani. V oblasti

soutézi vSechny tii rozhlasové stanice hodnoti jejich atraktivitu pro cilovou skupinu

2 Tato informace byla zjisténa na zaklad¢ informaci dostupnych na internetovych a facebookovych
strankach Réadia Impuls.
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posluchact. Dtlezitd je vtomto pifipadé on-line komunikace prostfednictvim

facebookovych a oficidlnich stranek.

4.3 Dotaznikové setreni

Ke zhodnoceni vnimani marketingové komunikace v rozhlasovém vysilani posluchaci
rozhlasovych stanic bylo realizovano dotaznikové Setteni, které probihalo od prosince
2013 do tnora 2014. Respondenti byli posluchadi rozhlasovych stanic zijici
v Jiho¢eském kraji. Pfedpokladany vzorek byl 200 respondentd, vybér byl pohodlnostni.

Dotaznik obsahoval celkem 19 otazek tykajicich se reklamy, sponzoringu, soutézi a
jejich regulace v rozhlasovém vysilani. Byl vytvofen v prosinci 2013 v tisténé podob¢ a
dale v aplikaci Google documents, ktera umoziuje vypliiovani dotaznikii online.

Celkem je rozdélen do 4 ¢asti.

Jeho cilem bylo identifikovat postoje posluchaclh k soucasnému stavu marketingové
komunikace v rozhlasovych stanicich a zjistit, které legislativni upravy v této oblasti
povazuji za potiebné. Na zakladé vysledkli bude navrZzeno feSeni, které formuluje

mozné doplnéni pravidel do stévajici regulace.

Uvodni &ast méla za ukol filtrovat respondenty posluchade od téch, ktefi radio
neposlouchaji. Poslucha¢i déale pokracovali ve vypliovani dotazniku, kde urcili

preferované rozhlasové stanice ¢i misto, kde radio nejcastéji poslouchaji.

V druh¢ casti respondenti odpovidali na otazky tykajici se reklamnich a sponzorskych
sdéleni. Otazky v této Casti byly zaméfeny také na vnimani sdéleni, kterd obsahuji
zvuky spojené s béZnym provozem.

Ve tieti ¢asti byla vénovana pozornost soutézim. Ugastnici soutéZi byli dotazani na typ
soutéze €1 spokojenost s jejim pribéhem. Naopak ta ¢ast respondentll, ktefi se soutézi
neucastni, uvedla divod.

Ctvrta ¢ast byla zaméfena na znalost regulace marketingové komunikace v rozhlasovém
vysilani a vnimani téchto regulaci respondenty. V zavéru této ¢asti méli za ukol oznacit
¢iuvést oblasti, které by mély byt regulovany.

Zavére€nou Cast dotazniku tvofily identifika¢ni otazky tykajici se pohlavi, veéku a

nejvyssiho dosaZeného vzdélani respondentd.

53



Celkem 63 dotazniki bylo ziskano prostfednictvim osobniho dotazovéani. Pomoci
socialni sit¢ Facebook byl dotaznik zaslan celkem 210 osobdm a 20 osobam
prostfednictvim emailové adresy. Dalsi respondenti byli osloveni pies oficialni
facebookovou skupinu mésta Ceské Bud&jovice, kterd v dobé dotazovani méla témét

24 000 ¢lenu.

K 25. 2. 2014 se podaftilo ziskat celkem 302 zodpovézenych dotaznikli. 56 dotaznikii
bylo z vyzkumu vyfazeno, a to vzhledem k jejich nesrozumitelnym odpovédim a
velkému mnoZstvi nezodpoveézenych otazek. Pii vybéru byla snaha pokryt jednotlivé
vékové skupiny ve shodném mnozstvi. Nebyly stanoveny jednotlivé kvoéty, a to
z diivodu absence statisticky zjisténé vékové struktury obyvatel JihoCeského kraje, kteti

poslouchaji rozhlas. Ziskané udaje byly nasledné¢ zpracovany do grafi a podrobnéji
popsany.
Pted dotaznikovym Setfenim byla na tficeti respondentech prostfednictvim osobniho

dotazovani provedena pilotaz. Na zakladé vysledku pilotdze doSlo k upravé formulace

nékterych otazek v dotazniku.

Otazka €. 1 : Poslouchate radio? (n=246)

Prvni otazka méla za kol identifikovat posluchace rozhlasovych stanic. Respondenti,

ktefi oznacili variantu ,,ne*, pokracovali identifika¢nimi otazkami.

Graf 2 Poslechovost radii

18,70%

B Ano

B Ne

81,30%

Zdroj: Viastni vyzkum
Z Grafu 2 je patrné, Ze vétSina respondentd (81,30 %) radio posloucha. Tito respondenti
dale pokraCovali na Otazku ¢. 2. 18,70 % respondenti (celkem 46) pokraCovalo
Otazkou ¢. 19. Byli to zejména respondenti z vékovych skupin vice nez 60 let (12) a

19 - 26 let (10) jak je mozné vidét v nasledujici tabulce.
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Tabulka 1 Rozdéleni posluchact radii podle vékovych skupin
Vékova skupina Ano Ne
do 18 let ' 42 ' 9
19 - 26 let 46 10
27 - 35 let 42

36-45let 28

46 - 59 let 24

vice nez 60 let 18 12

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice posluchac¢t radii patii podle tohoto vyzkumu do vékové skupiny 19 - 26 let.

Stejny pocet dale zaznamenaly skupiny do 18 let a 27 - 35 let (ob& 42). Nasleduji

kategorie

Otazka ¢

36 - 45 let (28) a 46 - 59 let (24). Nejmén¢ poslouchaji radio lidé starsi 60 let.

. 2 Kde ho prevazné poslouchate? (n=200)

Na Otazku ¢. 2 odpovidalo celkem 200 respondentti. Tato otazka byla polouzaviena,

respondenti méli moznost volit ze tii moznosti odpovédi, popt. mohli uvést vlastni

odpoved'.

Také jim bylo umoznéno oznacit vice odpovédi. Cilem této otdzky bylo

zjistit, kde respondenti rddio nejcastéji poslouchaji. Celkem bylo zaznamendno 272

odpovedi.

Graf 3 Misto poslechu radia
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvice respondenti (celkem 123) poslouchd rédio v auté, dale 51,5 % preferuje

poslouchéni radia doma a 21 % posloucha radio v praci. Celkem 2 % respondentli

uvedla ji

né¢ odpovédi, mezi které patii napiiklad béhem cesty autobusem ¢i pfi

volnocasovych aktivitach.
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Otazka €. 3 — Jaké rozhlasové stanice nejcastéji poslouchate? (n=200)

Cilem zde bylo urcit nejposlouchanéj$i stanice mezi respondenty. Otazka byla
polozaviend a respondenti mohli oznacit vice moznosti. Protoze vyzkum probihal
Vv JihoCeském kraji, do moznych odpovédi byla vybrana radia, ktera ptisobi na tzemi
Jiho¢eského kraje. Respondenti ale méli moznost uvést vlastni odpovéd’. Celkovy pocet

odpovédi na tuto otazku Cinil 445.

Graf 4 Nejposlouchanéjsi rozhlasové stanice

50,00%
50% .
45% -~
40%
35% | S29,00%
30% . 20,50%  18,00%
25% . 21,00% 18,50% 17,50%
20% 15,50% 9,00%
15% . 8,00%
10% -~
5% 1.
0% = T T T T T T T T T T T T I-’
YV Q £ N O QO NG N X O O D Q&
OQ’b . Q’(\,Q 'si_\,o ‘Q\Ib Q\) Q\’bb\ \,b(\\ (\OQ' Q)Q' Q‘\’bb\ {’bb\ |{'b6\ \',8\'
@K . {\\CJ . 0<< ‘ «O/\' \((\ (\# \OQ) \P\Q, 6\0 . \Q \S* p é\\ 0‘—)
S\’\« "bb\ N Q\O "bb Q‘e oy % S Q}Q\
) BN & ® <
LSS A
@
>
0
O
>
Q:b

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejposlouchanéjsi stanici v ramci tohoto vyzkumu byla s velkym naskokem Evropa 2,
kterou oznacil kazdy druhy respondent. Na druhém misté se s 29 % umistilo radio Kiss
Jizni Cechy. Pomérné vysoka poslechovost byla zaznamenana u Hitradia Faktor
(21,00 %), Radiozurnalu (20,50 %), Radia Impuls (18,50 %) a Rock radia (18,00 %).
Dale nasledovalo Radio Blanik (17,50 %), 0 2 % mén¢ ziskala Frekvence 1 (15,50 %).
Z nabizenych odpovédi respondenti nejméné poslouchaji Radio Beat (10,50 %), Fajn
Rédio (9,00 %) a Country radio (8,00 %). Zajimavé¢ je, ze neceld 4,00 % respondentii
poslouchaji zahrani¢ni radia, jednalo se piedevsim o radia ze sousedniho Rakouska ¢i

anglické radio BBC. Viechna uvedend v odpovédich je mozné poslouchat online.

" Tato informace byla uvedena na zaklad€ prostudovani internetovych stranek zahranic¢nich radii, ktera
respondenti uvadéli ve svych odpovédich.
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Otazka €. 4 - Sledujete oficialni ¢i facebookové stranky radii na internetu?(n=200)

V soucasné dob¢ lze z hlediska marketingové komunikace v radiu poslechovou ¢ast
doplnit i vizudlni ¢asti, obrazem. Tato obrazova stranka je tvotena jejich facebookovymi
a oficidlnimi strankami, které jsou pro komunikaci s posluchaci velmi dilezité a Casto
umoznuji také poslech daného radia online. Pro zjisténi, zda by bylo vhodné, aby byla

regulace navrzena i pro tyto stranky, byla tato otazka zamétfena na jejich sledovanost.

Graf 5 Sledovanost oficidlnich a facebookovych stranek na internetu
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30% 21,00% 20,50%
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‘ 3,50%
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Nesleduji Ztidka Nékdy Casto

Zdroj: Viastni vyzkum

Ptekvapivé vice nez polovina respondentt (55,00 %) tyto internetové stranky nesleduje.
Celkem 21,00 % respondentti tyto stranky sleduje ziidka, o pil procenta méné
respondenttl oznaéilo odpovéd ,,nékdy“. Casto sleduje oficialni &i facebookové stranky

pouze 3,50 % respondentd.

Tabulka 2 Sledovanost oficialnich a facebookovych stranek z hlediska véku respondenti

Vakové skupina Nekdy _|zfidka | Nesleduji |
10 23

Do 18 let 2 7

19 - 26 let 3 10 14 19
27 -35let 1 14 8 19
36 - 45 let 1 8 7 12
46 - 59 let 0 3 20
60 a vice let 0 0 1 17

Zdroj: Viastni vyzkum

Vyse uvedena kontingencni tabulka (Tabulka 2) zndzoriiuje sledovanost téchto stranek

z hlediska veéku respondenti. Zde je jasné vidét, ze u vekovych skupin 46 - 59 let
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a 60 a vice let nejsou tyto stranky sledovany témét vibec. U mladSich generaci jsou
podle ocekavani zaznamenana o néco vyssi Cisla, presto jsou ale celkové vysledky

sledovanosti oficidlnich a facebookovych stranek velmi nizké.

Otazka €. 5 - Zaznamenali jste nékdy pfi poslechu radia reklamni €i sponzorska
sdéleni? (n=200)

r

Nasledujici cast otazek byla zaméfena na reklamni a sponzorska sdéleni v radiu. Jednalo
se ovSem pouze o takova sdéleni, kterd jsou spojena s urcitou znackou ¢i produktem,
neprezentuji danou rozhlasovou stanici. Respondenti byli na tuto skutecnost predem
upozornéni. Prvni otdzka oddé¢lila respondenty, ktefi takova sdéleni v radiu vnimaji
(pokracovali Otazkou €. 6), od respondenttl, ktera takova sdéleni nezaznamenavaji (byli

odkazani na Otéazku ¢. 9).

Graf 6 Zaznamenavani reklamnich a sponzorskych sdéleni

12,50% 1,50%

18,00% Ano

M Spise ano
M Spise ne
Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

ZGrafu 6 vyplyva, ze 68 % zcelkového pocétu 200 respondentti tato sdéleni
zaznamenava, 18 % respondentll spiSe zaznamenava. Respondentl, ktefi sdéleni
v rozhlasovych stanicich neregistruji, bylo celkem 12,5 %, spiSe nezaznamenava

reklamu a sponzoring v radiich 1,5 % respondent?l.
p

Otazka ¢. 6 — Jaky je vas nazor na tato sdéleni? (n=172)

V této otazce byl pouzit sémanticky diferencial. Respondenti méli za ukol oznadit
¢iselnou hodnotu od 0 do 6, se kterou se nejvice ztotoziuji v ramci jednotlivych
protikladnych vlastnosti, tykajicich se reklamy a sponzoringu. Vysledky byly
zpracovany celkem do tfi grafi. Prvni z nich ukazuje celkovy vysledek, dalsi dva

porovnavaji odpovédi z hlediska pohlavi a véku respondentd. Pii zpracovavani
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vysledka této otazky do grafi byly tyto dvé protikladné vlastnosti pojmenovany jednim
souhrnnym nazvem, a to vétSinou negativni strankou dané charakteristiky. To
znamenalo, ze ¢im byla vétsi hodnota daného atributu, tim vice se s timto uvedenym
atributem lidé ztotoznovali. Z jednotlivych hodnot uvedenych respondenty byla
vypocitana vzdy hodnota primérnd, ktera byla zanaSena do grafu. Pred timto krokem
byly z dat vytvofeny histogramy u vSech porovnavanych atributl, kde téméf vSechny
histogramy mély tvar Gaussovy kiivky. Protoze primér zastupuje sttedni hodnotu dat,
je mozné do grafi pouzit primérné hodnoty. Histogramy byly vytvofeny i pied

vytvofenim grafi porovnavajicich vysledky podle pohlavi a véku.

Graf 7 Vnimani reklamnich a sponzorskych sdéleni

Obtézujici

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 7 zobrazuje celkové vysledky otazky tykajici se vnimani reklamnich a
sponzorskych sdéleni. Zde je mozné vidét, ze se vSechny hodnoty pohybuji nad
hodnotou 2, v zadném z atributi se hodnota nepohybuje mezi hodnotami 5 a 6.
V prvnich ¢tyfech oblastech (obtézujici, zbytecnd, nudnd, rusivd) je mozné pozorovat
velmi podobné vysledky, pohybujici se vysoce nad hodnotou 4. Nejvy$si hodnotu
Z téchto atributl ziskala ruSivest sdéleni, kterd je pro posluchace vysokd, primérné
znamka cinila 4,70. Respondenti dale uvadéli, zda se jim reklama a sponzoring
v rozhlasovych stanicich libi, ¢i je povazuji za obtéZujici. Primérnd zndmka 4,63
ukazuje, Ze jsou tyto nastroje marketingové komunikace povaZovany za obtéZujici.

Reklama a sponzoring byly také zhodnoceny na zakladé primérné znamky 4,30 jako
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spiSe zbyte¢né a nudné (4,54) . Hodnota 2,42 v oblasti nedostate¢nosti ukazuje, ze
pro respondenty jsou rozhlasové stanice reklamou spiSe prehlceny. Agresivnost,
racionalnost a adresnost byly ohodnoceny téméf pramérnymi hodnotami
Sestistupnové Skaly. Neni proto jasn¢ vidét postoj respondentii k jednotlivym
vlastnostem. V oblasti agresivnosti se hodnota pfiblizovala k nazoru, Zze reklama a
sponzoring splyvaji s ostatnim, nejsou tedy pro respondenty urcitou agresivni ¢innosti
(celkova prumérna hodnota 3,46). Co se ty¢e emotivnosti, jsou vnimany spise jako
racionalni nez emotivni (hodnota 3,55). Také jsou respondenty povazovany jako spise
vSeobecné nezli adresné (hodnota 3,53). Dale byla hodnocena kreativita. V tomto
piipadé jsou sdéleni hodnocena jako spiSe bez napadu (4,04), pro respondenty
postradaji urcitou kreativitu. Jsou také povaZzovana spiSe za snadno zapamatovatelna
(2,91) a vnimana jako spiSe nediivéryhodny zdroj informaci (3,78). Podle nazoru
respondentl posluchaci spiSe nejsou sdélenimi ovliviiovani (3,12) a povazuji je za

neoblibena u veiejnosti (4,64).

Graf 8 Muzi x Zeny

== Muzi
== 7eny

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pti porovnavani vysledkl této otdzky na zédklad€ pohlavi respondentli je mozné na vyse
uvedeném grafu vidét, Ze jsou témef totozné u vSech atributd. Mirnd odchylka je

zaznamenana v oblasti oblibenosti, adresnosti a ditvéryhodnosti sdéleni.
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Graf 9 Porovnani vysledkt Otazky €. 6 z hlediska vékovych kategorii

Obtézujici

Ovliviujici R Nudna —6—Do 18 let

== 19-26 let

NedUvéryhodna Rusiva =h=—27-35 let
=>¢=36-45 let

Obtizné Nedostateénd =H=46-59 let

zapamatovatelnd
=0—60 let a vice

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pfi porovndvani primérnych hodnot z hlediska jednotlivych vékovych kategorii jsou
rozdily patrnéjs$i nez pii porovnavani z hlediska pohlavi respondentt. Nejvétsi odchylky
jsou zaznamendny u veékové kategorie 36 - 45 let, a to od atributu kreativity az po
oblibenost reklamy. Odchylky mezi ostatnimi vékovymi kategoriemi nejsou v zadném

Z ptipadt vétsi nez 1.

Otazka €. 7 — Zaznamenavate v reklamnich €i sponzorskych sdélenich zvuky

spojené s béznym provozem? (n=172)

Dalsi otazky se tykaly zvukl spojenych s béznym provozem, které se vyskytuji
v reklamnich a sponzorskych sdélenich. Mezi takové zvuky je mozné zatradit napf.
houkani sirén, skiipani brzd, brzdéni ¢i naraz dopravniho prostiedku apod. Prvni otazka
méla za ukol wurcit, kolik respondentii posluchacl tyto zvuky zaznamenava

V rozhlasovém vysilani.
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Graf 10 Zaznamenavani zvukl spojenych s béZznym provozem
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Zdroj: Vlastni vyzkum
Z Grafu 10 je jasn¢ vidét, Ze zvuky spojené s béZznym provozem zaznamenava nebo
spiSe zaznamenava nadpolovi¢ni vétSina respondenti (59,30 %). Naopak 33,72 %
respondentll si téchto zvukli v rozhlasovych stanicich spiSe nev§ima a témét 7 %

respondentll je neregistruje viibec.

Otazka €. 8 — Co si myslite o jejich pouzivani? (n=102)

Na Otazku ¢. 8, jejimz cilem bylo zjistit, jaky ndzor maji na pouzivani zvuki spojenych
S béZnym provozem V rozhlasovém vysilani, odpovidalo celkem 102 respondentt.
Respondenti postupovali stejnym zptisobem jako u Otazky ¢. 6. Oznacovali hodnotu
mezi dvéma protikladnymi vlastnostmi, se kterou se nejvice ztotoziuji. Stejné tak byly
vytvotfeny histogramy pro urceni rozptylu odpovédi. V tomto piipadé mély vSechny
histogramy tvar Gaussovy kiivky, a proto mohl byt pro vytvofeni grafu opét pouzit

aritmeticky primér.
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Graf 11 Vnimani zvuku spojenych s béZnym provozem

Obtézujici Rusiva Nebezpecna

Na Grafu 11 jsou zobrazeny jednotlivé vlastnosti zvukd spojenych s béznym provozem,
které se vyskytuji v rozhlasovém vysilani. Zjisténé hodnoty jsou u vSech tii atributti
pomérné vyrovnané. V prvnim sloupci je celkova prumérnd znamka 4,72, coz znamena,
ze jsou respondenti témito zvuky obtézovani. Druhy sloupec znazoriuje rusSivost, kde
celkova primérna hodnota ¢ini 4,81. Zvuky spojené s béznym provozem tedy
respondenti povazuji za rusivé. Co se tyce jejich nebezpecnosti pro fidi¢e, primérna

hodnota dosahla téméi Cisla 5 (vysledek 4,95), z ¢ehoz vyplyva, Ze jsou respondenty

Zdroj: Vlastni vwzkum

povazovana za nebezpecna.

Graf 12 Porovnani vysledkli Otazky ¢. 8 podle pohlavi respondenti
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Obtézujici Rusivé Nebezpecné

Na Grafu 12 je znazornéno porovnani vysledk Otazky ¢. 8 podle pohlavi respondentt.
Vsechny vysledky se pohybuji mezi Cisly 4 a 5. V prvnich dvou sloupcich (Obtézujici

a Rusivé) je primérna hodnota odpovédi u Zen zhruba o 0,2 mensi. Naopak co se tyce

Zdroj: Vlastni vyzkum
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nebezpec€nosti, Zeny povazuji zvuky spojené s béznym provozem za vice nebezpecné
nez muzi, nicméné rozdil neni nijak vyrazny.

Graf 13 Porovnani vysledkl Otazky €. 8 podle vékovych skupin respondentt
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3 b m27-35let
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Obtézujici Rusiva Nebezpecna

Zdroj: Vlastni vyzkum

Déle byly vysledky porovnany z hlediska vékovych skupin respondenti. Zde jsou
rozdily v nékterych ptipadech vyraznéjsi. PiedevSim se jednd o 1. ¢ast grafu, kde jsou
zaznamenany velké rozdily mezi vékovymi skupinami do 18 let a 46 - 59 let. O néco
mén¢ vyrazny je rozdil mezi témito dvéma skupinami ve 2. ¢asti - rusivosti. Zajimavé
je, ze prumérné hodnoty odpovédi respondentti do 18 let u vSech tii vlastnosti byly vzdy
nejvyssi mezi vSemi v€kovymi skupinami. Naopak u skupiny 46 - 59 let byly hodnoty
ve 2 ze 3 vlastnosti nejnizsi. V otdzce nebezpecnosti byla nejniz$i priimérna hodnota
pozorovana u skupiny respondentl starSich 60 let. Dalsi zajimavosti je, Ze vekova

skupina 46 - 59 let volila nejnizsi hodnoty u sloupce obtézujici, zaroven ale oznalila

téméf nejvyssi hodnoty u atributu nebezpecénosti pro fidice.

Otazka ¢. 9 — Zucastnili jste se nékdy soutéze, ktera probihala v rozhlasové

stanici? (n=200)

Dalsi otazky byly zaméfeny na soutéZe probihajici v rozhlasovych stanicich. Prvni
otazka méla za cil zjistit, jaka ¢ast respondentl se téchto soutézi nékdy zucastnila.
Respondenti nezucasthujici se soutézi, dale pokracovali ve vypliovani Otazkou €. 10,

naopak ti, ktefi soutézi, pokracovali na Otazku ¢. 11.
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Graf 14 Ucast v soutéZich, které probihaji v rozhlasovych stanicich
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Zdroj: Viastni vyzkum
Prekvapiveé velkd Cast respondenti (67,5 %) se soutézi nikdy nezucastnila. Zbylych
32,5 % tvofili tcastnici téchto soutézi. Ti nasledné uvadéli typ soutéZze a spokojenost

S jejich prabéhem.

Tabulka 3 Uéastnici soutézi z hlediska véku

Vékova skupina Pocet zicastnénych

do 18 let 7
19-26 let 17
27 - 35 let 15
36-45 let 13
46 - 59 let 7
60 a vice let 6

Zdroj: Viastni vyzkum
Nejvice ucastnikll soutézi tvoftili lidé ve véku 19 - 26 let. Z kategorie do 18 let se do
soutéze piekvapivé zapojilo pouze 7 respondentli. Celkem 15 soutéZicim respondentim
je mezi 27 - 35 lety a 13 respondentii patii do kategorie 36 - 45 let. Nejméné se soutézi

zGcCastnili podle o¢ekavani lidé ze skupiny 60 a vice let (celkem 6).

v v

Otazka ¢. 10 — Prog¢ jste se soutézi nikdy nezucastnili? (n=135)

Cilem otazky bylo zjistit, pro¢ se respondenti soutézi nezcastiiuji. Na vybér méli
respondenti ze tfi odpovédi, méli ale i moznost uvést jinou odpovéd’. Stejné tak jim bylo

umoznéno oznacit vice variant.
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Graf 15 DUvody nezapojovani se do soutézi v rozhlasovych stanicich
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Vice nez polovina respondentii, ktefi se soutézi nezucastiuji, uvedla jako diivod
nezdjem o tyto soutéze. Témét 46 % dale nevéti, ze by mohlo vyhrat a 8,15 %
respondenti nikdy Zzadnou soutéz v rozhlasovém vysildni nezaznamenalo. Jinou

odpovéd uvedla 2,22 % respondenttl.

v v

Otazka €. 11 — Jakého typu soutézi jste se zuc€astnili? (n=65)

Utastnici soutézi v rozhlasovych stanicich méli dale oznagit typ soutéZe, které se
zucCastnili. Otdzka byla polozaviend s moznosti oznacit vice odpovédi. Pro vétsi
srozumitelnost byli respondenti stru¢né seznameni s charakteristikami jednotlivych typt
sout&zi.

vwvs

Graf 16 Typ soutézi, kterych se respondenti zucastnili
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Zdroj: Viastni vyzkum
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Pocet oznacenych odpovédi u této otazky ¢inil 84. Nejvice respondentli se zicastnilo
rychlostnich soutézi (50,77 %), déale poté védomostnich soutézi (43,08 %). Soutéz
S pfedem stanovenym pofadim zvolilo jako moznost 20,00 % respondentti. Nejmén¢ se

respondenti zucastiuji kreativnich soutézi (15,38 %).

Otazka ¢. 12 — Byli jste spokojeni s jejim prabéhem? (n=65)

Utastnici soutézi také byli dotazani na spokojenost s jejich priibhem. Respondenti,

ktefi oznacili moznost ,,ne“ nebo ,,spise ne“, byli dotazani na diivod nespokojenosti.

Graf 17 Spokojenost s pribéhem soutézi
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z Grafu 17 je patrné, ze pozitivni pohled na ucast v soutézi méla vétSina respondentu,
konkrétné 87,7 %. Ur€ité vyhrady mélo k pribéhu soutéZi celkem 7,69 % respondenti,
a 4,62 % respondentli bylo vyloZen& nespokojenych. V niZze uvedené Tabulce 4 jsou

uvedeny divody nespokojenosti s priibéhem soutézi, které tito respondenti uvadéli.

Tabulka 4 Duvody nespokojenosti s prubéhem soutéZi v rozhlasovém vysilani

Diivod nespokojenosti Pocet respondentti ’

PrestoZe jsem vyhral, neozvali se mi 4
Odpovédél/a jsem spravné, piesto pry byla 2
ma odpovéd’ Spatna

Nebyl jsem seznamen s vysledky soutéze 1
Vyhra neodpovidala popisu 1
Celkem 8

Zdroj: Viastni vyzkum
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Otazka ¢. 13 — SlySeli jste nékdy o legislativé €i jinych pravidlech v oblasti

marketingové komunikace (reklamy, sponzorinqu a soutézi) v rozhlasovém

vysilani? (n=200)

ZaveéreCnou cast dotazniku tvofi otazky tykajici se legislativy a dalSich norem
marketingové komunikace v rozhlasovém vysilani. Tato ¢ast je dilezitd pro navrh nové
regulace, ktera formuluje mozné doplnéni stavajicich pravnich i etickych norem v této
oblasti. Prvni otazka byla zaméfena na znalost téchto norem. Respondenti, kteti normy

znaji, meli za kol uvést priklad.

Graf 18 Znalost regulace marketingové komunikace v rozhlasovém vysilani
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Zdroj: Viastni vyzkum

Ptekvapivée velké procento respondentl (89,50 %) neni sezndmeno s zadnymi normami
z této oblasti. Celkem 21 z celkového poctu 200 respondentt uvedlo priklady nékterych

norem, jak je mozné vidét v niZze uvedené Tabulce 5.

Tabulka 5 Regulace marketingové komunikace v rozhlasovém vysilani

Pliklad ______________________________|Celkem |

Zakon o regulaci reklamy

Regulace reklamy na tabakové a alkoholické vyrobky
Kodex reklamy

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro reklamu

Zakaz klamavé reklamy

Zakaz srovnavaci reklamy

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
Zakaz utoceni na konkurenci

Zakaz nevyzadané reklamy

Zakaz podprahové reklamy

Celkem

P P RPNNNMNNDNNDNPS

N
=

Zdroj: Viastni vyzkum
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Tabulka 5 znazornuje konkrétni ptiklady regulace, které uvedli respondenti k Otazce ¢.
13, setazené podle Cetnosti odpovedi. Nejvice respondentti (4) uvedlo zakon o regulaci
reklamy. Podstatnou ¢ast odpovédi tvofila konkrétni ustanoveni, kterd zdkon o regulaci
reklamy obsahuje. Jedna se naptiklad o zdkaz podprahové, nevyzadané, srovnavaci a
klamavé reklamy, dale zakaz utoCeni na konkurenci a regulaci reklamy na tabakové a
alkoholické vyrobky. Normu z oblasti etické regulace, Kodex reklamy, uvedli celkem 2
respondenti. Radu pro reklamu, ktera Kodex reklamy vydava, znaji 2 respondenti, stejné
tak jako Radu pro rozhlasové a televizni vysilani a zakon o provozovani rozhlasového a

televizniho vysilani.

Graf 19 Porovnani vysledk{ Otazky €. 13 na zakladé nejvyssiho dosazeného vzdélani
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Kurceni vlivu vzdélani na znalost uvedenych norem byl vytvofen Graf 19. Modry
sloupec ukazuje procento respondentii z dané kategorie, ktefi znaji nékteré normy
Z oblasti marketingové komunikace V rozhlasovém vysilani, ¢erveny znazorfiuje
respondenty, ktefi stémito normami nejsou seznameni. Celkem na tuto otazku
odpovidalo 42 respondentli se zakladnim vzdélanim, 74 se stfednim odbornym
vzdelanim, 43 se stfednim vSeobecnym vzdélanim, 6 respondentd s vy$$im odbornym

vzdelanim a 35 vysokoskolsky vzdélanych.

V ramci jednotlivych skupin byly porovnadvany pomérové ukazatele, které byly
vypocitany jako podil poctu respondentli neznalych norem k poctu respondenti, ktefi

uvedli, ze nékteré normy znaji. Nejpiiznivéjsi vysledky jsou patrné ve 4. sloupci, kde
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jsou zaznamenany vysledky respondentl s vy$Sim odbornym vzdélanim. V této
skupin€ je s normami sezndmen kazdy tieti respondent. Podobné vysledky byly ve
skupindch stfedni odborné a vysokoSkolské vzdélani (pfiblizné kazdy devaty),
nasledovalo stiedni vSeobecné vzdélani (kazdy jedenacty) a nejmensi znalost byla
zaznamenana u zakladniho vzdélani (kazdy dvacaty). Nelze tedy s jistotou fici, ze by

znalost norem souvisela s nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentu.

Otazka ¢. 14 — Jak jste se o této legislativé dozvédéli? (n=21)

V dalsi otazce z oblasti regulace v rozhlasovém vysilani, respondenti uvadéli misto, kde
se o uvedené regulaci dozvédéli. Tato otdzka byla polozaviend a umoziiovala

respondentim oznacit vice odpovedi.

Graf 20 Misto, kde se respondenti dozvédéli o dané regulaci
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejcasteji se respondenti s regulaci reklamy, sponzoringu a soutézi v rozhlasovém
vysilani setkali na internetu (28,57 %). Shodné procento respondentti (19,05 %) uvedlo
odpovédi ,,znovin a Casopisi® a ,z ostatnich médii* a 9,52 % respondentli bylo
s regulaci seznameno diky svym zndmym, pfatelim a rodiny. Respondenti také méli
moznost uvést své vlastni odpovedi. Ty tvotily 23,81 % z celkového poctu odpoveédi.
Celkem 19,05 % respondentti se o regulaci dozvédélo ve skole, témet 5 % v zaméstnani.

Zadny z respondentli neoznacil vice neZ jednu odpovéd'.
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Otazka ¢. 15 — Jak vnimate tyto legislativni Upravy? (n=21)

Také bylo zhodnoceno vniméni vySe zminénych regulaci. Postup byl pro respondenty
stejny jako u otazek ¢. 6 a 8. Tentokrat zde byla hodnocena pfinosnost a dostatecna
uprava pravni i etické regulace marketingové komunikace. Ze ziskanych dat byly
vytvoreny celkem 3 grafy. Prvni ukazuje celkové vysledky, druhy porovnava odpovédi
muzii a zen a posledni prezentuje vysledky jednotlivych vékovych kategorii
respondentdi. Cim vy3si byla ¢iselna hodnota u uvedenych atributd, tim byla pfinosnost

a dostate¢nd uprava norem pro respondenty vetsi.

Graf 21 Vnimani regulaci

4,06

Pfinosnost Dostatecnost

Zdroj: Vlastni vyzkum
Jak je vidét na vySe uvedeném Grafu 21, respondenti povazuji regulaéni normy za
piinosné. Tato vlastnost dostala primérnou znamku 4,06. Zaroven ale oznacuji

soucasnou regulaci za nedostatecnou (1,45).

Graf 22 Vnimani regulace z hlediska véku respondentt
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Graf 22 porovnava vysledky Otazky €. 15 mezi jednotlivymi vékovymi skupinami. Jak
je zde mozné vidét, vysledky vSech vékovych skupin sméiuji k prinosnosti regulaci, ale
zaroven 1 k jejich nedostateCnym tUpravam. Nejvy$$i hodnoty nalezneme v obou
pripadech u skupiny 27 - 35 let, kterd vnima regula¢ni normy jako nejvice piinosné, ale

zaroven nedostacujici. Naopak nejnizsi hodnoty volila skupina 46 - 59 let. Rozdily mezi

témito dvéma skupinami jsou v obou oblastech vétsi nez 1.

Graf 23 Vnimani regulace z hlediska pohlavi
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Zdroj: Viastni vyzkum

Jak je vidét na Grafu 23, muzi u obou atributli oznacili vy$s$i hodnoty nez Zeny, a to
vpriméru o 4 desetiny. Muzim tedy regulace ptipadaji vice pifinosné. V otazce
dostateCné upravy téchto norem Zzeny volily niz$i hodnoty nez muzi. Jejich

nedostatecnost tedy Zeny vnimaji o néco vice.

Otazka ¢. 16 — Co si myslite, Ze by v oblasti reklamy/sponzoringu/soutézi

v rozhlasovych stanicich mélo byt requlovano? (n=200)

V této otdzce respondenti oznacovali oblasti, které by v rozhlasovém vysilani mély byt
regulovany. Moznosti zahrnovaly nejen zalezitosti, které jsou obsahem stavajicich
norem, ale i dvé dosud neregulované oblasti (regulaci Sokujicich zvukid a zvukd
spojenych s béZznym provozem). Respondenti mohli uvést piipadné i vlastni nazor a

oznacit vice odpoveédi.
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Graf 24 Regulace reklamy, sponzoringu a soutézi v rozhlasovych stanicich

07 - 67,00%
0’6 59,00% 56,50%
0’5 1 45,00% 41,50%
’ 42,00% 38509 34,00%
0,4 - 31,50%
0,3 -
0,2 -
0,1 4,00%
O = T T T T T T T T T T T !|"
o RN 3 2 O
Q (\;{g’ \\‘\\é\ ASF* e ,b((\ p ‘—)’bb ,b((\’b . 66/\9 rb((\ 6\0 (\('QI 5 éorb
& & &S & ¢ F N & & \{_&Q' Qo’é
R . < X9 RN R N .
\50 Q/Q(b y \&\\\\ ‘QQ >» ‘0 Q® 0\\'b {} > Aag"b b(\\c \{_OQ Qf\\
AN < 3& (\*Q (0@ & 2SS © & &Q
> APPSR & ¢
& e W (2;\' o 06 S Q ob O
& F & & o ¢ IR R
¥ R & NS S SRR
S ) \ >\ R Q
@ T < & & AP
/\}\ oJc_,Q’ N\
'\)\.

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak je vidét z vySe uvedeného Grafu 24, nejvice respondentt si mysli, ze by méla byt
regulovana reklama na alkoholické, tabakové vyrobky a léky (67,00 %). Nasleduje
regulace podavani nepravdivych informaci, klamani spotiebiteld (59,00 %). Na
dalsich dvou pfickach se umistily dosud neregulované oblasti, a to Sokujici zvuky
(56,50 %) a pouzivani zvukii spojenych s béZnym provozem (45,00 %). Téméf stejné
vysledky byly zaznamenany u regulace ¢asu vyhrazeného pro reklamu (42,00 %) a
porusovani mravnich zasad (41,50 %). Regulaci podprahové reklamy si pieje
38,50 % respondentli, skryté reklamy 31,50 % respondentii. Dulezitd je pro
respondenty i ochrana déti a mladeze (34,00 % respondentil). ZnevaZovani
narodnich tradic, zvyka ¢i symboli by zakazalo celkem 28,50 % respondentu,
23,50 % respondenti by omezilo utoc¢eni na produkty konkurence. Celkem 4,00 %
respondentti si mysli, 7¢ Z4dna regulace v této oblasti neni potieba. Zadny

Z respondentii neuvedl jinou odpovéd’.

Dilezitym vysledkem je, Ze neregulované oblasti se umistily na 3. a 4. nejvyssi pticce.
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Otazky €. 17 - 19: Identifikacni otazky (n=246)

Posledni tfi otdzky byly otdzkami identifikaénimi. Respondent odpovidal na otazky

tykajici se pohlavi, nejvyssiho dosazeného vzdélani a veku.

Respondenty tvofili z 63,01 % Zeny a z 36,99 % muZi. Nejvice z nich (32,11%) tvotili
lidé se stiednim odbornym vzdélanim, nasledovalo vzdélani stifedni vSeobecné
(22,76 %), dale zakladni vzdélani (23,58 %). Celkem 18,29 % respondentd bylo
vysokoskolsky vzdélanych. Nejmensi zastoupeni méli ve vyzkumu lidé s vySSim

odbornym vzdélanim (3,25 %).

Z hlediska v€kové struktury se vyzkumu tucastnilo nejvice osob z vékové skupiny
19 - 26 let (22,75 %), dale nasleduje skupina do 18 let (20,73 %) a 27 - 35 let
(19,92 %). Vekové skupiny 36 - 45 let, 46 - 59 let a vice nez 60 let mély ve vyzkumu

stejné zastoupeni, a to 12,20 %.
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4.4 Hodnoceni hypotéz

V této ¢asti budou potvrzeny ¢i vyvraceny hypotézy stanovené v kapitole Metodika
prace. K jejich zhodnoceni byly vyuzity vysledky z realizovaného dotaznikového

Setfeni.

Hypotéza ¢. 1: Vice neZ polovina dotazovanvch ridi¢u ma vvhrady vudi reklamé

V rozhlasovém vysilani.

Respondenti méli k reklamé vyhrady, paklize ji povazovali za obtéZujici, zbyte¢nou,
nudnou, ru$ivou, agresivni, bez napadu. Dale tyto vyhrady znamenaji, ze je pro
respondenty reklamy v rozhlasovém vysilani ptili§ a povazuji ji za nedivéryhodny zdroj

informaci.

Pro zhodnoceni této hypotézy byl vytvoren na zakladé vysledkli dotaznikového Setfeni
niZze uvedeny graf, znazoriiujici vnimani reklamy respondenty, ktefi poslouchaji radio v
auté. Do grafu byly zaneseny pouze nékteré z atributii, které meéli respondenti
v dotaznikovém Setfeni zhodnotit, a to kviili zamé&feni této stanovené hypotézy. Cim
vice se hodnota piiblizovala uvedenému atributu, tim vice se s nim respondenti

ztotoznovali.

Graf 25 Hodnoceni Hypotézy ¢. 1
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Zdroj: Vlastni Setreni

Jak je mozZzné vidét na Grafu 25, respondenti povazuji reklamni sdéleni za obtéZujici,
zbyte¢nd, nudnd a rusiva. Co se tyce poctu reklam Vv rozhlasovém vysilani, respondenti

uvedli, Ze je jich spiSe nadbytek. (hodnota 2,91)
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V oblasti diveéryhodnosti, kreativity a agresivity dosahly vysledky témét neutralnich
hodnot, neni zde jasné vidét urcitd polarita. Proto nelze ptesné stanovit postoj
respondentt. V oblasti kreativity se vysledky piiblizovaly spiSe k nazoru, Ze reklamni
sdéleni jsou bez napadu. Co se ty¢e divéryhodnosti reklamy, primérna hodnota byla
3,60, jsou tedy vnimana jako spiSe nediivéryhodna. Agresivita sdéleni byla respondenty
oznacena znamkou 3,34, tento vysledek znaci pomérné nizkou agresivitu reklamy pro

respondenty.

ProtoZe kromé atributu agresivity reklamy méli respondenti k reklamé vyhrady, neni

mozné tuto hypotézu vyvratit ani potvrdit.

v

Hypotéza ¢. 2: Zvuky spojené s béznvm provozem (napr. sk¥ipani brzd, siréna,

zvuky pripominajici brzdéni ¢i naraz dopravniho prostiedku apod.), které se

vyskvtuji v reklamnich sdélenich, vyvolavaji béhem jizdy autem u nadpolovi¢ni

vétSiny posluchacu, kteri tvto zvuky registruji, pocity nebezpeci.

Pro hodnoceni této hypotézy bylo nejprve nutné urcit, kolik respondentt
poslouchajicich radio v auté tyto zvuky registruje. Podkladem byly zjisténé udaje
z dotaznikového Setfeni. Celkem 123 respondentti posloucha radio v auté. Z tohoto
poctu bylo vyfazeno 33 respondentl, ktefi zvuky spojené s béznym provozem

nezaznamenavaji.

Tato hypotéza byla zhodnocena na zaklad¢ otazky pouzité v dotaznikovém Setfeni, kde
respondenti hodnotili pouzivani téchto zvuki, vcetné jejich nebezpecnosti. Byl zde
pouzit sémanticky diferencial. Hodnoty se pohybovaly od 1 do 6, pficemz ¢islo 6
znaCilo maximalni nebezpecnost zvukli spojenych s béznym provozem. Byla urcena
prumérna hodnota odpovédi zbyvajicich 90 respondentli, ktera Cinila 5,27. Dana

kategorie respondentl tedy povazuje tyto zvuky za nebezpecné.
Na zédklad¢ zjisténych udaji lze Hypotézu €. 2 potvrdit.

Hypotéza ¢. 3: Nadpolovicéni vétSina respondentu sleduje facebookové ¢i oficialni

stranky radii na internetu.

Na zéklad¢ vysledkl z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze 42 z 200 respondentil
(21 %) tyto stranky sleduje zidka, 41 respondenttl oznacilo odpovéd ,,n&kdy*. Casto
sleduje oficidlni ¢i facebookové stranky pouze 7 respondent. Celkem 90 z 200
respondentll tedy alespont ziidka sleduje facebookové ¢i oficidlni stranky radii na

internetu. Piekvapivé velky pocet respondenti (110) tyto stranky nesleduje vitbec.

76



Nadpolovi¢ni vétsina (55 %) tedy nesleduje facebookové nebo oficialni stranky radii na

internetu, a proto je mozné Hypotézu €. 3 vyvratit.

Hypotéza ¢. 4: Regulaci pouzivani Sokujicich zvuku v reklamnim sdéleni vysilaném

v rozhlase by uvitalo vice nez 50 % respondentu.

200 respondentti odpovidalo v dotaznikovém Setfeni na otazku tykajici se regulaci
marketingové komunikace v rozhlasovém vysilani. Jejich ukolem bylo oznacit oblasti,
které by podle jejich nazoru mély byt regulovany. Celkem 110 respondentt (55 %) by

si pralo regulaci Sokujicich zvukt (plag, kiik apod.).

Tato Cast tvofila vice nez 50 % z celkového poctu respondentti. Na zaklad¢ tohoto

udaje je Hypotéza ¢. 4 potvrzena.
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5 Vlastni navrhy

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout zmény v regulaci marketingové komunikace
Vv ramci rozhlasového vysilani, které by dopliovaly dosavadni legislativni i etické

normy.

Podkladem pro formulaci téchto zmén bylo realizované dotaznikové Setieni, fizené
rozhovory se zastupci rozhlasovych stanic vcetné poskytnutych internich dokumentt a
analyzované regulacni normy z této oblasti. Na jejich zdklad¢ bude navrzena regulace
zvukli spojenych s béznym provozem a regulace Sokujicich zvuki. Vzhledem
k nizkému poc¢tu respondentll nespokojenych s pribéhem soutézi v rozhlasovych
stanicich bude formulace novych wustanoveni pro tento ndstroj marketingové

komunikace vynechana.

5.1 Regulace zvuku spojenych s béznym provozem

Na zakladé dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze velka ¢ast respondentt (45 %) by
uvitala regulaci zvuki spojenych s béznym provozem, jako jsou napi. houkacky, sirény,
zvuky pfipominajici naraz ¢i brzdéni apod. Tyto zvuky registruje v marketingové
komunikaci v rozhlasovém vysilani celkem 73,17 % ze 123 respondentd,
poslouchajicich radio v auté. Tito respondenti ohodnotili jejich nebezpecnost vysokou
znamkou (5,27, kdy maximalni nebezpecnost byla hodnota 6), povazuji je tedy za velice

nebezpecné.

Vzhledem k vysSe uvedenym informacim a zjiSténi, Ze nejvEtsi pocet respondentii
(45,22 %) poslouché radio pfi jizdé automobilem, by bylo vhodné tuto regulaci zatradit
do zdkona o regulaci reklamy, zdkona o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, Kodexu reklamy vydavaném Radou pro reklamu ¢i do vlastnich Kodexi

rozhlasovych stanic.

1. Formulace ustanoveni

Nejprve je tfeba samotné ustanoveni zformulovat. Formulace bude urcena pro oba typy
regulaci: pravni i etickou. Z oblasti pravnich norem bude navrZeno ustanoveni, které by
mohlo byt zafazeno do zdkona o regulaci reklamy, popt. do zdkona o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani. Z oblasti samoregulace bude formulovano moZné
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doplnéni Kodexu reklamy Rady pro reklamu ¢i vlastnich Kodexti reklamy Radia Blanik

a Hitradia Faktor.
a) Formulace ustanoveni pro zdkon o regulaci reklamy

Nejprve bude zformulovano ustanoveni pro zakon o regulaci reklamy. Navrhovana

uprava byla vytvorfena v souladu s jazykovou i obsahovou strankou tohoto zakona.

Zvuky spojené s béZnym provozem

Rozhlasova reklama nesmi obsahovat zvuky spojené s béznym provozem.
Zvuky spojenymi s béznym provozem se rozumi:

a) zvuky sirén zachrannych sborii ¢i jiné vystrazné signdly,
b) zvuky pripominajici brzdéni ¢i naraz dopravniho prostredku,
C) troubeni klaksonu.

b) Formulace ustanoveni pro zakon o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani

Jednou z moznosti, jak regulovat pouzivani zvuku spojenych s béznym provozem, je

zafazeni nového ustanoveni do zdkona o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani. Po seznameni s jazykovou strankou i strukturou tohoto dokumentu navrhuji

jeho nésledujici znéni:

Provozovatelé rozhlasového vysilani nesméji zarazovat do vysilani'

® obchodni sdeleni, ktera obsahuji zvuky spojené s beznym provozem.

Zvuky spojenymi s béznym provozem se rozumi:

a) zvuky sirén zachrannych sboru ¢i jiné vystraznych signdlit,
b) zvuky pripominajici brzdeni ¢i naraz dopravniho prostredku,
C) troubeni kiaksonu.
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C) Formulace ustanoveni pro Kodex reklamy RPR & Kodexy reklamy jednotlivych

rozhlasovych stanic

Na zéklad¢ analyzy Kodexu reklamy RPR a Kodext Hitradia Faktor a Radia Blanik
by bylo vhodné nasledujici znéni ustanoveni tykajici se regulace zvuki spojenych

S béZnym provozem:

Rozhlasova reklama nesmi vyuzivat zvukii spojenych s béznym provozem, které
mohou byt rusivé ¢i nebezpecné, predevsim pro ridice motorovych vozidel.
Je zakazano pouzivani:
a) zvuki sirén zachrannych sborii ¢i jinych vystraznych signalii,
b) zvukii pripominajici brzdeni ¢i ndaraz dopravniho prostredku,

C) troubeni klaksonu.

2. Umisténi regulace v dané normé

Dalsim dulezitym krokem je urCeni umisténi nového ustanoveni v dané normé.
Nasledujici navrhy byly stanoveny na zakladé analyzy téchto norem a v souladu s jejich

strukturou.

a) Umisténi v zakoné o regulaci reklamy

Na zaklad¢ prostudovani jednotlivych ¢asti zdkona o regulaci reklamy, navrhuji umistit
vyse uvedenou regulaci do samostatného paragrafu § 6, a to konkrétné pred reklamu na

sttelné zbrané a sttelivo, ktery by byl nasledné oznacen jako § 7.

b) Umisténi v zdkoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Regulaci zvukl spojenych s béznym provozem by bylo vhodné umistit do § 48
(Hlava 1V), ktery se tyka povinnosti provozovateli pii vysilani obchodnich sdéleni.
Ustanoveni by mohlo dopliiovat odstavec 1b, a to z toho diivodu, Ze je zde uveden i
zdkaz takovych obchodnich sdéleni, kterda by mohla ohrozit bezpecnost. Praveé
bezpecnost posluchacli je hlavnim divodem, pro¢ by méla byt regulace zvuk

spojenych s béZnym provozem obsaZena v nékterém ze zakond.
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€) Umisténi v Kodexu Reklamy Rady pro reklamu
Co se ty¢e umisténi v Kodexu reklamy RPR, navrhuji dvé nasledujici moznosti:
1) Zarazeni do Zvlastnich pozadavkid na reklamu, uvedenych v Kapitole I1I.

Jako nazev tohoto zvlastniho pozadavku na reklamu popf. vSeobecné zdsady by

mohlo byt uvedeno naptiklad ,,Bezpecnost reklamy* ¢i ,,Rusivost reklamy*

2) Zatazeni do VSeobecnych zasad reklamni praxe v Kapitole I1.

d) Umisténi v Kodexu Radia Blanik a Hitradia Faktor

Kodexy Radia Blanik i Hitradia Faktor jiz obsahuji regulaci zvukii spojenych s béznym
provozem. Jejich pouzivani je ale v urCitych pfipadech povoleno. Hitrddio Faktor
udava, Ze jsou zakdzany ,,delsi zvuky tohoto charakteru, Radio Blanik jejich délku
omezuje na maximalné 2 vtefiny. Zakaz téchto zvuku by proto v obou Kodexech mohl

byt umistén na pozici stavajici regulace.
5.2 Regulace sokujicich zvuku

Respondenti méli v dotaznikovém Setieni za kol oznaclit oblasti, které by mély podle
jejich nazoru byt regulovany. Na treti pfiCce se umistila regulace Sokujicich zvukd,
kterou by si ptralo 110 z 200 respondentii, ktefi odpovidali na tuto otazku. Tento
vysledek neni rozhodné zanedbatelny, a proto by bylo vhodné zvazit, zda regulaci

téchto zvukl neumistit do n¢kterych z pravnich ¢i etickych norem.

Sokujicimi zvuky jsou mysleny naptiklad kiik, plag, vystiely, rany. Jedna se tedy o

takové zvuky, které mohou posluchace vydeésit.

1. Formulace ustanoveni

Stejné jako v predchozim pfipadé, je i nejprve nutné ustanoveni sestavit po jazykové
strance. Postup i1 vybrané normy byly shodné jako pii tvorbé formulaci ustanoveni,
regulujici pouzivani zvukl spojenych s béZnym provozem. Navic zde ale budou

formulovany i ustanoveni, ktera seskupuji obé regulace do jednoho odstavce.
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a) Formulace ustanoveni pro zdkon o regulaci reklamy

Nejprve bude formulovano nové ustanoveni tykajici se Sokujicich zvukd pro zakon o
regulaci reklamy. Prvni verze obsahuje ustanoveni tykajici se pouze Sokujicich zvuku.

Vycet téchto zvukl je zde konkrétné uveden.

Sokujici zvuky

Rozhlasova reklama nesmi obsahovat Sokujici zvuky, které mohou spotrebitele
vydesit.

Sokujicimi zvuky se rozumi:
a) krik,
b) plac,
C) wvystrely, rany.

Druhé verze slucuje regulaci zvuka spojenych s béznym provozem a Sokujicich zvukt
do jednoho paragrafu. Stejn¢ jako v prvnim ptipadé jsou specifikovany zvuky, kterych

se regulace tyka.

Sokujici zvuky a zvuky spojené s béinym provozem
Rozhlasova reklama nesmi obsahovat zvuky, které by mohly spotrebitele vydesit.
Temito zvuky se rozumi:

a) zvuky pripominajici sirény zachrannych sbori ¢i dalsi vystrazné signdly,
b) troubeni klaksonu,

C) tvuky pripominajici brzdéni ¢i naraz dopravniho prostredku,

d) krik,

e) plac,

f) wvystrely, rany

a dalsi zvuky podobného charakteru.
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Dale bude vytvotena formulace regulace Sokujicich zvukl pro zédkon o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani.

b) Formulace ustanoveni pro zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho

vysilani

Prvni verze ustanoveni zakazuje provozovatelim rozhlasového vysilani pouzivani

Sokujicich zvuki.

Provozovatelé rozhlasového vysilani nesméji zarazovat do vysilani':
® obchodni sdéleni, kterda obsahuji sokujici zvuky.
Sokujicimi zvuky se rozumi krik, plac, vystrely, rany a dalsi podobné zvuky, které

mohou vydésit.

Druhou moznosti pravni upravy je stejné jako u zdkona o regulaci reklamy spojeni

zékazu pouzivani Sokujicich zvukt s regulaci zvuki spojenych s béznym provozem.

Provozovatelé rozhlasového vysilani nesméji zarazovat do vysilani'

e obchodni sdéleni, ktera obsahuji pro Fidice rusivé ¢i nebezpecné zZvuky.
Jedna se o zvuky pripominajici sirény zdchrannych sborii ¢i dalsi vystrazné
signaly, troubeni klaksonu, zvuky pripominajici brzdeni ¢i naraz dopravniho
prostredku, krik, plac, vystrely, rany a dalsi podobné zvuky, které mohou

vydesit.

c) Formulace ustanoveni pro Kodexy reklamy

Posledni mozZnosti je zafadit omezujici opatieni tykajici se Sokujicich zvuki
vV rozhlasovém vysilani do samoregulacnich dokumentli. Pro formulaci ustanoveni
tykajiciho se Sokujicich zvukl pro Kodex reklamy RPR popt. Kodexy Hitradia Faktor ¢i

Rédia Blanik navrhuji nasledujici znéni:
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Rozhlasova reklama nesmi vyuzivat zvukii, které mohou byt pro spotrebitele Sokujici.
Sokujicim zvukem miiZe byt napriklad kiik, plac, vystiely, rany a dalsi podobné

zvuky, které mohou spotiebitele vydesit.

Pro regulaci obou typt zvuki bylo formulovano nésledujici znéni dopInéni:

Rozhlasova reklama nesmi vyuzivat zvukii, které mohou byt rusivé ¢i nebezpecné,
predevsim pro Fidice motorovych vozidel. Jednd se o zvuky spojené s béznym provozem
a tzv. ,,Sokujici zvuky . Nesmi byt pouzivany zvuky pripominajici sirény zachrannych
sborii i dalsi vystrazné signaly, troubeni klaksonu, zvuky pripominajici brzdeni ¢i naraz
dopravniho prostredku, krik, plac, vystrely, rany a dalsi podobné zvuky, které mohou

spotrebitele vydesit

2. Umisténi regulace v dané normé

Vzhledem k tomu, Ze se obé navrhovana pravidla tykaji rusivych zvuki v rozhlasovém
vysilani, bylo by vhodné je umistit v bezprostiedni blizkosti. V ptipadé, ze budou
prezentovany samostatné, je vhodné tato ustanoveni zafadit pod sebe. Umisténi v dané

norme navrhuji stejné jako v predchozim ptipade¢.

5.3 Postup pro zarazeni vySe uvedenych doplnéni do jednotlivych

dokumenta

Poslednim krokem je samotnd implementace novych pravidel do jednotlivych
regulacnich dokumentii. Budou zde stanoveny celkem 3 postupy: postup pro zatfazeni
regulace Sokujicich zvukid a zvukil spojenych s béZznym provozem do legislativnich

norem, do Kodexu reklamy RPR a na zavér do Kodexti Radia Blanik a Hitradia Faktor.
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a) Postup pro zatrazeni novych ustanoveni do legislativnich norem™*

Prvni uvedeny postup zahrnuje moznosti, jak zafadit nova ustanoveni tykajici se

regulace reklamy v rozhlasovém vysilani do legislativnich norem.

Nejprve je nutné podat ndvrh, ktery musi obsahovat tzv. obecnou a zvlastni ¢ast.
V obecné ¢asti je dulezité vysvétlit dilezitost nové legislativni normy, ktera by v tomto
pripadé spocivala v zajisténi bezpec¢nosti reklamnich sdéleni v rozhlasovém vysilani,

predevsim pro fidi¢e. Ve zvlastni ¢asti by byla obsazena konkrétni forma ustanoveni.

Navrhy na jeho formulaci jsou jiz uvedeny vyse.

Tento krok mlZe ucinit: poslanec, skupina poslancii, sendt, vldda nebo krajské
zastupitelstvo  (vCetné zastupitelstva Prahy). Vefejnost mulze ulinit navrh
prostiednictvim poslanct. Proto by bylo vhodné nékterého z poslanci kontaktovat a
piedlozit mu dostatecné propracovany a podlozeny navrh obsahujici jiz vySe zminéné

regulace reklamy v rozhlasovém vysilani.

Navrh by byl nésledné predlozen ptedsedovi Poslanecké snémovny, ktery ho dale preda
vSem poslancim, aby byli dostatecné ptipraveni na jeho projedndni a také
organizatnimu vyboru. Predlozen musi byt pisemné i elektronicky. Pokud je
Poslaneckou snémovnou schvalen, putuje do Sendtu. Déle je postoupen prezidentu
republiky, ktery méa pravomoc navrh zédkona vratit zpét do Poslanecké snémovny.
V piipadé schvalni zdkon podepiSe. Zakon je soucasné podepsan predsedou Poslanecké

snémovny a predsedou vlady. Zavérecnou fazi je jeho vyhlaseni ve Sbirce zakond.
b) Postup pro zaiazeni novych ustanoveni do Kodexu reklamy RPR™

Co se ty¢e zafazeni zminénych novych ustanoveni do Kodexu reklamy RPR, existuje

zde n€kolik moznosti. Napiiklad:

o Valna hromada miZe rozhodnout o jejich implementaci do Kodexu napi. na
zakladé obdriené stiznosti na reklamu, kterd tyto zvuky obsahuje.
Tuto stiznost miize podat jakdkoli fyzickd 1 pravnicka osoba, s vyjimkou clenli
arbitraZni komise RPR. V praxi je nej¢astéji rozhodnuto na zéklad€ vice obdrzenych

stiznosti na danou reklamu.

u Nasledujici informace byly Cerpany z internetovych stranek Poslanecké snémovny. Poslanecka

snémovna. (n.d.). Prijimani zdakonii. Dostupné z http://www.psp.cz/sqw/hp.sqw?k=173

> Tento postup byl zpracovan na zékladé dostupnych informaci a dokumentd z internetovych stranek
Rady pro reklamu a ve spolupraci s jednim z jejich pracovniku.
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Stiznosti musi obsahovat:

e Uplnou adresu stézovatele

e oznaceni konkrétniho reklamniho prostiedku, kterého se stiznost tyka
Aby byla stiznost posuzovana, nesmi byt anonymni.

Dale je nutné jeji zaslani na postovni adresu Rady pro reklamu, popt. je zde moznost
vyuzit formulaf pro stiznosti dostupny na jejich internetovych strankach. Rada pro
reklamu povoluje navic 1 telefonické stiznosti, pokud je mozné urcit stéZovatele a

nasledné tato osoba Rad¢ zaSle stiznost v pisemné formé na uréenou adresu.

Stiznost by byla néasledné posouzena tzv. arbitrazni komisi, kterou tvoii celkem 13
Clenl. Arbitrazni komise nadpolovi¢ni vétSinou hlasu (tzn. alespon 7 hlasi) urci, zda je
reklama v rozporu s etickymi kodexy a vyda pisemné rozhodnuti. Protoze Kodex
neupravuje oblasti Sokujicich zvukl a zvukl spojenych s béznym provozem, mohla by

r~ 1

Arbitrazni komise nasledné navrhnout jejich zatrazeni.

Navrh je nésledné piedlozen Vykonnému vyboru, ktery ho dale ptedklada Valné
hromadé¢. Ta rozhoduje o jeho piijeti Pro schvaleni je nutna nadpolovi¢ni vétsina hlasa,
kdy kazdy ¢len RPR ma jeden hlas. Pti 23 ¢lenech Valné hromady by tak na schvaleni
nového ustanoveni Kodexu bylo zapotiebi alesponi 12 hlasi. Pti hlasovani musi byt

pritomna vice nez polovina ¢lentit RPR.

Valna hromada mtiZze rozhodnout béhem svych zasedani, ale i mimo tato shromazdéni, a
to na zéklad¢ obdrzeni pisemného souhlasu s danym rozhodnutim. Dal$i moznosti je
svolani mimotfadné Valné¢ hromady na zdklad¢ zaddosti minimaln¢ 5 ¢lenti RPR, popf.
Vykonného vyboru. Je nutné uvést divod jejiho konani, kterym by v tomto piipadé
mohlo byt: Zatazeni zédkazu rozhlasové reklamy obsahujici Sokujici zvuky a zvuky
spojené s béznym provozem do Kodexu reklamy. M¢sic pied jednanim Valné hromady
musi byt také vSem ¢leniim rozeslano ozndmeni o jejim konani, které obsahuje program

jednéni. Bez néj nelze ptijimat Zadna rozhodnuti.

o Implementace ustanoveni do Kodexu miiZe byt také navriena nékterym z ¢lenii

RPR, popi. miiZe navrh podat jakdkoli pravnickd osoba.

Postup je stejny jako v pfedchozim ptipad€. To znamend, Ze navrh je nejdiive piedlozen

Vykonnému vyboru, ten ho dale pfedklada Valné hromadé.
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Vhodné by v tomto ptipad¢ bylo piedlozit vysledky provedeného vyzkumu, kde by byl
patrny negativni postoj posluchacii radii k reklamdm obsahujicim Sokujici zvuky nebo

zvuky spojené s béznym provozem.

e V praxi v§ak dochazi ke zménam ¢i dopliiovani ustanoveni Kodexu reklamy na
navrh daného odvétvi, napf. v oblasti potravinaistvi by podala navrh

Potravinarska komora.

Po schvaleni by byl novy Kodex reklamy umistén na internetové stranky Rady pro
reklamu. Platnost nového ustanoveni nabyva Uc¢innosti dnem Vv den, kdy dojde ke

schvaleni Valnou hromadou.

3) Postup pro zaiazeni novych ustanoveni do Kodexu reklamy Hitradia

Faktor/Radia Blanik

Postup pro zatazeni jiz zminénych novych ustanoveni do téchto Kodexu byl zpracovan
na zakladé informaci zjiSt€nych prostiednictvim fizeného rozhovoru s obchodni
feditelkou agentury Media Marketing Services, kterd ob¢ stanice zastupuje. PO

zpracovani byl zaslan zpét této osobé ke kontrole.

Dilezitymi osobami v oblasti regulace marketingové komunikace V rozhlasovém
vysilani jsou trafic, programovy feditel a agentura MMS (resp. jeji obchodni zastupci).
Podstatna je jejich spoluprace. Pro pfidani regulace Sokujicich zvuki a zvuka spojenych
S béZznym provozem do internich dokumentii rozhlasovych stanic by bylo proto nutné
piedlozit navrh jedné z téchto osob. Tento navrh by bylo vhodné podlozit realizovanym
dotaznikovym Setfenim. Nejvhodnéjsi by bylo spojit se s programovym feditelem
daného radia, ktery ma v oblasti regulace nejvétsi pravomoci a je pod Kodexem
reklamy podepsan. Agentura MMS se nasledné¢ danym Kodexem bude fidit pii

zpracovavani reklam, které budou zatfazeny do vysilani.

v

Nejvhodnéjsi feSeni

Pfestoze by existence upravené legislativni normy zajistila nutnost pfijeti a dodrzovani
formulovanych ustanoveni vSemi provozovateli rozhlasového vysildni, proces
novelizace zédkona je procesem mnohdy velmi zdlouhavym a sloZitym. Proto za nejlepsi
feSeni povazuji zarazeni novych ustanoveni do Kodexu reklamy Rady pro reklamu.
Rada pro reklamu ma zna¢ny pocet clent véetné reklamnich agentur zastupujici velky
pocet radii. Schvéaleni nového Kodexu reklamy by znamenalo jeho okamzZité piijeti

témito ¢leny. Uginek by tak byl srovnatelny s novelizaci legislativnich norem.
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6 Zaver

Tato bakalarska prace se zabyvala regulaci marketingové komunikace v rozhlasovém
vysilani. Cilem zde bylo nejen formulovat mozna doplnéni soucasnych legislativnich i
etickych norem, ale i analyzovat sou¢asnou situaci v této oblasti.

Ke splnéni hlavniho cile bylo zapotiebi nejprve pochopit problematiku marketingové
zde bylo porozumét nastrojim marketingové komunikace, které se vyskytuji
v rozhlasovém vysilani. Pozornost tedy byla vénovana predevs§im reklamé, soutézim
(podpoie prodeje) a sponzoringu. Oblast médii byla zaméfena na rozhlas, jehoz se

navrhovana pravidla tykayji.

Dalsim dilezitym bodem byla analyza stavajicich legislativnich 1 samoregula¢nich
norem. Zde bylo urceno, co jednotlivé normy v oblasti marketingové komunikace
povoluji, a co naopak zakazuji. Na zéklad¢ této analyzy mohly byt stanoveny oblasti,
které upraveny nejsou. Ty byly nasledné¢ hodnoceny respondenty v dotaznikovém

Setteni, které bylo pro formulaci moZnych dopInéni regula¢nich norem stézejni.

Ziskano bylo celkem 246 dotaznikii. Respondenti v ramci jednotlivych otazek hodnotili
jednotlivé atributy reklamy a sponzoringu, kde bylo jasné znatelné, ze vici témto

nastrojim marketingové komunikace maji respondenti mnoho vyhrad.

Na zéklad¢ realizace dotaznikového Setfeni mohlo nasledné dojit k hodnoceni hypotéz,

které byly stanoveny v kapitole ,,Metodika prace®.

Prvni hypotéza stanovila, ze ,,vice nez polovina dotazovanych ridicu ma vyhrady vici
reklamé v rozhlasovém vysilani.“ Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setieni bylo
zjisténo, ze respondenti povazuji reklamni a sponzorska sdéleni za obtéZujici, zbytecna,
nudnd, rusiva, bez napadu a nedivéryhodnd. Protoze nebyly splnény vSechny stanovené

podminky pro potvrzeni hypotézy, nebylo mozné ji potvrdit ani vyvratit.

Hypotéza ¢. 2 méla dokazat, Ze ,, zvuky spojené s béznym provozem (napr. skripani brzd,
siréna, zvuky pripominajici ndraz ¢i brzdeni dopravniho prostiedku apod.), které se
vyskytuji v reklamnich sdélenich, vyvolavaji béhem jizdy autem u nadpolovicni vétsiny
posluchacii, kteri tyto zvuky registruji, pocity nebezpeci. “ K jejimu zhodnoceni doslo na
zaklad¢ vysledkil otazky pouzité v dotaznikovém Setfeni, kde respondenti, posuzovali

pouzivani téchto zvuku, vcetné jejich nebezpecnosti. Tento atribut byl ohodnocen
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primérnou znamkou 5,27, kterd znamenala, ze respondenti povazuji zvuky spojené
S béznym provozem za velmi nebezpecné. Na zakladé tohoto udaje byla Hypotéza ¢. 2

vyvracena.

Treti hypotéza se tykala sledovanosti oficialnich ¢i facebookovych stranek radii.
Ptekvapivé bylo dotaznikovym Setfenim zjisténo, ze 55 % respondentl tyto stranky
nesleduje. Protoze hypotéza predpokladala, ze tyto stranky sleduje vice nez polovina

respondentt, byla ndsledn¢ vyvracena.

Posledni hypotéza, ktera udavala, Ze ,,regulaci pouzivani Sokujicich zvukit v reklamnim
sdelent vysilaném v rozhlase by uvitalo vice nez 50 % posluchacii** byla potvrzena, a to

na zakladé vysledku 55 % respondentd, ktefi si regulaci téchto zvuku pieji.

Soucasti praktické c¢asti prace byly také fizené rozhovory se zastupci trech
nejposlouchanéjSich rozhlasovych stanic v JihoCeském kraji, které pomohly
charakterizovat soucasnou situaci v oblasti marketingové komunikace a jeji regulace
vV rdmci rozhlasového vysilani. Bylo zjiSténo, Ze eti¢nost reklamnich a sponzorskych
sdéleni sleduji vSechny dotazované stanice. Primarn€ se pii jejim posuzovani fidi
Kodexem reklamy vydavanym Radou pro reklamu, Radio Blanik a Hitradio Faktor maji
navic své vlastni etick¢ Kodexy, kde jsou oproti Kodexu reklamy RPR doplnény o dalsi
omezujici pravidla tykajici se reklamy a sponzoringu. Také byl u jednotlivych stanic
urcen konkrétni postup pro pfijimani reklamnich a sponzorskych spotti a jejich nasazeni

do vysilani.

V zavérecné Casti této bakalarské prace byly zformulovany vlastni navrhy, které se
tykaly implementace novych ustanoveni do legislativnich norem, Kodexu reklamy
Rady pro reklamu a Kodext Hitradia Faktor a Réadia Blanik. Tato nova pravidla se
tykala zdkazu pouzivani zvukil spojenych sbéznym provozem (zvuky sirén
zachrannych sbort a jiné vystrazné signdly, zvuky pfipominajici brzdéni ¢i naraz
dopravniho prostiedku, troubeni klaksonu) a tzv. Sokujicich zvuki (kiik, plac¢, vystiely,
rany), které mohou posluchace rozhlasovych stanic pifi fizeni automobilu vydésit.
Obsahem vlastnich navrhit bylo také navrhnuti jejich umisténi v danych normach a

postup nutny pro jejich zatazeni do téchto norem.
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7 SUMMARY

The main aim of the bachelor thesis is to propose changes in marketing communication
regarding radio broadcasting which would complete existing legislative arrangements
and the Commercial code. These own propositions and recommendations will take into
consideration the dangers of marketing communication for drivers. Another goal is to
analyze the current situation in the field of marketing communication in the radio
broadcasting and the situation in the area of regulatory norms.

For acquiring of theoretical knowledge related to this topic, the opening part of the
paper is dedicated to a literary overview which deals with information obtained from
specialized literature and websites. The focus is on marketing communication and its
tools and finally on media, mainly on radio broadcasting. The practical part
characterizes marketing communication in radio broadcasting from the perspective of
propagators of information and the audience. It includes information gained from
conducted interviews with the representatives of three most listened radio stations in the
South Bohemia region as well as results of a self-realized questionnaire survey.

There was established a total of four thesis for this paper which were confirmed or

disconfirmed on the basis of the survey results.

1. More than half of drivers surveyed have objections against commercials placed in
radio broadcasting.

2. Noises associated with regular traffic (e. g. brake creaking, sirens etc.) which occur
in commercial communication causes feelings of danger during driving in the
majority of respondents paying attention to these sounds.

3. More than half of the respondents follow Facebook or official online pages of radio
stations.

4. A regulation of shocking noises in commercial communication broadcasted in radio

would welcome more than 50% of respondents.

At the end of the practical part, there are formulated new arrangements regulating

marketing communication for radio stations.

Keywords: Regulation of marketing communication, self-regulation, legal regulation,

commercial, sponsorship, competitions
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10 Seznam priloh

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Kristyna Bendova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budéjovicich. Rada bych Vas pozadala o vypInéni nasledujiciho
dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro zpracovani mé bakalaiské prace na téma
Regulace marketingové komunikace.

Odpovidejte prosim pravdive, Vase odpovédi jsou anonymni a budou vyuzity pouze pro
ucely mé bakalarskeé prace.

Dékuji za Vas ¢as ©

1) Poslouchate radio?
O Ano
O Ne (Pokradujte na otazku &. 17)
2) Kde ho pievazné poslouchate? (miizete ozna¢it vice moznosti)

O V auté
O V praci
O Doma
O Jiné (uvedte): .......coeiviiiiiiiiiiiii,

3) Jaké rozhlasové stanice nejcastéji poslouchate? (miZete oznadit vice moZnosti)

O Evropa 2 O Radiozurnal (Cesky rozhlas)

O Impuls O Radio Blanik

O Frekvence 1 O Fajn Radio

O Kiss Jizni Cechy O Rock radio

O Hitradio Faktor O Jiné

O Country radio (uvedte):..overiei i
O Radio Beat

4) Sledujete oficialni ¢i facebookové stranky radii na internetu?

O Casto
O Neékdy
O Zridka
O Ne, nesleduji

5) Zaznamenali jste nékdy p¥i poslechu radia reklamni ¢i sponzorska sdéleni?
(pozn.: pouze sdéleni, ktera jsou spjata s urcitou znackou ¢i produktem, nepropaguji danou
rozhlasovou stanici)

O Ano
O SpiSe ano

O SpiSe ne (Pokracujte na otazku &. 9)



O Ne (Pokracujte na otazku ¢. 9)

6) Jaky je vas nazor na tato sdéleni?

(Zakrouzkujte hodnotu, ktera nejvice odpovida vagemu nazoru. Cim blize je hodnota dané vlastnosti, tim
vice se s ni ztotoziujete.)

Libi se mi 1 2 3 4 5 6 Obtézuji me¢

Jsou ptinosna 1 2 3 4 5 6 Jsouzbytetna
Zajimava 1 2 3 4 5 6 Nudnad

Zabavna 1 2 3 4 5 6 Rusiva

Nadpocetna 1 2 3 4 5 6 Nedostacujici

Splyva s ostatnim 1 2 3 4 5 6 Agresivni

Emotivni 1 2 3 4 5 6 Racionalni

Adresna 1 2 3 4 5 6 Vseobecna

Kreativni 1 2 3 4 5 6 Beznapadu

Snadno zapamatovatelna 1 2 3 4 5 6 Obtizné¢ zapamatovatelna
Diivéryhodny zdroj informaci 1 2 3 4 5 6 Nediveéryhodna
Ovliviyjici posluchace 1 2 3 4 5 6 Neovliviluji posluchace
Oblibena u vetejnosti 1 2 3 4 5 6 Neoblibena u verejnosti

7) Zaznamenavate v reklamnich ¢i sponzorskych sdélenich zvuky spojené
S béZznym provozem? (napr. skfipani brzd, houkani sirény, zvuky spojené
s brzdénim ¢i narazem dopravniho prostiredku apod.)
O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne
O Ne

8) Co si myslite o jejich pouZivani? (Postupujte stejnym zpiisobem jako u otdzky ¢&.6)
Libi se mi 1 2 3 4 5 6 Obtézuji me¢

Jsou zabavna 1 2 3 4 5 6 Jsourusiva

Jsou bezpecna pro fidice 1 2 3 4 5 6 Jsounebezpecnd pro fidice



9) Zucastnili jste se nékdy soutéZe, ktera probihala v rozhlasové stanici?
O ANO (pokradujte na otazku ¢. 11)
O Ne (pokracujte na otazku &. 10)

Ywr

10) Proc¢ jste se soutéZi nikdy nezicastnili? (miizete oznagit vice moznosti)
O Nikdy jsem zadnou soutéz nezaznamenal
O Nevéfim, ze bych mohl vyhrat
O Nezajimaji mé
O JINE (UVEALR) . .ttt ettt e

Pokracujte na otazku ¢. 13

11) Jakého typu soutéZi jste se zi¢astnili? (miiZete oznadit vice moZnosti)
O Kreativni soutéZe (tzn. zapojeni fantazie, vymysleni)
Védomostni soutéze
Rychlostni soutéze (vyhrava nejrychlejsi volajici apod.)
SoutéZe s pfedem stanovenym poiadim (kazdy desaty vyhrava apod.)
JINE (UVedte): oeei i

O O OO

12) Byli jste spokojeni s jejim priibéhem?
O Ano
O SpiSe ano
O SpiSe ne (uved'te divod):
O Ne (uved'te divod):

13) Slyseli jste nékdy o legislativé ¢i jinych pravidlech v oblasti marketingové
komunikace (reklamy, sponzoringu a soutézi) v rozhlasovém vysilani?
O Ano (uvedte ptiklad):

O Ne (Pokracujte na otazku €. 16)

14) Jak jste se o této legislativé dozvédéli?
O Zinternetu

Z novin a Casopist

Z ostatnich médii (rozhlas, televize aj.)

Od znamych/ptatel/rodiny

Jiné (uved'te):

O O 0O

15) Jak vnimate tyto legislativni upravy?
Zbytetné 1 2 3 456 Piinosné
Nedostacujici 1 2 3 45 6 Ptehnané



16) Co si myslite, Ze by v oblasti reklamy/sponzoringu/soutézi v rozhlasovych
stanicich mélo byt regulovano? (mtZete oznait vice moznosti)

O

O O O O O

O

Reklama na alkoholické,
tabakové vyrobky a léky
Podprahova reklama

Skryté reklama

Ochrana déti a mladeze

Cas vyhrazeny pro reklamu
Uto&eni na produkty
konkurence

Podavani nepravdivych
informaci, mateni spotiebitelti

PoruSovani mravnich zasad

17) Jste

@)
@)

18) Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

O OO O0O0

19) Do jaké vékové skupiny patfite?

©)

O OO O0O0

Zena
Muz

Zakladni

Stfedni odborné
Stfedni vSeobecné
Vyssi odborné
Vysokoskolské

Do 18 let
19 - 26 let
27 - 35 let
36 - 45 let
46 - 59 let
60 let a vice

@)

@)

o O

Znevazovani narodnich tradic,
zvykt ¢i symbola

Pouzivani zvuka spojenych

S béznym provozem (houkani,
skiipani brzd apod.)

Sokujici zvuky (kiik, plac
apod.)

Neptfiméiena hlasitost reklamy
Z4dna regulace neni potieba
Jiné
(uvedte).....cvvveiiiiiiiannn,



Pfiloha 2: Rizené rozhovor 1

Sledujete eti¢nost obsahu reklamnich a sponzorskych spotii, popf. jak?

Ano, samoziejmé etiCnost reklamy a sponzoringu sledujeme. Ve vysilani se nesmi
objevit zadny alkohol, sex, drogy a podobné. Mély jsme naptiklad ptipady, kdy klient
chtél odvysilat pozvanku na néjaky nabozensky seminaf, kde v pozvance bylo néco ve
smyslu: Jste nemocni? Pfijd’te, my Vas uzdravime.” Na to jsme odpovédéli, Ze to nelze.
Miuzeme uvefejnit pozvanku: ,,Ptijd’te, bude tam seminaf, pfednaset bude ten a ten
Clovek.” Nic takového, Ze vas vira uzdravi, si netroufneme v zadném piipadé pustit dal.
Takze uz tady se dé€la kontrola toho, ze odsud nepiijde do vysilani nic, co by odporovalo

Kodexu.

Podle jakych pravidel se v této oblasti Fidite? Mate vlastni eticky kodex?
(pop¥. Ridite se Kodexem reklamy vydavanym Radou pro reklamu ¢&i jinym
etickym kodexem?

Mame 1 svlij Kodex, ale pochopiteln¢ Kodex Rady pro reklamu je nejdulezité)si
normou, od které se odviji 1 nads. Na§ Kodex je platny pro Hitradia, Rockradia a
Fajnradia. Kodex Radia Blanik je jiny, jesté ptisn¢jsi, Radio Blanik je vice takové ,,na
pohodu®, takze ani ve zpravach nepouzivaji Spatné zpravy napi. o dopravnich nehodach
a podobné. Nechtéji svoje posluchace stresovat, takze takové negativni zpravy
nezatrazuji. M¢li jsme, napiiklad, reklamni spot na jazykovou Skolu Jipka, kdy si klienti
prali zacinat reklamni spot zvukem, ktery bézné slySime na JIPce. Takze se stalo, Ze

programovy feditel Radia Blanik tento spot déle nepustil, protoze to navozovalo umrti.

Miizete popsat proces kontroly a prijimani téchto spoti? (Mate néjakého
kontrolora pro reklamni a sponzorské spoty? Jak probiha spoluprice
s reklamnimi agenturami?) EXxistuje specialni pozice, ktera by kontrolovala tyto
spoty?

Uplné specialni pozice tu neni, hlidame to pochopiteln& my, hlida to tady traffic, coZ je
funkce ¢loveka, ktery od nas vezme media plan a spot a nasadi ho do vysilani. I kdyz
posle spot agentura, traffic je dal$i mezi€lanek, ktery si spot pusti a fekne: ,,pustim ho,

nepustim ho.“ KdyZ se mu néco nezda, tak se vola programovy feditel, aby se vyjadril,



jestli to lze ¢i nelze. Neni to tedy jen o obchodnikovi, ale jesté s nami spolupracuje

traffic a programovy feditel radia.

Predpokladam, Ze u sponzorskych spotii to bude probihat podobnym zptisobem.
Vsechno to je stejné. Sponzoring ale neprodava, jde pouze o image klienta, Nesmime
nabadat, aby si ¢lovék Sel néco koupit, vyvinul néjakou ¢innost, nedava se telefon,
fekne se pouze nazev firmy, piipadné¢ webové stranky.

Jinak tam plati to samé - zadny alkohol, sex, drogy, léky. Bud’ se text vytvaii tady,
nebo si ho klient posle. Pokud uz ho ma klient spot nato¢eny a nam se nelibi, ve smyslu,
7e bychom citili rozpor se zdkonem nebo s Kodexem, tak ho mame pravo neodvysilat.
Nemame s tim ale vétSinou Zadné problémy, klienti uz vétSinou vi, co smi a nesmi. Vi,
ze nemuzeme odvysilat spot, ktery fika naptiklad: ,,Kupte si cigarety a zapalte si.“ To
nelze.

Ptekvapuje mé ale neznalost riznych reklamnich agentur nebo zastupcii v obdobi voleb.
Politicka reklama je dle zdkona zakézana, ale ptesto to volby co volby zkousi a chtéji se
do vysilani néjakym zptsobem dostat. Tam to musime hlidat Gpln¢ nejvic. Nikdy se mi
nestalo, aby klient chtél odvysilat reklamy na takové alkoholické nadpoje, I€ky apod.,

které u nas nejsou povolené. Ale politické strany to zkousi pokazdé.

Jak u vas probiha self promotion?

Jingly Hitradia Faktor slySite snad za kazdou pisnickou, pfed kazdym reklamnim
spotem, pred zpravami. Jak jinak a Iépe se prezentovat nez prostfednictvim éteru,
béhem vysilani? Musime neustale posluchacim pfipominat, Ze poslouchaji Hitradio
Blanik. Mame natoceno nékolik jinglh - ranni vysilani apod.. Je to naSe vlastni
reklama, pochopitelné délame i venkovni reklamy, madme vyvéSené billboardy, svételné
reklamy napf. na Igy, na Mercury. Prezentujeme se na riiznych akcich, kdyZ nas pozada
klient, tfebaze potrdda né€jakou akci, jestli bychom nechtéli byt medialnim partnerem.
Pochopitelné pokud nas to zajima, je to vhodné pro nasi cilovou skupinu, navstévnost je
od né&jakych stovek navstévnikd, tak i tak se prezentujeme. Délame i vlastni akce jako
naptiklad Faktor fest na Sokolském ostrové, letos bude jiz druhy ro¢nik. Pocitdme s tim,

ze dokud budou lidé chodit, bude se konat kazdy rok. Déldme také Snidané s Hitradiem



Faktor. Vyhlasime soutéz na Facebooku a na webovych strankach, ptihlasuji se
zaméstnanci firem a my poté vybereme nckteré a jim pak udélame snidani. Jedeme tii
roky za sebou a je to strasné fajn. Vyhlasime snidan¢ s Hitradiem Faktor a uz nam chodi

ptihlasky. Dale napiiklad Den déti, Valentyn apod.

TakZe i Facebook je pro vas v tomhle ohledu velmi dulezity

Urcité. Nejen Facebook, ale i naSe webové stranky.

Jak spolupracujete na vytvareni soutézi? Jak obecné probiha spoluprace v této
oblasti? (napriklad zpiisob vybéru cen do soutézi apod.)

Urcité se snazime poradat soutéze, které jdou k nasi image. Nehrali bychom soutéz o
néco pro seniory, protoze to neni nase cilova skupina. Pro Hitradio Faktor je cilova
skupina mlada rodina s détmi, to znamena 25 - 45 let. Pro tyhle lidi se snaZime zacilit
program, to znamena i soutéze. Nemame Upln€ problém s tim napasovat tam napt. kolo
z Decathlonu.

Zalezi na tom, jestli je to soutéz , kterou si objedna klient nebo je to soutéz, kterou se
prezentuje Hitradio Faktor. Pokud jde o soutéz, kterou se prezentuje Hitradio Faktor, tak
zde vyuzivame nckolik druhti soutézi, napi. otdzka-odpovéd, vyherni signal, mame
SMS soutéze ¢i webové soutéze. Klient si da svoje ceny do soutéze, neni to tak ze by
klient daval nam ceny do soutéZe. MiiZe se jednat i o drobné denni ceny, kdy na konci
tydne je vybran jeden hlavni vyherce. Nékdy ale klienti nechdpou, Ze je to vlastné pro

né reklama a nechtéji nam za n¢ platit.



Pfiloha 3: Rizeny rozhovor 2

Sledujete eti¢nost obsahu reklamnich a sponzorskych spotii, popf. jak?

Ano, sledujeme. Primarné za obsah spotu odpovida jeho zadavatel, my sami se pfi
vyrobé fidime Kodexem reklamy a v neposledni fadé¢ bereme v potaz komunikacni
do rozporu s naSimi programovymi prioritami, nezneuzivala chranéné symboly,
neposkozovala konkurenci agresivnimi formami srovnavaci reklamy nebo se
nedostavala do sttetu se zakladnimi etickymi piedpisy.

Obsah reklamnich spotii posuzujeme i z pohledu zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy a zdkona €. 231/2001 Sb. o rozhlasovém a televiznim vysilani. Radio Impuls
zpravidla neodvysild nic, co by nebylo v souladu se zakonem a co by poskozovalo
dobré jméno Radia Impuls. Klient se zpravidla zavazuje k prevzeti veSkeré
odpovédnosti. Zajistujeme, aby kazdé komeréni sdéleni bylo zietelné a zvukové
oddélené od ostatnich ¢asti programu. Kromé obsahové stranky posuzujeme hudebni
podkres, ke kterému musi byt doddn vzdy protokol obsahujici autorska prava k uziti
hudby. Ani hudebni podkres rozhlasovych spotii nesmi byt v rozporu s autorskym
zakonem.

V ptipadech sponzorskych vzkazl se navic snazime svazat je s programovym prvky tak,
aby jejich zafazeni do programu piirozené¢ splynulo. Naptiklad sponzorsky vzkaz u
Dopravy 007 musi byt navrzen v takovém znéni, aby na rubriku tematicky navazoval:
"Stastnou cestu Vam pieje SHELL. Dodavatel paliv na dlouhé cesty." Li§ime se tim od
obvykle uzivanych forem, které nerozeznavaji znéni reklamniho spotu a sponzorského
vzkazu.

Obsah sponzorskych vzkazli je posuzovan internim nafizenim viz vySe. Kazdy
sponzorsky vzkaz (sponzoring) nesmi byt v rozporu s legislativou, obsah je upraven
zdkonem ¢. 40/1995 Sb. a €. 231/2001 Sb.. V ptipad¢ uziti sponzorského vzkazu ve
vysilani oSetfujeme, aby byl pouze tam, kde ho zdkon umoznuje. Sponzorsky vzkaz
nesmi byt soucasti politicko-publicistickych potfadli a zpravodajskych potadd s
vyjimkou servisnich informaci (pocasi, doprava, ¢asomira). Obsahem sponzorského
vzkazu nesmi byt obchodni sdéleni. Obsah sponzorovanych potfadi nesmi propagovat
nakup ¢i prodej, zdroven obsah sponzorského vzkazu nesmi vybizet k ndkupu ¢i prode;i,
k navstéveé konkrétniho mista. Sponzorsky vzkaz musi identifikovat sponzora a nemél

by obsahovat informace o cené, superlativy, srovnani atd.



MuzZete popsat proces Kontroly a prijimani téchto spotu? (napi. Mate néjakého
kontrolora pro reklamni a sponzorské spoty?Jak probiha spoluprace s reklamnimi
agenturami?)

Kontrola je v této oblasti n€kolikastupiiova. V podstaté¢ za¢ind uz pii komunikaci
obchodniho zéstupce s klientem nebo reklamni ¢i medidlni agenturou. Vychazime totiz
z predpokladu, Ze vSechny zainteresované strany védi, co a jak mohou ve vysilani
pouzit. Pokud nastane sporna situace (napf. nejasny nebo zavadny obsah), lze to odhalit
a napravit uz v prvni fazi jednani, dale pak pti tvorbé spotu, tedy v produkéni fazi, nebo
poté u vedouciho wvysilani, ktery se podili na nasazovéani reklamnich spoti a
sponzorskych vzkazli do programu. Nestava se, Ze by ve vysilani odbéhlo néco, co
odporuje legislativé.Radio komunikuje s medidlnimi agenturami nebo piimo se svymi
klienty, ktefi maji  zdjem o odvysilani reklamy nebo sponzorského vzkazu.

Jak u vas probiha self promotion?

Self promotion v naSem radiu ma obvykle podobu kratkého zabavného prvku. Plni tim
dvé role najednou - propagaci programového prvku a zaroven osvézuje vysilani. Rotace
jednotlivych anonci je dana délkou urenou pro podporu programového prvku.
Intenzivni (zpravidla tydenni) kampané pocitaji s dvanacti odvysilanimi promo anonce
v pribéhu dne (6-20 hodin). Dlouhodobéjsi se omezuji na 4-6 odvysilani.
V pribéhu vysilaci hodiny zafazujeme dvé promo anonce. Nutno vSak dodat, ze cely
proces planovani je odvisly od intuice povéfeného programového pracovnika.
Specifickou podobou self promotion jsou upoutavky na aktudlni zpravodajstvi, které
jsou vkladany do zpravodajskych relaci. Z hlediska obsahu jde o jednoduchy odkaz,
ktery v cca 15 vtefinach posluchace upozoriiuje na néjakou probihajici ¢i planovanou
udalost se zdlUraznénim, ze tuto udalost Radio Impuls sleduje a ze v dalSim
zpravodajstvi ptinese nové aktudlni informace. VétSinou se upoutdva na zajimavé
rozhovory, které v pribéhu dne zazni v radiu, dilezité spoleCenské a politické udéalosti
nebo na sportovni utkani, u kterych poslucha¢ vyzaduje rychly vysledkovy servis.
Promo anonce se zam¢tuji mimo jiné i na podporu programovych prvkii Radia Impuls.
Kromé zpravodajskych relaci vytvafime promo anonce, které podporuji jednotlivé
moderované bloky, ptipadné programové prvKy, jejichz obsah ma komeréné vyuzitelny
potencidl. Na tvorbé promo anonce se podili nejen zastupci programového oddéleni, ale

i samotni moderatofi konkrétnich moderovanych bloki.



Jak spolupracujete na vytvareni soutézi? Jak obecné probihd spoluprice v této
oblasti? (napriklad zpisob vybéru cen do soutézi apod.)

Soutéze v nasem vysilani maji specifickou podobu. Pokud mate na mysli soutéze
reklamniho charakteru, jde spiSe o nahodilé udalosti. Zpravidla jsou dodavany externimi
agenturami, které¢ zastupuji klienta. V nasem programu to funguje spiSe obracené.
Komer¢ni aktivity nasich partnerti propojujeme na zaklad¢ jeji jasné struktury. Partner
muze dodat hlavni prémiovou vyhru, popiipadé poskytne finanéni prémii. Takové vyhry
peclivé zvazujeme podle priorit naseho posluchace.

Soutéze malého charakteru realizujeme velmi omezené a jsou peclivé hodnoceny
programovym oddélenim. Ptijde-li externi agentura nebo piimy klient s poZadavkem, Ze
chce realizovat kampan, posuzujeme predmét odmeny, zacileni a demografické pokryti.
Zpravidla odmitame vSechny partnery, ktefi maji zdjem o soutéz regionalniho
charakteru, kde je predmétem vyhry vstupenka na koncert skupiny, kterou zna 5% ceské
populace. Zaroven se velmi Casto omezujeme soutézim, kde je pfedmétem vyhry -
poukaz se slevou 10%. Lépe funguje opacny postup, Impuls ptijde s moznosti realizace
n¢jaké atraktivni soutéze (napt. sout¢z o PHM) a hleda partnery, ktefi by se chtéli s

projektem spojit. Méfitkem posuzovani je atraktivita pro naSeho posluchace.



