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Anotace

Diplomova prace se zabyva efektivitou reklamy umisténé v rozhlase v ramci
komunika¢niho mixu. Zahrnuje teorii od obecnych pojmil ke konkrétnim vyzkumnym
metoddm efektivity. Jeji prakticka ¢ast je postavena na kvantitativnim vyzkumu
vefejného minéni V podobé dotazniku. A zdrovenr bylo provedeno porovnani

s vyzkumem média zastupujici agentury Media Marketing Services.
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Annotation

This thesis deals with the effectiveness of advertisements placed on the radio in
the communication  mix. Includes theory from general termsto specific research
methods of efficiency. The practical partis based on a quantitative survey of
public opinion in the form of aquestionnaire. And on a comparison with research of

agency representing media Media Marketing Services.
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UvVOoD

Reklama je v dne$nim konzumnim svété neodmyslitelnou soucasti. V
reklamnim primyslu se rocni trzby pocitaji v desitkdch miliard. Ale
ekonomicka krize se 1 zde projevila. Nékde v persondlnich zménach, nékde
Vv nizSich rozpoctech. Ale 1 pfes krizi si inzerenti neptestali reklamu zadavat,
protoze védi, Ze bez reklamy, by jejich vyrobky neptezily. Jak se tika: ,,Sejde
Z o¢i, sejde z mysli.“ Tak podobné to plati 1 v reklamé. Ale pieci jen inzerenty
krize v né¢em ovlivnila. Snizily se rozpoc¢ty a pozadavky na vyrobu reklamnich
kampani. Inzerenti si pfestali klast velké ndroky, jsou radi za jakoukoliv
reklamu, za co nejméné pencéz. CoZ se projevuje na kvalité¢ reklamy. Radé&ji
mnohdy zvoli, az vlezlou a kratkou reklamu, ktera se bude ¢astokrat opakovat,
nez by investovali do kvalitnich a prociténych kampani. Ale neni tomu tak
vzdy. Samoziejm¢ vSichni reklamni zadavatel¢ si chtéji zvolit takoveé
komunikac¢ni prostiedky, které budou nejefektivnéjsi v ramci zvolené cilové
skupiny. Diky témto piedpokladim efektivity si navoli pomér inzerce ve
vybranych médiich. Avsak ty piedpoklady musi né¢kdo zmétit. Provadi se
vyzkumy sledovanosti televizniho vysilani, vyzkumy prodeje tisténych médii,
vyzkumy navstév a klikli na internetovych strankach a vyzkumy poslechovosti
radii. Konkrétné¢ vyzkumu efektivity rozhlasu je velice poskromnu na rozdil od
ostatnich vyzkumti médii. Existuje Radio projekt, ktery jako jediny mapuje
poslechovost viech rozhlasovych stanic v Ceském éteru. Dale si vyzkumy, ¢as

od Casu, provad¢ji samy média zastupujici agentury.

Tato diplomova prace se zamétuje na efektivitu rozhlasovych reklam a
postaveni samotného rozhlasu v procesu zaddvani inzerce. Skrze reSerSe
dostupnych zdroji a dokumentl se zabyva obecnymi pojmy, historii, metodami
vyzkumtl efektivity a soufasnou podobou ceského rozhlasového trhu. Na
zakladnich metodach kvantitativniho vyzkumu je postavena prakticka cast této
diplomové prace. Hlavni metodou vyzkumu je dotaznik, ktery ma za cil

vyzkum vefejného minéni na zkoumanych vzorcich, kterymi jsou studenti a
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pracujici. Dotaznik je dopIlnén metodou analyzy dat, ktera zpracovava vyzkum
efektivity radia, média zastupujici spolecnosti Media Marketing Services,
S nejvétsim podilem na ceském trhu. A na zavér jsou ob& tyto metody

porovnany, aby z vyzkumu vzesly, co mozna nejrelevantnéjsi zavery.

Vysledkem vyzkumu neni jen rozsudek nad efektivitou radia, ale také
by mél pfinést analyzu vnimani rozhlasovych spoti a jejich prvkl respondenty.
Zavér by mél byt pfinosem pro rozhodovani inzerentd v procesu zadavani

reklamnich kampani a zaroven pro efektivné;jsi tvorbu reklamnich spoti.

Prace vychazi z vefejné dostupnych literarnich zdroji, z internich
firemnich dokumentti i z internetovych, divéryhodnych, zdroji. Pro uvedeni
Ctenafe do zkoumaného problému nebo pro lepsi predstavivost jsou v praci
pouzity obrazky, grafy a tabulky. Struktura prace je rozdélena na teoretickou a
praktickou ¢ast a zaroven na kapitoly a podkapitoly, které jdou od obecnych

pojmi ke konkrétnim.

Prvni kapitola popisuje reklamu jako zakladni pojem a rozviji historické
kontexty vzniku a rozvoje reklamy ve svété i v Ceské republice. Zaroveii
zminuje pravni stranku reklamy a legislativu, ktera ji upravuje. Na zavér prvni
kapitoly je analyzovan pojem podstaty dobré reklamy s ukazkou svétove
uspésnych reklamnich kampani. Druha kapitola jiz konkrétnéji prechazi piimo
k rozhlasu, pti¢emz uvadi historické aspekty a zaklady pro vznik rozhlasu, jeho
vznik a rozvoj ve svété i v Ceské republice. Konkrétnéji se poté zabyva prvnim
Ceskoslovenskym radiem - Radiojournalem a ze zahrani¢i vysilanou
Svobodnou Evropou. Zavér druhé kapitoly pojednava o rozvoji rozhlasovych
stanic u nas po roce 1989. Tieti kapitola rozebira, ¢im je rozhlasové reklama
specifickd, jakd ma pozitiva a jaka negativa. Co zadavateli miZe pfinést volba
tohoto média. Ve Ctvrté kapitole jsou struéné vymezend konkurenéni média
rozhlasu. Ptimy konkurent, televize, a dal$i specifické formy a prostiedky,
které zadavatelé inzerce hojné vyuzivaji k osloveni potencionalnich zdkazniki.
Pata kapitola pojedndva o piedpokladech tuspéchu reklamni kampané
z fyziologického i psychologického hlediska. Uvadi potencionalni body a

pravidla, kterd by mohla reklamu dovést k Gspéchu. A zavér této kapitoly je
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zacilen na pravidla a podstatu tvorby dobrého reklamniho sloganu. Sesta
kapitola se zabyvd vybérem média, zaméfenim na cilovou skupinu,
rozhodujicimi postupy medidlnich agentur a zdroji, ze kterych Cerpaji své
znalosti. Tato kapitola je uzaviena soucasnou podobou ¢eského rozhlasového
trhu a média zastupujicimi spolecnostmi. Posledni kapitola teoretické casti
vysvétluje pojem efektivity a zabyva se jejim méfenim, tedy nastroji a
metodami. Je zde zminéna svétova soutéz efektivity EFFIE a jeji ¢eska podoba.
Sedmé kapitola a zaroven cela teoretickd ¢ast kon¢i konkrétnimi zplisoby

meéfeni rozhlasové efektivity.

Prakticka cast je uvedena kapitolou metodologie, ktera upiesiiuje a
piiblizuje zvolené zplisoby, metody a formy zkouméni. Zaroven predklada cil
prace a uvadi vyzkumné otazky. V devaté kapitole je jiz autortv vlastni
vyzkum efektivity rozhlasové reklamy, ktery obsahuje vysvétleni kvotniho
vybéru, rozbor a popis zvolenych otazek a vysledky samotného vyzkumu. V
nasledujici kapitole dochazi k porovnani a analyze dat vyzkumu Media
Marketing Services. A v zavéru praktické ¢asti jsou zodpovézeny vyzkumné
otazky na zakladé zjisténych informaci a jsou navrzeny dal$i mozné vyzkumné

cile.
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TEORETICKA CAST

1. REKLAMA — OBECNE POJMY A ZAKLADY

1.1 Reklama a jeji vyznam

Slovo reklama pochézi z francouzského slova ,,réclame* (prohlaSovat) a
latinského ,,reklamare* (znovu kticeti), coZz odpovida nejptivodnéjSim podobam
reklamy ve formé€ vykiikovani a vyvolavani na trzich (Velky sociologicky
slovnik, 1996).

Reklama je jednou z forem marketingového komunika¢niho mixu. Uziva
placenych sluzeb médii k informovani o produktech, sluzbach, organizacich
nebo ideach. Informuje, presvédcuje a ovliviluje jeji ptijemce v rdmci jejich
spottebitelského chovani. Lze ji zaméfit na konkrétni cilovou skupinu i na Sirsi
vetejnost. Cilem miize byt nartGst prodeje, zvySeni povédomi o predmétu
reklamni kampang, tzv. launch® anebo relaunch? znacky aj. (Clemente, 2004).

Podle Velkého sociologického slovniku zroku 1996 je reklama
upozornénim pro vefejnost, odkazujicim na vyrobek nebo sluzbu s cilem
piimét posluchace, divaka ¢i Ctendfe ke koupi nebo investici. A pomoci
spravné¢ zvolenych komunika¢nich technik lze ovlivnit nebo dokonce
zmanipulovat lidské védomi a ekonomické chovani.

Ze sociologického hlediska je reklama persuasivni (pfesvédCovaci)
komunikaci, ktera ,,spole¢né se smé€nou, konkurenci a moci tvofi strukturdlni
princip  ekonomického systému.“ A je jednou Zz,nejznamé&jSich

presvédCovacich strategii* (Velky sociologicky slovnik, 1996, str. 918).

! Launch — zavedeni nového vyrobku.

? Relaunch — znovuzavedeni znacky na trh.
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Jinymi slovy je také reklama placené sdéleni se zfejmou piesvédCovaci
funkci, objevujici se naptiklad mezi televiznimi potady (i v prubéhu), mezi
vysilacimi potfady vradiu, na inzertnich stranach tisku (ale také i1 na
redak¢nich), na billboardech, plakatech, zastdvkach apod. (Burton, Jirdk,
2001).

Dle definice, schvalené Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, je
reklama ,,0znameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotteby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné¢ znamky* (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zidkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpist).

Reklama se d4 povazovat za medidlni sd€leni, 1 pfesto, ze jde o komer¢ni
charakter. Lze ji tedy promitnout do schématu Laswellovy formule vztahujici
se k medialnim sdé¢leni (viz. obrazek ¢. 1). S tim, ze ucinkem je mysSleno
chovani jedince ¢i jeho smysleni o nabizeném produktu, sluzbé nebo celé

znacce.

Obriazek ¢. 1: Laswellova formule

Emmunikato] |=:>[ sdéleni ]-:.‘>[ médium ] l=(>[publikum] |::>[ ucinek ]
{
%

Zdroj sumu

Zdroj: Jirak, Kopplova, Masovd média, Str.26 — 29.
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»Reklamu nelze povazovat za dalsi typ komunikace, nybrz za zptsob
vyuzivani riiznych, existujicich forem komunikace k dosazeni vyty€eného cile*
(Burton, Jirak, 2001, s. 258).

Castym tématem medialnich studii a analyz byvéa vztah mezi reklamou a
médii. Reklama vsamé podstat¢ podporuje komeréné a podnikatelsky
samotnou existenci médii (s vyjimkou vefejnopravnich médii). Bez piijmi
z reklam by neexistovaly komer¢ni rozhlasové a televizni stanice a vétSina
tisténych periodik by musela zdvojnasobit, az ztrojnasobit prodejni cenu
vytiskli. Zisk finan¢nich prostiedkli z inzerce je tedy existenénim zdjmem a

podstatou ekonomického fungovani komerénich médii (Burton, Jirdk, 2001).

1.2 Historie reklamy - vznik a vyvoj

1.2.1 Koreny reklamy

Prokazatelnou existenci prvnich stop reklamy dokazuje papyrus z doby
pied 3000 lety ulozeny v Britském muzeu, na némz inzerent zada navraceni
uprchlého otroka. O pil tisicileti pozdéji si nechal egyptsky podnikatel,
puvodem z Kréty, vyryt na hlinénou desticku: ,,Ja Rino z Kréty, na ptikaz bohti

"C

vykladam sny!*“ A dodnes uzivané Stity na obchodech poukazujici na zaméteni
obchodnika jsou zndmy jiz z pompejskych vykopavek (Zeman, 1994). Ale jeji
stopy jsou zfejmé i ze starovéku v Cing, Babyloné a Mezopotamii. Nalezené
fragmenty vSak nejsou dostatecné pro hlub$i analyzy a tak jsou pocatky
reklamy datované radéji od antiky. Existence nekomeréni a spolecensky
prospésné reklamy se také da predpokladat jiz v pravéku. Informace o zalozeni

a udrzeni ohné nebo péstovani obili se tradovalo z generace na generaci
(Hornak, 2010).
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Z nasich kraju lze historii reklamy vycist napiiklad ze stfedoveéké hry
Mastickar, ktera vznikla v poloviné 14. stoleti. Postava trhovce Rubina zde
vice nez peprnym jazykem propaguje své vonné masti a déla si tak reklamu.
Dale také v Hradeckém rukopise ze stejné doby jsou zminovdni mazani
obchodnici, kteti svym mrStnym jazykem pielsti ,hloupé™ sedlaky (Zeman,

1994).

Nejsiln€j$i kofeny ma reklama na trzich a v ptistavech, kde se shlukovali
obchodnici ze vSech kraji (pokud slovo reklama vykladame, jako Sifeni
informaci o produktu se zamérem prodat). Se vznikem a rozvojem trhu tak
vznikla i1 takto vnimand reklama, jak uvadi vétSina vykladovych slovniki po
celém svété. Bylo-li tedy slovo na pocatku, tak prvni forma reklamy byla ustni.
Vyvolavani na trzich a chvala vlastnich vyrobkl se tak d4 oznacit za prvni

vetejné reklamy (Horndk, 2010).

1.2.2 Rozvoj s knihtiskem

Pfedchiidcem tiskové inzerce byly jiz zminované kamenné rytiny. Ale
vynalez knihtisku Johannesem Gutenbergem (kolem roku 1450) pfinesl
zjednoduseni a zacaly vznikat letaky a tiSténé inzeraty (Jirdk, Képplova, 2009).

Verner (2010) uvadi, Zze nékteré zdroje oznacuji jako prvni inzerat v tisku,
kdyz se nezndmému anglickému Slechtici v roce 1648 ztratil par koni a on
skrze novinovou inzerci zadal o pomoc pii dopadeni jejich zlodéje. V jinych
zdrojich je uvadén anglicky €asopis ,,The Continuation of Our Weekly News*,
jako tisténé médium, kde se objevil vroce 1625 prvni inzerat. Také ve
francouzskych ,La Gazette de France“, které existuji od roku 1631, se
objevovaly inzeraty. Nejprve si inzerci platili knihkupci, 1ékafi a nakladatelé,
pozdéji 1 obchodnici. Inzerci byli zvetfejiiovani zloc¢inci a uprchlici a za pomoc
byla vzdy slibena odména. Nebo byly nabizeny rtzné zéazracné léky a

vynalezy. Udajné prvni inzerat k sezniameni byl vydan v Anglii roku 1695. A
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prvopocatky tiSténé reklamy byly také i v prvnich ceskych novinach, a to
,Prazskych postovskych novinach®, zaloZzenych v roce 17109.

Horndk (2010) tika, ze prvni tisténad reklama vznikla v Anglii dvanact let
pred objevenim Ameriky, tedy v roce 1480. Ale historie reklamy mé zaklady

praveé ve zminéné Americe.

Ne jinde nez v podnikavych Spojenych statech se zacalo vyuzivat ve
velkém vyznamu inzerce. Pro tiskoviny zacala byt nepostradatelna a bylo zde
objeveno ,tajemstvi® rychlé informace prostfednictvim tzv. ,Penny Press* —
levnych novin, které se prodavaly na ulici za par centii. V téchto novinach se
zaal prodévat prostor pro inzerci a pravé diky jejich cené a bulvarnimu

zaméteni, které Ctenafi chtéli, byly zadané i inzerenty (Zeman, 1994).

Vyrazny posun reklamy znamenaly prvni reklamni agentury, které zacaly
vznikat na pocatku 19. stoleti v Anglii a v polovin¢ 19. stoleti v Americe.
Fungovaly prakticky na stejny princip, jako ty dnesni. (Zeman, 1994). Prvni
reklamni agenturou na svété je povazovana firma Volney B. Palmer, zaloZzena
v roce 1842 ve Philadelphii (Pincas, Loiseau, 2009).

Z obdobi kolem roku 1850 se zapsal do historie reklamy Phineas Taylor
Barnum se svoji reklamni kampani na cirkusové piedstaveni ,,Americké
muzeum.* Proslavil se tim po celém svété a toho Casu se jednalo o nejvéEtsi
reklamni kampan. Vyuzil Sirokého spektra komunikac¢nich prostiedku, které ho
staly miliony dolari. Ale jeho senzacechtivé metody byly prosté t¢inné.® Také
proto se stal synonymem pro velké kampané¢ vyraz ,barnumska reklama*

(Horfdk, 2010).

Na ptelomu 19. a 20. stoleti jiz nebyla ceskd reklama jen na trzich a
femeslnici a obchodnici na ni pfestali opovrzlivé pohlizet, jako na prostiedky

komediantli. Vyvraceno bylo i pofekadlo, ze dobré zbozi se prodava samo. A

® Napi.: volné vstupenky pro novinife a knéze, nazev vyrobku podle slavné zp&vacky,
soukromy osobni reklamni vlak, népisy cirkusu na lampach, hudba pred predstavenim venku

pro kolemjdouci apod.
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tak se mnozi radovali, néktefi désili, kde vSude uz se reklama objevuje a pred
ni¢im se nezastavi (Vosahlikova, 1999). V Cechéach piinesl rozvoj reklamy,
,ruku v ruce®, rozvoj obchodu a sdélovacich prostiedkd na pocatku 20. stoleti.
V roce 1927 vznikl reklamni klub ,.Reklub®, ktery sdruzoval pracovniky
v oblasti reklamy. Slo o &eskoslovenskou ochrannou, zdjmovou organizaci.
Tento rok lze tedy oznacit za meznik rozvoje reklamy v 1. republice (Hornak,
2010).

Reklama se objevovala jako tisténa inzerce, ale také i v podob¢ plakatd. Za
prikopnika a otce umélecké plakatové reklamy je povazovan Francouz Jules
Cheret, jehoz prvni plakaty na kabarety, divadla a hudebni saly (viz. obrazek ¢.
2) jsou datovany od roku 1850. Jeho vyrazna a originalni tvorba me¢la takovy
uspéch, az Cheret tvofil reklamni plakaty 1 na likéry, mydla, napoje,
farmaceutické produkty, slavnosti aj. Byl také obdivovan za ,,osvobozeni Zen
z uméleckého zobrazovani jako prostitutek a puritdnek. On je zobrazoval

radostné, elegantni a Zivelné (www.jules-cheret.org, [cit. 2012-02-01]).

Obrazek ¢. 2 : Ukazka plakati Julese Chereta

Zdroj: www.encore-editions.com, www.madisonavenuejournal.com, www.en-wikipedia.org,

squidoo.com, www.allposters.com, www.adventuresintheprinttrade.blogspot.com

Mezi nejvyznamnéjsi reklamni kampané z 1. poloviny 20. stoleti patii
kampané¢ Tomase Bati. Napiiklad z bezvychodné situace v roce 1922, kdy

vSude vladla krize, se rozhodl vymanit svérdznym zplisobem a to zlevnénim
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bot o polovinu (viz. obrazek ¢. 3). Plakaty vyvolaly takovy rozruch, ze ve
frontach pfed obchody musela zasahovat i policie. Plan byl riskantni, ale
vyplatil se a Toma$ Bata se zapsal jako nezapomenutelny obchodnik a

podnikatel (www:.zlin.estranky.cz, [cit. 2012-02-01]).

Obrazek ¢. 3: Batuv plakat

Zdroj: www.zlin.estranky.cz

1.2.3 Rozvoj reklamy a masmédia

Roku 1920 zacalo ve Spojenych statech pravidelné vysilani rozhlasu. A
Z roku 1922 je znamo prvni komer¢ni vyuziti radia. Stanice WEAF prodala
deset minut vysilaciho Casu realitni spolecnosti z Long Islandu, které se diky
desetiminutovym rozhovortiim v radiu podafilo navysit obrat. Nasledn¢ zacaly
velké obchodni a vyrobni spole¢nosti sponzorovat vysilani. O rok pozdéji uz
byly vysila¢e v kazdém vétsim mésté v USA a nastaly spory o vysilaci viny.
AZ vroce 1927 vznikl prozatimni zakon, ktery upfesnil, Ze vysilaci viny patii
vSem obcantim a licence na jejich uzivani udéluje vlada. Tento zakon nahradil
Federélni zdkon o komunikaci vydany v roce 1934, ktery uzakonil Federalni
komunikaéni komisi (Verner, 2007).

Ve 30. letech ve Spojenych stitech byla jako jedna z prvnich
sponzorskych firem rozhlasu Coca-Cola. Samoziejmé vyménou za vysilaci

Casy pro reklamni spoty. Slogan ,,Things Go Better with Coke®, ktery do
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rozhlasovych spotii namluvilo nékolik, vté dob&é znamych, umélct se stal
velice popularnim (www.cocacola.cz, [cit. 2012-02-01]).

V Ceskoslovensku v roce 1930 byl mezi prvnimi reklamnimi zadavateli do
rozhlasu Lionello Stock, vyrobce plzeniského Fernetu Stock. Dokonce vymyslel
i soutéz pro spotiebitele a vyherci slibil motocykl znacky Ogar

(www.rozhlas.cz, [cit. 2012-02-02]).

Ve 40. - 50. letech 20. stoleti s nastupem televize, zacala reklama proudit
skrze obrazovky rovnou kcili, tedy kdivakovi, a to pfimo domd.
»,Mechanicko-opticky pfijimac®, pozdé¢ji ,, Tele-visor®, vynalezl skot John Baird
v letech 1923-1925. V Anglii se televize masové rozsitila, diky tomu, ze lidé
chtéli vidét korunovaci kralovny Alzbéty I1., a tak si proto nakoupili televizory.
V Americe bylo jiz v roce 1960 v domécnostech kolem padesati milionu
televizor. Az diky televizi se stala reklama ,celoploSnym fenoménem
spotfebitelské kultury. Americky prezident Dwight Eisenhower ftekl, ze
,hlavnim divodem povale¢né hospodaiské konjunktury byla psychologicka
atmosféra vytvorend reklamou, v niz lidé chtéji stale vice, stale lepsi a stale
novejsi véei.” Coz se podle Cézara da pouzit také jako formulace smyslu a

podstaty reklamy (Cézar, 2007, str. 39).

1.3 Reklama za valky a zneuziti médii

Na konci 19. stoleti s tim zacali, nejspi§ neimysIng, anarchisté, kdyz se
boufili proti dob&, aZz moc brutdlnim zpisobem. Kromé ndsilnych a
demonstracnich ¢inlt také vydavali vlastni tisk, kterym chtéli jakymsi
Zpiisobem ospravedlnit své ¢iny na odborné Urovni a pfedat tak své myslenky
dal. AvSak tyto tyrany vystiidali mnohem horsi. Pocatkem 20. stoleti prvni
svétovou valkou padly dvé velké fiSe (carské Rusko a cisafské Némecko).
V jejich ruinach si svou moc vydobyl Lenin, kterého po roce 1924 vystiidal

Stalin, a v Némecku Adolf Hitler. Své podvolené staty vedli pomoci
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propagandy, a tak vSechny ,,uspésn¢* drzely v jakychsi stavech ,,zfanatizované
letargie.” Nasledn¢ Hitler svymi hriznymi ¢iny rozpoutal 2. svétovou valku. A
tak velkého zmanipulovani a ovladnuti mysli by bez televize, rozhlasu a
Goebbelse tézko dosahl (Cézar, 2007, str. 38). Dr. Joseph Goebbels byl
zakladatelem ,,moderni, medialni politické propagandy.“ Propaganda
v Goebelsoveé podani vyuzivala predsudki, tradi¢nich omyli a nepravd vseho
druhu, to vSe podané vco mozna nejdivéryhodnéjsi formé. ,,Propaganda
ziskava podporu pro nazor, vyznani a viru. Je to nebezpecna zbran,*“ pokud je

v rukach nebezpecnych lidi (Cézar, 2007, str. 130, 131).

14 Reklama u nas po roce 1989

Po revoluci u nas zacal vznikat novy trzni svét propagace. Zacala se
vyrazné ménit televizni, tiskova i rozhlasova reklama. Casy reklamniho sdéleni
se znacn¢ zkratily, texty a grafika vyrazné pritvrdily v agresivnosti, zacalo se
uzivat vice cileného zaméfeni reklamnich sdé€leni. Zacalo se vice vyuZzivat
posty a piimého osloveni potencionalnich zdkazniki. Do schranek zacali chodit
letdky, inzertni Casopisy, reklamni adresni zasilky, podnikova posta apod.
Z pocatku nebylo mnoho kvalifikovanych lidi pro praci s reklamou ani jeji
tvorbou. V televizich se propagovaly hlavné zahrani¢ni spole¢nosti a vyrobky.
Reklamni spoty byly dabované. Reklamni agentury vznikaly pod vedenim
byvalych pracovniki statnich podniki, kteti méli zkuSenosti se statni propagaci
a méli urcité kontakty se zahrani¢im (Verner, 2010).

V roce 1992 se u nas zacaly objevovat prvni billboardy, tedy venkovni
nosice reklamy a zdroven i rizné formaty plakatovych ploch, diky vstupu
zahrani¢nich firem na na§ trh. V 2. poloviné 90. let =zacali firmy
S konkurenénim bojem a nezbylo misto pro mnohé mensi firmy. Rozmohl se
trend bezplatného tisku, ktery je zavisly pouze na inzerci (Metro, Anonce) a

také firemnich a klientskych magazinti. Praha se stala centrem pro nadnarodni
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sitové reklamni agentury a zacaly vznikat PR* a medialni agentury, které
zastupuji rizné firmy a staraji se o jejich reklamni umistnéni, zkupuji reklamni
Casy a plochy, a staraji se o firemni rozpocet na reklamu. K tomu reklamni
agentury, které se staraly o produkci a kreativitu. Do nich ale vkladaji
spole¢nosti mensi ¢ast nakladi, oproti medidlnim agenturdm. S propojenim se
zahrani¢im se ndm naskytlo Cerpat zkuSenosti, zvykli a praktik v reklamnim
svété a tvarci kreativita se tak rychle stala i ndm vlastni. Nejvyznamnégj$im
meédiem pro reklamu byla a je stale televize, jejim velkym konkurentem se
zacal stavat internet, ale na dulezitost rozhlasu pro reklamu by se zapominat

rozhodné nemélo (Verner, 2010).

1.5 Legislativa upravujici reklamu

V roce 1989 existoval pouze jediny zakon o reklamé, zakon €. 37/1989 Sb.
o ochran¢ pied alkoholismem a jinymi toxikomaniemi. V roce 1991 vznikl
zékon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (zékon €. 231/2001
Sh.), ktery definoval reklamu a omezil ji pouze pro rozhlas a televizi. Také
nastolil rizné etické problémy, jako reklama na tabak, na léky, skrytd reklama
a reklama zaméfena na déti. Nekalou soutéz upravuje obchodni zakonik
z roku 1991. V roce 1992 vznikl zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele,
ktery zakazal reklamu na tabakové vyrobky, ale pozd¢ji byl tento zadkaz zrusen.
V roce 1993 vysel v platnost zdkon regulujici obsah reklam, a to audiovizudlni
zakon €. 273/1993 Sb. O dohled nad reklamou se stara Rada pro reklamu,
ktera vznikla vroce 1994, a to ziniciativy Sdruzeni podnikatelli, Svazu
primyslu, Ceského sdruzeni pro &eské vyrobky a Asociace reklamnich agentur.
Rada ma vSak pravo pouze doporucujicich omezeni (Vysekalova, Mikes,

2003).

* PR (Public Relations) — komunikace zaji§tujici dobré vztahy firmy s klienty, médii,

vefejnosti, cilovou skupinou, statnimi organy, apod.
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V tiskovém zékoné €. 46/2000 Sb. je uvedeno nakolik odpovida vydavatel
nebo $éfredaktor za obsah inzerce (Verner, 2010).> V roce 1995 vznikl zakon
o regulaci reklamy &. 40/1995 Sbh., ktery pies vSechny nedokonalosti funguje az
dodnes (Vysekalova, Mikes, 2003).

V roce 2000 bylo zavedeno mnoho novych piedpisi v oblasti reklamy,
marketingu a médii. Slo o autorsky zikon, zikon o ochrané osobnich udajd,
novelu obchodniho zakoniku, kterd povolila srovnavaci reklamu, a tiskovy
zékon prevedl odpoveédnost za obsah reklamy na zadavatele. O rok pozdéji se
jesté zmeénil zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, kde se
zménily definice dilezitych pojmu, reklamy zaméfené na déti, reklamy na
alkohol a odpovédnost za obsah také pievedl na zadavatele. V 2002 prosla
novela zdkona o regulaci reklamy, kde se shoduje se vSemi evropskymi

direktivy reklamniho prava (Vysekalova, Mikes, 2003).

1.6 Podstata dobré reklamy

Pti tvorbé kazdé reklamy je cilem, aby byla ta spravnd, ta uspésna. Prvotni
je zamétit se na cilovou skupinu a tu oslovit vSemi prostifedky, které mame.
Obrazy a barvy, slova a zvuky. Obraz v porovnani stextem vzbudi vétsi
pozornost a tim je efektivnéjSim. Také zastdva déle v paméti nez slova. A
zpusobuje hlubsi emociondlni propojeni se znackou. Mluvené 1 psané slovo
Vv reklamé musi byt pfedevsim srozumitelné pro piijemce a nejvice pro cilovou
skupinu. U rozhlasové reklamy plati, Ze chceme-li podat, co nejsrozumitelng;si
sdéleni, méa byt co nejkratsi. Pro spravné vytvoteny slogan je diilezité poznat
spottebitele a jeho potieby, potom uz staci ,jen* ta spravné zvolend slova.

Kazdé¢ slovo obsazena ve sloganu, by mélo byt opodstatnéné (néco vyjadiovat).

® v podstaté neodpovida, pouze za inzerci vlastni.
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Slogan by mél byt piesvéd¢ivy a tderny (Vysekalova, Mikes, 2003). Podstatou
dobré reklamy, je ale predevsim dobry napad.

Jedna dnes z nejznaméjSich svétovych znacek cigaret, Marlboro, méla
verzi cigaret uréenou pouze zenam. Ty se ale v ramci zrovnopravnéni nechtély
lisit a koufit néco jiného nez muzi a tak prodej klesal a firma neméla velké
Gspdchy (Vysekalova, Mikes, 2003).° Majitel znacky Philip Morris cht&l také
odpoveédét konkurenci na novy vyrobek cigaret s filtrem pro muze (Pincas,
Loiseau, 2009). Leo Burnett zapracoval na kampani s muznym namoinikem,
ktery mé&l Marlboro propagovat. Ale nebyl stim naprosto spokojen a tak
napodruhé vymyslel legendarniho kovboje, ktery mél evokovat svobodu,
volnost a muznost. A tspéch piisel brzy. Symboly jako Marlboro Man, Ferrari,
Marlboro country, kon¢ apod. jsou dnes neodmyslitelnou soucasti znacky.
Zaroven 1 slogan: ,,Jdi tam, kde je chut’. Jdi do Marlboro Country* (Pincas,
Loiseau, 2009). Marlboro ma dnes diky této kampani nékolikamiliardovou
hodnotu (Vysekalova, Mikes, 2003).

Také fialova krava Milka je jednim z nejslavnéjsSich reklamnich napada na
svété. Znacka Milka vyrabi ¢okoladu od roku 1901 a na prvnich obalech, které
mély fialovou barvu, byvala vyobrazena Cernobile krava Milka na alpskych
pastvinach. Na pocatku sedmdesatych let se spolecnost Milka nechala
inspirovat strategii: ,,Neznamé zmen na zndmé a znamé zmen na nezname.
Tak se rozhodli prohodit barvy na obalu a ptebarvit kravu fialové. A vznikla
fialova krava, svétoznamy symbol téchto ¢okolad. Také slogan je jiz kultovni a
zéklad zistava stale stejny: ,,NejjemnéjSi pokuSeni od dob, kdy existuje
cokolada.“ V soucasnych sloganech ztistalo slovo jemnost i nadale: ,,Troufni si

na jemnost* (www.milka.info, [cit. 2012-02-05]).

® Damské cigarety mély rudy krouzek, ktery mél zakryvat otisk rténky.
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2. ROZHLAS ZBLIZKA

2.1 Zrozeni rozhlasu a zasadni data

2.1.1 Ve svété

Elektricky telegraf, jako nepostradatelny vyndlez pro vznik radia,
vynalezlo hned né¢kolik osob. S.T.S6mmering v Némecku roku 1809 pfisel na
princip elektrického telegrafu, rus Schilling sestavil vroce 1832 jehlovy
telegraf, ale autorem praktického vyndlezu vyuzitelného do budoucna byl roku
1837 Samuel Morse, ktery také sestavil abecedu z kratkych a dlouhych signali,
uzivanou jako Morseovu abecedu. A 25. kvétna 1844 mezi Washingtonem a
Baltimorem proletéla skrze draty prvni telegraficka zprava, ktera znéla takto:
,.Co stvofil Bith na svét& nejkrasngjiiho?“’ V roce 1866 doslo ke kabelovému
propojeni Ameriky s Evropou podmotskym telegrafnim kabelem. V roce 1877
vynalezl Thomas Alva Edison fonograf, predchiidce gramofonu, na ktery
nahrdl prvni piseil ,,Mary méla jehnatko* a fonograf byl schopen 1 jeji
reprodukce. O patnact let pozdé&ji si nechal Edison patentovat obousmérny
telegraf (Verner, 2007). Nasledné¢ vroce 1895 rozvinul Ital Guglielmo
Marcony Morseho telegraf na bezdratovy telegraf a o dva roky pozdéji dostal
v Anglii patent na Sirokopasmové vysildni a pfijimani na hertzovych vlnéch.
Zarovenn se dostal do slovnikii pojem ,tele®, uzivany jako piedpona,
pochazejici z feckého slova s vyznamem vzdéleny (Cézar, 2007).

Na Vianoce roku 1906 slySeli ndmoinici na lodich podél amerického
pobiezi prvné prenaSeny lidsky hlas. Byl to Reginald Fessenden z
Massachusetts a s jeho amatérskou stanici Brant Rock, tak vyrazné pomohl

zrozeni nového média. Téhoz roku se zjistilo, Zze n¢kolik minerall je schopno

" Tim byla myslena oblibena modelka Samuela Morseho.
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jednoduse prendset radiové viny. A diky nizkym ndkladim se prvni radia,
tzv.“krystalky®, zacaly rychle Sifit. A v roce 1910 prob¢hl prvni rozhlasovy
projev z Metropolitni opery v New Yorku. Vroce 1916 navrhl mlady
zaméstnanec firmy American Marconi Company, David Sarnoff, aby se
pokusili o konstrukci, vyrobu a Sifeni ,radiohudebnich krabic®“, tedy
radiopfijimacd, ale bez odezvy a bez tuspéchu. O nekolik let pozdéji si
vyzkumnik firmy Westinghouse, Frank Conrad, pro vlastni zadbavu sestrojil
v garazi v Pittsburgu vysilacku a snazil se vysilat zpravy ztisku a hudbu
z desek. Postupné si ziskal posluchace, radioamatéry, kteti si také sestrojili
radiopfijimace a zacali mu psat o pisn€ na ptani. V Pittsburskych obchodech se
také objevily prvni radiopfijimace, které prodejci doporucovali pro piijem a
poslech Westinghouse Station. Vedeni spole¢nosti pochopilo velky vyznam
této udalosti a chopilo se ptileZitosti. Prvni pravidelné vysilani zacalo
v Pittsburghu 2. listopadu 1920 stanici KDKA, a to vyhlasenim
prezidentskych voleb a reportazi z utkani Dempsey-Carpentier (Verner, 2007).
A nové masmédium bylo na svété. Rozhlas byl bran jako prostiednik
k poslechu hlavné hudby. Posluchac¢iim se naskytla moznost poslouchat tak
hudbu, ke které méli pfedtim pouze omezeny piistup. Byl to velky pokrok,
vezmeme-li v potaz, ze jesté v 18. stoleti byla hudba pouze vylu¢nou zabavou
dvora a Slechty a o stoleti diive zase pouze burzoazie (Eco, 1995).

Zlata éra rozhlasu pfisla ve tficatych letech 20. stoleti a v roce 1935 méla
kazda domacnost ve Spojenych statech jeden rozhlasovy piijimac. O padesat

let pozdé&ji uvadely statistiky 5,5 piijimact na rodinu (Verner, 2007).

2.1.2 'V Evropé

V Evropé probéhly prvni pokusy jiz v roce 1893 v Budapesti. Komeréni
radio po telefonu zde vysilalo asi pro tisic posluchaci, a to Sest a pil hodiny
denné. Experimenty s bezdratovym pienosem probihaly v roce 1913 v
Némecku ve firmé C.Loren a zaroven i na Vysoké Skole technické v Praze.

Prvni vysilani ale zacalo v Anglii, 14. listopadu 1922, diky skupin¢ Sesti
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vyrobct radioptijimacl, podporované Guglielmem Marconim, ktery propijcil
také vlastni studio (British Broadcasting Corporation), z n¢hoz se v roce 1927
stala narodni instituce British Broadcasting Company, tedy svétoznama stanice
BBC. Do Ceskoslovenska se BBC vysilalo od roku 1939 na popud Jana
Masaryka a v roce 1940 zacalo oficidlni vladni vysilani z Londyna do
okupovaného Ceskoslovenska, které skonilo az za pét let po osvobozeni.

Ceské vysilani BBC skongéilo v roce 2005 (Verner, 2007).

2.1.3 Cesky Radiojournal

K prvnim pokusnym pifenosim doslo z Petiinské véze vroce 1919.
Pravidelné vysilani bylo zahdjeno 18. kvétna 1923 ze skautského stanu
v Kbelich a jednalo se o druhé pravidelné vysilani v Evropé. Od zafi téhoz
roku zacal vychazet programovy Casopis Radio-Journal a v fijnu se pfemistila
redakce do kbelského ptisténku vysilace. V roce 1924 se vysilaly dvé hodiny
denné a prvnim stalym hlasatelem se stal Adolf Dobrovolny. Po ¢tyii mésice
vzdy cestou do prace zpracovaval denni tisk do vysilani a od dubna zacala
zpravodajstvi zpracovavat CTK. Zalalo se také vysilat do zahrani¢i (v
angli¢tiné a esperantu). Na navrh Narodnich listi se zacalo pouzivat vice
pojmenovani ,rozhlas*“ misto radia. V Cervnu se jiz vysilalo z Vinohradské
tfidy, z posStovniho Gfadu. A 2. srpna 1924 prob¢hla prvni reportdz fotbalového
utkani (komentoval Adolf Dobrovolny na zakladé telefonickych zprav). V zati
bylo zprovoznéno studio i v Brné. Vroce 1925 byl z Prahy vysilan prvni
ptenos celého divadelniho ptedstaveni v Evropé, bylo to 12. tinora a Slo o
Smetanovu hru ,,.Dvé vdovy*. V Fijnu 1926 komentoval Josef Laufer prvni
ptimy ptenos fotbalového zapasu s Mad’arskem. Od roku 1932 zacal pisobit
prvni politicky komentétor FrantiSek Kocourek, ktery spolupracoval s kancelari
prezidenta republiky. Dal§im politickym komentatorem byl Miloslav Disman
se svym pofadem ,Rozhlasovd okénka“. Od roku 1933 wvysild rozhlas
z Vinohradské tfidy ¢. 12 az doposud. V roce 1937 bylo kolem milionu

koncesionait. Na konci roku 1939 po Mnichovské dohodé se Radiojournal
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prejmenoval na Cesko-Slovensky rozhlas, po okupaci byl na tii mésice opdt
Radiojournalem a poté se 31. prosince 1992 rozpadl na Cesky rozhlas a
Slovensky rozhlas (Verner, 2007). Cesky rozhlas je financovan
z koncesionatskych poplatkt,, které se vybiraly jiz od samotného vzniku
rozhlasového vysilani, ale pivodné to byval monopolni poplatek (Moravec,
2000). V soucasné dob¢ ¢ini koncesionaiské poplatky 45 K¢ mési¢né za jeden

rozhlasovy piijimac (https://zis-ext.rozhlas.cz/, [cit. 2012-02-10]).

2.1.4 Svobodna Evropa

Do roku 1989 k nam vysilalo nékolik zapadnich rozhlasovych stanic, které
vSak byly usilovné ruSeny ruSickami. Pro obcany to byl jediny pfisun
necenzurovanych a objektivnich informaci. Mezi nejvyznamnéjsi patii radio
Svobodna Evropa, BBC nebo Hlas Ameriky. Vysilani rddia Svobodna Evropa
bylo zahéajeno diky rozhodnuti amerického prezidenta Trumana. Navrh dali
publicista Ferdinand Peroutka (pozd&ji prvni feditel Svobodné Evropy) a
piedunorovy piedseda Ceskoslovenské vlady Petr Zenkl. Prvnim programovym
feditelem cCeskoslovenského vysilani byl Pavel Tigrid. Vysilani zacalo
zkusSebné 4. ¢ervence 1950 a vysilalo se z nakladniho auta, které se zdrzovalo
kolem ¢eskoslovenskych hranic nebo z letecké zakladny u Mannheimu.

1. kvétna 1951 zacalo pravidelné vysilani a sidlem vSech redakci se stal
Mnichov. Redaktory byli pievazné uprchlici ze zemi, kam Svobodna Evropa
vysilala, na rozdil od Hlasu Ameriky a BBC. Vysilalo se také do Polska,
Madarska, Rumunska a Bulharska. Vysilani sponzorovala americka CIA,
ministerstvo zahrani¢nich véci, nezndmi sponzofi a pozd¢ji 1 americky
Kongres. I pies usilovné ruseni bylo jen v Ceskoslovensku pies &tyii miliony
posluchact (celkem kolem ctyficeti milion). Redakce byla ohrozovana
tajnymi sluzbami, mnoho redaktort bylo napaddno a minimalné tfi zavrazdéni.
V tnoru 1981 vybuchla u ¢eskoslovenské redakce bomba. Az v roce 1988 bylo

ruseni pfijmu zastaveno, sovétskou zadosti (Verner, 2010).
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2.2 Rozvoj rozhlasového trhu po roce 1989

Monopol Ceského rozhlasu skonéil s piichodem prvnich soukromych
stanic. Nedad se fici, ze bezprostfedné po padu komunismu vznikl dudlni
systém. Ten se nejprve formoval, a to v rozmezi mezi lednem 1990 a fijnem
1991. 7. listopadu 1991 schvalila Ceska narodni rad legislativu podporujici
vznik novych soukromych médii, a to zidkon o Ceském rozhlasu ¢. 484/1991

Sh. Tim se da fici, Ze oficialné zacal dualni systém vysilani (Moravec, 2000).

Prvni soukroma rozhlasova regionalni stanice na kratkych vlnach vznikla
v bfeznu roku 1990. Byla to Evropa 2 (puvodné Europe 2). V lednu roku 1990
podepsal fteditel francouzského soukromého radia Europe 2 dohodu o
spolupraci s generalnim feditelem Ceskoslovenského rozhlasu. Cesky rozhlas
poté uvolnil jeden ze svych kmitocti (88,2 MHz) vysilani v Praze. Od biezna
téhoZ roku na téchto vlnach zacala vysilat francouzskd Europe 2. Ale az o rok
pozdéji dostala oficidlni povoleni od vlady, jiz pod ¢eskym nazvem Evropa 2
(Moravec, 2000).

Mnoho dalSich regionalnich stanic vzniklych v této dob¢ existuje dodnes,
napiiklad Radio 1 — diive Stalin, Country radio, Bonton, Orion, City a dalsi
(www.mms.cz, [cit. 2012-02-13]). 13. zaFi 1993 zacala vysilat dalsi soukroma
sanice, tentokrat vice zpravodajské Radio Alfa s 50 % mluveného slova, které
hlasalo, Ze bude velkou konkurenci stanic Ceského rozhlasu.® Ale po roce
vysilani Alfa zjistila, Ze timto smérem to nepiijde a posluchace si takto neziska
(Moravec, 2000). 18. Fijna 1993 bylo zahajeno vysilani komeréniho zabavné
informac¢niho radio Frekvence 1, s kopretinou ve znaku a feditelem Michaelem
Fleischmannem. Vroce 1994 zacaly prvni vyzkumy poslechovosti
rozhlasovych stanic ,,Media projekt“. Z pocatku pii porovnani vitézila
Frekvence 1. Také jako prvni zrovnopréavnila regionalni zpravodajstvi a diky

hovorovéj§imu a lidem blizSimu jazyku zaplsobila na nejSir$i vrstvy

8 CRol — Radiozurnal a CRo2 - Praha
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posluchact. Po roce 1994 doslo k hospodarskému i programovému propojeni
Rédia Alfa s TV NOVA a od roku 1995 se Radio Alfa zménilo na Novou Alfu.
Diky posileni hudebni slozky se navysila poslechovou. Ale jelikoz se pfislo na
poruseni licen¢ni dohody, novy nazev byl soudné¢ odejmut, propojeni s TV
NOVA bylo pieruseno, opét se vratil vétsi podil publicistiky a sledovanost opét
klesla (Verner, 2010). V bieznu roku 1999 Radio Alfa neobhajilo svoji licenci
a licence tak byla predana radiu Impuls (v soucasné dob¢ jiz po nékolik let
nejposlouchanéjsimu radiu). Radio Impuls se da povazovat za priukopnika
nového pristupu ke kvalitativnimu a efektivnimu programovani soukromych
rozhlasovych stanic (Moravec, 2000). Téhoz roku jako nastoupil Impuls,
vznikla dal$i stanice s velmi vyznamnym postavenim na ceském trhu, a to
Radio Blanik. Profiluje se jako ,,pohodové ceské radio®, které hraje hlavné
Ceské pisné. Tim si ziskalo velkou ftadu posluchacti a stalo se tak
nejusp&ingjsim  soukromym  regionalnim radiem v Ceské republice.
V soucasnosti je moZnost rozsifeni rozhlasovych stanic velice omezena, jelikoz
je éter nad Ceskou republikou plné obsazen a neni tedy mozné oéekavat nové a
vynosné kmitocty. Jediné co se da ocekavat je vzajemné propojovani
rozhlasovych stanic v tzv. ,programové rodiny®, které spolu nepovedou
konkurencni boje, ale budou se snazit vyjit vstfic vSem posluchac¢skym

preferencim (www.mms.cz, [cit. 2012-02-13]).
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3. SPECIFIKA ROZHLASOVE REKLAMY

Rozhlas (nebo radio) ma své dilezité postaveni mezi médii a snazi Si ho
stale drzet. Je soucasti témét vSech velkych kampani, ale hlavné plsobi jako

doplngk televizni nebo tiskové reklamy (Clemente, 2004).

Umisténi reklamy do audio média, tedy rozhlasu, mé mnohé vyhody, které
se oviem mohou nékdy ménit i v nevyhody. Rozhlas posloucha v Ceské
republice témet 85 % populace ve veéku od 12 do 80 let. Vyhodou rozhlasové
reklamy je presnéj$i mozné zasazeni zvolené cilové skupiny, protoZze mnoho
rozhlasovych stanic diky Siroké Skale programu umoziuje selektovat
predpokladané posluchace. V pribeéhu dne poslouchaji lidé spiSe rozhlas,
oproti sledovani televizi, radio je proto denni a ,,pfed-ndkupni médium (viz.
obrazek €. 4). | presto, ze byva radio vétSinou jako médium v pozadi, ¢lovek ho
vnimé podvédomé. Rozhlasové umisténi reklamniho spotu si mize inzerent
pomérné piesné zkontrolovat, mize si totiz urCit den, hodinu i minutu, kdy
jeho reklama puajde éterem, a to na zéklad¢ vyzkumi poslechovosti, tak aby
zacilil co mozZna nejpiesnéji zvolenou cilovou skupinu (www.procradio.cz, [cit.
2012-02-15]). U rozhlasu je méné Casté, ze poslucha¢ pieladi na jinou stanici
v dob¢ reklamniho Casu. VétSina posluchac¢lh ma totiz své oblibené stanice,
které neméni. Do reklamy mutze byt zahrnuty naptiklad moderator, ktery
vyrobek zmini nebo jej ve vysilani vychvali, jde tak o osobni formu osloveni a
doporuceni, poslucha¢ ma tedy pocit vétsi divéry v dany produkt. Cena za
vysilaci Cas je vyrazné niz8i nez u ostatnich reklamné vyuzitelnych médii.
Velkym plus je moznost rychlého zatazeni reklamniho spotu do vysilani
(zadavatel nemusi ¢ekat n¢kolik mésicii, jako naptiklad pti zadavani televizni
reklamy, reklama do rozhlasu mtze prakticky ihned). Radio je tedy flexibilni
médium (Vysekalova, Mikes, 2003). Vyhodou je také vyuZitelnost pfi
operativnich a nahlych kampanich, jako doplnéni reklamni komunikace v

ostatnich médiich komunika¢niho mixu a pro posileni povédomi o znacce.
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Kratka doba je také pfi realizaci rozhlasového reklamniho spotu (Clemente,
2004).

Obrazek ¢. 4: Poslechovost, sledovanost a nakupy v pribéhu dne

Poslech rédia, sledovanost TV a nakupovani béhem primérného dne
(v tis.)

5000

2000

1000

Zdroj: www.procradio.cz

Naopak pojmenovani pro rozhlas ,médium v pozadi“, muze byt i
nevyhodou, jelikoz kdyz ho lidé poslouchaji, tak se vétSinou soustiedi jesté na
jinou Cinnost, kterd mize odvadét pozornost. Nevyhodou je také rtiznorodost
posluchacii, a tak neni moc mozné zasdhnout Siroké publikum. Poslucha¢ ma
moznost reklamu pouze slySet, chybi mu obraz. Dalsi nevyhodou je, Ze pokud
je sdéleni moc dlouhé, konzument jej obtiznéji vstfebava, nez to kratké a
stru¢né. A reklamni spot by se mél nékolikrat opakovat, aby si jej posluchac
zapamatoval. Pocet opakovani z4visi na druhu kampané a jeho cilech
(Vysekalova, Mikes, 2003).

V rozhlasovém trhu pasobi velkd konkurence a ta se stavd nevyhodou pro
samotné stanice, které tak spolu soupeti o inzerenty. Pro reklamni zadavatele je
to vSak naopak vyhodou. Dal§im minusem je minimum vyzkumnych podkladt
o poslechovosti ¢i efektivit¢ umisténych reklam do rozhlasu, oproti televizi

(Clemente, 2004).
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Pti tvorbé rozhlasové reklamy je dalezité pomyslet na to, ze pracuje pouze
se zvukem. Kliové je vytvofit pro posluchace kontrast, ktery zaujme
pozornost a posluchac tak siln¢ zaregistruje zménu. Uziti slov a délka celého
slovniho projevu vyrazné plusobi na zapamatovani a porozuméni reklamniho
sdé¢leni. Nejsrozumitelnéjsi jsou kratké, Casto pouzivané, vSeobecné znamé a
zvukomalebné vyrazy. Pro nejsrozumitelngjsi sd€leni plati, ze ¢im kratsi tim
lepsi (Vysekalova, Mikes, 2003).

Podle odbornikli by mél mit dobry a Gi¢inny slogan maximalné osm slov a
také plati: ¢im méng, tim Iépe. Slogan by mél obsahovat jen slova ptfinasejici
né¢jakou informaci, byt origindlni a zapamatovatelny. Kvalitnimu textu svéd¢i
stru¢nost a nemél by byt komplikovanou hddankou. Co neni pochopeno
v reklamé hned, tomu poslucha¢ piestava vénovat pozornost. K efektivnosti
piispiva naptiklad rytmus, zdmérné usporadané zvukové prvky, projevujici se
opakovanim. Rytmizované slogany si recipient zapamatuje 1épe. Rymované
slogany také, protoZe co ma rym ma také rytmus, ale rymy v reklamé jsou uz
posledni dobou spiSe ptezitkem. A pokud chce autor do reklamy rym zasadit,
mél by si dat velky pozor na jeho zpracovani, zafazeni a v neposledni fad¢ by

Rozhlasova reklama mutze mit vice podob. Nejcastéji uzivané jsou
reklamni spoty klasické, jdouci v reklamnim ¢ase, ohraniceném znélkou neboli
»jinglem®, aby se reklama odd¢lila od vysilaného programu. Dale je mozné
uzit rozhlasového sponzoringu, s vyjimkou zpravodajstvi a pocasi, které je
zakazano sponzorovat pro zachovani objektivity a nestrannosti. Ale je mozné
sponzorovat napiiklad znélku pted pocasim nebo zpravami. Dal$i moznosti
jsou ruzné specialni kampané, reklamni operace, soutéze a akce.
Prostfednictvim radia se tak navazuje blizky, az emotivni vztah s posluchaci ve
jménu propagovaného vyrobku ¢i znacky (www.procradio.cz, [cit. 2012-02-
15]).
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4. KONKURENCE ROZHLASU

4.1 Televize

V Ceské republice, stejné jako v Némecku, Velké Britanii a dalsich
zemich Evropy funguje dudlni systém vysilani. Existuji tak vedle sebe televizni
stanice vefejnopravni, jejichz existenci zajiStuje zakon a jsou financovany
prevazné z koncesionaiskych poplatkli, a soukromé neboli komer¢ni, jejichz
existence stoji na ziskané licenci a finan¢nich prostfedcich z prodeje vysilaciho
Casu inzerenttim, tedy z reklamy. Reklama komercnim televizim pokryva vice
nez 95 % nakladld. Z toho plyne, Ze se tato média musi snazit o vysokou
sledovanost, jelikoz pouze sledovanost je divodem, pro¢ si u nich inzerenti
zadaji reklamu a televize tak bude moci existovat. Televize proto casto
inklinuji k takovému programu, ktery je zacilen na Siroké spektrum a masy
divaku, aby uspokojily inzerenty a tedy i sebe, napiiklad: telenovely, estrady,
reality show, bulvarni zpravodajstvi, apod. (Burton, Jirak, 2001).

Televizni reklama stale stoji na pomyslném vrcholu vSech druhti reklam,
jelikoz ptisobi na vice smysli zaroven. Neni to pouze obraz, jako v tisku, ani
pouze zvuk, jako vradiu. Ale televizni reklamu vétSinou inzerent poticbuje
podpofit doprovodnou rozhlasovou, ktera urcité nestoji o opomenuti.

A na rozdil od rozhlasu, televizi klesa v poslednich letech primérna délka
sledovanosti.  Vztah  poslucha¢t  kradiim  zistiva  neménnym
(www.procradio.cz, [cit. 2012-02-15]).
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4.2 Ostatni druhy reklamy

Reklamu mizeme ,objevit“ také v tisku (ve veskerych casopisech i
novinach pro malé i velké), a to jak na inzertnich stranach, tak také na
redakénich mezi ¢lanky. Muaze to byt napiiklad v podobé PR clanku, ktery
¢tenar hiife rozlisi od bézné ,,obrazkoveé* reklamy, ale samoziejmé musi byt PR
Clanek také oznaCen jako inzerce. Také se v tisku objevuji reklamni vklady
(naptiklad vzorky nebo letdky). S reklamou se setkame v kin€ pfed zacatkem
filmu, ale také i uvnitt filmu, jako s product placementem.9 Dale vidime
reklamu, jako plakaty na zdech, jako letdky, také na billboardech kolem silnic,
na autech na silnicich, na nebi za letadly, na zemi pod nohami (naptiklad
guerilla marketing)®, v postovnich schrankach, v emailovych schrankach
(napt. viralni reklama)™, na internetu celkové (bannery)lz, vV mobilnich

telefonech jako textové zpravy a tfeba i jako maskoty na ulicich (Cézar, 2007).

Reklama je tedy vSude kolem a dotvaii tak kulturni prostfedi lidstva,
respektive prijemct reklamy. Ale podili se také na zlepSeni ekonomiky.
Reklamni priimysl umoznuje rozvoj pracovnich moznosti, jelikoz je zapotiebi
vyrobit produkt a zajistit sluzby, kterym reklama pomaha vytvaret poptavku. A
je zieymé, ze reklama pomaha prodeji, tudiz jakmile skonci reklama, prodej
s nepatrnym zpozdénim klesne. Reklama tedy zasadnim zplsobem ovliviiuje

zivot celé spoleCnosti (Burton, Jirdk, 2001).

° Product placement - imysIné umisténi produktu, a to i v televiznich filmech, seridlech a
poradech. Je mediélni legislativou za urcitych podminek povolen az od 1. ¢ervna 2010, do té
doby byl povazovan za skrytou reklamu.

19 Guerilla - vyuziva lehce nezakonnych praktik, jako jsou nastiky na chodniky apod.

1 Viral - samovoln §ifeny obsah piijemci prostiednictvim internetu.

12 Banner - vétsinou prouzek reklamy po krajich internetovych stranek.
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5. PREDPOKLADY REKLAMNIHO USPECHU

5.1 Pozornost, pamét’ a zakladni pravidla aspéchu

Vybér podnéth k zapamatovani ovliviiuje psychicky stav cloveka,
neboli také pozornost. Diky pozornosti je ¢lovék schopny zaméfit a soustfedit
své védomi ke sledovanému objektu, cinnosti ¢i situaci. Dulezitou
charakteristikou pozornosti je selektivita, ktera je ovlivnéna vnitinimi faktory
(emoce, potieby, atd.) 1 vn¢jSimi (fyzické podminky, socidlni kontext, apod.).
Urcuje tak, ktery podnét bude mozek vnimat prioritné a ktery ustoupi do

pozadi (Vysekalova, Komarkova, 2002).

Existuji dva druhy pozornosti: bezdécna, neboli podvédoma a pozornost
zamérna. Praveé tu bezdécnou pozornost se snazi reklama zaujmout. Zamérnou
pozornost vynalozi ¢loveék napt. pfi navstéveé vystavy, kdyz si vezme prodejni
katalog nebo si prosté¢ sam vyhledava informace o produktu nebo sluzbé, ktera
ho zajima. Bezdécnd pozornost, kterou si ¢lovék v prubéhu vyvoje osvoji
rychleji nez zamérnou, reaguje na ménici se prostiedi. Reklama se snazi o to,
aby ji mozek netfadil k nevyznamnym podnétim z okoli, které nevyzaduji
pozornost, a tak chce vyvolavat pozornost s pfislibem vyhodné a pozitivni
Sance, ktera vyvola hlubsi zajem pozorovatele nebo posluchace (Vysekalova,

Komarkova, 2002).
[ presto, ze pamét neméd kazdy jedinec stejnou, daji se podle
Vysekalové a Komarkoveé (2002) uvést pravidla, kterd jsou platna pro kazdého

a Vv kazdém véku.

e Logicky posloupny dé¢j se pamatuje 1épe nez samostatna Cisla, jména

nebo symboly.

36



e Obsah, ktery vyvold emociondlni prozitek, ziistane v paméti déle nez
ten, ktery je netecny (bez emoci).

e Opakovani zvysuje pravdépodobnost zapamatovani.

e Obsah, ktery navazuje na jiz naucené a zapamatované obsahy utkvi
vV paméti na dels$i dobu a rychleji nez ten uplné novy.

e Zajimavym a podstatnym informacim dava pamét prednost pied t€mi

nepodstatnymi a nezajimavymi.

Jelikoz jsou tato pravidla davno provéfena, reklama jich vyznamné vyuziva

ve vSech smérech (Vysekalova, Komarkova, 2002).

Je ale také nezbytné pracovat s moZnym faktorem zapominani a
V navaznosti na to strategicky naplanovat opakovani reklamy. Efektivni je
Zpusob opakovani v nékolika odliSnych moZnostech a zaroven v rtiznych
médiich. Opakovani reklamy se stejnym obsahem za¢ne brzy ptlisobit omsele a
piestane pusobit na pozornost piijemce, ale pokud se reklamy méni nebo vyviji
se pribéh v nich, lidskou pozornost to stile zaméstnava, jako novy a jiny

podnét ke zkoumani (Vysekalova, Komarkova, 2002).

5.2 Kli¢ové atributy rozhlasové reklamy

Dilezitymi prvky pro efektivni reklamni spot je kreativni zpracovani,
propojeni s piedchazejici reklamni komunikaci nebo umisténou v jiném médiu
a dobry ,branding“.*® To vie je platné nejen pro rozhlasovou reklamu.
V samotné rozhlasové reklamé vSak plati trochu jinak fazend pravidla.
Poutavost reklamy je u rozhlasu o néco méné dulezita nez v televizi, mnohem

dulezitéjsi je srozumitelnost, davéryhodnost a aktualnost. Neni-li

rozhlasovy spot dobie srozumitelny, nebude mu poslucha¢ vénovat pozornost

13 Branding - posilovani a budovani znagky.
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anebo se bude soustfedit na ruSivy podnét, ktery plisobi nesrozumitelnost.
V ramci srozumitelnosti je také mysleno uvedeni znacky, telefonniho cisla
nebo odkazu na internetové stranky. Pokud tak neni, je reklama povazovana za
neefektivni. Divéryhodny reklamni spot ¢asto tvoti nazor posluchace na danou
znacku a byva 1épe zapamatovatelny. V tomto piipadé neni podstatna
pritomnost humoru, pfibéhu, napéti ani prekvapeni, diveéru si ziskd i tzv.
»suchd® reklama. Dale také velkou roli hraje aktualnost a dulezitost reklamniho
sdéleni. Pokud je obdobi pfed Vanoci, kazdy shani darky, pokud je krize,
kazdy shani penize a tak dale. Clovéka zaujme sdéleni s obsahem, ktery mu
pravé piijde vhod mnohem sndze nez to, které pro n¢j nebude znacit zadné
vyhody  vsoucasné situaci  (www.procradio.cz, [cit. 2012-02-18]),
(Vysekalova, Komarkova, 2002).

Rozhlasova reklama se jako médium v pozadi musi snazit o to vice, aby
zaujala usi posluchace a zalibila se. Jelikoz posluchaci radii vétSinou konaji
jesté jinou Cinnost, tak je cilem tviirct rozhlasovych spotli, aby se sdé€leni
dostalo na povrch vSech vjemi, které poslucha¢ v danou chvili piijima. Neni
ale vzdy vyhrou jen vyrazné a hlasité podani, dilezity je také obsah sd€leni.
Pro ptedstavu americkd spolecnost Millward Brown, testovala tfi razné
rozhlasové spoty (inzerujici napoje) a jejich efektivnost. V kazdém z nich
mluvil stejny hlas a vypravél ptibéh. Dva piibehy byly o béznych aktivitach,
jako naptiklad rybafeni, tfeti byl o milostném faux pas. Ttreti reklamni spot
oznacili posluchaci jako ten, ktery se dostal na povrch pfijimanych zvukl a
vnému (Www.procradio.cz, [cit. 2012-02-18]).

Zajimavy piibeéh nebo pojeti spotu muze byt hlavnim prvkem, ktery
zajisti dobrou zapamatovatelnost reklamy, ale jesté¢ je dilezity odkaz na
telefon, internetové stranky nebo napiiklad ulici, kde se nachdzi obchod,
restaurace apod. Tyto podrobné udaje, které si lidskd pamét’ pamatuje hiie, nez
samotny piib¢h vstipime do mysli posluchace jedin€ opakovanim. A ac to byva
mnohdy ptehnané, Clovéka zaujme sdéleni o vyrobku ¢i sluzbé, které je
nejlepsi, nejveétsi, nejvyznamnéjsi, prosté se n¢jaky zpiisobem povysuje nad
konkuren¢ni produkty v daném sektoru. Piesto ze nemiize rozhlasova reklama

poskytnout posluchac¢iim obraz, miize ho vSak ve sviij prospéch vyuzivat. A to
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odkazem na doprovodnou nebo piedchazejici televizni nebo tiskovou reklamu.
Navozenim stejné melodie, stejného sloganu nebo stejného hlasu z vizualniho
spotu posluchace navede k predstavé obrazu a muze tak pokracovat, kde se

Vv jiném médiu skoncilo (www.procradio.cz, [cit. 2012-02-18]).

,lajemstvim dobré reklamy je: presvédCivé sdéleni, zprava
(13

z divéryhodného zdroje, zabalend do dramatického (ne nudného) obalu

(www.procradio.cz, [cit. 2012-02-18]).

Reklama by podle Vysekalové a MikeSe (2003, str. 78) méla byt hlavné
»spravné nacasovana — ve vazbé na ostatni Casti marketingového mixu,
zacilend na tu spravnou cilovou skupinu a Sifend s odpovidajicim nasazenim

médii.

5.2.1 Reklamni slogan

Reklamni slogan je ,fraze shrnujici téma nebo centralni mysSlenku
sdélovanou reklamni kampani, ktera je opakovana v reklamach. Slogany slouzi
K propojeni a kontinuité reklamni kampané* (Clemente, 2004, str. 264).

Reklama je se sloganem spojend jiz od pocatkii. Funkce efektivniho
sloganu je posileni povédomi o znaCce nebo strzeni pozornosti reklamniho
piijemce (Clemente, 2004). Z prazkumu spolecnosti Millward Brown vyplyva,
ze se slogan objevuje az ve dvou tretinach svétovych reklam. Ale rozhodné
neni pravidlem, Ze reklama bez sloganu nemiliZe byt GspéSnd. Slogan pouze
posiluje celkovy obraz znacky. Klicem kuspéchu je spravna mira
zapamatovatelnosti a propojeni se znackou. Avsak pouze jeden slogan z deseti
byva uspéSny. Slogan, ktery si ¢lovék dobie zapamatuje, zaroven definuje
vjeho mysli i charakter, vlastnosti nebo povahu inzerovaného subjektu.
Uspésné slogany byvaly ¢asto zhudebiiovany (u nas napiiklad: ,Bramac,
stiecha na cely Zivot*), ale v posledni dobé se od toho sméru opousti. Pro lepsi

ztotoznéni se znackou je doporucovano slogan neménit a nechat ho zabéhnout.
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Podporuje se tak tradice znacky. Dale byvaji uspésné chytlavé slogany,
rymované, smysluplné, ujist'ujici nebo ty, kde je obsazen nazev znacky. Slogan
neni zaruenim uspéchu, ale dokaze reklamni kampain vyrazné ,,okofenit™

(CHOBOTOVA, www.mediaguru.cz, [cit. 2012-02-19]).

Zde je par p¥ikladi usp&nych slogani (CHOBOTOVA,
www.mediaguru.cz, [cit. 2012-02-19]):

e Finlandia: ,,KdyZ potka sob soba, maji radost oba. Kdyz se sejdou tti
sobi, tak se radost nasobi.*

e Shell: ,,Aby vas$ motor skvéle Shell.*

e West: ,,Nech se West.

e Mattoni: ,,Kde to Zije, tam je Mattoni.*

e Redbull: ,,Redbull Vam dava kiidla.*

e L’Oréal: ,,Protoze ja za to stojim.*
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6. VYBER MEDIA

6.1 Zaméreni cile a volba média

,»Vybér média je rozhodnutim, kde se reklamni komunikace objevi,
V ramci procesu oznacovaného jako medialni planovani® (Clemente, 2004, str.
234). Po vytvofeni reklamniho sdéleni je jesté dilezitd volba média a
konkrétnich ,,nosict®. Existuje Sest zdkladnich rozdéleni médii: televize, tisk,
rozhlas, ,,outdoor (billboardy, plakaty, CLV aj.), kino a internet. A kazdé
médium obsahuje velké mnozstvi nosicd, tedy: strdnek novin a casopist,
televiznich programli a potadii, rozhlasovych stanic a jejich potadl, mist pro
plakaty a billboardy apod. AvSak reklamni nosi¢ mlZe byt i1 dres sportovce,
tenisova plocha, tuzka, auto atd. (Maruani, 1995). Vybér médii a jejich
procentudlni rozdéleni vétSinou vychazi z vysledki vyzkumid o jejich
schopnosti zasahnout cilovou skupinu a o jejich efektivnosti (Clemente, 2004).

VétSinou je vyhodnéjsi, pokud zadavatel reklamy vyuziva vice médii
najedou, ty se mohou dopliovat, piipominat nebo na sebe navazovat.
Naprtiklad: pokud cloveék uslysi reklamu v radiu, vzpomene si, ze vidél i1
billboard a ptisobeni reklamy se tak umocni. Je ale také dilezité volit médium
podle cilové skupiny a obsahu reklamniho sdéleni. Pokud chce sdé€leni
informovat okamzité¢ a upozornit na slevy nebo né¢jakou udalost, kterd se kona
V nejbliz8i dobé, je nejlepSim a nejrychlejSim prostiedkem radio. OvSem musi
se vybrat vhodna stanice. Neni mozné zaptsobit na cilovou skupinu zahradkait
a informovat je o vystavé okrasnych rostlin napiiklad a vyuzit k produkci
sdéleni rockového radia. Je zapotiebi pfemyslet nad posluchaci danych
rozhlasovych stanic (Maruani, 1995). Pro osloveni nejvétsi Casti populace
slouzi nejlépe televize, a to v dobé vysilaciho ,,prime timu* (tedy dobé¢, kdy
sleduje televizi nejvyssi pocet divakl — vétSinou uvadéno od 18:00 do 23:00).

Rozhlasovy prime time je naopak od 6:00 do 10:00 (www.mediaguru.cz, [cit.
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2012-02-19]). Pro konkrétni cilovou skupinu je lep$i pouzit zajmovy casopis,
vyhranénou rozhlasovou stanici nebo umistit reklamu do potadu, u kterého
predpokladdme, Ze jej cilova skupina bude sledovat. Pro G¢innéjsi zasazeni je
vzdy lepsi vyuzit hned n€kolik médii najednou anebo strategicky po sobé

(Maruani, 1995).

Podle Burtona a Jirdka (2001, str. 347) se média vénuji ,,procesim
komunikace mezi lidmi — a komunikace je soubor spolec¢enskych dé&ji, v nichz
se podavatel (tedy 1 médium) a ptijemce (tedy i1 publikum) snazi jeden druhé¢ho
dle svych komunika¢nich moZnosti ovlivnit.“ Proto pfedpokladaji, Ze média
maji na publikum alespon né&jaky vliv. ,,Pfes veskery vyzkum vlivu médii je ale
mimofadné téZké jakékoliv jejich ucinky na jednotlivce ¢i spolecnost
spolehlivé prokazat.” To vSak neznamena, ze téZko prokazatelné neexistuje.
Védecky ovétitelné metody nejsou v tomto sméru vyuzitelné, ale piesto
existuje fada logickych hypotéz a predpokladi, které jsou zdravym rozumem

akceptovatelné a reklama s nimi proto pocita.

6.2 Postupy medialnich agentur pii vybéru média

Medialni agentury, zastupujici spolecnosti, které jim pienechdvaji
starosti se zadavanim reklamnich kampani, maji dv€ moznosti pfi vybéru
médii: Provedou si vlastni vyzkum anebo vyuziji dat Radio projektu.

Radio projekt provadi od roku 2005 oficialni narodni vyzkum médii,
konkrétné poslechovosti ceskych rozhlasovych stanic. A to lokdlnich,
regionalnich a celoplo$nych. Sleduje spotiebni i medidlni chovani, ale také i
zivotni styl medidlnich pfijemct ve veéku 12 — 79 let. Vyzkum zadava
spoleénost SKMO a ACRA (Asociace ¢eskych reklamnich agentur) a provadi
jej spole¢nost Stem/Mark a Median. Za rok je do vyzkumu zahrnuto pftiblizné
28 tisic respondentti (Radio projekt [Pdf]. [cit. 2012-02-21]).
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Medialni agentury tak mohou cerpat informace z aktudlnich analyz o
poslechovosti konkrétnich rozhlasovych stanic, o cilovych skupinach apod.
Zarovenn mohou nasimulovat nebo naplanovat radiovou kampan, kterd za
pomoci téchto dat spocitd odhad, kolik posluchact kampan zasdhne. Témito
dvéma kroky Ize naplanovat takika idedlni (efektivni) kampan, kde
krom¢ vhodnosti lze porovnat piedev§im, kolik by takovy zasah stal
Samoziejmé prioritnim cilem je nejnizs$i cena za zasah a co nejdelsi obdobi

y 14
kampané.

6.3 Soucasna podoba rozhlasového trhu

Soucasny cesky rozhlasovy trh je bohaty na stanice pouze kratkou
chvili. Dudlni systém u nas vznikl teprve po revoluci v roce 1990, az kdyz
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani povolila udileni licenci k provozovani
soukromého vysilani. O vysilaci prava se u nas tak d¢li rozhlasové stanice
vefejnopravni (Cesky rozhlas) a soukromé (komeréni) z udélené licence

(www.mmes.cz, [cit. 2012-02-21]).

Cely cesky medidlni trh je v rukdch média zastupujicich agentur, které

se d¢li o prizen inzerentl i medialnich konzumenti (viz. obrazek €. 5).

4 7Zdroj: Interni informace mediélni agentury Starcom MediaVest Group, spol. s r.0.
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Obrazek ¢. 5: Rozdéleni souc¢asného trhu rozhlasovych stanic

2,0%

41,1% 36,8%

20,1%

Zdroj: http://mww.mms.cz

Media Marketing Services (MMS)

Z vyzkumu Radio projektu vyplynulo, ze k 30.9.2011 méla spole¢nost
Media Marketing Services nejvetsi pokryti ¢eského rozhlasového trhu (tedy
41,1 %). Spolecnost MMS zastupuje 56 lokalnich a regiondlnich stanic
(naptiklad Expresradio, Radio 1, Radio City, Country Radio, Fajn North
Music, Blanik Severni Cechy, Radio Kiss Proton a dali). Media zastupitelstvi
MMS zasahuje do vsech tfinacti kraji Ceské republiky (www.mms.cz, [cit.
2012-02-22]).

Media Master

Tato spolecnost zastupuje cely Cesky rozhlas, ale zarovet také i Ceskou
televizi a Tv Barrandov. Podle Radio projektu je to 20,1 % trhu. Vysilani
Ceského rozhlasu posloucha vice nez 1,5 milionu poslucha¢t denné a témét
2,5 milionu poslucha¢t kazdy tyden (www.media-master.cz, [cit. 2012-02-
22)).

Cesky rozhlas, se sklada z osmi celoplodnych, tfinacti regionalnich a

Syt digitalnich stanic. Celoplo$né stanice jsou: CRo 1 — Radiozurnal, CRo 2 —
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Praha; Dvojka, CRo 3 — Vltava, CRo 6, CRo Radio Cesko, CRo Leonardo,
CRo D-dur a CRo Radio Wave. Regionalni stanice vysilaji jako CRo Brno,
CRo Ceské Budgjovice, CRo Hradec Kralové, CRo Olomouc, CRo Plzeq, CRo
Ostrava, CRo Pardubice, CRo Plzei; Karlovy Vary, CRo Region; Stredocesky
kraj, CRo Region; Vyso¢ina, CRo Sever, CRo Regina (metropolitni radio pro
Prahu) a CRo Sever; Liberec (www.rozhlas.cz, [cit. 2012-02-22]).

Regie Radio Music (RRM)

S 36,8 % rozhlasového trhu je RRM velkou konkurenci MMS. Mezi
hlavni zastoupena média patii Radio Impuls, Evropa 2 a Frekvence 1. Dale sem
patfi vyznamna prazska radia jako: Radio Bonton, RockZone 105,9 a Dance
Radio. RRM také zastupuje hudebni web servery (napt. koule.cz), internetova

radia nebo specializované servery napf. pro motoristy (Www.rrm.cz, [cit. 2012-
02-22)).

Big Partnership Media

Toto medidlni zastoupeni je nejmladSim z celé sité zastoupeni Ceského
trhu. Vzniklo v roce 2002 a zastupuje 3 televizni stanice, 28 tisténych tituli a 9
rozhlasovych stanic - Radio Cerna Hora, Free Radio, Radio Zlin, Radio Jih,
Radio Krokodyl, Radio Sazava, Radio Hana, Réadio Jihlava a Rock Max
(www.bpm.cz, [cit. 2012-02-22]).
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7. MERENI EFEKTIVITY

7.1 Pojeti efektivity v reklamé

Podle Vysekalové a Mikese (2003, str. 82 a 90) se ,,efektivnost dd métit
jako pomér mezi piinosem kampané (dle stanovenych cili) a usilim
vynalozenym k jeji realizaci. Je ale nutné znat cile, kterych chceme dosahnout
a podminky, ve kterych reklama ptisobi.*

Clemente (2004, str. 242) uvadi dv€é mozné formy vyzkumu:
,formativni'>* nebo ,,Vyvojovylﬁ“ vyzkum. Cilem vyzkumi byva rozbor cilové

skupiny nebo testovani ndvrhu reklamniho sdéleni.

Vyzkumy efektivity vyuzivaji hlavné reklamni zadavatelé, kteti chtéji mit
co nejvetsi moznou uspésnost, jelikoz do reklam vkladdaji nemalé finance a
chtéji proto mit co nejmensi ztraty. Existuji ale také odptrci reklamnich
vyzkumi. Ti tvrdi, ze kvalitni a Gspésné reklamni kampan¢ mohou fungovat i
bez vyzkumnych testli pred a po kampani. Ale vétSina reklamnich zadavatelt
nechce spoléhat na §tésti a chee si jej radéji provéfit a pojistit. Méfi se reklamni
efektivita kratkodobd i dlouhodobd, dosazeni stanovenych cili apod. Pro
vyzkumy vSak neni dilezité, co lidé fikaji, ale jak se chovaji (Vysekalova,
Mikes, 2003). Hlavni otazkou vyzkumti reklamnich kampani je u¢inek reklamy
na prodej (tedy jak se pokud mozno zvySuje prodej). Mlze se to zdat prostym
cilem, neni to ale tak UpIné jednoduché. Na tuto otazkou zatim jasné teoretické
odpovédi neexistuji a samotna meéfeni vysledki kampani jsou velice
komplikovand a neda se s jistotou fici, Zze vysledky jsou stoprocentné platné ve
vSech situacich. Proto se reklamni rozpocty sestavuji s odvolanim na

konkurenci (Maruani, 1995).

15 Formativni vyzkum zjistuje presvédéeni, potieby a nakupni chovani respondentt.

18 yyvojovy vyzkum zkouma kreativitu pred spusténim kampang.
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Kratkodoba efektivita reklamy méfi registraci reklamni kampané
pfijemcem (posluchac, divak, ¢tenar apod.), propojeni se znackou, zménu
postoje ke znalce, zdsah planované cilové skupiny, pochopeni obsahu - o
kampan ptijemci fekla (Vysekalova, Mikes, 2003).

Dlouhodoba efektivita reklamy se soustfedi na budovani dobrého jména
znacky, budovani tradice, vytvofeni mista a pevného nazoru v mysli piijemce,
vytvofeni dlouhodobé a stalé duveéry a to vSe v souladu s celkovou strategii a

filosofii znacky (Vysekalova, Mikes, 2003).

Uspésna reklama by méla spliovat kratkodobé i dlouhodobé cile. A
obecné se méti tyto predpoklady uspésnosti: informovat tak akorat, ptiméfend
kreativita, zasah spravné cilové skupiny, zahrnuti funkénich médii s ohledem

na kampan a vhodné nacCasovani (Vysekalova, Mikes, 2003).

Efektivnost komunika¢nich kampani je méfena v riznych casovych
intervalech. Pfed zahdjeni kampané se vyuziva tzv. pre-testi, V prubéhu
kampané Ize realizovat korekéni testy a po skonc¢eni kampané se provadi post-

testy a trackingové studie (Vysekalova, 2007).

Pro wujisténi reklamnich zadavateli, Zze nevkladaji inzerci do
neperspektivnich médii a neposlouchanych rozhlasovych stanic napiiklad, a
poméfeni oblibenosti mezi samotnymi stanicemi, probihaji tzv. medialni
meéfeni, kterd zjisStuji procenta poslechovosti za den, tyden nebo jiné (predem

stanoven¢) ¢asové obdobi.

7.2 Nastroje méreni efektivity

Jako hlavni efekt mé&fime pfistup a vztah ke znafce vetejného minéni.

Znacka se vtomto smyslu d4 vnimat ¢tyfmi riznymi pohledy: 1. - znacka,
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které dava subjekt ptednost, 2. - ta, kterou pouziva, 3. - kterou neznd a 4. -

kterou odmita. Znacka je obraz v nasi mysli (Vysekalova, Mikes, 2003).

Pre-testing

Neboli vyzkumu jest¢ pred zahdjenim kampané. Pouzivaji se
kvalitativni metody zkoumani a pfi jejich vybéru zalezi na obsahu vyzkumu a
druhu dotazovani. Vysekalova (2007, str. 211) fika: ,testovani reklamnich
navrhl je empiricky vyzkum, ktery je objektivni a ma smysl jenom tehdy,
pokud se tidi pravidly, kterd jsou stejna jako ve védeckém vyzkumu.*

Metody pre-testi mohou byt napfi.: focus group (skupinové diskuse),
individualni nebo skupinové dotazovani, osobni 1 zprosttedkované dotazovani
(napt. telefonicke, elektronické, pisemné) atd. (Vysekalova, 2007)

Ale 1 pfesto, Ze by byl vyzkum pied zacatkem kampané sebe lepsi,
nikdy se na n¢j zadavatel nemtiize stoprocentné spolehnout. Pieci jen se neda

nikdy s ptresnosti predurcit skuteény dopad (McDonald, 1997).

Korekéni testy
Ovétujeme s nimi piijeti cilovou skupinou jesté v prubéhu kampané.
Diky témto vyzkumi se jeSt¢ da provést urcita korekce kampané a upravy

podle reakci prijemct (Vysekalova, Mikes, 2003).

Post-testy

Témito testy je po ukonceni kampané zjistovan dopad na piijemce tedy:
informovanost a motivace, dosah reklamniho obsahu, jeho spravné zacileni na
vybranou cilovou skupinu, povédomi o znaéce, tzv. recall’’, znalost image
znaCky, mira emocéniho zapojeni, oteviené charakteristické otazky, obliba
nebo zmény postoje, Spojeni se znackou, dulezitost (vyznam) sdéleni, okamzité
reakce po zhlédnuti ¢i poslechnuti. A vysledky jsou poté smérodatné pro

tvorbu dalSich kampani (McDonald, 1997).

17 Recall neboli vybaveni — jak moc si dokaze respondent vybavit reklamu, které byl vystaven.

Existuji dva druhy testu: ,,samostatné vybaveni* anebo ,,zpétné vybaveni s podporou.*
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Trackingové studie

Ve vyzkumech efektivity reklamnich kampani maji trackingové studie
vyznamnou pozici. Zkoumaji ,,efektivni fizeni marketingové komunikace na
zaklad¢ analyzy zvoleného zpisobu komunikace pro budovani znacky.* Cilem
byva zjisténi vlivu série reklam (vétSinou konkurenc¢nich produkti a znacek) na
védomosti, ptistupy a motivaci recipientli ke znacce. Probihaji v tydennich,

meésicnich nebo Ctvrtletnich intervalech (Vysekalova, Mikes, 2003, str. 86).

7.3 Metody méreni efektivity

Pti zjistovani ucinkil reklamy nelze vychéazet z Casto praktikovanych
analyz medialnich obsaht, ty nejsou schopné vypoveédét skutecné ucinky a jde
spiSe o predvidani ¢i predpoklady. Pro zjisténi u€inkd komercnich sdéleni
médii se vpraxi vyuzivaji kvalitativni 1 kvantitativni metody vyzkumu.
Kvantitativni metody uzivaji faktickych otdzek, pozaduji faktické odpovedi a
vedou vyzkum k vécnym, nezaujatym a védeckym vysledkim, které jsou
vyjadieny v procentech, grafech a statistikach. Kvalitativni metody se zabyvaji
spiSe nemétitelnymi hodnotami, jako jsou pocity, myslenky, emoce, vztahy,
ocekavani hodnoceni apod. Mezi zakladni metody vyzkumu patii: vypovédni
analyza, obsahova analyza, sbér podklada, dotaznik a rozhovor. Posledni
dvé metody se pouzivaji nejcastéji pro zjisténi vztahu mezi médiem a jeho
publikem (v ptipad€ radia, zjiSténi posluchacské zkuSenosti). Dale se také
uzivaji experimentalni metody, a to pfevazné pii zkoumani negativnich dopada
na pﬁjemce.18 Jsou to metody: ziacastnéné pozorovani, pozorovani v terénu a
nasledn¢ Fizeny rozhovor o pofizeném materidlu. Ve vSech piipadech
zkoumdni U¢inkdi medialnich sdéleni na ptfijemce, je vSak tfeba dbat a

neopominat na vn&jsi rusivé faktory, které mohou vnimani recipienta vyrazné

'8 Negativni dopady, jako napf. vliv nasili v televiznich serialech na déti, jsou hlavnim

predmétem medidlni vychovy.
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ovlivnit. Je tfeba s nimi pocitat, ptipadné se pokusit je izolovat (Burton, Jirdk,

2001).

7.4 Soutéz o nejefektivnéjsi kampan — EFFIE

Samotny nazev EFFIE je odvozena zkratka od anglického effectiveness
(efektivita). Soutéz byla poprvé zorganizovana v roce 1968 a to americkou
spole¢nosti AMA N.Y."* Do Evropy pftisla o tfindct let pozdé¢ji diky némecké
GWA.?° V soucasné dob& se ceny EFFIE ud€luji ve vice nez tficeti zemich
svéta a soutéz tak funguje, jako ,svétovy ukazatel efektivnosti reklamy®. V
Ceské republice funguje sout&Z od roku 1997, kdy AKA# dostala licenci od
americké spole¢nosti AMA N.Y. Prvniho ro¢niku se zc€astnilo 23 kampani. V
roce 2011 probéhl jiz patnicty rocnik a v Sesti kategoriich soutézilo 79
kampani. Agentury do soutéze hlasi své kampané a ty prochdzeji dvéma koly
posuzovani odbornou porotou. Zkoumaji se meéfitelné vysledky na zaklade
piedem stanovenych cili kampani a v poméru s vlozenymi prostiedky.
V druhém kole je hodnocena kreativita vybranych kampani. Je chapana, jako
»inspirativnost strategického feseni, napaditost komunika¢niho mixu 1 jako
ucelnost a cilevédomost, s nimiz ztvarnéni kampané slouzi zvolené strategii‘

(www.effie.cz [cit. 2012-03-03]).

19 AMA N.Y. - Americka Marketingova Asociace se sidlem v New Yorku.
% GWA - Némecka Asociace Reklamnich Agentur.
2L AKA — Asociace komunikaénich agentur (CR).

50


http://www.effie.cz/

Vitézné kampané EFFIE AWARDS 2011 v Ceské republice, které byly

umistény i v radiu (www.effie.cz [cit. 2012-03-03]):

3. misto v kategorii potraviny a napoje - KruSovické referendum

(,,Chutnaji jako tenkrat®).

e 1. misto v kategorii finan¢ni sluzby — Kooperativa pojistovna (,,Ted’ uz
nezalezi na tom, KDO vas naboural®).

e 1. misto v kategorii ostatni sluzby — Telefonica O2 — Chytra sit’.

e 2. misto v kategorii ostatni sluzby — Seznam.cz — Lovecka sezona 2010.

e 3. misto v kategorii ostatni sluzby — Vodafone — (,,Pfibalte si na vikend
volani zdarma*®).

e 3. misto v kategorii vyrobky dlouhodobé spotieby — Opel — Opel 24

hodiny.

7.5 Pre-testy rozhlasové reklamy

Rozhlasova reklama se pted spusténim méfi jen malokdy, coz je velky
nedostatek. Hlavné¢ pro samotné radio a jeho komer¢ni vyuziti (Vysekalova,
2007). Mohlo by tak byt mnohem vice efektivnich rozhlasovych reklam a
mnohem méné posluchacti, ktefi rozhlasovou reklamu radéji prepnou, protoze
je nesnesitelna. Podle Vysekalové (2007, str. 218) vyvolavaji akustické signaly
z radia daleko vétsi predstavivost a fantazii nez ty vizudlni. Pro lepsi kontrolu
povahy podnicené ptedstavivosti by tedy mély byt rozhlasové reklamy pfedem
testovany svymi zadavateli. A lze to provést dvéma zptsoby: ,,v laboratornich
nebo v prirozenych podminkach.” Jedna-li se o tzv. laboratorni podminky,
jsou respondenti védomé zafazeni do vyzkumu, poslouchaji reklamy ze
sluchatek a nasledné odpovidaji na poloZené otazky o reklamach. V druhém
piipadé¢ vyzkumu v prirozenych podminkéach jsou dotazovani lidé, ktefi byli
pravé vystaveni poslechu zkoumaného reklamniho bloku, kde jsou obecné

zvykli, ze tam radio bézn¢ hraje (v obchod¢, u holie, u lékate, apod.), ale
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délali pti tom bézné ¢innosti a umyslné nevnimali vysilané reklamy. Vysledky
se poté kvalitativné zanalyzuji a vypovi zadavateli (mimo jiné zkoumané
atributy), ktery slogan byl nejuspésnéjsi, jak slogan pozménit, aby odpovidal

svému poselstvi a byl ptijatelny a zapamatovatelny pro piijemce.

Vyrazné¢ vyuzivanéjsi jsou tzv. ukazatele medialniho méfeni, které
pomahaji radiim zjistit jejich popularitu, tedy poslechovost, na jejimz zakladé

se inzerenti rozhoduji o umisténi reklamniho spotu.

Ukazatele medialniho méreni rozhlasové poslechovosti (Radio Planning
[Pdf]. [cit. 2012-03-05]):

Daily Reach = pocet lidi ptedem urcené cilové skupiny (v procentech), ktefi

poslouchali médium den pfedem minimalné 5 minut.

Weekly Reach = pocet lidi pfedem urcené cilové skupiny (v procentech), ktefi

poslouchali médium béhem poslednich 7 dnd.

Share = podil média na odposlouchanych minutach cilovou skupinou v

urceném casovém obdobi.
ATS relativ = v celém znéni: Average Time Spent. Primérna doba, kterou
jedinec z cilové skupiny poslouchal médium (pfevedeno na jednoho

posluchace).

AQH = vcelém znéni: Average Quarter Hour. Primérny pocet posluchacii

cilové skupiny, ktefi poslouchali radio v ur¢eném casovém obdobi.
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PRAKTICKA CAST

8. METODOLOGICKA CAST

8.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace bylo zjiSténi efektivnosti reklamy v radiich,
jaka reklama posluchace zaujme nejvice, jaké reklamni spoty na posluchace
pusobi pozitivné a jaké negativné. Zda neni rozhlasova reklama piezitkem, jak
k reklamé v radiu posluchaéi pfistupuji v porovnani s televizni a zda ma stale

svoji vahu v procesu marketingové komunikace.

8.2 Formy vyzkumu

Pro tuto diplomovou praci bylo vyuzito kvantitativni formy vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum podle Hendla (2008, str. 44) ,,vyuziva nahodné vybéry,
experimenty a siln¢ strukturovany sbér dat pomoci testl, dotaznikii nebo
pozorovani.“ Hypotézy se proveiuji pomoci prazkumti v populaci nebo 1épe
feCeno v predem vybraném vzorku, ktery urcitou skupinu zastupuje, pomoci
odborné vytvofenych otazek Somezenym poctem odpovédi. Kvantitativni
neboli deduktivni pfistup postupuje od hypotéz k ovéfovani. Kdezto

kvalitativni jde od pozorovani k hypotézam (Huk, 2007).
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8.3 Metody vyzkumu

Zakladnimi  metodami kvantitativnich  vyzkumi  jsou: piimé
pozorovani, rozhovor (osobni nebo telefonicky), dotaznik (osobni, pisemny,
telefonicky nebo elektronicky) a analyza dokumentii, které byly vytvofeny

nezavisle na daného prizkumu (Huk, 2007), (Pfibova a kol., 1996).

Za ucelem sbéru potiebnych dat bylo v této praci vyuzito metody
dotazniku, ve formé pisemné 1 elektronické, a anmalyza pfistupnych
dokumentil.

Dotaznik slouzi ke zjisténi informaci z trzniho prostfedi. Zahrnuje
otazky, které jsou pfedem stanoveny pro, co nejpresnéjSi zjiSténi nazori a
osobnich postoji respondenti. Existuji otevifené otazky, kdy respondent
odpovida dle vlastniho uvazeni, dale uzaviené otazky?, kdy ma respondent
moznost vybéru odpovédi (vybér by mél byt vyCerpavajici) a nakonec otazky
se stupnici moznych odpovédi. Otazky 1 moznosti odpovédi by mély byt
zietelné, smysluplné¢ a objektivné¢ formulovany, aby byly wvysledky co

nejrelevantnéjsi (Clemente, 2004).

8.4 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumné otazky:
VOI: Je radio efektivni médium?
VO2: Jakou ma radio Sanci oproti televizi u respondenti?

VO3: Jak ma vypadat rozhlasova reklama podle posluchact?

22 Uzaviené otazky zajistuji jasné a jednotné odpovédi a lze je piehledné a jednoduse

zpracovat do tabulek a grafi.
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9. VLASTNI VYZKUM EFEKTIVITY
ROZHLASOVE REKLAMY

9.1 Kvétni vybér

Jednou z nejcastéjSich technik vybirani respondentt je kvétni vybér.
Jde o timysIny neboli zamérny postup. Hlavni ideou je vytvofeni miniatury
celkového souboru, ktery je vybran na zakladé¢ pfedem urcenych znaki
(kvotnich). Uvnitt vzorku skupiny jiz existuje tzv. ,,libovile* nebo nahodné
seskupeni (Ptibova, 1996). Proti ndhodnému vybéru recipienti je kvotni vybér
zieteln€ spolehlivéjSi. AvSak kvalita respondenti odrazi kvalitu vysledku
(Vysekalova, 2007).

V nasem piipad€ jsme zvolili porovnani dvou skupin respondenti, a to
studenti a pracujicich. V¢kova hranice nebyla omezena, ani nebyly
pozadovany zadné dal$i znaky. Dotaznik byl produkovan elektronicky i
tisténou formou. Umyslné byli osloveni respondenti z Prahy i z mensich mést

pro vétsi rozsah.

9.2 Formulace otazek a jejich zamér

1. Otéazka: Jaky jste posluchac radia?
PoloZzenim této zakladni otazky zjistime, zda je respondent aktivnim

posluchacem, ktery se radio sim zapne anebo pasivnim posluchacem, ktery

s radiem ptijde do styku, pouze pokud je n€kde vefejné zapnuté.
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2. Otazka: Kde nejéastéji radio poslouchate?

Tato otazka nuti respondenta vybrat pouze jednu, nejcastéjsi, moznost.
Tudiz zjistujeme, kde nejcastéji prijdou lidé do styku s radiem. At je to doma
pfi n&jaké Cinnosti, v auté, v praci, v obchodé, v kavarné nebo kdekoliv jinde
na vefejném prostranstvi anebo ma respondent moznost vyuzit vlastni

odpovédi, pokud se lisi od uvedenych.

3. Otazka: Kdyz se zamyslite, vybavi se vam néjaka reklama z radia?

Respondent se zde setkava s otazkou s otevienou odpovédi. Tato otazka
neni povinna. Respondent zde odpovida dle vlastni zkuSenosti a vlastniho
uvazeni. Zaroven ma moznost (pokud si vybavuje) uvést divod, pro¢ si

reklamu pamatuje.

4. Otéazka: Znate néjakou reklamu, ktera béZela (nebo bézi) zaroven

V radiu i v televizi?

Ctvrta otazka (také nepovinna) mapuje povédomi o reklamnich kampanich,
které probihaji soucasné v televizi i v radiu. Pokud se bude vétSina odpovédi
shodovat s piedchazejici otazkou, znamena to, Ze rozhlasova reklama je Iépe

zapamatovatelnd, jako dopln¢k televizni reklamy.
5. Otazka: Ktery druh reklamy vnimate pozitivnéji?
Jednoducha otazka, kde ma respondent na vybér pouze z rozhlasové a

televizni reklamy. Vysledkem by méla byt ta reklama, kterd ho vice bavi a

mén¢ obtézuje.
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6. Otazka: KdyZ sledujete televizi a jsou reklamy...

Otazka ve formé nedokoncené véty, kterd ¢ekd na respondentiv nédzor
(ktery ovSem vybere z nabizenych variant). Zjistime tak, zda respondent jako
televizni divak pti reklamach odchazi na toaletu, pro piti, pro jidlo, apod.,

pfepind na jiny program, kde reklamy nejsou, anebo nechava program bézet.

7. Otazka: Délate to samé i p¥i poslechu radia?

Doplnujici otazka k predchozi, kterd ndm vypovi o pfistupu k reklamam
vradiu a jejich mozném vlivu na posluchace i piesto, ze je rddio médiem v

pozadi.
Posledni ¢tyfi otazky jsou pouze pro presné zatazeni respondenta. Jedna se
o jeho pohlavi, v€k, mésto, kde zije a zatazeni do skupiny studujicich nebo

pracujicich.

Dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze této diplomové prace.

9.3 Vysledky vyzkumu

Vyzkumu se zlcastnilo a dotaznik vyplnilo celkem 171 respondentii.
Tato struktura souboru respondentii nebyla upravovdna, a tak v nasem
vyzkumu pocitdme s celym souborem i pfesto, ze zastupujici skupiny nejsou

stejné.

e Ke skupiné¢ studentu se priihlasilo 94 respondentl, coz je 54,97 %

Z celkového souboru.
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e Skupinu pracujicich zastoupilo celkem 77 respondenttli, coz znamena
45,03 %.

e Respondenti pochizeji z celé Ceské republiky. Rozsah je tak
odpovidajici pozadavkiim Sirokého zasahu. Prahu a Brno zastoupilo
42,11 % respondentt. Zbylych 57,89 % zije v menSich méstech, ktera
jsou viak rozprostiena po celé Ceské republice.?®

e Zrespondentl je 59,65 % Zen (v poctu 102) a 40,35 % muzi (v poc¢tu
69).

e V¢k respondentti je v rozmezi od 18 do 55 let.
Prvni otazka nam pomohla zjistit, jaci posluchaci nasi respondenti jsou. A
vysledky jsou jasné. S vyraznou pievahou je v souboru respondentl vice

aktivnich poslucha¢i konkrétné je to 61,99 % (viz. graf €. 1).

Graf ¢.1: Jaci jsou respondenti posluchaci.

Jaky jste posluchaé radia?

B Aktivnl — radio si sam/sama zapnu.. 106 (61.99%)
OPasivnl — s radiem pfijdu do styku, jen kdyZ je nékde zapnuté.: 65
(38.01%)

zdroj: http://efektivita-reklamy-v-rozhlas.vyplnto.cz

Zdroj: http://mww.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/efektivita-reklamy-v-rozhlas/

2 Vitvinov, Mezibofi, Most, Pardubice, Znojmo, Kladno, Ostrava, Prostéjov, Ceské
Budgjovice, Usti nad Labem, Holesov, Namé&it nad Oslavou, Kostelec, Jachymov, Bieclav,
Liberec, Krométiz, Cestlice, Loket, Brandov, Lom, Usti nad Orlici, Plzefi, Klu¢ov, Praha okoli,
Horni Jifetin, Sokolov, Kostelec nad Labem, Hradec Kralové, Vizovice, Havifov, Stara

Boleslav, Klatovy, Teplice, Kralupy, Mohelnice, Budyné nad Ohfi.
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Nejcast€jSim mistem poslechu je u vSech respondentii auto (36,84 %).
Ale hned na druhém misté je to domaci prostiedi (29,24 %), kdy respondenti
poslouchaji radio, jako kulisu. A v zavésu za domdacnosti je jeSté velmi Castym
mistem pro poslech radia prace (18,13 %). Ale ani kavarny, obchody a jina
vefejna mista nezdstala bez odezvy (13,45 %) Z vyzkumu (viz. graf ¢&.2).
vyplynulo, ze pouhé 0,58 %, tedy jeden respondent poslouchd pouze radio a
ned¢la pii poslechu zadnou jinou ¢innost. Ostatni uvedli mista, kde se vyzaduje
pozornost na jiné ¢innosti (auto a prace) anebo priznali, Ze pfi poslechu radia
vykonavaji jinou ¢innost (uklid, vafeni, prace v garazi apod.).

Rozdé€lime-1i vyzkumné vysledky na aktivni a pasivni posluchace,
zjistime, ze aktivni posluchaci poslouchaji nejvice doma, poté v auté a v praci.
Pasivni posluchaci uvedli, Ze nejcastéjs$i misto poslechu je auto, poté obchody,
kavarny, restaurace a vefejna mista a jako tieti moznost s vétSim zastoupenim,

je v praci.

Graf ¢. 2: Kde nejcastéji respondenti poslouchaji radio.

Kde nejcastéji radio poslouchate?

BV auté: 63 (36.54%)

ODoma jako kulisu — napf. pfi vafenl, uklizenl, praci v garazi, atd.: 50
(29.24%)

BV praci.: 31 (18.13%)

BV obchodech, restauracich, kavamach nebo na jinych vefejnych mistech.:
23 (13.45%)

B auto+prace: 1 (0.58%)

E Posloucham radio a nedéldm pfi tom nic jiného.; 1 (0.58%)

B Ostatnl odpovédi: 2 (1%)

zdroj: hitp:ifefektivita-reklamy-v-rozhlas.vyplnto.cz

Zdroj: http://mww.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/efektivita-reklamy-v-rozhlas/
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Jako pozitivnéji vnimanou reklamu urcili respondenti televizni oproti
rozhlasové. Televizni reklamu vnimé pozitivnéji 67,84 % dotdzanych a témef
1/3 dotazanych povazuje rozhlasovou reklamu za pozitivnéjsi (32,16 %).

Avsak pti zpétném dotazani nékolika respondentii bylo zjisténo, ze tato
otazka nebyla pln¢ pochopena, tak jak bylo zamysleno. Dotdzani respondenti
otazku pochopili tak, kterd reklama je vice ovlivni a je 1épe zapamatovatelna.
Ne, kterd jim pfijde sympatitéjsi a méné je otravuje. Proto nemizeme
S jistotou povazovat tyto vysledky za relevantni. A bylo by zapotiebi otazku

v

ptisté formulovat lépe.

Zamérem vyzkumu bylo také zjisténi chovani respondenti pri
reklamnich prestavkach v televizi. Vysledkem je, ze celych 87,13 %
respondentt nesleduje televizni reklamy. Z toho 61,75 % odchazi od televize
a 38,25 % prepne na jiny program bez reklam. Pouhych 12,87 % z celkového
poctu respondenti nechdva program bézet i presto, ze jsou reklamy. Otazkou
vSak zastava, zda reklamy sleduji nebo napiiklad hovoti s ostatnimi ¢leny

domacnosti. Obrazové zndzornéni vysledkl nalezneme v Grafu €. 3.

Graf ¢. 3: Chovani respondenti pii reklamnich prestavkach v TV.

Kdyz sledujete televizi a jsou reklamy. ..

B Odchazim si pro pitl, na toaletu apod.: 92 (53.8%)
OPfepnu program nékam, kde reklamy nejsou. 57 (33.33%)
EMNecham program bé&Zet, nepfepinam.: 22 (12.87%)

zdroj: hitp:/iefektivita-reklamy-v-rozhlas vyplnto.cz

Zdroj: http://mww.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/efektivita-reklamy-v-rozhlas/
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Na =zaklad¢ téchto wvysledkii a odpoveédi k otdzce ¢&islo 7 jsme
vyhodnotili chovani respondentt pii poslechu reklamnich ptrestdvek v radiu.
Z vyzkumu vyplynulo, ze 81,29 % respondentii posloucha reklamy v radiu a
pouhych 18,72 % piepind stanici nebo odchdzi. Vysledky jsou tak témef
obracené nez pii sledovani televize. Coz znamend, ze rozhlasové reklama ma

veétsi Sanci dostat se k posluchaci nez televizni reklama k divakovi.

Z otevienych otazek naSeho vyzkumu jsme vyhodnotili nejcastéji
uvadéné odpovédi a ztoho vyvodili souvislosti, které reklamy jsou pro

posluchace dobie zapamatovatelné a co na nich posluchace irituje.

Nejcastéji zmifiované rozhlasové reklamy (fazeny sestupné):

e XXX Lutz (domy s nabytkem) — ,, XXX Lutz, tatatata...”

e Rozhlasové stanice - ohlaSeni nebo prezentace poslouchaného radia.

e Alegria—,,Www tecka firma na zazitky cz*

e Alza (elektronika) - mimozemstan, jako hlavni maskot

e Komerc¢ni banka — s ¢ertem, se kterym se nemusite bat koupit si vlastni
byt nebo se Sejkem

e UJAK (Univerzita Jana Amose Komenského Praha) — Jirka Madl a Iva
Kubelkova

e Obchodni fetézce (Penny, Lidl, Tesco) — upozornéni na cenové akce

e Deli Deli (kvétinaistvi) —,,0 Deli deli. Dejte kytku, bud’te skvéli.“

e Skoda auto — ,Kdy uz tam budem...?*

Dale se objevily reklamy na kluby, bary, kavarny, na pivo, na okna a
fasady, na elektrospotiebice, nabytek, léky na erekci, cestovni spolecnosti, ale

jiz ne v tak hojném zastoupeni.

Dulvody z jakych si respondenti pamatuji uvedené reklamy, jsou vice
negativni (55,7 %), nez pozitivni (44,32 %). V nasledujici tabulce (tab. ¢. 1.)
jsou diivody rozdéleny na pozitivni a negativni a jsou fazeny sestupné (od téch

nejcastéjsich).
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Tabulka €. 1: Vysledky diivodii zapamatovani rozhlasové reklamy

Pozitivni diivody 44,3 % Negativni dlivody 55,7 %

Vtip 17,95 % Casté vysilani* 26,60 %

Originalita 12,82 % Hloup4, otravna melodie 16,33 %

Zajimavé informace 12,82 % Nepfijemny, vtiravy hlas 14,29 %

Hezkd melodie 12,82 % Opakovani slov 14,29 %

Rym 10,25 % Vlezla celd reklama 12,25 %

Kladny vztah k vyrobku/firmé 10,25 % Hloup4, nelogicka 10,20 %

Dobry slogan 5,13 % Vysokad, neprijemna frekvence 6,12 %
Jednoduchost 5,13%
Zkusenost s vyrobkem/firmou 513 %
Znamy hlas 5,13 %
Znamz TV 2,57 %

*z kontextu vyplynulo, jako negativni hodnoceni.

Zdroj: Vyzkum efektivita reklamy v rozhlase, Vainholdova

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina respondentii hodnoti rozhlasovou
reklamu jako obtézujici prvek vysilani. A i presto, ze si reklamu zapamatuyji,
jeji negativni hodnoceni ma za nasledek, ze spise odmitaji propagované sluzby
nebo vyrobky. Respondenty na reklamach vysilanych z jejich oblibenych stanic
nejvice odrazuje jejich Casté opakovani. Zde plati potekadla: ,,VSeho s mirou*
a ,,¢eho je moc, toho je ptilis.* Lidem se zprotivi produkt i cela znacka, pokud
je reklama az moc Casto hrand. Samoziejmé je dalezité ji opakovat, ale stfidmé.
Déle také vtiravé a neptijemné zvuky, hlasy a melodie dokazou odradit
potencionalniho zékaznika. Reklama by podle odpovédi rozhodné méla mit
,hlavu a patu®, mé¢la by se vyvarovat nesrozumitelnosti a nelogi¢nosti.

Naopak pozitivni hodnoceni reklamniho vysilani mize pomoci pfi
tvorbé reklamnich spoti do budoucna. Je evidentni, Ze vtipné, origindlni a
zajimavé zpracovani reklamniho sdé€leni, zasazené do zndmé nebo chytlavé
melodie®, je diivodem nejen zapamatovéni, ale také pozitivniho piistupu a
hodnoceni propagovaného vyrobku, sluzby nebo firmy. Dal§imi vyuzitelnymi

poznatky jsou dobry slogan, jednoduchost sdéleni, rymovani a vyuZiti podpory

* Melodie viak musi byt vybrana peglivé, aby neptisobila vtiravé.
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znamé osobnosti. A nakonec, radio také dobie funguje, jako dopliujici médium
Kk reklamnim kampanim, pfevazné televiznim.

U posledni oteviené otazky jsme chtéli zjistit, zda si respondenti
pamatuji rozhlasovou reklamu proto, ze ji znaji i z televize anebo z jiného
divodu. V predchozi otdzce mezi uvedenymi divody, pro¢ si reklamu
pamatuji, ma znalost z televize nejmensi mozné procento zastoupeni. Mezi
odpovéd'mi respondentti byla nejCastéji reklama na Komercéni banku
(s Certem, se Sejkem, s upirem apod.), na druhém misté reklama na XXX Lutz
(se svou vtiravou pisni¢kou) a na tfetim reklama na T-mobile (v hlavni roli
Bolek Polivka nebo Vojta Kotek a Luka$ Pavlasek). T-mobile nebyl
u piedchozich otazek zminovan vibec. Ale reklama na XXX Lutz byla
nejCastéji zminéna a Komer¢ni banka jako tteti nejcastéjsi. Jde tak predevsim o
propojeni zpracovani (zajimavost, originalita a vtip u KB a vtiravd, rymovana
reklama na XXX Lutz) a zapojeni televize i rddia v komunika¢nim mixu. Pro

presngjs$i odlivodnéni by bylo tfeba hlubSich prizkumi a detailng;jSich otazek.
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10. ANALYZA DOKUMENTU

Tato kapitola cerpa z poskytnutych dokumentii, média zastupujici
agentury, Media Marketing Services, s nejvétsim podilem na ¢eském trhu. Tyto
dokumenty byly vytvofeny pro prezentaci spole¢nosti a jsou zaméfené na
dolozeni efektivnosti radia a pro podporu zatazeni radia do komunika¢niho

mixu ptipadnych inzerentt.

Hlavni zésadou uspésné komunikace je podle MMS jednoduchost,
opakovani, opakovani a opakovani. Tim se nejlépe zajisti zapamatovani

kampané (Proc¢ radio? [Pdf]. [cit. 2012-03-16]).

Rédio, jako nastroj komunikace je médium masoveého zasahu a ma tyto
vyhody: je selektivni, také nazyvané jako denni a pied-nakupni médium,
pusobi na posluchace v realném case, je to blizké médium - pusobi na lidské
pocity, je pohotové a nakladové efektivni. Radio je (podle obrazku ¢. 7) ve
schopnosti masového zasazeni na druhém misté mezi vSemi médii (Pro¢

radio? [Pdf]. [cit. 2012-03-16]).

Obrazek €. 7: Mira masového zasahu médii

120 ~
98,2

v rozhlas tydeniky deniky mésicniky internet

Zdroj: MEDIA MARKETING SERVICES. Pro¢ radio? [Pdf]. 2012 [cit. 2012-03-16]
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Radio je oproti ostatnim médiim rychlé, nakladové efektivni, prodava i
vytvari image znacky, reklama je pfirozenou soucasti programu radia a je
divéryhodné a blizké. Podle MMS réadio vytvaii hity a evergreeny a tak muze i
ze znacky nebo produktu udélat hit. Snadno a dobfe zapamatovatelnou znacku
déla zietelny a rozpoznatelny hlas, charakteristicky zvuk a rozpoznatelna
melodie. Pro lepsi zapamatovani slouzi také rytmus, rym, melodie, emoce,

humor a sex (Proc radio? [Pdf]. [cit. 2012-03-16]).

MMS dale argumentuje, ze radio ma 65 % efektivity televize, ale inzerce
vném stoji jen 15 % ztoho co v televizi. Bézna kampan v radiu zasdhne
ptiblizné 50 % poslucha¢t. Usp&sngjsi mize zasahnout az 70 %. Vétsina
posluchacu (50-60 %) rozhlasovy spot, ktery pravé bézi, dokaze identifikovat a
zna ho. Jiz v prvnim tydnu kampané zna rozhlasovy spot minimalné¢ 40 %
posluchacii a v pribéhu kampané tato Cisla rostou. Rozhlasova reklama ma
také vyznamna procenta zapamatovatelnosti jesté dlouhou dobu (2 mésice) po
odvysilani. Radio je podle vyzkumu MMS nejdivéryhodnéjsim klasickym
médiem v Ceské republice. Celych 65 % populace (ve véku nad 15 let) vklada
nejveétsi daveéru do rozhlasu, na druhém misté 58 % do televize a nakonec 48 %
duvéry ziskal tisk (Proc rdadio? [Pdf]. [cit. 2012-03-16]).

Jako hlavni pilife efektivni reklamy MMS uvadi:
¢ Budovani znacky — propojeni kreativniho napadu se znackou.
e Srozumitelnost — jasné a zapamatovatelné sdéleni.
e Libivost — dramaticky obal.
e OdliSnost — jedine¢nost zpracovani.
e Divéryhodnost — vyjadieni klicového sdéleni.
e Vyuziti prvki predchozi marketingové komunikace (kontinuita).

e Obmény spotu — varianty.

Zaveére¢né hodnoceni V projektu MMS o efektivité rozhlasové reklamy

fika, Ze reklama v radiu je efektivni a zvySuje celkové povédomi o znacce,
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pusobi tak, ze si spot poslucha¢i pamatuji i dlouho po skonéeni kampang,
reklamy v radiu neni moc a tak na posluchace pisobi nejptijatelnéji ze vSech
médii a na konec, jelikoz je radio nejdiveéryhodnéjsi médium, posluchaci tak

duvétuji i reklamé, kterou z radia slysi (Proc radio? [Pdf]. [cit. 2012-03-17]).

10.1 Porovnani s vlastnim vyzkumem

Nas vyzkum se v nékolika bodech lisi od vySe popsaného vyzkumu
Media Marketing Services, nékde v malych odchylkach, ale také 1 ve

vyznamnych zavérech.

Efektivni, dobie zapamatovatelnou reklamu podle MMS dé¢la zietelny a
dobfe rozpoznatelny hlas, charakteristicky zvuk a melodie. Jako podptrné
dopliky pojima efektivni reklama rytmus, rym, melodii, emoce, humor a sex.

Z naseho vyzkumu vyplynulo, ze posluchace ze vSeho nejvice zaujme
vtip, originalita, zajimava informace a libiva melodie. Dal$imi plusovymi body
muze byt rym, dobfe zvoleny slogan, jednoduchost anebo znamy hlas. Avsak
jako negativni oznacili respondenti pravé hloupé a obtézujici melodie, vtiravy
hlas a zvuky s pfili§ vysokou frekvenci. Je tedy zapotiebi dodat, Ze samotné
body zminéné Vv prezentaci MMS musi byt peclivé zvolené a pokud mozno
testované pred uvedenim do éteru. Spatnd zvoleny hlas, melodie nebo zvuky

mohou mit naprosto opac¢né ucinky, nez inzerent pozaduje.

Dal8im spornym bodem je mira opakovani. Z projektu MMS je ziejmé,
7e, ¢im vice opakovani reklamniho spotu objedname, tim vyssi a lepsi budou
vysledky. Z naSeho vyzkumu vsak vyplyva, Ze pfemira opakovani sice zplisobi,
ze si poslucha¢ reklamu zapamatuje, ale nehodnoti ji pfili§ pozitivné.
V nékterych piipadech respondenti uvedli, ze do propagovaného obchodu
nikdy neptijdou, jelikoZ jim reklama tolik vadi. Je proto dileZité zvolit

pfiméfenou miru opakovani a opét pokud moZzno na zékladé pre-testa.
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MMS také wuvadi, ze radio je vpopulaci povazovdno =za
nejdivéryhodnéjsi klasické médium a tudiz i reklama v radiu bude mit nejveétsi
divéryhodnost. My sice nemizeme toto tvrzeni porovnat s takto piimou
otazkou (coz by mohlo byt inspiraci pro obohaceni dalsitho vyzkum), ale nas
vyzkum vypovida, které reklamy respondenti povazuji za pozitivnéjsi a jsou to
naopak reklamy televizni. Zde je ovSem potieba ptihlizet k tomu, Ze ne vSichni

respondenti pochopili nasi otazku spravné.

Jsou zde také body, ve kterych se nase vyzkumy shoduji. Podle MMS
ma rozhlasova reklama vysokou miru zapamatovatelnosti 1 po uplynuti delsi
doby, coz mize na$ vyzkum potvrdit. Uvadéné reklamy, které si respondenti
vybavi, totiz nejsou vSechny aktudlni a nékteré jsou napiiklad i ptl roku staré.

Dale vyzkum MMS predklada vysokou miru zésahu posluchact skrze
radio jako médium. Jeden tficetivtefinovy spot zasahne piiblizné 14 tisic
posluchacii prostfednictvim radia s denni poslechovosti 67 tisic posluchaci.
Z naSeho vyzkumu vyplyva, ze 100 % respondent ptijde do styku s radiem a

Z toho témét 70 % je posluchach aktivnich (tedy, Ze si rddio sami zapnou).
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11. ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH
OTAZEK

VO1: Je radio efektivni médium?

Z naseho vyzkumu miZeme usoudit, ze radio ma velky potencidl byt
efektivni. Z dotazanych respondentti uvedlo pouhych 18,72 %, Ze pii poslechu
radia v dob¢, kdy jsou reklamy, pteladi stanici nebo odchazi, coz znamena, Ze
rozhlasové reklamy, at’ uz pozorné anebo ne, posloucha 81,29 % respondentd.

AvSak rozhlasovou reklamu naSi respondenti z vétSiny oznacili za
nesympatickou. Pouze jedna tfetina dotazanych (32,16 %) povazuje za
sympatictéjsi rozhlasovou reklamu. Tyto vysledky, ale nelze povazovat za plné
relevantni, jelikoZ je zde moznost Spatného vyloZeni si otdzky na zakladé
nepfesné formulace, jak bylo zjisténo pii zpétné vazbé nckolika respondent
autorkou diplomové prace.

Vysledkem ovSem zlstava, ze radio lze povazovat za vysoce efektivni
médium. Z vyzkumu MMS vime, ze lidsky mozek vnima Iépe pouze zvuk, nez
zvuk 1 obraz dohromady a Iépe si jej tak zapamatuje (pti sledovani televiznich
reklam je prvorady obraz). A na zéklad¢ naseho vyzkumu vime, Ze rozhlasové
reklamy se dostanou k poslucha¢iim bliZze, nez televizni k divakim. Jediné, co
miuze uspéch rozhlasové reklamy ohrozit, je potom samotna reklama, je-li

Spatnd.

VO02: Jakou ma radio Sanci oproti televizi u respondentii?

Nasi respondenti vice ptepinaji anebo odchézeji od televiznich reklam
(87,13 %), nez od rozhlasovych. Coz by mélo znamenat, Ze rozhlasova reklama
jim vadi méné. Ale z odpovédi u otazky €. 5, je naopak ziejmé, Ze televizni
reklama je pfijimana a chdpdna respondenty pozitivnéji. U této otdzky, jak

jsme jiz uvedli, neni relevance odpovédi stoprocentni, jelikoZ bylo na konci
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vyzkumu zjisténo, ze otazka nebyla v§emi respondenty pochopena stejné. Bylo
by proto piinosné provést doplijici vyzkum s konkrétnéjSimi otazkami.

Ale zavér této vyzkumné otazky také ovliviiuje skutecnost, ze ze vSech
respondentt je 61,99 % aktivnich posluchact, tudiz si radio sami dobrovolné
zapinaji. Zbytek pfijde do styku s radiem pasivné.

Zaver je sice rozporuplny, ale ze tii otazek hovofi pro radio dvé a treti

je tieba znovu ovéfit. Proto je nas§im zavérem, ze radio je respondentiim blizsi.

VO3: Jak ma vypadat rozhlasova reklama podle posluchaci?

Podle hodnoceni dotazanych, které rozhlasové reklamy si vybavuji a
proC, jsme doSli k nasledujicim vysledkim. Celych 55,7 % respondenta
hodnotilo divody zapamatovani negativné, coZ znamend, ze rozhlasova
reklama jim utkvéla v paméti, ale vadi jim. Za nejvice obtézujici respondenti
uvadéli Casté vysilani reklamy, dale hloupé a obtézujici melodie, neptijemny a
vtiravy hlas, opakovani slov atd. (viz. Vysledky vyzkumu, str. 60).

Z nasich vysledki tak lze vycist, jak by podle respondentii méla dobra
rozhlasova reklama vypadat. Méla by byt vtipna, originalni, s hezkou melodii,
obsahovat zajimavé informace, mohla by se rymovat, méla by obsahovat
chytlavy a prizna¢ny slogan a méla by byt jednoducha, tedy ne preplacana.

Z odpoveédi vime, ze o pozitivné hodnocenych reklamach, vzdy
respondenti véde€li, na co konkrétné byly. U negativné hodnocenych reklam,
tak tomu vzdy nebylo a respondenti uvadéli jen pisni¢ku, otravny hlas anebo
hadali na co, Ze ta reklama vlastné byla.

Proto je dilezité nezkoumat pouze, zda je rozhlas efektivni médium, ale

také posluchace a jejich ndzor.
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ZAVER

Tato prace méla za hlavni cil vyzkoumat, Vv jaké mife, a za jakych
podminek, je rddio jako prostiedek inzerovani efektivni. Jak plisobi na
posluchace v porovnanim s televizi. Jaké rozhlasové spoty na posluchace
pusobi kladné, a jaké zaporné. Praktickd vyzkumna ¢ast se vSak opira jesté o
teoretickou cast literarnich reSersi. Zde byly uvedeny a vysvétleny hlavni
pojmy, souvisejici s tématem. Byly zde popsany historické pilife a zaklady
dnesni reklamy, médii a rozhlasu. A teoretické zaklady 1 praktické ukazky
uspéSnych reklamnich kampani a sloganti. Dopodrobna byl popsan soucasny
trh rozhlasovych stanic v Ceské republice, jejich podily na trhu a zastoupeni. A

nakonec teoreticka vychodiska vyzkumu reklamni efektivity v médiich.

Prakticka Cast se optela o kvantitativni metody vyzkumu, jakymi jsou
dotaznik a analyza dokumentii. Dotaznik byl zalozen na sedmi stru¢nych
o respondentovi a pomohly tak k jeho zafazeni. Analyza dat byla provedena na
ziskanych internich materialech od Media Marketing Services, zastupujici

nejvetsi cast Ceského rozhlasového trhu.

Z vyzkumu vyplynulo, ze radio poslouchd aktivné 61,99 % dotdzanych
respondenti. Nejcastéji doma, v auté a v praci (zbylé moznosti nebyly tak
hojné zastoupeny). Vzdy je to pi1 néjaké cCinnosti. Zbytek respondenti
(38,01 %) jsou pasivni posluchaci a s radiem ptijdou do styku nejcastéji v aute,
na druhém misté v obchodech, kavarnach, restauracich a vefejnych prostorech
a také v praci. Znamena to, Ze poslucha¢ ma vzdy radio, jako kulisu a médium
V pozadi, pfesné tak, jak je o ném mluveno. Ale i pfesto si aktivni i pasivni
posluchaci vybavili reklamy i ptl roku staré. Coz znamend, Ze reklamy se
K poslucha¢lim dostanou i z pozadi jeho koncentrace. A pojem radia jako

média v pozadi, tak pfestava byt negativnim hodnocenim.
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Rozhlasové reklamy, které si respondenti vybavily, hodnotili vice
negativné (viz. tabulka ¢. 1 na str. 62) a bylo tim mySleno hlavné cCasté
opakovani reklamniho spotu v prubéhu dne, hloupé a obtézujici melodie,
nepiijemny a vtiravy hlas, opakovana slova za sebou anebo vysoka frekvence
zvuku. Celkové respondenty odpuzuji a obtézuji reklamy nelogické, hloupé a
vtiravé. Naopak, co se jim na rozhlasovych reklamach libi je wvtipnost,
originalita (odli$nost od ostatnich reklam), zajimavé informace, rymy, pfijemna
melodie, zndmy hlas, jednoduchost a dobry slogan. Tyto prvky jsou znamy i
z nasi teoretické Casti, avsak je dulezité umét je vhodné zkombinovat. Tato Cast
vyzkumu by jisté naSla své uplatnéni v medidlnich a reklamnich agenturach,
pokud by byla obohacena o dalsi dopliikkové otazky a bylo by vice Casu na

dotazani vice respondenti.

Zajimavym vysledkem bylo zjisténi chovani respondentti pii televiznich
a rozhlasovych reklamach. 87,13 % respondentli pfiznalo, Ze nesleduje
televizni reklamy, lépe feceno, odchazi od televize anebo pfepne na jiny
program. Naopak jsou-li reklamy v radiu, posloucha je, i kdyz jako kulisu
81,29 % respondentli. Coz vyznamné hovofi pro inzerci v radiu. Které je sice
médiem v pozadi, ale vyzkum nam potvrdil, ze reklama z radia se dostane

k respondentovi blize, nez televizni.

Sva ocekédvani vsak vyzkum nesplnil ve vSech bodech. Po ukonceni
dotazniku bylo zjisténo, ze nékolik dotazanych respondentii nepochopilo
otazku C. 5 spravné. M¢élo byt hodnoceno, kterd reklama (televizni nebo
rozhlasovd) respondenty méné¢ obtézuje, je jim tedy sympatiCtéjsi. AvsSak
nekteti respondenti si tuto otazku interpretovali tak, ktera z reklam na né vice
pusobi. Jako vice sympatickou reklamu tak hodnotili respondenti televizni a
zbytek dotazanych rozhlasovou. Vysledky ale neni mozné povazovat za
stoprocentné relevantni a bylo by vhodné v budoucnosti provést dalsi vyzkum,

avsak vice rozvést tuto otazku.

Podnétem k dal§imu zkoumani je tak jisté Spatné interpretovand otazka,
ktera by potiebovala byt doplnéna poznamkou, abychom zjistili pravost

vysledkl. Ale také zajimavé vysledky, které by byly pfinosem pro reklamni 1
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medialni agentury, a také pro inzerenty, avSak ve vétSim méfitku, s vice

dopliujicimi otdzkami a s del$i dobou zpracovani.

Téma reklamy, totiz bude uz vzdy aktualni a jeji méteni v radiu, ¢im dal

vice potiebné, jelikoz rozvoj novych médii se nezastavi.

I3

,, Lidé radi uveri tomu, cemu uverit chtéji. *

Julius Caesar
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PRILOHA

Priloha A — Dotaznik pro vlastni vyzkum efektivity rozhlasové reklamy

Vyzkumny dotaznik pro diplomovou praci na téma:

—~
Efektivita rozhlasové reklamy

—oC

Pro doplnéni mé diplomové prace, bych rada vyuzila udaji z tohoto dotazniku,

jako vyzkumu vetejného minéni. Staiite se prosim jeho soucasti a vypliite mij
kratky dotaznik. Obsahuje pouze 12 stru¢nych otazek. Pfedem dékuji!

Gita Vainholdova, Univerzita Jana Amose Komenského, Praha

Zvolte vzdy jen jednu odpovéd, a to situaci, ktera nastava nejéastéji.
1. Jaky jste posluchac radia?

a) Aktivni — radio si sam/sama zapnu.
b) Pasivni — s radiem piijdu do styku, jen kdyz je nékde zapnuté.

2. Kde nejcastéji poslouchate?
a) Doma jako kulisu— napf. pii vafeni, uklizeni, praci v garazi, atd.
b) V auté.
c) V praci.
d) V obchodech, restauracich, kavarnach nebo na jinych vefejnych mistech.
e) Posloucham radio a nedélam pfti tom nic jiného.
f) Jinde. Uved'te prosim:

3. Kdyz se zamyslite, vybavi se vam n¢jaka reklama z radia?

- Pokud mozZno, uved’te na co ta reklama je, nebo co si z ni pamatujete:



- A pro¢ vam utkvéla v paméti prave tato reklama?

4. Znate n¢jakou reklamu, kterd bézela (nebo bezi) zaroven v radiu i v televizi?

- Pokud ano, uved’te ktera:

5. Ktery druh reklamy vnimate pozitivnéji?

a) Televizni reklama
b) Rozhlasova reklama

6. Kdyz sledujete televizi a jsou reklamy, tak....

a) Necham program béZet, nepfepinam.
b) Odchazim si pro piti, na toaletu apod.
c) Ptepnu program nékam, kde reklamy nejsou.

7. Délate to samé 1 pti poslechu radia?

a) Ano
b) Ne

Nyni prosim o vyplnéni par udaji o vas:

[] Zena [] Muz

[] Student [] Pracujici
vek:

Mé¢sto

Dékuyji za vas Cas!
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