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Abstract

SEVELOVA, V. Segmentation proposal of listeners on the Czech radio market. Di-
ploma thesis. Brno: Mendel University University in Brno, 2016.

Diploma thesis deals with radio broadcasting, especially the behavior of listeners
on the radio market and the perception of radio advertising. To determine the behavior
of listeners while listening to the radio and their preferences the author used to ques-
tionnaire survey (n = 502). Based on the resulting data was perfomed the applicable
segmentation of the audience on the Czech market radio stations. For more detailed
understanding of the behavior and attitudes of listeners in-depth interviews were real-
ized (n = 20). Part of this work was to evaluate the perceptions of advertising radio ads.
Promotional block of 10 spots was tested on students of FBE MENDELU (n = 215). The
results of this thesis were formulated into proposals and recommendations for provid-
ers of radio broadcasting as well as radio advertisers.

Keywords

Radio broadcasting, behavior of radio listeners, segmentation, radio advertising

Abstrakt

SEVELOVA, V. Nduvrh segmentace posluchacit na deském trhu rozhlasovijch stanic.
Diplomova prace. Brno: Mendelova univerzita v Brn€, 2016.

Diplomova prace se vénuje rozhlasovému vysilani, presnéji chovani posluchact
na rozhlasovém trhu a percepci reklam. Ke zjisténi chovani posluchac¢i pri poslechu
radia a jejich preferenci bylo vyuZzito dotaznikového Setfeni (n = 502). Na zakladé vy-
slednych dat byla provedena vhodna segmentace posluchacii na ¢eském trhu rozhlaso-
vych stanic. Pro detailnéjsi pochopeni chovani a postoji posluchaét byly realizovany
hloubkové rozhovory (n = 20). Soucésti prace bylo i zhodnoceni vnimani reklamnich
rozhlasovych spotii. Reklamni blok o 10 spotech byl testovan na studentech PEF Men-
delu (n = 215). Vysledky této prace byly zformulovany do navrhti a doporuceni jak
pro poskytovatele rozhlasového vysilani, tak i pro inzerenty rozhlasové reklamy.

Kliéova slova

Rozhlasové vysilani, chovani rozhlasovych posluchacii, segmentace, rozhlasové reklamy
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Média jsou neodluditelnou soucasti kazdého z nas. Maji neuvéritelnou moc a dosah.
Dostavaji se do soukromych Zivotii a mnohdy rovnéz organizuji rytmus kazdodenniho
Zivota. Spousta lidi si zarizuje své aktivity dle televizniho programu ¢i travi velkou ¢ast
dne na internetu. Média se stavaji ,,jedlikem“ naseho volného ¢asu. Poskytovatelé me-
dialnich sluzeb by méli velmi uvazlivé nakladat s tim, co a jakym zptisobem v médiich
prezentovat. Nékteri lidé, byt si to nemusi uvédomovat, jsou médii ovlivnéni a mohou
se s nimi v mnoha ohledech ztotoznovat.

Dnesni medialni prostiedi se sklada z tradi¢nich a novych médii. Nova média do
jisté miry negativné ptisobi na sledovanost tradi¢nich médii a diky své dostupnosti
a pfenosnosti jsou tvircem nového jevu, tzv. multitaskingu, tedy schopnosti ¢lovéka
provadét najednou vice ¢innosti (Cenkova, 2014). Pro rozhlasové vysilani to ma za na-
sledek snizovani jeho percepce. Radio se tak stava nékdy pouze doplikem, at uz pti
pouzivani jinych médii (napt. internetu ¢i novin) nebo pri vykonavani dalSich ¢innosti.

S timto faktem je ovSem potfeba bojovat. Radio od nepaméti dohani a snazi se vy-
rovnat televiznimu vysilani a do jisté miry se mu to vzdy darilo. Je zapotiebi, aby si po-
radilo i s dne$nimi novymi médii a neupadlo do zapomnéni. Nejen svétovy, ale i cesky
rozhlasovy trh se stale vyviji. Méni se jak technika vysilani, tak i vnimani posluchacd,
jejich preference a postoje. Poskytovatelé rozhlasového vysilani by méli detailné znat
své publikum a uzptisobovat jim svou nabidku tak, aby pro né byla vyhovujici. Dobra
znalost publika je pro provozovatele rozhlasového vysilani diilezitym ukazatelem pro
smérovani svého dalsiho podnikéni. Zejména v dobé vzajemné konkurence vysilatele
verejné sluzby s komer¢nimi stanicemi je nutné spravné sestavit program pro konkrétni
cilovou skupinu daného rozhlasového format. Neustaly prehled o zménéach je tedy pri-
mo nutnosti. Vyzkum rozhlasovych posluchacii je tak nedilnou soucasti a je izce prova-
zan s programovou slozkou vysilani, stejné jako s marketingem, propagaci stanice
a prodejem vysilaciho ¢asu (Hankusova, 2006).

S médii se velmi tzce poji reklama. Reklamy jsou vSude kolem nas, a tak se jiz
mnoho z nas naudilo reklamy prechézet, nevnimat a ignorovat je. AvSak aby reklamy
fungovaly a byly efektivni, je potfeba, aby oslovovaly uréity segment trhu. Nestadi je
pouze nékam umistit, reklamy se musi dostat k cilovému publiku. Jejich percepce je
velmi diilezita. V dnesni dobé, ktera je prehlcena reklamnimi sdélenimi, je vSak velmi
tézké zakaznika zaujmout. Stale se mlzeme setkat se zadkladnimi chybami pii tvorbé
reklam, jez poté s velkou pravdépodobnosti maji nulovy dopad na chovani spottebiteli.

V posledni dobé se rozsirily internetova radia a s nimi spojené tzce zacilené profi-
lovani radii. Na nékterych z takovych stanic reklamy vymizely, jelikoz naklady spojené
s provozovanim online radii jsou podstatné mensi nez u klasickych radii. I presto je tu
stale neuvéritelné mnozstvi soukromych rozhlasovych stanic, které ke své existenci re-
klamy potiebuji. Reklamy tak jisté jesté dlouho budou nedilnou soucasti radii.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrh vhodné segmentace rozhlasovych posluchaci, identifiko-
vat jejich preference a chovani pii poslechu rozhlasového vysilani. Dil¢i cile jsou nasle-
dujici:

e Zhodnoceni trhu rozhlasovych stanic v Ceské republice;

e identifikace preferenci a postoji posluchacii k rozhlasovému vysilani;

e zhodnoceni percepce rozhlasovych reklamnich spott;

e formulace doporuceni pro obé strany vyskytujici se na rozhlasovém trhu, a to jak
pro poskytovatele rozhlasového vysilani, tak pro zadavatele rozhlasové reklamy.
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2 Literarni prehled

2.1 Média a masmeédia

NeZ bude blize predstaveno téma rozhlasového vysilani, bude pfibliZen a vysvétlen nad-
Fazeny pojem, kterym jsou média. Jirak a Koépplova (2003) se shoduji, ze definice médii
neni zcela jednoznac¢ni a miZe nabyvat vice vyznamui. Médiem obecné rozumi zpro-
stiedkujiciho ¢initele. V pripadé omezeni, Ze média jsou to, co zprostiedkovava n€komu
néjaké informace, je lze nazvat médii komunikaénimi. Také mediélni teorie chapou
médium jako urcity nastroj komunikace — to, co stoji mezi komunikatorem a komuni-
kantem (Urban, Dubsky, Murdza, 2011). Média jsou vlastné komunikac¢ni kanéaly, pro-
stiednictvim kterych se sdéleni dostava se k publiku (Vastikova, 2014). Jako jeden ze
zpusobli komunikace tedy spad4d do komunika¢niho mixu, o kterém dale pojednava
kapitola 2.3.

I pres vySe uvedené neni formulace Gplné jasna. MiZou to byt technologie, které
zajistuji pirenos a piijem sdéleni, osoby a organizace, které produkuji medialni obsahy i
individualni prostredky komunikace, jako je napf. fe¢ ¢i mimika. Dnes se bézné setka-
vame s terminem médium ve spojeni s technickymi prostredky a socialnimi systémy
slouzici komunikaci, jako tisk, rozhlas, televize, kniha, film, video apod. (Osvaldova,
Halada a kol., 2002). Urban, Dubsky a Murdza (2011) nezarazuji do médii pouze ta
tradi¢ni, které si vétsina z nas pod timto pojmem predstavi (televize ¢i noviny), ale také
napft. veletrhy, kongresy, vykladni skfin€, obaly vyrobkii ¢i billboardy.

McQuail (20009, s. 244) nazyva média ,,zvlastni odnozi podnikani®. Jejich charak-
ter je smiSeny, jelikoz c¢asto funguji na dvojim trhu. Spotiebitelim prodéavaji produkty
a inzerentiim své sluzby. Od typického podnikéani se odliSuji rovnéz tim, ze podléhaji
verejnému zajmu.

Média lze rtizné ¢lenit. Nejznaméjsi je dle Urbana, Dubského a Murdzy (2011) dé-
leni na média klasicka a elektronicka. Klasickymi médii rozumime média printova (tis-
téna). Elektronickd média jsou napft. televize, rozhlas, mobilni telefon nebo internet.
Posledni uvedena zazivaji béhem uplynulych dvou stoleti obrovsky rozvoj. Rozvoj médii
zpusobil jejich rozdéleni na média tradiéni a nova. Mezi tradi¢ni lze zaradit televizi,
rozhlas ¢i tisk. Novymi médii se chipe predevSim internet a jednotlivé webové sluzby
(socialni sité, blogy, ...) (Vysekalova a kol., 2012). McLuhan! jiz v 60. letech minulého
stoleti rozclenil média na horka a chladni. Chladna média se zaméruji na obzvlasté na
prenos faktl a informaci a orientuji se racionalné. Vedou komunikanty k vysoké parti-
cipaci a doplnéni, prikladem miize byt fec ¢i telefon. Horkd média naopak nevyzaduji
takovou participaci komunikanti. Médium neni teba v takové mire doplnovat, komu-
nikanti jsou zahrnuti informacemi v§eho druhu. Piisobi na emoce a smysly, jsou pod-
maniva.

Média jsou rozdélovdna téz na verejnopravni a soukromda. Pokud nebereme
v potaz verejnopravni, komeréni média jsou financovana predevsim z prijmut z reklam.

t In URBAN, L., DUBSKY, J., MURDZA, K., 2011. Masova komunikace a vefejné minéni. 1. vydani.
Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-3563-4.
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Oboustranna vazba mezi svétem informaci s businessem ovSem miize vyvolat urcitou
deformaci objektivity zprav a funkci médii. Nabizi se proto otazka, zdali jsou tu média
pro divaky anebo divaci pro média, respektive pro zadavatele reklamy (Urban, Dubsky,
Murdza, 2011). Vice o verejnopravnich a soukromych stanic bude pojednavat podkapi-
tola 2.2.3.

Dalsi rozdéleni médii zavisi na mnozstvi osob, jez mé byt osloveno. Zde hraje roli
to, zda se komunikacni akt vztahuje pouze na jednu osobu, vétsi pocet osob nebo velmi
mnoho osob. Vymezuji se ¢tyti zakladni formy komunikace (Schellmann et al., 2004):

¢ Interpersonélni komunikace — komunikace ¢lovéka s ¢lovékem, prostiedkem ko-
munikace je lidska rec.

e Komunikace v malé skupiné — interakce mezi vice osobami, napt. skupinova pra-
ce.

e Komunikace v organizaci — velké kooperativni sité v podnicich, Gradech a jinych
organizacich, zahrnuji interpersonélni i skupinovou komunikaci.

e Masova komunikace — zaméreni na velké publikum, cilem je zverejiiovani sdéleni,
nedochézi zde k interakci.

Specifickym druhem médii jsou tedy média masova. Ta zprostiedkovavaji komunikaci
mezi jednim pocatecnim bodem k velkému mnozstvi bodi cilovych. Komunikace smé-
fuje z jednoho zdroje k publiku, kterym se v podstaté miize stat kdokoli a nikdo neni
predem vyloucen. Medialni publikum je presnéji rozebrano v kapitole 2. 5.

Oznaceni ,masova“ plyne z toho, Ze sd€leni je nabizeno velké mnoziné lidi, ktera je
uvniti nediferencovana a v niz se ztraci jedineénost jednotlivce. Jedna se o masu lidi
(Jirak, Kopplova, 2003). Tato média potrebuji masivni nasazeni techniky, zvlasté na
strané produkce, a proto je samozrejmosti, Ze vychodiskem pro vznik masmédii byl
technicky pokrok na konci 19. a na pocatku 20. stoleti (Schellmann et al., 2004).

Obvykle se masovymi médii chipe rozhlasové a televizni vysilani, periodicky tisk
avneposledni radé se sem taktéz radi verejné dostupna sdéleni na internetu, a to
ve smyslu jak zpravodajskych portald, tak i servery, kde se sdruzuji uzivatelské prispév-
ky (typu YouTube), autorské blogy a socialni sité (Facebook, Twitter, apod.). Masova
meédia jsou vlastné ,historicky a spolecensky podminéné formy socialni komunikace®,
jejimz spoleénym rysem je to, ze (Jirak, Kopplova, 20009, s. 21):

e Jsou pristupné neomezenému poctu uzivateldi, a to diky technickym, organiza¢nim
a distribu¢nim moznostem;

e poskytuji témto uzivatelim nejriiznéjsi obsahy, jez mohou byt uréitym zptisobem
pouzitelné;

e tyto obsahy jsou predkladany priibézné ¢i regulérné;

e existuji na zakladé zajmu a potiebach uzivatelt.

Hlavnimi rysy masmédii je, Ze se nachézeji ve ,verejné sfére” a jsou podle toho regulo-
vana. Dal$im podstatnym rysem je skuteénost, Ze neptispivaji k vysilani a prijimani
urcitého sdéleni obéma smeéry, naopak stavi jednoho aktéra do role vysilatele a druhého
do role prijemce (Jirdk, Képplova, 2003). Znakem, ktery masovad média vystihuje, je
rovnéz obsahova univerzalnost a vysoka popularita (Jirdk, Kopplova, 2009). McQuail
(2009) uvadi, ze jsou Gcéelné pripravenymi prostfedky komunikace, které probihaji na
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dalku a dostavaji se zpravidla k vefejnosti béhem kratké doby. Masova média jako zpi-
sob komunikace zprosttedkovavaji mezi subjekty tzv. kvaziinterakci. Umoznuji pouze
jakousi domnélou interakei na rozdil od té skute¢né, interpersonalni (Jirak, Képplova,
2009).

2.2 Rozhlasové vysilani

Rozhlas definuje Reifova a kol. (2004, s. 217) jako ,prostiredek pro systematické Sirent
slovesnijich a hudebnich programit za pomoci elektromagnetickych vin bezdratove
nebo pomoci dratil, a to pro neomezené mnozstui rozptylenych posluchacii“. Rozhlas
funguje jen na akusticko-auditivnim zakladé. Rozhlasové vysilani vyrabi a $ifi zvuk.
Posluchaci ho na opa¢né strané mohou pouze poslouchat. I kdyz se tak zda, nemusi to
byt do jisté miry takova nevyhoda. Bylo zjisténo, Ze to, co slySime, se v paméti uchovava
déle nez to, co vidime. Vizualni obraz zapomeneme za 1 sec. Zvukovéa zprava ovSem vy-
drzi 5x déle (radiorubi.cz, 2004).

Po digitalni revoluci se prostiedi rozhlasového primyslu stalo vysoce konkurenéni.
Prisla mala, plné pirenosna zatizeni, ktera zvladala piehrat stovky songti. S novou kon-
kurenci si radio muselo vybojovat novou mezeru na trhu, aby zistalo nadale Zivo-
taschopné. Radio se musi nestale rozvijet a ménit, tak jako neustale ¢eli dominantnimu
postaveni televize. S cilem uspét v tomto novém svété, kdy si kazdy doslova nese své
vlastni médium v kapsach, se radio musi odlisit od ostatnich (Stein, 2014). Kazdy, kdo
chce v dnesni dobé plisobit na rozhlasovém trhu, celi velké konkurenci, a to zvlasté
v Ceské republice. Je tfeba hledat ,,diry na trhu“ a p¥izpisobovat ji programovou sklad-
bu. Vzhledem k fixnim poplatkiim vSak neni jednoduché provozovat tzce specializova-
né rozhlasové vysilani. To je dnes mozné predevsim u internetovych radii (Motal a kol.,
2012).

Nejlepsim zpiisobem, jak ispé€sné prezit, je se stat mistnim. Vyzkumy zverejnéné
v USA na jare roku 2014, ukazuji, Ze 65 % lidi ve véku 18—64 let vnima radio jako mist-
ni médium. Z téchto uvedenych se vétsina (51 %) vyjadrila, zZe by radio poslouchali mé-
n€, pokud by se vysilal predevsim celostatni program. Studie rovnéz ukéazaly, Ze poslu-
chaci radii chtéji, aby k nim promlouvaly mistni hlasy. Z pohledu médii tento vyzkum
od Marka Kassof & Co. udava jasnou cestu pro rozhlasové stanice, které chtéji prospe-
rovat. Uz od samotného pocatku byl rozhlas vniman jako jedno z osobnéjsich médii.
Jednalo se opravdu o prvni format masmédii, kde probihala tzv. shoda zkuSenosti. Ac-
koli noviny mohou mit Sirokou distribuci, neexistuje moznost, jak zajistit, aby publi-
kum spottebovavalo stejné informace ve stejny ¢as. Rozhlasovi posluchaci tak maji si-
multinni zkuSenosti pri poslechu vysilani. Pridame-li k témto faktim to, Ze hlas
prichazejici zradia byl vzdy vitanym spolecnikem, obzvlasté pro posluchace
z venkovskych oblasti anebo pro ty, ktefi cestuji sami autem, patri radio stale mezi neo-
pomenutelné médium (Stein, 2014).

2.2.1 Struktura rozhlasového vysilani

U rozhlasového vysilani je dtlezité rozliSovat mezi rozhlasovym programem, poradem
a programovou skladbou. Program znaci soubor vSech poradi v urc¢itém ¢asovém inter-
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valu (napf. odpoledni program). Program jako celek poté zamérujeme urcéitym smérem
a specifikiim. Mtizeme mit tak tieba program zurnalisticky, umélecky ¢i zabavny (Motal
a kol., 2012). Znazornuje konec¢ny vysledek, ktery je prenasen posluchac¢im (Cenkova,
2014).

Programovou skladbou rozumime potadi jednotlivych poradi uvniti rozhlasového
programu tak, aby tvorily logicky ramec. Programova skladba nevznika nahodné, re-
spektuje navyky cilové skupiny (Cenkova, 2014). Skladba programu je bezpochyby stra-
tegickym prvkem, jelikoz posluchaci vétSinou neposuzuji stanici dle jediného potradu.
V piipadé, Ze bychom do sebe michali rizné prvky, které oslovuji pokazdé jiné publi-
kum nebo spolu nejsou v souladu at uz obsahem, nebo atmosférou, to mtize mit za na-
sledek i znehodnoceni jinak kvalitniho poradu (Motal a kol., 2012). Pfedem promyslena
rozhlasova skladba je tedy klicovou zalezitosti. Hierarchicky nejnize je rozhlasovy po-
fad. Je zakladnim stavebnim kamenem celého rozhlasového vysilani (Cenkova, 2014).
Pri vytvareni programové skladby hraje velkou roli ¢asové rozmisténi jednotlivych roz-
hlasovych poradi (Motal a kol., 2012).

Motal a kol. (2012, s. 87) uvadéji, ze trendem poslednich deseti let v programovani
rozhlasovych stanic je ,presun zpravodajskych relaci z pocatku vecera (cca od 18:00)
na pozdni odpoledne (od 16:00), protoze v pritbéhu denni poslechovosti se ukazuje, Ze
velka c¢ast posluchacit opousti rozhlasové vysilani v okamziku odchodu z pracovisté
nebo pozdéji cestou v dopravnim prostiredku®.

Obecné muzeme Fici, Ze jednotlivé rozhlasové stanice vznikaji na zaklad€ tzv. pro-
gramovych forem (taktéZ format). Format vytvaii ze stanic uceleny rozhlasovy pro-
dukt s podrobné promyslenou a propracovanou programovou strukturou zacilenou
na urcitou skupinu posluchaci. Kazda stanice je tedy reprezentovana uréitou skupinou
lidi s podobnymi vlastnostmi. Mezi nejéastéji pouzivané formaty se obecné fadi hudeb-
ni formaty a formaty mluveného slova. Formaty, obzvlasté ty hudebni, se v§ak neustale
meéni a nelze presné fici, ze vysilani urcité stanice spada do jednoho konkrétniho forma-
tu. (Schellmann et al., 2004). Rozhlasovych formati je velmi mnoho, nékteré z nich ani
nemaji na ¢eském trhu zastoupeni. Nejvice vyskytujici se v Evropé je format zvany AC
(Adult Contemporary). Zamértuje se na posluchade ve véku 20 -45 let, hudba je zvolena
tak, aby vyhovovala Siroké cilové skupiné. Napriklad stanici Evropa 2 miizeme zaradit
do podforméatu Hot AC, jez je zacileny na posluchacée do 30 let a vice jak 50 % hudby
tvori nové skladby. Dal§im AC podformatem je Soft AC, jehoz zastupce mlizeme najit ve
slovenské stanici Jemné Melodie, kde hraji starsi popové skladby a novinky nasazuji do
vysilani az s ur¢itym zpozdénim (Cenkova, 2014).

Forméty se vyznacuji presnou strukturou jednotlivych programovych prvki roz-
hlasu. Jednotlivé typy programt jsou ve vétSiné pripadt v souladu s hudbou, vyrazo-
vymi prostredky moderatort a zvukovou grafikou. Formaty zajistuji posluchaétim lepsi
orientaci v rozhlasovém prostredi. Nelze konstatovat, ze jeden z forméatt by byl typicky
pro soukromé ¢i vefejnopravni vysilani. V soukromych rozhlasovych stanicich je ovsem
podil hudby oproti mluvenému slovu vyssi. S prevahou komeréniho vysilani jsou
v soucasnosti rozhovory, diskuze, moderatorské projevy a zpravodajstvi na ustupu
a jsou vystridany jednotvarnym playlistem, masivni reklamou a vlastnim promem radii
(Cenkova, 2014).
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2.2.2  Specifika rozhlasového vysilani

Rozhlas spada do elektronickych médii, 1ze jej vysilat jak ptes radiové technologie, tak
v poslednich nékolika letech i prostfednictvim internetu. Ve spojeni s internetem mi-
Zeme hovotit také jako o médiu interaktivnim, i kdyZ rovnéz v tradi¢nim pojeti radio
vyzaduje odezvu, a tudiz pfimy kontakt mezi médiem a poslucha¢em. Rozhlas je flexi-
bilni, denni a spontanni médium, lidem velmi blizké. Posluchaci rozhlas nejen poslou-
chaji, ale také se rozhlasovou stanici identifikuji. Stanice je totiZ mnohokrat soucasti
i spolutviircem jejich Zivotniho stylu. Vztah mezi posluchacem a rozhlasovym médiem
miuZzeme charakterizovat jako osobni. Posluchaci jsou sensitivni vzhledem ke své stani-
ci, rozhlasovi moderatori hovori se svym publikem, vyzyvaji je ke konverzaci. Ti na tato
vyzvani ke komunikaci reaguji ve v€tsi mire nez u jinych médii (radiorubi.cz, 2004)

Je to médium masového zasahu, zaroven médium doplikové, které mnohdy samo
nestaci. McClung, Pompper, Kinnally (2007) informuji o tom, Ze teenagefi pouzivaji
radio béhem uzivani ostatnich médii, jako telefon, ¢asopisy, video hry a radiu davaji
prednost v kombinaci jesté s jinym médiem. Tyto zpravy dokazuji, Ze radio je do urcité
miry vytlacovano ostatnimi médii. Na druhou stranu, schopnost konzumovat jej s jinym
médiem, nemusi znamenat za kazdé situace nevyhodu. Radio spolu s jinym médiem
zesiluje efektivitu reklamy, zvySuje totiz frekvenci zasahu kampani. Jinak feceno, méa
multiplika¢ni efekt. Tim, Ze jej miZeme soucasné pouzivat s dal§im médiem, napf.
s tiskem, outdoor reklamou ¢i internetem, vznika zde moznost vyuziti synergického
efektu (mms.cz, 2012).

Rédio, pfestoZe je médiem masovym, obvykle zasahuje i Gzce vymezené cilové
skupiny, kterymi mohou byt jak regiony, tak zdjmové orientované skupiny (MediaGu-
ru.cz, 2015a). Proto jej miiZzeme nazvat i médiem selektivnim. Dokéze presné zacileni
vybranych cilovych skupin ve 3 rovinach (mms.cz, 2015a):

e Stanice — obsahova i rozsahové diference rozhlasovych stanic ddvd moznost vybrat
takovy format, ktery co nejlépe odpovida stanovené cilové skupine.

o Casové pasmo — umoziiuje zvolit konkrétni ¢asovy okamzik pro planovanou cile-
nou komunikaci.

e Porad — moznost propojeni klienta a jeho komunikace s uréitym poradem c¢i pro-
gramem, a tim docilit vétsi pozornosti u posluchacu.

Rozhlasové vysilani ma radu specifik. Jednim z nich je samoziejmé skuteénost, Ze je
distribuovano pouze zvukem a nema vizualni strdnku komunikace. To je obecné nevy-
hodou. Stein (2012) tento fakt nicméné nebere zcela negativné. Tuto moznost nazyva
»divadlem mysli“, jelikoz kazdy poslucha¢ musi pouzit vlastni predstavivost k zajisténi
vizualnosti. KdyZ ndm dnes sportovni rozhlasovy hlasatel fekne, Ze tym ma na sobé
modré uniformy, neni to z toho dtivodu, aby vyplnil ¢as, ale aby pomohl namalovat ob-
raz v kazdé mysli. OvS§em kviili nemoznosti zapojit zrakové vnimani je potteba dodrzo-
vat uréit4 pravidla, abychom udrzeli pozornost a zajem posluchacii. V rozhlasovém vy-
silini se proto snazime mluvit jazykem posluchacde. Musime vSak vidy mluvit
jednoduse, jasné, stru¢né a vystizné. Dlouhé souvéti je tieba rozdélovat do vice krat-
kych vét. Uréité sdé€leni, které ma velky vyznam, lze zdlraznit jeho zopakovanim.
V projevu je az na vyjimky vhodné vypustit nadbyte¢né pridavna jména. Do rozhlaso-
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vého stylu se rovnéz nehodi pouzivani trpného rodu, pouzivani typografickych znacek a
zkratek (pokud nejsou vSeobecné znamé) (Motal a kol., 2012).

Mezi zakladni funkce rozhlasu, tak jako ostatnich médii, 1ze povazovat nasledujici
(Burton, Jirak, 2001):

Informacni — prostfednictvim informaci predkladaji obraz o svéteé.
Zabavni — poskytuji zabavu a rozptyleni.

Kulturni — jsou aktivni souc¢asti kultury nasi spole¢nosti.

Socialni — nabizeji vzory chovani a socializuji jedince ve spolec¢nosti.
Politicka — formuji nazory na politicka témata a udélosti.

Urban, Dubsky a Murdza (2011) doplnuji predchozi funkce jesté o funkcei vzdélavaci.

Brown et al.2 uvadi, Ze radio, jak bylo zji§téno z empirickych vyzkumi, umoziuje
dospivajicim se socializovat, zaradit se do urcité socialni skupiny, formovat identitu
a definovat zZivotni styl. Radio tak mlizeme nazvat urcitym nastrojem socializace. Do-
spivajici totiz maji tendenci se ucit socialni hodnoty a priority vice z hromadnych sdélo-
vacich prostfedki (masmédii) nez od rodi¢d. Dle Christensona? vyznamnost hudby
roste jako vék ditéte, s dospivanim vyuzivaji muziku (véetné rozhlasového vysilani) pro
emocialni a citové potfeby a jako hudebni kulisu. Vysledky téchto vyzkumt se ovSem
lisi v tydnu a o vikendu. Vyzkumy ukazaly, Ze adolescenti pouZzivaji radio pro zabavu jen
o vikendu. Ve vSedni dny byl nejsiln€jSim faktorem souvisejicim s poslechem radia spo-
lecensky (socialni) uzitek. Intuitivni vysvétleni tohoto vysledku muze byt ocekavani
atéSeni se na navrat do socidlniho prostiedi skoly a chut komunikovat s vrstevniky.
Touha po rozptyleni, pocit uniknuti byl jedinym motivem, ktery se vyskytoval v obou
casovych obdobich (tzn. o vikendu i béhem pracovnich dnii). Prevlada tedy spolecenska
funkce a funkce tniku (McClung, Pompper, Kinnally, 2007).

2.2.3 Typy rozhlasového vysilani

Tak jako ve vét$iné zemi, i na tizemi Ceské republiky piisobi vedle sebe dva typy vysila-
ni. Jednim z nich je soukromé, neboli komercni rozhlasové vysilani, které je pomérné
mladé. V Ceské republice se objevilo az po pAdu komunistického rezimu, v roce 1990.
Téhoz roku se zacala pouzivat koncepce dualniho rozhlasového prostredi. Druhym ty-
pem je vysilani verejnopravni. Jak jiz z ndzvu plyne, ma poskytovat sluzby verejnosti
(mms.cz, 2015b).

Vertejnopravni vysilani, jak jiz bylo naznaceno vyse, predstavuje sluzby pro vsech-
ny — uspokojuje potieby jak jednotlivce, tak i celé spole¢nosti. Oznacuje takové vysilani,
které bylo zfizeno a zaloZeno primo zakonem. Spravuji ho tzv. provozovatelé vysilani
ze zdkona. Vefejnopravni vysilaci média sice byla zaloZena statem prostfednictvim za-
kona, avSak nejsou na statu zavisla a ani nejsou stditem subvencovina (Pouperova,
2010).

2 In McCLUNG, S., POMPPER, D., KINNALLY, W., 2007. The functions of radio for Teens: Where
radio fits among youth media choices. Atlantic Journal of Communication. Vol. 15, no. 2, s. 103-
119. ISSN 1545-6870.
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Dtlezitym prvkem, jenz oddéluje komercni vysilani od verejnopravniho, je jejich
financovani. Na rozdil od rozhlasového vysilani ze zakona je smysl existence komerc-
nich radii ponékud jiny. Takova radia jsou typické obchodni spolec¢nosti, jejichz zaklad-
nim tmyslem je generovat finan¢ni zisk. Komeré¢ni provozovatel musi proto respekto-
vat trzni poptavku (Motal a kol., 2012). Hlavnimi pfijmy jsou zejména prijmy z prodeje
reklamniho ¢asu, tzn. umisténi obchodniho sdéleni v urc¢itém vysilacim ¢ase (Poupero-
va, 2010). Cena prostoru, ¢asu i plochy je dana obzvlasté oblibou uzivateld, tedy tim,
jakou pozornost budou konkrétnimu intervalu ve vysilani nejspise vénovat ti, které chce
zadavatel reklamy oslovit (Jirak, Képplova, 2009). Poptavka po reklamnim case zavisi
negativné na jeho cené a pozitivné na tom, jaky podil na trhu ma dané stanice, u které
poptavame.

Nejvétsim zdrojem financi vefejnopravniho rozhlasového vysilani jsou rozhlasové
poplatky. Poplatky jsou vybirany od vech drzitelt rozhlasového piijimac¢e. Uhrada po-
platkd tudiz neni vazana pouze na pfimé vyuZzivani vefejnopravnich stanic. Vedle po-
platki mohou byt zdrojem i piijmy z vlastni podnikatelské ¢innosti (obzvlasté tele-
shopping, sponzoring nebo reklama) (Burton, Jirdk, 2001). Celosvétovym trendem
posledni doby, jak ve své knize uvadi McQuail (2009), je postupné prechazeni vlastnic-
tvi médii z verejnopravniho k soukromému. Tim padem se podil financovani z reklam
neustale zvysuje.

Obecné také rozliSujeme rozhlasové vysilani na celoplosné, regionalni a mistni.
Oznaceni ,celoplosné® vysilani je ovsem nepresné. Hlavni roli v rozdéleni totiz nehraje
rozsah Gzemi, na némz lze vysilani ptijimat, jak by se z ndzvu dalo odvodit. Kritériem je
pocet obyvatel, ktefi maji moznost vysilani prijimat. Neznamen4 tak, Ze celoplosny pie-
nos musi byt nezbytné vysilan na vSech mistech Ceské republiky (Pouperova, 2010).

Podle zdkona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
a o zméné dalsich zakoni se celoplosnym vysilanim rozumi ,rozhlasové vysilani pro-
gramil, které miize ve vymezeném tizemnim rozsahu piijimat v pripadé rozhlasového
vysilani alespori 80 % obyuvatel Ceské republiky poéitanych podle tidajii vyplijvajicich
z posledniho scitani lidu®. Regionalnim vysilanim je ,rozhlasové vysilani, které miize
ve vymezeném uzemnim rozsahu prijimat v pripadé rozhlasového vysilani vice nez
1% a méné nez 80 % obyvatel Ceské republiky pocitanych podle tidajit vypljvajicich
z posledniho sc¢itant lidu®. Mistnim vysilanim se chape ,,vysilani rozhlasového progra-
mu urceného svym dosahem pro mistné vymezenou oblast a pro tuto oblast vytvaie-
ného; mistné vymezend tizemni oblast nesmi zahrnovat vice nez 1 % obyvatel Ceské
republiky pocitanych podle tdajii vypljvajicich z posledniho sé¢itani lidu“ (RRTV.cz,
2001).

2.2.4 Aktualni trendy

Za poslednich 20 let proslo rozhlasové vysilani mnohymi zménami. VétSina z nich sou-
visela s technologii Sifeni, zpracovanim signald a miniaturizaci osobnich zdznamovych
zatizeni. Dramaturgie vysilani se zacala podstatné meénit az s mohutnym rozsirenim
vysokokapacitniho internetu. Toto nové médium rozevielo moznosti i pro tzce profilo-
vané stanice (obzvlasté co se tyc¢e hudebnich zZanri). Prichod internetu znamena pro
radio v podstaté neomezené moznosti. Miize byt distribuovano za hranice mistniho
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rozhlasového publika. V Ceské republice tak miizeme poslouchat vysilani v USA
a naopak. Jak ukézaly britské studie, lidé voli poslech radia pies internet kvili jedno-
duchosti, kviili tomu, ze mtzou poslouchat ptesné takové programy, které poslouchat
chtéji, ze ptijem online vysilani je kvalitnéjsi (odpovéd zaznamenéana casté€ji u respon-
dentl mezi 18—24 lety) a téZ z toho diivodu, Ze internetova radia poskytuji daleko vétsi
vybér nezli radia tradi¢ni. Pouze malé procento (cca 10 %) posloucha online vysilani
proto, Ze nema vlastni radio. Bylo zjiSténo, ze ¢im mladsi respondenti, tim vétsi prav-
dépodobnost, Ze poslouché internetové radio (Ward, 2011).

S internetem se poji také dalsi trendy, nejvyznamnéjsi z nich je predevsim pod-
casting (Motal a kol., 2012). Podcasting, taktéz RSS sluzby, vysvétluje Juraskova, Hor-
nak a kol. (2012) jako multimedialni soubor, ktery je dostupny na internetu. Posluchac
neni omezen v tom, kdy si konkrétni potrad poslechne. Mtize si jej pustit v podstaté
kdykoliv, kdekoliv a na jakkoliv dlouho. Podcasting ptinesl moznost automatického
updatu, piehrani opakovaného poslechu alehkou ovladatelnost. Diky nému muZzeme
jednotlivé rozhlasové prispévky ¢i porady poslouchat i v prenosnych zarizenich. Roz-
hlas jiz neni pouze neopakovatelnym terestrickym vysilanim.

V poslednich letech se rozmohl tzv. live streaming, kdy si na internetu mézeme
pustit Zivé rozhlasové vysilani. Trendem je komunikace s posluchaci pres socialni sité ¢i
pres diskusni fora, z ¢ehoz vyplyva mozn4 interaktivita mezi tviirci rozhlasovych poradt
a posluchaci. Interaktivni webové platformy umoziuji okamzitou komunikaci, ktera
neni limitovana jen na par posluchaci, jimz se podatilo dovolat do Zivého vysilani. Mo-
derni technologie tak z ur¢itého pohledu premeénuji princip existence rozhlasu (Motal
a kol., 2012).

Zrejmé nejvyrazn€jsim trendem v rozhlasovém programovani, ktery je rovnéz za-
pricinén digitdlnim rozvojem, je presun zaméreni se z velkého publika k vice menSim
segmentlim. Identifikace specifického segmentu publika a vytvareni programu presné
pro néj nazyvame tzv. narrowcasting. Narrowcasting se orientuje pfesné€ na vymezenou
cilovou skupinu, broadcasting naopak usiluje o zasdhnuti masy lidi, tedy co nejvétsiho
publika. S narrowcastingem efektivita reklamy stoupa celkové s tim, jak se naopak na-
klady snizuji (Biagi, 2014).

S digitalizaci se poji i nespocéet novych moznosti zptisobu poslechu radii. Vyzkum
z roku 2011 realizovany ve Velké Britanii ukazal, ze 36 % Britti posloucha radia na svych
pocitacich, 25 % na digitalnich TV, 18 % na mobilu, 14 % na MP3 pfehravacich a 5 % na
tabletu. Z téch, ktefi poslouchaji radio na tabletu, je 60 % pod vékovou hranici 35 let.
Z téch, kteri si naladi radio pres digitalni TV, je 40 % starsi 45 let. Celkem 24 %, lidi ve
véku 18—24 let posloucha radio na poéitaci. Bylo zjisténo, ze ¢im starsi respondent je,
tim vétsi je pravdépodobnost, Ze posloucha radio pres standardni, pfipadné DABS3 zati-
zeni (Ward, 2011).

Pravé digitalni vysilani by mohlo zlepsit situaci mnohych radii po celém svété.
V roce 2007 byl ve Velké Britanii znat upadek radii. Prijmy z reklamy klesly o 5 %.
O par mésicli pozdéji, s prichodem DAB, se vSak statistiky zlepsovaly. Spole¢nosti Ra-

3 DAB (Digital Audio Broadcasting) — digitalni rozhlasové vysilani vytvoiené v 80. letech, existu-
je vedle standardniho analogového FM vysilani.
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jar4 zverejnila tdaje néasledujici tdaje. Inzerenti stravili o 3,4 % vice ¢asu v radiu
v porovnani se stejnym obdobim loriského roku. Rozhlasovy trh se vzpamatoval a po-
slechovost se zvysila 0 600 000 posluchacii v porovnani s pfedchozim ¢tvrtletim. Jak je
to mozné? Digitalizace totiz umoziiuje poslech radii ptfes nejriznéjsi digitalni platfor-
my, jako jsou digitalni rozhlasové prijimace, internet nebo digitalni televize. Je to prile-
Zitost, jak mohou komeréni radia konkurovat velkym a silnym vefejnopravnim vysila-
nim, a obnovit tak svou rovnovahu. Otevira se zde prostor pro nové zanrové ¢i jiné
mimo proudové stanice (Whitehead, 2007). Vysledky vyzkumi se shoduji v tom, Ze
stale vice lidi preseda na digitalni vysilani. Je tomu tak i v Ceské republice, kde je digi-
talizace vysilani na dobré cesté. Pfechod na DAB je dobrovolny, piinasi fadu vyhod jak
pro posluchace (Sirsi nabidka stanic ¢i vyssi zvukova kvalita), tak i pro vysilatele a ope-
ratory (levnéjsi nez soucasné analogové vysilani) (Kuznik, 2015).

2.3 Rozhlas jako soucast komunika¢niho mixu

Komunikacni mix je podslozkou marketingového mixu. Tato kapitola se zabyva prvkem
marketingové komunikace, nebot pravé s ni souvisi rozhlas a ostatni at uz vysilaci, tis-
téna ¢i obrazova média.

Podle Vastikové (2014) se vybér médii v komunikacnim a medialnim mixu sklada
z nékolika ¢asti. Jako prvni je tfeba rozhodnout o dosahu, dopadu a frekvenci sdé€leni
a na zakladé toho poté vybrat vhodné reklamni médium. P¥i vybéru médii pro umisténi
svych propagacnich aktivit je tieba, aby inzerenti vybirali rovnéz na zakladé dulezitych
metrik, o kterych pojednava cast kapitoly 2.5.1.

2.3.1 Reklama v médiich

Reklama je placenym typem komunikace neosobni povahy. V dne$ni dobé tvori neza-
nedbatelnou éastku na vydajich malych i velkych spole¢nostech. Jde o jeden z nejdtile-
zitéjSich a nejviditeln€jsich nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Jak je
v médiich dilezity reklamni trh, ukazuji sama ¢isla. Jiz n€kolik let je celkovy roéni ob-
jem ziskl vSech typ médii z reklamy nad hranici 50 miliard korun (Vysekalova a kol.,
2012). Podle Burtona a Jirdka (2001) reklamu nelze tplné povazovat za jednu z dalsich
forem komunikace. Naopak je reklama prostredkem vyuzivajici stavajicich komunikac-
nich kanali s uréitym predem stanovenym cilem. Reklama v podstaté udrzuje komercéni
média pti Zivoté. Bez reklamy by naptiklad musela naprosta vétSina ¢asopisti a novin
zdrazit. Pro média jsou tak penézni prostiredky od inzerentti zdkladnim principem jejich
fungovani.

V prevazné vétSin€ vymezeni reklamy je také zahrnuta role psychologie. Piikladem
miize byt pouziti slovnich spojeni jako ,cilevédoma komunikace“ anebo ,tvorba a zmé-
na postoji a nazord, které vedou k uréitym zddanym aktivitdim“. Reklama je vlastné
zameérna forma ovlivilovani lidi (Vysekalova a kol., 2012).

4 Rajar (Radio Joint Audience Research) — oficialni seskupeni odpovédné za méfeni rozhlasové-
ho publika ve Velké Britanii.
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A co média na reklamnim trhu délaji? Média prodejem tiskové plochy, vysilaciho
Casu ¢i ¢asti toku dat na internetu ve skutec¢nosti obchoduji s predpokladanou budouci
pozornosti svého publika. Média vlastné dodavaji inzerentiim budouci pozornost pii-
jemcu. Snaha zajistit si pozornost zadouciho (objednaného ¢i slibeného) publika ma
nepochybné vliv na povahu medialnich produktii, jez se tomuto publiku nabizeji. Vzni-
ka tak svébytny reklamni trh, na kterém je publikum zbozim, kterym média souperi
o pozornost, zajem a finan¢ni prostfedky inzerentd. Reklama se v trzné orientovanych
ekonomikach stava neodmyslitelnou soucasti medialni komunikace, spoluformuje ji
a mnoha zpisoby ovliviiuje skute¢nou podobu mediélni produkce. Reklama je komuni-
kaéni proces, proces fizeny, resp. planovany, tedy vyuzivajici takové prostfedky a orga-
nizovany tak, aby sméfoval k vyty¢enému cili. V kazdém komunika¢nim jednani je ob-
sazen né€jaky zamér (Jirak, Kopplova, 2009).

Pro reklamu je priznac¢né, zZe se smérovani k zadanému komunika¢nimu cili planu-
je a pribéh i vysledek komunikace kontroluje (planovani, monitorovani, vyhodnocovéa-
ni aspésnosti) Reklamni sdéleni se uplatiiuji na nejriznéjsich nosicich od plakati, do-
pravnich prostiedki pres reklamni plochy u silnic a dalSich dopravnich cest po
programy kin a divadelnich predstaveni, vstupenky, voziky v obchodnich domech, na-
kupni tasky, tuzky, tricka, stény vefejnych zachodkt apod. Soucasti reklamniho trhu
jsou i takové zptisoby osloveni adresat, které opoustéji veiejné dostupny prostor, kde
je ocekavame, a pronikaji do soukromi a sfér, kde piisobi nepatti¢né (a tim upoutavaji
pozornost), napt. primé dorucovani reklamnich sdéleni do schranek (direkt mailing),
vyuzivani nevyzadané emailové posty (spamy), predstirané nepovolené zverejniovani
sdéleni (guerilla marketing) apod. (Jirdk, Kopplova, 2009).

Kdyz si zadavatelé reklamy kupuji éas nebo prostor v médiich, kupuji si vlastné
prilezitost komunikovat své sdéleni smérem k publiku daného média. Inzerenti maji
zdjem o publikum komeréniho sdé€leni, ne o medialni publikum samo o sobé. Pokud
spottebitelé nejsou vystaveni dané reklamé€, potom sdéleni inzerenta nemiize byt vni-
méno, a tim pAdem nemiiZe mit ani vliv na nikupni rozhodovani spottebitele. Ne
vSechny reklamy jsou efektivni z hlediska ovliviiovani spottebitelskych nakupii, dokon-
ce ani ta sd€leni, kterym spottebitelé byli vystaveni. AvSak pro vystaveni inzeratu spo-
trebitelim je potrebné, aby sd€leni mélo primy dopad na spotiebitelské chovani. Bohu-
Zel data tykajici se reklamniho vystaveni jsou jen zfidka a velmi vzacné dostupné
na rozdil od dat tykajici se celkového medialniho vystaveni (Abernethy, 1991).

Inzerenty zajiméa nejen velikost publika, které chtéji oslovit, ale rovnéz vlastnosti a
chovéani daného publika. Zalezi, zdali dany subjekt nabizi zbozi a sluzby kazdodenni
potieby dostupné velkému mnozstvi zdkaznikii anebo se jedné o zbozi a sluzby pouze
pro mensi skupinu zakazniki. Velikost publika hraje roli predevsim u zbozi a sluzeb
pristupné mase lidi, naproti tomu u specifického zbozi a sluzeb jsou ze strany inzerentti
mnohdy pozadovany i socioekonomické ¢i demografické charakteristiky publika (Jirak,
Kopplova, 2009). Inzerenti hledaji na trhu vzdy takové médium, které jim poskytne
publikum co nejblizZe jejich cilové skupin€ a jejich vlastnostem. Obecné vzato, pozaduji
takové publikum, které bude zahrnovat co nejvétsi pocet téch, které chtéji oslovit, a co
nejmensi pocet téch, na které osloveni mireno neni. Diisledkem je snaha mnohych mé-
dii o zaméreni se na konkrétni skupiny spotiebitelt, které se vSak ¢asto skladaji pouze
z malého poctu. Dochazi tak k tzv. fragmentizaci medialnich publik na zakladé kritérii
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nabidky zboZi a sluzeb a ekonomické sily, nikoli dle zajmi, vzdélani, hodnot, vztahu
k lokalité ¢i kultute (Jirak, Kopplova, 2009).

Co se tyce ceny reklam, u jednotlivych médii se lisi. Ve vétsiné pripadd se plati
za reklamy jesté pred jejich samotnym spusténim. Ceny se pirevazné zjistuji na zakladé
velikosti a umisténi reklamy v pripadé tisténych médii a v pripadé vysilanych médii dle
reklamniho ¢asu a stopaze reklamnich spoti. Reklamni ¢asy rozdélujeme na prime-
time (hlavni vysilaci ¢as) a off-time (¢as mimo prime-time). Hlavni vysilaci ¢as je cha-
rakteristicky nejvy$sim poc¢tem publika z celého dne, a je proto nejdrazsi. U televize je
prime-time mezi 19.00 a 23.00 hodinou, u rozhlasu se naopak jedna o dopoledni hodi-
ny a zpravidla se uvadi ¢as mezi 6.00 a 9.00 hodinou (Karli¢ek, Kral, 2011).

2.3.2 Rozhlasova reklama

Juraskova, Hornak a kol. (2012, s. 194) definuji rozhlasovou reklamu jako ,placenou
prezentaci informaci o vyrobku nebo o sluzbé v podobé zvukového spotu nebo
1 oznament Siireného prostirednictvim rozhlasové techniky, piicemz cilem je ziskat re-
cipienta pro koupi propagovaného zbozi“. Rozhlasova reklama je reklamou zvukovou,
pii poslechu se tedy zapojuji pouze sluchové viemy. Radi se mezi nejstarsi formu re-
klamy (Ktizek, Crha, 2012).

Divod, proc¢ zvolit zrovna rozhlasovou komunikaci, je nékolik. Prostiednictvim
radii mizeme dorucit reklamni sdéleni, podporit prodej, oslovit spotiebitele primo
pred nakupem i po jeho nakupu, ve spojeni s jinymi formami komunikace napr. zvysit
efektivitu televiznich kampani. Rozhlas miize fungovat také jako nastroj pro tzv. street-
call promotion, coz je spojeni out-door promotion a primého vstupu do vysilani z mista
konani akce. Davda nam moznost oslovit posluchace primo z ,ulice” a podat aktualni
informace (radiorubi.cz, 2004). Podobné jako je tomu pii vyuziti televizni komunikace,
rozhlas je uréen prevazné k pripominani znacky a budovani jeji image (Krizek, Crha,
2012).

Rozhlas nam dava moznost oslovit co nejveétsi mnozstvi zakaznika (diky vysoké
poslechovosti) a rovnéz zasdhnout ty spravné cilové skupiny. Velkou vyhodou je
i schopnost oslovit ,,mobilni“ zdkazniky (radiorubi.cz, 2004). Po vynalezu televize se
stal rozhlas médiem, které s publikem mize byt i v takovych situacich a mistech, kam
se televize nedostane. Percepce rozhlasového vysilani je mozné v obchodé i pri fizeni
automobilu. Vyzkumy ukazuji, Ze v poslednich letech je poslech rozhlasu pravé
v automobilech jednou z nejvice vyuzivanych forem prijmu rozhlasového vysilani (Mo-
tal a kol., 2012). Tento fakt dokazuje také vyzkum z roku 2011, provedeny ve Velké Bri-
tanii. Nejpopularnéj$im zarizenim pro poslech rozhlasu je pravé autoradio (Ward,
2011). Studie z roku 2009 potvrdily rostouci oblibu poslechu radia na cestach. Naopak
poslech doma je vapadku a ustaviéné klesa (Fan, 2009). Stale ovSem existuje Siroka
zékladna téch, kteri radio poslouchaji pres standardni ¢i DAB radia (celkem 63 % re-
spondentti) (Ward, 2011). Poslech rozhlasu miizeme spojit i s uzivinim dalsiho média,
napr. s prohlizenim novin ¢i traveni volného c¢asu na internetu (Hankusova, 2006).
Réadio funguje také jako jedineény kanal pro komunikaci neo¢ekavanych udélosti a pro
operativné planované medialni kampané. Dokéaze totiz velmi rychle reagovat (radioru-
bi.cz, 2004).
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Na rozdil od televize je rozhlas charakteristicky svymi niz§imi naklady a pruznosti.
Dokaze lehce a rychle nasadit spoty odpovidajici denni dobé, ¢i dntim v tydnu. Tim pa-
dem se jeho pouZiti hodi na akéni nabidky, promo akce, slevy, dny otevirenych dveri
apod. Rozhlas se dokaze s posluchacem spojit a navazat s nim divérny vztah daleko
vice nez TV, a tim padem i budovat blizsi vztah ke znaéce (MediaGuru.cz, 2015a).

Mezi vyhody rozhlasové reklamy souhrnné radi Vysekalova a Mikes (2010), Ju-
raskova, Hornék a kol. (2012), Vastikova (2014) nasledujici faktory:

Rychlost;

Cenova dostupnost — nizké naklady jak na jak na tvorbu spotu, tak i nizsi cena vy-
silaciho ¢asu (na rozdil od televizniho vysilani);

Moznost osobni formy osloveni;

Vsudypritomnost.

Nabizi se zde otazka tykajici se vysoké segmentace posluchaci. Znacny pocet rozhlaso-
vych stanic riznych Zanrt a programi a s tim spojena roztiiSténost posluchacu totiz
zptisobuje dvoji pohled na tuto charakteristiku rozhlasu. Zdtivodnéni obou stran posky-
tuji Vysekalova a Mikes (2010). Uvadéji, ze nékteri autori mohou vnimat mozné zacile-
ni se na uzky segment, a zasazeni tak konkrétni cilové skupiny, jako obrovskou vyhodu.
Naopak to nékdo miize povazovat za nevyhodu z divodu obtizného zasaZeni pocetnéj-
Siho segmentu a budovani velkého dosahu vysilaného sd€leni. Existuji nicméné€ i roz-
hlasové stanice s velkym dosahem posluchacd, tudiz vyse uvedena roztiisténost neni
vysadni vlastnosti rozhlasového vysilani. Urcitou vSudypritomnost, uvadénou jako vy-
hodu, ovSsem miiZzeme povazovat rovnéz za slabinu. Rozhlas maji posluchaci totiz vétsi-
nou jako kulisu. Pozornost posluchacii je nizka, navic poslechem radia se zapojuji pouze
sluchové vjemy (Vastikova, 2014). Mezi hlavni nevyhody rozhlasové reklamy radi Vyse-
kalova a Mikes (2010), Juraskova, Hornak a kol. (2012), Vastikova (2014) tyto faktory:

e Podkresovy prijem — posluchaci nevénuji rozhlasu naplno, nesoustiedi se na ves-
keré informace a s tim souvisejici pomijivost vjemu, rozhlas mnohdy tvori pouze
jakousi kulisu.

e Nedostate¢na zapamatovatelnost — reklamni spot pouze slySime, nemtzeme jej vi-
dét ani precist, také se nemiizeme k zajimavému spotu vratit.

e Preplnénost — obdobné jako u vSech tradi¢nich médii, poslucha¢ mtze jednotlivé
stanice preladit v pripadé€, Ze si reklamu nepreje slyset.

Specifikem rozhlasové reklamy je mimo jiné pochopitelné skutecnost, zZe je Sirena pouze
zvukem, postradé vizualni stranku komunikace, coz je bezesporu velka nevyhoda — re-
klama musi byt schopna zaujmout spotiebitele pouze zvukem. Je téz velmi kratka, vét-
Sinou trva kolem triceti vtefin — lze ji tedy nazvat jakymsi ,uménim tticeti vtefin®. Aby
reklama zaujala a vyhnuli jsme se vétSin€ uvedenych nevyhod, musi byt hlavné zajima-
va, kontrastni, prekvapiv4, pozorna k detaillim, jedineéna a relevantni (Vysekalova,
Mikes, 2010). V 30 sekundach neni mozné tict vSechno, je proto potteba identifikovat
jeden nebo dva klicové znaky, jimiz se dany produkt ¢i sluzba vymazuje a odliSuje od
ostatnich konkurenti. Existuje mnoho moznosti, ukazuje se vsak, ze uvedeni jediného
nezapomenutelného faktu jako mnohem 6G¢innéjsi nez pokusit se popsat celou zaleZzitost
(McLeish, 2005).
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Zékladnim zanrem rozhlasové reklamy je rozhlasovy spot, pricemz mezi necastéji
pouzivané jeho formy patifi ozndmeni, heslo, slogan, rozhovor, doporuceni, soutéz ¢i
reklamni pisent. Dominantnim je nicméné v rozhlase text, jak potvrdily vyzkumy, hudba
i prres sviij efekt nema vliv na zapamatovani textu, vyhodou ale je, Ze zvySuje pozornost
posluchace (Juraskova, Hornak a kol., 2012). Pii poslechu reklamniho rozhlasového
spotu je podstatné zformovat kontrast, jenz v publiku vzbudi pozornost, a povede tak
k zaznamenani naseho sdéleni (Vysekalova, Mikes, 2010).

Podstatou je reklamni sdéleni, tedy urcity soubor informaci, jez by mél u cilové
skupiny vzbudit psychologické procesy. V takové zpravé je dilezity nejen jeji obsah
a smysl, ale také forma projevu a osobnost piijemce, ponévadz kazdy mtize na stejné
sdélené zareagovat odlisné (Vysekalova a kol., 2012). V pripad€ tvorby reklamy reklam-
ni agenturou se obvykle zadava nejen pro koho je primarné sdéleni urceno, popis speci-
fickych vlastnosti propagovaného produktu/sluzby ¢i obsah textu, ale téz vybér hlasu,
ktery nejlépe podpori dany styl reklamy a hudebni kulisa ¢i jiné zvukové efekty, které
spravné dotvori reklamu (McLeish, 2005).

Pti tvoreni reklamnich spott je dilezita i volba a nac¢asovani vysilanych sdéleni
v souvislosti na zvyklostech a pravidelnych navycich cilové skupiny (Vysekalova a kol.,
2012). Nema smysl vysilat reklamu zacilenou na déti v dopolednich hodinach, kdy jsou
ve Skole. Stejné tak nic neziskate, pokud budete vyzyvat lidi, aby si néco koupili ted
hned, kdyz jsou obchody zaviené (McLeish, 2005). Optimalni denni rotace je 4 az 5
spoti, pricemz pro intenzivni osloveni cilové skupiny je potieba 6 a vice spotii za den
(napf. u zavedeni nového produktu). Mezni hranici jsou 3 spoty denn€, mensi pocet
nasazenych spotii nestaci pro zaregistrovani kampaneé cilovym posluchacem. Obecné se
doporuéuje zasadit kampan do kratsiho obdobi v kombinaci s vy$§im dennim opakova-
nim. S nizkym poctem spotti za den se miizeme snadno nechat zastinit medialnim clut-
terem a pripravime se o Sanci proniknout do povédomi posluchac¢t (mms.cz, 2012).

Rozhlasové stanice nabizi kromé€ zminénych reklamnich spotli inzerentiim i jiné
moznosti, jak realizovat reklamni poselstvi. Ve vysilani se objevuji také reklamni souté-
Ze, porady s reklamnim odkazem, reklamni rozhovory, upoutavky apod. (Cenkova,
2014).

Rozhlasu je diky svym ucinktim a flexibilité stile prisuzovano dilezité postaveni
v marketingovém mixu firem. Dle vyzkumi efektivity rozhlasové reklamy, které
v pribéhu nékolika let provedla spolecnost Media Marketing Services, se potvrdilo, zZe
reklama v radiu je G¢inné a je schopna napomahat k budovani znacky. Rovnéz se pro-
kazala otizka efektivity. Reklama v radiu jako takova ssebou nenese velké naklady
a dokéze zajistit navratnost investovanych finanénich prostfedkt. Navic v dnesni dobé
je radio podle druhym nejmasovéj$im médiem v CR. Tydné totiz vysild pro vice jak
85 % ceské populace. Z toho plyne, Ze rozhlas jako komunikaéni kanal je velmi dobrym
nastrojem pro efektivni vyuziti reklamy (mms.cz, 2014).

2.3.3 Reklamy a jejich percepce publikem

V pripadé, ze je publikum vystaveno reklamé, je jedin€ na ném, jak ke sdéleni pristoupi.
Podle Tellise (2000, s. 167) existuji ¢tyfi moznosti, jak mohou zakaznici vnimat rekla-
mu:
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e Vyhledavani, kdy zakaznik hleda informace o produktu/sluzbé;

e Aktivni zpracovani, kdy zakaznik aktivné uvazuje o poselstvi reklamy;

e Pasivni zpracovani, kdy zakaznik akceptuje poselstvi reklamy, ale dale o ném ak-

tivné nepremysli;

e Vyhybani se, kdy se zdkaznik zamérné brani vlivu reklamy.
Af chceme, nebo ne, posledni dva zptisoby vnimani reklamy jsou u médii velmi ¢astym
jevem, ne-li béznym. Vétsina rozhlasovych posluchact se vyznacuje pasivnim poslou-
chanim a ve své podstaté ma nizkou mirou zapojeni. Inzerenti pouzivaji urcité strategie,
jako zvySeni hlasitosti, rychlou fe¢ a neobvyklé hlasy, aby si ziskali pozornost a zvysili
miru zapojeni. Vysledky téchto strategii vSak ukazuji, Ze kontrast mezi reklamnim
a nereklamnim obsahem je v radiu silnéjsi a posluchaci mizou vnimat takové reklamni
bloky daleko vice rusivé (Speck and Elliot, 1997).

Pasivni poslech nicméné nemusi byt nevyhodou. I kdyZ neni pozornost na maxi-
mum, lidé podvédomé vnimaji. Robert Heaths na zaklad€ jeho teorie o HIP-LIP zpraco-
vani informaci (HIP-high involvement processing, LIP-low involvement processing)
zjistil, Ze i pri niz§i pozornosti si reklamu miZeme zapamatovat. Pravé pii nizké pozor-
nosti se informace ukladaji do paméti bez jakéhokoli védomého filtrovani. Piikladem
LIP zpracovani informaci je reklama na luxusni auta. MiiZeme zpozornit u ceny vozi ¢i
jejich technickych parametrii, bez filtrovani nam ale v paméti utkvi pocit luxusu,
u sportovnich aut pocit dravosti. Tyto asociace vSak nelze mérit, nabudeme je na niz§im
stupni zpracovani, nevédome. Mezi typické LIP média se uvadi televize a rozhlas. Diky
tomu jsou velmi G¢inna pro budovani image znacky (Milacek, 2006).

Jak ale zajistit, aby se posluchaci reklamnim sdélenim nevyhybali? Jako jeden
z nejdulezitéjsich prvki se jevi cas, kdy prresné se reklama odvysila. Nacasovani reklamy
je klicovou strategickou volbou. Stanice mutze prijit o své zdkazniky velice rychle
a prosté. Abernethy, McDowell and Dick® zjistili, Ze primérny posluchaé, ktery poslou-
cha radio v auté, prepne 20 stanic za hodinu predevsim proto, aby se vyhnul reklamam.
Lidé se totiz vSeobecné vyhybaji reklamnim sdélenim, a jediné, co jim staci, je jednodu-
Se preladit. Je empiricky dolozené, Ze nacasovani je opravdu rozhodujici z hlediska to-
ho, zda se reklama dostane k cilovému publiku nebo ne. Inzerenti prohlasuji, Ze mohou
redukovat vyhybani se reklamam tak, Ze by se vSechny reklamy vysilaly ve stejny cas.
Brydon” navrhuje, aby rozhlasové stanice hraly bud’ velmi kratké reklamy, které by ne-
staly za preladéni na jinou stanici, anebo vysilaly reklamy v univerzalné schvalenych
jednotnych ¢asech. Pro¢ prepinat na jinou stanici, kdyz je jisté, Ze v danou chvili na jiné
stanici také vysilaji reklamu?

5 In MILACEK, P., 2006. Vnimani médii se podstatné lisi, jaké jsou mezi nimi rozdily? [online].
Thned.cz [cit. 2015-09-25]. Dostupné z: <http://ihned.cz/plus/plus/plus/c1-19837620-vnimani-
medii-se-podstatne-lisi-jake-jsou-mezi-nimi-rozdily>.

6 In SWEETING, A., 2006. Differentiation, and the timing of radio commercials. Journal of Eco-
nomics & Management Strategy. Vol. 15, no. 4, s. 909-942. ISSN 10586407.

7 In SWEETING, A., 2006. Differentiation, and the timing of radio commercials. Journal of Eco-
nomics & Management Strategy. Vol. 15, no. 4, s. 909-942. ISSN 10586407.
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Studie ukazaly, Ze nékteré stanice jiz uplatiiuji tuto strategii. Reklamy vysilaji
v podobné casy, a to z toho diivodu, Ze se reklamam vyhne méné posluchaci, tim péa-
dem hodnota reklamniho ¢asu roste. Divodem jsou také bézné faktory jako to, Ze stani-
ce obvykle nehraji reklamy na zacatku kazdé hodiny. Je to Cas, kdy posluchaci ¢asto
zapinaji sva radia a jsou neradi, kdyz po zapnuti ihned uslysi reklamy. Pokud stanice
preferuji vysilani reklam soucasné, pak se reklamy mohou obvykle vice prekryvat
na trhu s méné stanicemi. Pro rozhlasové stanice je ovSem té€zké hrat reklamy v presné
stejnych ¢asech, protoze musi zapasovat reklamy do ostatniho programu, jako jsou pis-
nicky a soutéze, které nemuiZzou pravidelné pierusovat, aniz by ztratili své posluchace.
Zatimco televizni stanice mohou predejit vyhybani se reklamam, nebof v predto¢eném
programu mohou byt umistovany zcela piesné, pro radia mize byt toto provedeni tézsi.
Rédia obecné pouzivaji méné predem predtocenych programi (Sweeting, 2006).

Rozhlasové reklamy jsou obvykle vysilany ve skupiné nebo sérii reklam. Poslucha-
¢i, kteri prepnuli z prvni reklamy v radé€, nebudou vystaveni ani reklamam vysilanym
pozdéji v dané skupiné. A tak samostatna reklama bez reklamniho bloku ovliviiuje na-
déji na vystaveni reklamy jakémukoliv moznému ,prepinajicimu® ¢asti publika. Vy-
zkumy ukazuji, ze 78 % netplnych reklam byly pravé reklamy odvysilané v sérii reklam.
Rozsahla vétsina prepinaciho chovani nastala béhem prvni reklamy v reklamnim bloku.
Reklamy objevujici se pozd€ji v reklamnim bloku maji tudiz mensi stupen vystaveni nez
reklamy objevujici se v bloku dfive. Snadné vyhybéni se reklamdm a pozice reklamy
uvniti Fetézce miize mit dopad na vystaveni reklamam té ¢ast i publika, které posloucha
radio v auté (Abernethy, 1991).

Wiswede, Riisseler a Miinte (2007) uvadi, Ze zde hraje roli tzv. efekt poradi, jez
vystihuje tzv. serial position curve (SPC). Kiivka ma typicky tvar pismene U a vyjadruje,
Ze reklamy na zacatku (primacy effect) a na konci (recency effect) se nejlépe pamatuji,
zatimco u sdéleni, ktera jsou uprostred, je zapamatovatelnost relativné nizka. Primacy
effect tkvi v tom, Ze prvni sdéleni jsou prenesena do dlouhodobé, stabilnéjsi, paméti.
Recency effect ovliviiuje kratkodobou pamét. Obecné vsak plati, Ze primacy effect je
méne silny nez recency effect.
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Serial Position Curve
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Obr. 1 Efekt poradi - Serial position curve
Zdroj: Wiswede, D., Riisseler, J., Miinte F. T., 2007. Serial position effects in free memory re-
call-An ERP-study, Biological Psychology.

Vyzkumy, v kterych se zabyvali Heeter a Greenberg (1985) televiznimi reklamami, pro-
kazaly, ze ¢im leh¢i je vyhnuti se reklaméam, tim troven reklamniho zasahnuti klesa.
Proto je obava z nejvétsiho poctu prepinajiciho publika praveé u téch, kteri jej poslou-
chaji v auté, nebot maji zatizeni velmi blizko u sebe. Informovali o vysledcich péti sou-
kromych vyzkum, v nichz zjistili, Ze vlastnici dalkového ovladaciho zatizeni se vyhybaji
o 7 procent vice televiznim reklamam nez ti, kteri jej nevlastni. Také prokazali, Ze pre-
pinani reklam zavisi na véku. Mladsi prepinali vice nez starsi a ocekava se, Ze pocelkové
procento prepinajicich v budoucnu poroste. Kaplanova studie (1985) ukazala jesté tvrd-
$i vysledky. Domacnosti s dalkovym ovladacim zarizenim se divaji o 37 procent méné
na reklamy nez ty domacnosti, které ovladace nemaji. Jestlize maji autoradia predna-
stavenou volbu stanic, je pro ridice prepnuti mezi stanicemi jesté leh¢i, protoze ke zmé-
né stanice se vyZaduje minimalni nidmaha. Ridi¢i s pfednastavenou volbou stanic se
miZzou reklamam vyhybat daleko snadnéji a miizou byt vystaveni reklamadm méné nez
ridi¢i bez prednastavené volby stanic (Abernethy, 1991).

Data indikuji, Ze vyhybani se rozhlasovym reklamam predstavuje vazny problém
pro inzerenty rozhlasovych reklam. Tak jako u televizniho vysilani, tak i u radia existuji
rozdily mezi publikem vystavenym rozhlasovému programu a publikem vystavenym
reklamam. Ve vyzkumu, ktery provedl Abernethy (1991), nebyli respondenti vystaveni
priblizné ptilce reklamdm béhem jejich zdznamu a mnoho z nich ménilo stanici ¢asto
proto, aby se jim vyhnuli. Mimoto vypad4, Ze velka c¢ast ,prepinac¢i“ ma tendenci ménit
stanice béhem prvni reklamy v bloku, takze reklamy vysilané pozdéji v bloku maji
znacné mensi Sanci byt vystaveni publiku. Empiricky zjisténo, vice jak ptilka odvysila-
nych reklam nikdy nezasahla cilovou skupinu. To naznacéuje, ze ndkupéi médii by méli
uvazit mozné rozdily mezi naklady na vystaveni reklamy a ndklady na pouhé odvysilani
reklamy. Aby se zvySily Sance na ziskani opravdového zacileného publika vystaveného
reklamé, méli by uvazovat o platbé prémiové ceny a mit svou reklamu jako prvni
v reklamnim bloku. Platit prémiovou cenu za garantovanou prvni pozici se ukazuje jako
vice efektivni v ramci doruc¢ovani reklamniho sdéleni (Abernethy, 1991).
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Vychodiskem vyhodnocovani jakékoli komunika¢ni kampané je znalost reklam.
Reklamou, kterou ¢lovek nezni, nemuze byt pochopitelné ani ovlivnén. Pti zjistovani
dopadu a tc¢innosti reklamy se vyuziva jeji tzv. spontanni znalost. Tedy takovou znalost,
pii niz si vybavime danou reklamu sami bez jakékoli pomoci. Doporucuje se sledovat
poradi, vjakém se reklamy posluchactim vybavuji. Nejlepsi je samoziejmé prvni (tzv.
top of mind), druha ¢i tieti pozice. Po znalosti spontanni se zjistuje rovnéz znalost na-
vozena, pri niz se jiz pouzivaji nejriznéjsi typy napoveéd (naptiklad verbalni, vizualni ¢i
audiovizualni). Vyzkumy zabyvajici se zjisSfovanim percepce reklam vyuZzivaji nejriznéj-
$i techniky a metody. Obecné vsak plati, ze procento posluchacii se spontannim vyba-
veni reklamy je mensi neZ s pomoci urc¢ité napovédy. I piesto existuji vyjimky, jez maji
vysoké procento i v piipadé prvni situace. Plati to pfedevsim u znacek, jez maji vysokou
spontanni znalost ¢i u kampani s velice malym dosahem (kdy se s ni setkalo malo lidi,
avSak vSichni si ji zapamatovali) (Vysekalova, Mikes, 2010). Mezi dalsi ukazatele patti
rovnéz libivost reklam, jejich porozumeéni ¢i divéryhodnost (Vysekalova, Mikes, 2010).

Heath a Nairn (2007) ovSem zpochybnuji méritka zaloZzena na vybaveni si reklam.
I kdyZ mize byt pravdou, Ze reklama lépe piisobi v ptipadé, kdy si ji pamatujeme, ne-
musi to ale znamenat, ze reklama bude méné efektivni, pokud si ji nezapamatujeme.
Lodish?® na zaklad€ jeho meta-analyzy 398 televiznich reklam prisel na to, Ze je neprav-
dépodobné, Ze by se vyskytovala silna vazba mezi vybaveni si reklamy a dopadem jed-
noho jejiho odvysilani na prode;.

2.4 Chovani spotrebitele

Pokud chce dnes jakakoli spoleénost prosperovat, musi poznat své zakazniky
a prizptisobit svou nabidku jejich potiebam a ocekavanim. To stejné plati i u rozhlaso-
vych stanic, které by se méli svlij programovy obsah snazit ,,usit na miru“ svym cilovym
posluchaétim. Také inzerenti, ktefi umistuji svou reklamu v rozhlase, by méli usilovat
co nejvice o to, aby poznali své zdkazniky a napasovali reklamu pfimo na né. Jednou
z moznosti, jak na to, je vytvorit si vlastni segmentaci trhu a definovat jednotlivé skupi-
ny, z nichz si potom mtiZzeme vybrat, na které se zamérit. Na ¢eském trhu je dostupnych
mnoho obecnych segmentaci a typologii charakterizujici ¢eské spottebitele (Turc¢inko-
va, 2011), zadné verejné dostupné se vS§ak nezaméruji na rozhlasovy trh.

Podle Solomona® musi kazda rozhlasova stanice zjistit, co trh chce, jesté drive, nez
zacne s vysilanim a viibec s pldnovanim. Poznat a porozumét chovani spotrebitelt je
zasadnim krokem. Jak premysleji, citi, hodnoti, voli mezi riznymi alternativami, jak na
né pusobi okoli a jaké jsou jejich motivy, to vSe je dilezité pri rozhodovani o marketin-
govém planovani.

Spottrebni chovani ovliviiuje nespocet prvkii a u kazdého se lisi. Spottebni chovani
definuje Hartl (2009, s. 35) jako ,souhrn vnéjsich projevil, ¢innosti, jednani a reakct

8 In Heath, R., Nairn, A., 2007. Efektivni reklama: I p¥i nizké pozornosti spoti‘ebitelii [online].
Thned.cz [cit. 2015-010-19]. Dostupné z: <http://ihned.cz/plus/c1-21021440-efektivni-reklama-
i-pri-nizke-pozornosti-spotrebitelu>.

9 In TURCINKOVA, J., 2011. Nakupni chovani obyvatel Ceské Republiky v procesech integrace a
globalizace. Brno: Mendelova univerzita v Brné. ISBN 978-80-7375-576-8.
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organismu, délenych na instinktivni, navykové a rozumouvé®. Je tieba rozpoznat psy-
chické procesy jedince, predevsim vniméani, pozornost, uceni, pamét a zapominéni, po-
tifeby a motivace. V ramci této prace zabyvajici se rozhlasem je dulezité zminit prave
nepozornost, ktera je u rozhlasu velmi ¢astym jevem. Mnoho posluchac¢ii ma radio pou-
ze jako kulisu. Spoustu informaci upozornujicich na produkty ¢i sluzby spotiebitelé
nezaznamenaji, prejdou je bez pov§imnuti. Do jisté miry s tim souvisi i omezenost pte-
nosu informaci, a to pouze na zvuk (Vysekalova a kol., 2011).

Chovani spotiebitelt vii¢i riznym médiim je tedy rozdilné. Podle Hendyho'° roz-
hlasovi posluchaci nejvice projevuji své preference ke konkrétnim stanicim na rozdil od
televizniho publika, které tihne spise k jednotlivym pofadtim nezli ke stanicim.

Podle Vysekalové a kol. (2011) plisobi radio témér stejné na muze i Zeny. Frekven-
ce jejich poslechu v podstaté nezavisi na vékové kategorii posluchaci. Diference miize-
me naopak najit v motivaci poslechu. U Zen je motiva¢nim prvkem hlavné zabava, kdez-
to muzi poslouchaji radio predev§im kviili informacim. Motivy poslechu maji taktéz
tendenci ménit se s vékem. Cim starsi posluchadi jsou, tim vice zesiluje vyznam rozhla-
su jako informacniho zdroje.

2.5 Medialni publikum

Vlastnosti publika, jejich velikost, vyvoj, chovani a vlivy, které na toto chovani ptisobi —
to jsou opétovné pokladané otazky v medialnich studiich. Pro¢ tomu tak je a co vlastné
presné publikum znamena? Publikem rozumi Reifova a kol. (2004, s. 197) ,,soubor je-
dinctl, kteri soustavné nebo prilezitostné uzivaji média“. McQuail (2009) jej definuje
jako jakéhokoliv pfijemce v procesu masové komunikace. Huk (2013) tak obecné po-
jmenovava platici verejnost. Dle Jirdka a Kopplové (2003, s. 87) je medidlni publikum
sinstitucionalnim kolektivnim uzivatelem ¢i prijemcem néjakého sdéleni produkova-
ného médii“. Nékteré dalsi definice publika se mohou rovnéz podobat definici obecen-
stvu, rozdilem vsak je, Ze pro obecenstvo je zdsadnim rysem jednotné misto a cas.

McQuail (2009) ve svém dile zminuje, Ze publikum vétSiny médii se obvykle neda
celé pozorovat, pouze netplné ¢i neptimo. Z toho diivodu je publikum abstraktni a rela-
tivné nejasny pojem jako napriklad spole¢nost nebo verejné minéni. Mize se éasové
i mistné velmi liSit. Publikum mitizeme v komunikaci oznacovat riznymi synonymy.
Namisto oznacdeni publikum miiZeme pouzivat napt. komunikant, percipient, recipient,
auditorium, divaci, ¢tenari ¢i posluchaci (Urban, Dubsky, Murdza, 2011). V souvislosti
s rozhlasovym vysilanim je nejvhodn€jsi pracovat s pojmem posluchaci.

Publikum se v ¢ase stale vyviji a stejné tak se i méni pohled na néj. Jinak bylo cha-
pano drive a jinak dnes. Zménu v povaze publika, respektive v proméné jeho zkusenos-
ti, zachycuje typologie podle Abercrombieho a Longhursta, ktera rozliSuje mezi publi-
kem jednoduchym, masovym a difaznim. Prvotné bylo publikum spojovano
s interpersonélni komunikaci, kdy probiha pfima komunikace mezi vysilajicim a pti-
jemcem, a to vétSinou na verejnosti. Jednoduché publikum pozorné ptijimé sd€leni,

10 In HANKUSOVA, V., 2006. V¥voj vyzkumu rozhlasovych posluchaéti v Ceskoslovensku a v Ceské
republice. 1. vydani. Praha: Karolinum. ISBN 80-246-1092-2.
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a to nejen diky kvalité performance a formalnosti, ale rovnéz diky jeji nepravidelnosti
(Volek, 2007).

S vyvojem masovych médii od konce 19. stoleti poté vznika tzv. masové publikum,
které jako takové nema svou vnitini strukturu, zvyklosti, ani vnitini hierarchii a je ne-
schopné koordinovaného jednani. Jedinci jsou v mase anonymni a kromé média nemaji
spole¢ného témér nic (Burton, Jirak, 2001). Typicka je pasivita a extrémné velka vzda-
lenost mezi producenty a pfijemci. Komunikace je standardizovana, pozornost oproti
jednoduchému publiku klesa, je proménliva (Volek, 2007). Spolu s rozvojem moder-
nich komunikaénich prostfedkd a obohacenim medialni komunikace o moznost inter-
aktivity se dle Jirdka a Kopplové (2003) formuje v dnesni postmoderni spole¢nosti po-
sledni typ publika, a to difuzni neboli vSudypritomné publikum. Lidé jsou médiim
vystaveni témér neustile a média se stavaji podstatnou slozkou Zivota. Difazni publi-
kum je rozptylené nejen v case a prostoru, ale také co do nabizeného produktu médii.
Rozptylené publikum prestava byt diky interakci pasivnim a masovym, jelikoz aktivné
spolupracuje a participuje na obsahu vysilani. Pfikladem mtiZou byt riizna internetova
diskusni féra nebo televizni serialy, na jejichz déji se mohou podilet i divaci (Kul, 2013).

Komunikace je univerzalni a mobilni, m4 nizkou miru formalnosti. Napojeni
na média jiz neni obcasné jako u jednoduchého u publika, ale stava se kazdodenni situ-
aci. Chovani rozptyleného publika se vSak kvuli v§ednosti obecné vyznacuje velmi niz-
kou pozornosti, az lhostejnosti (Volek, 2007). Publikum tak proslo od svého pocatku
mnohymi zménami. Zna¢ny podil na téchto zménach maji nové technologie. Za disled-
ky technologii povazuje Huk (2013) z velké ¢asti vétsi moznost volby dle individualnich
potieb, interaktivnéjsi chovani, vétsi diferenciace publika a s tim spojené jeho naro¢-
néjsi a komplikovan€jsi zkoumani.

Kromé vyse uvedené typologie 1ze na publikum nahlizZet i z dal$ich pohledt. Reifo-
va a kol. (2004) ve své knize uvadi dva druhy publika. Prvni vnima jako obéti medialni
manipulace, zatimco druhy popisuje jako publikum schopné této manipulaci brénit se
a nezavisle vylozit medialni sdéleni. Se sdélenim aktivné naklada, svym ocekavanim
vytvari jeho obraz, a tim se tak podili na rozvoji kulturniho prostfedni dané spole¢nosti.
S timto pohledem uzce souvisi rozdéleni publika dle pristupu k médiim. Mnoho autorti
(napr. Jirdk, Kopplova, 2003, 2009; Reifova a kol., 2004) se shoduje na aktivnim
a pasivnim tfidéni publika. Medidlni publikiim lze ¢lenit podle nejriiznéjsich kritérii.
Nejcastéjsim tridénim je ve vztahu k uzivanému médiu, kdy od sebe miizeme odlisit
¢tenare, posluchade a divaky a podrobnéji pak podle konkrétnich novin ¢i radii (Jirék,
Kopplova, 2009). Urban, Dubsky a Murdza (2011) rozdéluji a definuji dnesni publikum
ve 4 kategoriich:

e Cilové publikum — jsou to tzv. vérnostni ptijemci, tedy nepochybujici uzivatelé,
kteri dané médium preferuji a pravidelné jej ,uzivaji®.

e Tzv. stiedni vrstva — nejsou vérni danému médiu, nesleduji jej tak casto.

e Okrajové publikum — takovym publikem rozumime nepravidelné posluchace, slo-
zené z nestalych prijemcu.

e Potencidlni publikum - tvori zakladni posluchadi, ktefi nezavisle vstupuji
a vystupuji z okruhu média.
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Publikum je mnohdy brano jako smysl medidlniho podnikani. Vysvétleno jednoduse,
pokud neni publikum, nejsou ani vynosy, a tim padem neni pro¢ podnikat. Jirdk
a Kopplova (2009) popisuji medialni publikum obdobné, chapou jej jako obchodova-
telné zbozi s trzni hodnotou, které je nabizeno inzerentiim. V posledni dobé publikum
stale vice ziskava rysy spotiebitelii. S postupujicim procesem komodifikace se ¢lenové
publika preménuji, jak jiz bylo zminéno, v obchodovatelné zbozi s vlastni trzni hodno-
tou na reklamnim trhu. Tyto spotiebitele 1ze oslovit jako jiz existujici socialni skupiny
uzivatel@ spojujici napft. Zivotnim stylem, anebo jako médiem vytvorené a udrZované
skupiny uzivatelli, které maji podobné pouze tak sociodemografické charakteristiky.
Kromé toho, Ze konzumuji stejné médium, je nespojuji zadné jiné rysy. Pii studiu pub-
lika je tak potieba rozeznavat socialné iniciované publikum (kdy média reaguji na po-
tireby jedinct a spolecenskych skupin) a medialné iniciované publikum, rovnéz nékdy
oznacované jako marketingové iniciované. Posledni zmitiované totiz zfidila sama média
za ucelem medialni komunikace (Jirak, Kopplova, 2009).

Publikum, trebaze se nemusi jednat o masu lidi, se sklada prevazné z vétsiho poctu
prijemcd, a tak je kazdy jedinec ve vztahu k médiim v anonymité. I pies to maji lidé
v médiich uréity obraz o tom, s kym komunikuji, a mohou usmérnovat komunikaci za-
doucim smérem tak, aby byla tispésna. Obsah komunikace a vybér médii se tak déje
s ohledem na prijemce. Je také zdrojem zpétné vazby a hodnoceni vlastniho vyvoje.
Existence médii tedy spoéiva v nabizeni pfedpoklddané pozornosti publika. Inzerenti si
na zakladé téchto tdaji vyberou, zda je pro né dané médium vyhovujici co do velikosti
i struktury a zda svou reklamu do vysilaciho ¢asu ¢i na urcitou stranku listu v ¢asopise
umisti (Burton, Jiradk, 2001).

2.5.1 Zkoumani medialniho publika

Publikum, jak jiz bylo zminéno, je v podstaté obchodovatelnym artiklem. Aby jej vSak
média mohla nabizet, musi byt schopna toto zboZi popsat. Na druhé strané musi byt
inzerenti schopni definovat zboZi, o které maji zajem (Jiradk, Kopplova, 2003). Nejen
pro inzerenty, ale také pro vlastniky médii je dtlezitym indikatorem rovnéz velikost
publika. Ta totiZ uréuje pozici ur¢itého média vzhledem k ostatnim konkurenénim mé-
diim (Hankusova, 2006). Média a inzerenti timto soustavnym vyzkumem trhu aspiruji
na to, které spolecenské skupiné ¢i kterému segmentu obyvatel by mohli nabidnout své
produkty (Jirdk, Kopplova, 2003). K poznéni a popisu jednotlivych publik, jejich cha-
rakteristiky a velikosti dnes jiz slouzi fada vyzkumii, které riznymi zptisoby tuto pro-
blematiku zkoumaji. Huk (2013) uvadi, Ze existuji celkem tii pristupy, jak publikum
studovat:

e strukturalni, ktery ma za cil popsat sloZeni publika, opira se o obsahlé kvantitativ-
ni prazkumy;

e behavioralni, jehoz cilem je vysvétlit motivy, volbu a reakce publika, mimo dotaz-
nikového Setfeni pouziva i experimentalni ptistup ¢i mentalni méreni;

e kulturalni, jezZ se snazi o vélenéni zptisobu uziti médii publikem do Sirsich kultur-
nich souvislosti, vyuziva kvalitativni metody.
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Cilem takovych vyzkumii je zejména (McQuail, 1997):
e Znét pocet prijemci sd€leni predkladany jednim ¢i vice konkrétnimi médii.
e Zjistit pravdépodobnost, Ze inzerent oslovi co nejvétsi pocet svych potencial-
nich/skute¢nych spotiebiteli.
e Zjistit pravdépodobnost uchyceni produktu/sluzby na trhu.
e Zjistit odhad, pomoci kterého média a do jaké miry lze ovliviiovat chovani spotte-
bitele.

Z hlediska médii dava nejvétsi smysl pristup strukturalni, ponévadz chapou své publi-
kum jako trh. Pravé pocetnost, sociodemografické a ekonomické slozeni je ve volbé re-
klamniho trhu v médiich podstatné.

Na zikladé typu jednotlivych médii se zjistuji dalsi adaje, u tisténych médii jde
napiiklad o ¢tenost, jez znac¢i odhad poctu étenaie jednoho vydaného ¢isla. Dalsi, ¢asto
pouzivana metrika je nazyvana zkratkou ATS (Average Time Spent) a udava primeérny
Cas straveny s danym médiem. U rozhlasu ¢i televize miZzeme mluvit o sledovanosti
(nebo tzv. ratingu), jez vyjadiuje procentualni podil publika, které sledovalo uréity pro-
gram v televizi anebo v pripadé rozhlasu si poslechlo uréitou stanici, a to ze vSech vlast-
nikd daného prijimace. Podil na trhu neboli share vyjadiuje v procentech podil publika,
které sledovalo urcity televizni program ¢i si poslechlo rozhlasovou stanici, a to
ze vSech, jez méli ve sledovaném obdobi zapnuty dany prijimaé (Jirdk, Kopplova,
2003).

V Ceské republice vznikl diky potiebé& téchto informaci spole¢ny vyzkum médii
s ndzvem Mediaprojekt. V roce 1997 se od néj oddélili televizni stanice, jeZ vybudovali
vlastni tzv. peoplemetrovy vyzkum. V soucasné dobé je méreni medidlniho publika roz-
déleno mezi CtyTi ¢asti, a to na (Huk, 2013):

e Radioprojekt — vyzkum poslucha¢ti rozhlasovych stanic, realizuji firmy
STEM/MARK a Median (viz kapitola 2.4.2).

e Mediaprojekt — vyzkum ctenart tiSténych médii, provadi firmy STEM/MARK
a Median.

e Peoplemetry neboli TV metry — vyzkum divaki televiznich stanic, realizovano fir-
mou Mediaresearch.

e NetMonitor — vyzkum navstévnosti internet, realizatorem je spole¢nost Gemius
a Mediaresearch.

Vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic Radioprojekt probiha na vzorku 28 000 po-
sluchacii, a to prostfednictvim dotaznikovych priizkumi. Standardizované telefonické
rozhovory jsou uskute¢tiovany formou CATI" zplisobem ,day after recall“ (dotazova-
nim na véerejsi chovani). Volani ¢isla se generuji ndhodné. Telefonické dotazovani je
doplnéno o 2 000 osobnich rozhovorit v domacnostech, jez nebyli telefonizované (do-
mécnosti bez mobilu a pevné linky). Celkovy vzorek ¢itd 30 000 posluchaét (median.cz,
2014). Poslechovost je v rozhlasovém vysilani dtlezitym kritériem, nebot od ni se odvi-
jeji zisky inzerentdi z vysilanych reklam. Neni se proto ¢emu divit, Ze se kazda stanice

1 CATI (Computer Aided Telephone Interviewing) — metoda telefonického dotazovani, které se
zaznamenava na PC.
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snazi ziskat co nejvétsi pocet posluchaci. Na zakladé poslechovosti mohou rozhlasové
stanice stanovit trzni cenu.

V posledni dobé se v zahranici objevily nové metody méteni poslechovosti. Metoda
telefonického dotazovani totiz obsahuje mnoho neptesnosti, kdy je problémem piede-
v§im pamét respondenti a jejich neochota. Z toho diivodu vzrostla snaha zavést elek-
tronické méfeni, stejné jako je tomu jiz u TV metri. Ve svété existuje par takovych sys-
témul, mezi nejznadméjsi patii Abitron v USA a ve Velké Britanii. Princip je takovy, ze
rozhlasové stanice pravidelné umistuji do svého vysilani signal, ktery vsak ¢lovek nesly-
§$i. Posluchaci zarazeni do vyzkumu u sebe nosi zafizeni, jeZ je na rozdil od clovéka
schopno takovy signal zaznamenat. Zarizeni znameni denné zachytava a automaticky
zasila ke zpracovani. Dal$im tspé$nym projektem je §vycarsky Radiocontrol. Uéastnici
méfeni maji na sobé specialni hodinky, které kazdou minutu registruji a uchovavaji
4 sekundy okolniho zvuku. Po tydnu se hodinky ptedaji zpét a uchované zaznamy se
porovnavaji se zaznamem veskerého rozhlasového vysilani (Motal a kol., 2012). V Ceské
republice se elektronické méfeni poslechovosti prozatim testuje. Cesky rozhlas zkousi
projekt nazvany Audiometr na vzorku 200 lidi. Vybrani posluchaci u sebe nosi zatizeni
podobné mobilnimu telefonu, které zachytava informace kazdou minutu. Shoda
s vysledky z Radioprojektu napovida dobrou validitu obou vyzkumut. Pro prokazani
spolehlivosti audiometri je ale potieba testovat v delSich ¢asovych celcich (Hradecky,
2014).

Podrobné&jsi vyzkumy zabyvajici se poslechovosti jsou nejen v Ceské republice
témeér nutnosti. Dosavadni Radioprojekt nemtize podat presné informace o tom, zda
posluchaci byli viibec vystaveni urcité reklameé ¢i ne. Zmérit publikum, které bylo vysta-
veno reklamam, je nelehkym tkolem. Nakupéi médii (téZ media buyers) mnohdy pou-
Zivaji jako nahradu pro reklamni publikum programové tdaje o publiku, které jsou vSak
v ohledu vystavovani reklam silné nadhodnocovany. Nedostatek rozhlasovych vyzkumi
¢ini presné minéni o moznych rozdilech mezi vystavenim rozhlasového programu
a vysilanym inzeratiim obzvlasté tézké. Ackoli n€které vyzkumy ukazuji, Ze existuje za-
mérné vyhybani se reklamam v televizi, nelze toto tvrzeni fict s jistotou i u rozhlasového
vysilani. Mezi radiem a televizi jsou dilezité rozdily, které mohou mit za nasledek vy-
znamné odchylky. Kdyz je posluchaé blizko radia, je pravdépodobné jednoduché zménit
stanice, a vyhnout se tak rozhlasovym reklamam (Abernethy, 1991).

Detailnéjsi zjistovani, jak a proc¢ rtzni posluchadi prepinaji, vyzaduje podrobnéjsi
udaje na individualni trovni, které ovsem prozatim nejsou k dispozici.

K pfesnému upraveni programového publika na komercéni publikum potiebuji
medialni planovaci 1épe porozumét potencialnim rozdiliim mezi vystavenim programu
a reklamé. Velmi mnoho vyzkumi o rozhlasovém publiku je sbirano na zakladé osob-
nich nebo telefonnich rozhovort. Tato data ale méii jen velikost a skladbu publika da-
ného média, a to nemusi byt nutné stejné jako reklamni publikum. Pro ptiklad, poslu-
chad, ktery poslouchéa rozhlasovou stanici doma, av§ak béhem reklamniho bloku odejde
z pokoje (aby si povykladal, néco snédl nebo Sel do koupelny), bude zarazen mezi ¢éleny
programového publika, ale nemél uz by byt ¢élenem reklamniho publika. Drivéjsi vy-
zkumy spottebitelského chovani potvrzuji, Ze publikum vystavené reklamnim sdélenim
je mnohem mensi nez publikum vystavené televiznimu programu (Abernethy, 1991).
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2.5.2  Rozhlasové publikum v CR

Rozhlasovym publikem a jeho méFenim se v Ceské republice, jak bylo zminéno vyse,
zabyva Radioprojekt. Jak se ménila struktura respondenti béhem poslednich let, 1ze
vidét na obrazku ¢. 2.

Pohlavi respondenta
Muz L]
Zena O
Vék respondenta
12-19 let .
20-29 let .
30-39 let | —
40-49 let =
50-59 let —
60-69 let ]
70-79 let »
Vzdélani respondenta
Zakladni N
Stredni bez maturity S
Stfedni s maturitou e
]

Vysokoskolské L

Obr.2  Srovnani struktury posluchaét rozhlasu v CR za roky 2005/2006 a 2014/2015 (v %)
Zdroj: median.cz, 2015. Radioprojekt: Vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic, s. 3

Radioprojekt podava celou fadu ¢iselnych i textovych analyz. Zajimava je napi. minuto-
va poslechovost ¢i poslechovost v jednotlivych socioekonomickych skupinach. Pro jed-
notlivé stanice jsou zfejmé nejdtlezit€jsi metriky WR (weekly reach) a DR (daily reach),
coz znaci tydenni a denni zasah vdané cilové skupin€. Podstatné je znat udaje
o poslechovosti, z nichZ je mozné napft. zjistit, jaka je primérna doba kontinuélniho
poslechu v konkrétnim pasmu. Tyto informace pak lze vyuzit pfi tvorb€ programové
skladby. Pfi vytvareni programové skladby se éasto vyuziva i tzv. kontraprogramovani.
Pokud komeréni rozhlasové stanice, ktera dlouhodobé cili na stejnou cilovou skupinu,
dominantné oslovuje publikum napf. pravidelnym sportovnim prenosem, je zde prilezi-
tost nasadit do stejného casu porad, ktery stejnym (dominantnim) zptisobem oslovi
dopliikovou cilovou skupinu. V tomto pripadé pak mtizeme dat do stejného casu pro-
gram, ktery bude uréen pro Zeny (Motal a kol., 2012).

Kromeé denni a tydenni poslechovosti je vyznamny ukazatel ATS relative. ATS rela-
tive, tedy primérna doba stravena u konkrétniho média témi, kteri dané médium ale-
spon nékdy zapnuli. Na rozdil od ATS sem nespad4 ta éast cilové skupiny, jeZ dané mé-
dium neuziva viibec (MediaGuru.cz, 2015b). ATS relative se oproti minulym obdobim
o néco malo snizila, a to na 4 hodiny 59 minut a 30 sekund (median.cz, 2015).
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Obr.3  Souhrnné ukazatele poslechovosti za roky 2005/2006 a 2014/2015
Zdroj: median.cz, 2015. Radioprojekt: Vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic, s. 9

Co se tyce doby poslechu, v mnoha zemich Evropy prekracuje tii hodiny, pricemz nej-
vy$$i hodnoty potvrzuje Cesko, Litva, vlamska ¢ast Belgie a Polsko. V téchto zemich lidé
poslouchaji radio primeérné vice nez 4,5 hodiny (Motal a kol., 2012). Pro srovnani,
v Estonsku byla vroce 2007 primérna doba poslechu 4 hodiny a 6 minut. Od roku
2001, kdy byla primeérna doba poslechu 3 hodiny a 29 minut, se tato doba rok od roku
zvySuje (aZz na mirny pokles v letech 2005 a 2006) (Vihalemm, 2008).

Nejzajimavéjsi kiivkou na obrazku €. 4 je fialova a svétle modré krivka znazornuji-
ci pouzivani internetu témér denné nebo alesporni jednou tydné. Od roku 2006 se pouzi-
vani internetu k poslechu radia rapidné zvysilo. Ziejmé nejvétSim divodem je jiz uva-
déna digitalizace a s ni spojeny rozmach internetovych radii.

~—Poslech v¢era = Poslech minuly tyden ——PouZivd internet téméf denné

~—PouZiva internet alespon jednou tydné ATS rel. (v min)
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Obr.4  Vyvoj poslechovosti v populaci CR za roky 2005/2006 az 2014/2015
Zdroj: median.cz, 2015. Radioprojekt: Vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic, s. 12



Literarni prehled 37

2.6 Segmentace trhu

Kazdé tvorbé marketingovému mixu piredchazi vzdy dilezité strategické rozhodnuti,
které v literatuie ¢asto nachazime pod zkratkou STP (Segmentation, Targeting, Positio-
ning). Segmentaci trhu definuje Koudelka (2005, s. 15) jako ,,dany stupen diferenciace
spotrebitelil z hlediska jejich vztahu k dané kategorii produktii, pripadné k dalsim
marketingovym nastrojiitm®. Segmentace je postup, vramci kterého c¢lenime trh
na homogenni ¢asti. Jednotlivé ¢asti se vzajemné odlisuji potiebami a charakteristika-
mi (Juraskova, Hornak a kol., 2012). Tur¢inkova (2011) uvadi, Ze segmentaci uskutec-
nujeme agregaci spotiebiteltt do uréitych skupin, uvniti kterych maji spottebitelé po-
dobné charakteristiky, jez je spojuji. Pfesnéji se jedna o takové skupiny, které splnuji
nasledujici zdkladni podminky (Zamazalova, 2010):

e podminku homogenity — spotiebitelé uvniti segmentu si jsou co nejvice blizci co
do trznich projevi,
e podminku heterogenity — jednotlivé segmenty jsou mezi sebou co nejvice rozdilné.

Mimo to, Turé¢inkova (2011, s. 14) uvadi jesté dalsi dva predpoklady zdarné segmentace.
~Segmenty musi byt dostatecné velké, méritelné, dostupné marketingovymi nastroji
a médii a také éasové stabilni z hlediska poZadavkii a preferenci®.

Bartova spolu s Bartou a Koudelkou (2002, s. 93) vysvétluji segmentaci jako ,jed-
no z vychodisek rozhodovdni o marketingové strategii“. Jde vlastné o cileny marketing
respektujici rozdily mezi zadkazniky. V dnesni dobé€ je natolik pouzivany, Ze zaklad cile-
ného marketingu, tedy aplikace principti segmentace trhu, je povaZovan za typickou
vlastnost samotného marketingu. Cileny marketing spociva ve trech fazich, z nichz
hned tou prvni je pravé segmentace trhu. DalSimi dvéma fazemi je trzni zacileni a trzni
umisténi (Zamazalova, 2010).

Kritérii, na zakladé kterych mtizeme zakazniky segmentovat, je spousta. Mezi ty
nejzakladnéjsi a nejpouzivanéjsi patii geograficka, demograficka, socioekonomicka ¢i
psychograficka kritéria. Neéktera znich jsou vSak v mnoha pripadech nevhodna.
Napt. déleni trhu podle vékovych kategorii je velmi prosté. Preference a postoje spotie-
biteld mohou byt mnohdy stejné napri¢ generacemi a na druhou stranu velmi rozdilné
uvniti jedné generace (Turc¢inkova, 2011).

Podle Kotlera a Kellera (2007) se k segmentaci pouzivaji dvé skupiny proménnych.
V pripadé prvni se vyzkumnici pokouseji o segmentaci na zakladé popisnych charakte-
ristik, tzn. geografickych, demografickych ¢i psychografickych. Az poté zjistuji, zda se
segmenty projevuji odliSnym chovanim, potiebami ¢i reakcemi na vyrobek. Druh4 sku-
pina formuje segmenty zkoumanim behavioralnich stranek zakazniki. Pti behavioralni
segmentaci se zékaznici dé€li podle znalosti vyrobku nebo sluzby, postoji k nim nebo
jejich uzivinim. Po vytvoreni segmentii vyzkumnici zkoumaji, jestli se odliSuji co
do geografického, demografického ¢i psychografického slozeni.

Je-li na trhu mnoho segmentii (segmentace je vysoka), mluvime o fragmentaci tr-
hu. Je ovSem treba oddélovat vysokou segmentaci, kterd je odezvou marketingovych
aktivit firem pisobicich na daném trhu (tzv. neticeln4 segmentace), a takovou, ktera je
dtsledkem prirozené rozriistajicich se rozdilti mezi spottebiteli (Koudelka, 2005).
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2.6.1 Proces segmentace

Samotny proces segmentace trhu se sklada ze 4 hlavnich na sebe navazujicich fazi, jimiz
jsou nasledujici:

L Vymezeni daného trhu

Vymezeni daného trhu je prvnim krokem v rameci procesu segmentace trhu, v pripadé
vynechani ¢i zanedbani ma negativni vliv na jeho celkovy vysledek (Koudelka, 2005).
Dle Bartové, Barty a Koudelky (2002, s. 94) jde o ,charakteristiku trznitho prostoru, ve
kterém hodlame odkryvat trzni segmenty*.

II. Postizeni vyznamnych kritérii

Zde se snazime postihnout dtlezité zptisoby, jakymi je eventualné mozné spotiebitele
smysluplné spojit pro marketingové tcely (Turé¢inkova, 2011).

III.  Odkryti segmentii

Spravné cileny marketing se zaklada na respektovani trzni diference, nesmi tudiz jakko-
li bezhlavé zarazovat spotiebitele do segmenti. Na kazdém trhu budou odhaleny
v poloze vztahu k produktu rozdilné segmenty (Koudelka, 2005).

Odkryvani segmentti se sklada ze ctyr fazi, a to (Bartova, Barta, Koudelka, 2004):
Vymezeni daného trhu
Volba vyznamnych kritérii
Uziti vyznamnych kritérii
Doplnéni profilu segmentt

Iv. Rozvoj profilu segmentu

Rozvoj profilu segmentu pak rozsifuje popisovany segment o dal§i marketingové vy-
znamné charakteristiky (Bartova, Barta, Koudelka, 2004).

2.6.2 Metody a techniky segmentace trhu

Metody pouzivané ve vyzkumu segmentace lze klasifikovat dvéma zptlisoby. Za prvé,
metody mohou byt déleny podle pristupu a-priori a ad-hoc. Ptistup a-priori se nazyva
v pripadé, kdy je vyzkumnikem stanoven druh a pocdet segmentti jesté pred sbérem dat
a ad-hoc pristup, kdy je naopak druh a pocet segmentii stanoven na zakladé vysledki
analyzy dat. Druhy zptisob klasifikace ptistupli segmentace zavisi na typu pouZiti statis-
tickych metod. Popisné statistické metody analyzuji vztah v rdmeci jednoho souboru
segmentacni baze, a to, aniz bychom rozliSovali zavislé a nezavisle proménné. Predik-
tivni metody analyzuji vztah mezi dvéma soubory proménnych, kdy se jeden soubor
sklada ze zavislych proménnych vysvétlenych pomoci druhého souboru nezavislych
proménnych (Wedel, Kamakura, 2000).

Nejcastéjsi metodou segmentovani je metoda shlukova (také seskupovaci nebo
klastrova). Definice této analyzy se velmi podoba definici segmentace. Jak uvadi Kozel,
Mynéarova, Svobodova (2011) shlukovou analyzou provadime za ucelem identifikace
atvorby uréitych shlukd (klastri, skupin), v nichz jsou si proménné podobnéjsi
nez v jinych shlucich. Metody shlukovani se opétované pouzivaji v mnoha oborech.
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S tim souvisi velké mnozstvi riznych metod shlukovani a je prakticky nemozné je ptes-
né vycislit. V marketingu se uplatnuji pro identifikaci a vymezeni trznich segmentd,
které se poté stanou ustiednim bodem firemni marketingové strategie (Wedel, Kama-
kura, 2000).
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3 Metodika

Pro dosazeni hlavnich i dil¢ich cili prace budou vyuzita jak sekundarni data, tak ob-
zvlasté primarni data vychazejici z kvalitativnich dotaznikovych Setfeni a hloubkovych
rozhovort. Sekundarni data byla ziskana z ¢eskych i zahrani¢nich odbornych publikaci,
z vyzkumu vztahujici se k této problematice (napi. Radioprojekt) a také vysledki za-
hrani¢nich odbornych studii.

Pro provedeni segmentace posluchacii byl zvolen kvantitativni charakter vyzkumu,
a to z divodu zasahnuti velkého poétu lidi ze vSech krajii Ceské republiky.
K naslednému zjistovani pii¢in chovani, detailnéjsSimu pochopeni potieb a preferenci
posluchact a celkové interpretaci dat byl uplatnén kvalitativni vyzkum.

Percepce reklamnich rozhlasovych spotti bude zkoumana rovnéz pomoci dotazni-
kového Setfeni na studentech Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity
v Brné, a to z divodu potieby primého kontaktu autora prace s respondenty.

Byly zformulovany nésledujici hypotézy:

e H,: Tendenci preladovat mezi stanicemi neni zavisla na véku respondentti.
e H,: Cetnost zapamatovanych reklamnich spoti neni zavisld na délce reklamnich
spott.

3.1 Pritizkum na obyvatelich CR

Prvni vyzkum se zaméfuje na chovani posluchaci ceskych rozhlasovych stanic. Hlav-
nim cilem je navrhnuti vhodné segmentace posluchaci, tedy rozdéleni posluchaci do
urcitych skupin na zakladé urcitych znaki. Dil¢imi cili je identifikace preferenci a cha-
rakteristika chovani posluchacii pri poslechu radia v jednotlivych segmentech.

Pro ziskani néalezitych dat bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. V ramci tohoto vy-
zkumu byly do dotazniku zarazeny také otazky tykajici se reklam. Dtivodem bylo zjistit
postoje posluchaci k rozhlasovym reklamam ve vSech vékovych kategoriich napric¢ ce-
lou Ceskou republikou.

3.1.1 Dotaznikové Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskani dat k provedeni vhodného segmentovani cées-
kych rozhlasovych posluchacii. Dotaznik byl zaméfen predevsim na preferenci progra-
mového obsahu posluchacii, na nazory a zvyky ohledné chovani pfi poslechu radii. Pro
ucely této prace byl dotaznik sestaven jak v elektronické (prostfednictvim dotaznikové-
ho systému Umbrela na PEF), tak i v tisténé podobé. Elektronicky otaznik byl Sifen
pomoci socialni sit€ Facebook, webovych diskuznich for a e-mailu. Tisténa forma byla
pouzita predev§im pro populaci starsiho véku a pro ty, co nedisponuji pocitacem ¢i ji-
nym zafizenim s pripojenim k internetu. U obou forem byli respondenti pfed samot-
nym vypliilovinim obezndmeni s vyzkumem a anonymitou. Dotazovani osobni i elek-
tronické probihalo v obdobi od 25. zati do 3. listopadu 2015. Dotaznikového Setieni se
zadastnilo celkem 524 respondentii. Po ocisténi (predevsim od dotaznikli s chybéjicimi
odpovédmi a nedokoncenych dotaznikii) bylo pracovano s 502 dotazniky.
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Dotaznik obsahoval celkem 24 otazek. Nejvétsi zastoupeni mél v dotazniku typ
uzavicené otazky s jednou povolenou moznosti odpovédi. U otazek, kde byla velka prav-
dépodobnost, Ze vycet moznosti nepokryva vSechny mozné odpovédi, byl vybran typ
polooteviené otazky s jednou nebo vice povolenymi moznostmi. Otazky typu matice
s jednou moznosti na Fadku zjistovaly, do jaké miry s danou moznosti ¢i tvrzenim re-
spondenti souhlasi (rozhodné ano, spiSe ano, spiSe ne, rozhodné ne). Moznost ,,nevim*
¢i ,nedokazu se rozhodnout“ nebyla zvolena zamérné, aby autorka védéla, zda se re-
spondenti naklonili k dané véci pozitivné ¢i negativné.

Jako prvni byla otazka filtra¢ni, ktera rozdélila respondenty na ty, jez poslouchaji
nékdy radio, a na ty, co jej neposlouchaji. Prvni skupina tak vyplnila vSechny otazky v
dotazniku, druha pouze posledni ¢ast, jez obsahovala otazky identifika¢ni. Hlavni ¢asti
dotazniku se tak zacastnilo 469 respondentdi. Proto se pfi vyhodnocovani nékterych
otazek nepracuje s celym vzorkem.

Stézejni casti dotazniku byly otazky tykajici se preferenci rozhlasovych, hudebnich
zanrd, postoji a motivil poslechu rozhlasového vysilani. Rozhlasovymi prvky se zde
rozumi nejen rozhlasové porady jakychkoli témat a zaméreni, ale i jakékoli typy infor-
maci a hudebni bloky. DiileZité bylo také roziazeni respondentt dle toho, zdali poslou-
chaji verejnopravni nebo soukromé rozhlasové stanice ¢i jejich kombinace. V ramci
bateriové otazky si respondenti u 24 prvki volili, do jaké miry (zda rozhodné ano, spise
ano, spiSe ne ¢i rozhodné ne) si je pteji mit ve vysilani, ¢i nikoliv. U motivii poslechu
bylo na vybér z 5 moznosti, pricemz zvoleny pocet byl libovolny. V ptipadé nepokryti
vSech motivli byla moznost doplnit vlastni odpovéd. Postoje a nazory na rozhlasové
vysilani byly zformulovany do podoby 13 tvrzeni. U kazdého z nich méli respondenti
vyjadrit, na kolik s danym tvrzenim souhlasi. Ke konci hlavni ¢asti dotazniku byli zara-
zeni otazky tykajici se frekvence poslechu (s rozliSenim v tydnu a o vikendu), doby po-
slechu ¢i mista poslechu, pro zjistovani moznych zavislosti s jinymi otazkami ¢i pripad-
nému detailnéjsi popsani segmentd.

Po zhotoveni dotazniku byl proveden pretest (n = 12), jeZ poodhalil uréité nedo-
statky dotazniku. Na zikladé tohoto predvyzkumu byla zménéna formulace nékterych
otazek, aby byly pro vSechny dostate¢né srozumitelné a jednoznacné, byly pridany dalsi
programové prvky rozhlasu a poupraveny jednotlivé motivy poslechu. Poté jiz bylo se-
staveno finalni znéni dotazniku, které bylo pouzito pii hromadném sbéru dat. Dotaznik
se nachazi v priloze B.

3.1.2 Zpracovani ziskanych dat

Jesté pred zpracovanim byla data okdédovana. Kazdé odpovédi byl prifazen c¢iselny kod,
napr. $kaly odpovédi rozhodné ano, spiSe ano, spise ne, rozhodné ne byly oznaceny ¢is-
ly od 1 do 4. Ziskani data byla poté zpracovana s vyuzitim softwarovych programii
Microsoft Office Excel 2010 a Statistica Cz v. 12.

V ramci zakladnich statistik byly u jednotlivych otazek vypocteny absolutni i rela-
tivni Cestnosti. Z éetnosti u demografickych a geografickych kritérii byl vytvotren pre-
hled o strukture respondentii dotaznikového Setfeni (viz tabulka ¢. 1 a 2).



Tab. 1 Struktura respondenti (posluchaci rozhlasového vysilani)

Zena 262 55,86
muz 207 44,14
méne€ nez 18 let 26 5,54
18—24 let 105 22,39
25-34 let 95 20,26
35-49 let 96 20,47
50—64 let 94 20,04
65 let a vice 53 11,30
VA 17 3,62
odborné vyuceni bez maturity 45 9,59
SS nebo odborné vyuéeni s maturitou 201 42,86
vys$i odborné 14 2,99
VS 192 40,94
student 138 20,42
zaméstnany (i OSVC) 272 58,00
matetska/rodi¢ovska dovolena 14 2,99
diichodce 36 7,68
nezameéstnany 9 1,92
Jihomoravsky 70 14,93
Zlinsky 28 5,97
Olomoucky 29 6,18
Moravskoslezsky 73 15,57
Pardubicky 23 4,90
Vysoc¢ina 43 9,17
Jihocesky 15 3,20
Stredocesky 31 6,61
Hlavni mésto Praha 41 8,74
Kralovéhradecky 35 7,46
Liberecky 15 3,20
Ustecky 24 5,12
Karlovarsky 13 2,77
Plzensky 29 6,18
pod 2 999 obyvatel 106 22,60
3 000 aZ 29 999 obyvatel 149 31,77
30 000 az 99 999 obyvatel 105 22,39
nad 100 000 obyvatel 109 23,24

Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469
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Zdroj: Dotaznikové Setteni, zafi-listopad 2015, n = 33
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3.1.3 Segmentace

Moznosti, jak lze respondenty segmentovat, je mnoho. Nejprve bylo zkoumano, zda je
nelze segmentovat dle demografickych ¢i socio-ekonomickych kritérii, a to prostiednic-
tvim zavislosti. Bylo vsak zjiSténo, Ze tyto faktory se nejevi jako v hodné, jelikoZ naleze-
né zavislosti byly pouze slabé, statisticky nevyznamné.

Podle Kotlera a Kellera (2007) byli respondenti rozdéleni podle behavioralni seg-
mentace. Za segmentacni kritérium byl zvolen typ rozhlasového vysilani. Autorka vy-
chazela z myslenky, Ze nejen respondenti, ale v podstaté vSichni posluchaci se sami,
vlastnim vybérem stanice, zatfazuji do urcité skupiny podle toho, zda poslouchaji verej-
nopravni ¢i soukromé vysilani. A¢ to ziejmé netusi, automaticky se zaclenuji do skupin,
a to k prvni, nebo druhé skupiné, nékdy mohou poslouchat i ob€ varianty v rizné mire.
Jelikoz se kazdy druh vysilani vyznacuje urcitymi charakteristikami, vyznacuji se také
posluchaci daného druhu vysilani témito charakteristikami a ty je spojuji do urcité sku-
piny. Poté bylo zjiStovano, zda se jednotlivé segmenty lisi v geografickych, demografic-
kych nebo socio-ekonomickych charakteristikach. Tato kritéria tedy byla pouzita pii
popisu segmentd.

V ramci dotazniku se mohli respondenti zaradit do 4 skupin, a to podle toho, zda
poslouchaji pouze soukromé, prevazné soukromé, prevazné verejnopravni nebo jen
verejnopravni stanice.

M pouze verejnopravni

M pievazné verejnopravni,
obcas vSak také soukromé
prevazné soukromé, obcas
viak také verejnopravni

M pouze soukromé

45,84%

Obr.5  RozloZeni respondentti podle typu vysilani (v %)
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469

Vznikly nésledujici 4 segmenty, které autorka pro snadnéjsi manipulaci pojmenovala
zkratkami.

e VV — posluchadi pouze verejnopravniho vysilani

e VVsv — posluchaci pfevazné verejnopravniho vysilani

e SVvv — Posluchaci prevazné soukromého vysilani

e SV — posluchaci pouze soukromého vysilani
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Proc¢ tomu tak je, na zakladé ceho se posluchaci sami segmentuji? A pro¢ nékteii z nich
nejsou vérni jen verejnopravnimu ¢i soukromému vysilani? Z jakého divodu prebihaji?
Na nasledujici otazky by mély odpovédét piredevsim proménné zjistujici motivy posle-
chu, hudebni zanry a programové prvky rozhlasu. Prave tyto proménné se autorce jevi
jako relevantni vrozhodovani posluchac¢i o vybéru verejnopravniho ¢i soukromého
vysilani a jako zésadni pro postiZzeni odliSnosti v chovani spottebitel. Soucasné se
ukazuji jako dobie vyuzitelné pro marketingové ucely. Rozhlasové stanice po celém
svété se ve vétsiné pripadi rozdéluji na hudebné orientované a mluvené formaty.
U soukromych stanic jde vétSinou o hudebni forméaty, u verejnopravnich o formaty
mluveného slova. To je v§ak velmi obecné rozdéleni, které tplné nerespektuje chovani
posluchact. Rozdéleni zcela neodrazi preference posluchact.

JelikoZ se u otazek zjistujicich preference rozhlasovych prvkia a hudebnich zanrt
vyskytovalo vétsi mnozstvi proménnych, byla na tyto proménné aplikovana shlukova
analyza s cilem zjistit, zdali se u nékterych proménnych neukaze moznost je spojit do
logickych celkti, kdy by kazdy z nich vystihoval chovani urcité skupiny respondent.
Pomoci programu Statistica v. 12 byla shlukova analyza provedena se tremi vzdale-
nostmi mezi shluky, a to jednoduchym spojenim, Gplnym spojenim, a Wardovou meto-
dou, pokazdé s dvéma typy vzdalenosti — Euklidovské vzdalenosti, euklidovské vzdale-
nosti na druhou a blokové vzdalenosti. Jako nejvice vhodné byly vybrany dendogramy
s pravidlem sluc¢ovani dle tplného spojeni a euklidovskymi vzdalenostmi.

3.2 Kvalitativni vyzkum

Pro hlubsi pochopeni chovani, objasnéni motivli a postoji byly zvoleny hloubkové roz-
hovory na vzorku 20 lidi. Hloubkové rozhovory byly nahravany na zdznamové zarizeni
a soucasné byly do zdznamového archu zapisovany klicova slova a informace, jez se
jevily pro vyzkum jako podstatné. Zaznamovy arch se nachazi v ptiloze C.

Na zaéatku kazdého rozhovoru byl informant sezndmen s jeho tématem a byl téz
pozadan o souhlas s pofizenim zdznamu a s jeho archivaci. Hloubkové rozhovory byly
tak, jak uvadi Sedlakova (2014), vedeny otevirené a do jisté miry zaviselo na informan-
tovi, o éem bude mluvit, jak dlouho a jak detailné se kazdému tématu a otizce bude
vénovat. V rozhovorech bylo uréeno pouze par otazek, dile byla vymezena spise okru-
hovéa témata, kterych se mély tykat. Kazdy rozhovor byl tim pddem trochu jiny, jednot-
livé otazky postupné vyplyvaly v priibéhu rozhovoru. Sled okruhti nebyl pokazdé zcela
dodrZen, jelikoZ kazdy respondent odpovidal jinak a dalsi otazky byly kladeny tak, aby
na né€ plynule navazovaly dalsi.

Jako prvni byla polozena leh¢i a obecnéjsi otazka, aby se respondent sdm roz-
vykladal a vice pronikl do problematiky. Do otazek byla zarazena i tzv. simulaéni otaz-
ka, v které byl informant pozadan, aby si predstavil situaci, kdy si miiZze sestavit své
vlastni rddio pfimo na miru. Poté byl dotdzan na to, co by v takovém radiu mélo byt
a co naopak ne. Tento postup umoznil ziskat velmi podrobné informace. Rovnéz byly
k pochopeni pricin ¢asto kladeny otazky ,proc¢“. Na konci byl kazdy informant pozadén,
zda chce jesté néco doplnit ¢i zdtraznit. Poté byl rozhovor ukoncen podékovanim
za spolupraci. Cennou hodnotou téchto rozhovort bylo ziskani zcela spontannich odpo-
védi a informanty formulovanych slovnich obratt.
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Doslovna slovni spojeni respondentt budou v praci pouzita vzdy v kurzivé a uvo-
zovkéch. Informace o respondentech budou u téchto spojeni ¢i nazort respondentti
uvedeny vzdy v zavorce, kdy prvni idaj predstavuje pohlavi, druhy v€k respondenta.

Délka rozhovori se pohybovala od 9 do 21 minut. S kazdym rozhovorem byly
do zaznamového archu zapsany informace o pohlavi a véku informanta. Celkem byly
provedeny rozhovory s 11 Zenami a 9 muZi ve véku od 22 do 72 let.

3.3 Pruzkum na studentech PEF MENDELU

Dalsi prizkum si kladl za cil zjistit, jak posluchaci obecné vnimaji reklamni spoty
v rozhlasovém vysilani. Pro tyto potieby bylo pouZito dotaznikové Setfeni. Aby vsak
Setieni mohlo probéhnout, predchazel mu laboratorni experiment.

Hlavni vyzkumny cil je dale ¢lenén na dilc¢i vyzkumné otazky, kterymi jsou:

Ovliviiuje délka spotu zapamatovani reklam?

Pamatuji si posluchaci nejvice prvni a posledni spoty v reklamnim bloku?
Z jakého duvodu se posluchac¢tim libily urcité reklamni spoty?

Co posluchaci nemaji radi v rozhlasovych spotech?

Prepinaji posluchaci v pripadé reklamnich blok?

3.3.1 Dotaznikové Setreni

V rdmci zkoumani percepce rozhlasovych reklam byly nahrany v radiu Kiss Hady bé-
hem dopolednich hodin reklamni bloky. Poté byly ndhodné vystrizeny dva bloky re-
klam, které byly spojeny a zkraceny na cca ¢tyfminutovy blok. Blok byl pfed spusténim
oCistén od znélek spojenych s radiem Kiss Hady a byly ponechany jen reklamy v fadé za
sebou.

Experiment s naslednym dotaznikovym Setfenim byl aplikovdn na studentech
Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity. V hodindch Marketingu I
byl studentiim pustén reklamni blok o 10 spotech. Po ukézce rozhlasovych reklam byli
studenti dotazovani na to, jaké znacky ¢i produkty/sluzby si zapamatovali, ktera rekla-
ma se jim nejvice libila, a co se jim naopak na reklamach nelibilo. Respondenti byli
pred samotnym dotazovanim obezndmeni s anonymitou Setfeni. Otazky v dotazniku
byly predevSim oteviené, respondenti si vybavovali reklamy spontdnné bez jakékoli
napovédy. Identifikaéni otazky zjiStovaly pohlavi a respondentovy oblibené rozhlasové
stanice.

Pro zanalyzovani otevienych otazek bylo pouzito oteviené kédovani podle Tram-
poty a Vojtéchovské (2010). Jednotlivé byly zanalyzovany vSechny odpovédi respon-
dentli a ke kazdé reklamé byl sestaven vycet slov s ni souvisejici. Napriklad k reklamé
na Nordblanc byly pridruzeny téz slova jako ,zimni obleéeni®, ,lyZarské obleceni. Na-
priklad prti znalosti reklamy Reprogenesis neznamen4, Ze vSichni respondenti uvedli
nazev Reprogenesis. Do této moznosti byly zarazeny naptiklad slova jako ,klinika umé-
1ého oplodnéni ,,¢i ,reprodukéni klinika“, tedy takova slova, u kterych bylo jasné, ke
které reklamé patfi. Jednotlivé moznosti slov ¢i slovnich spojeni, které respondenti
v dotaznicich uvedli, jsou uvedeny v priloze E spolu s jejich relativnimi a absolutnimi
cetnostmi.
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Poté byly tyto vyéty slov v ramci reklamnich spotti seskupeny a byly z nich vypoc-

teny absolutni a relativni ¢etnosti.

Dotazovani probihalo v ramci 10. tydne vyuky od 23. do 26. listopadu 2015. Cel-

kem bylo navstiveno 11 cvi¢eni a odpovédi byly sesbirany od 215 studentii. Obsah a po-
fadi jednotlivych rozhlasovych spotti je uveden nize.

1.

Storm

Vitej v nové dimenzi. V prostoru pro osobitost, styl a design bez kompromisti. Ve
sveté Storm. Kultovni hodinky a Sperky, se kterymi vnimas$ cas jinak. stor-
mwatches.cz. Storm — svét, do kterého patris.

Opel

Novy opel? Thned! Slevy az 250 000 tisic K¢? Thned! Zimni pneumatiky a stfesni
nosi¢ zdarma? To je Opel ihned. Pouze do konce listopadu. Dnes vyberete, zitra
odjedete. Opel, wir lieben autos.

ReproGenesis

Praveé se diky nam zrodil novy zivot. ReproGenesis, klinika pro 1éébu neplodnosti.
Poméhame Gspésné partm, které maji problémy s plodnosti splnit jim jejich sen.
Nejdulezit€jsi je pro nas lidsky pribéh. Cesta, kterou vas provazime za vytouzenym
miminkem. Jsme tym odborniki, ktefi si uvédomuji hodnotu osobniho piistupu.
Obratte se na nas s dtivérou. PrindSime nadéji naplnéného rodicovstvi i vam. Re-
proGenesis Brno. www.reprogenesis.cz

Chinaski

Predvanocni darek kapely Chinaski je tady. 4 koncerty, 3 haly a 2 hodiny naslapa-
né pisnickami nejen z posledniho alba. To je podzimni ¢ast Chinaski Rockfield
2015. 10. prosince, Brno, DRFG arena. Detaily a vstupenky na www.chinaski.cz

Campus Square

Obchodni centrum Campus Square slavi. Kazdy, kdo v narozeninovém tydnu na-
koupi v Campusu za pouhych 100 K¢, si odnese hodnotny darek, tfeba poukaz
do Hervisu za 500. Campus rozdava od 14. do 22. listopadu darky. Vice
na www.campusbrno.cz a na facebooku.

Pegas

Prolette se na kiidlech Pegasa, svétem piva. Pivovar Pegas pripravil unikatni pro-
jekt, ve kterém vam predstavi ukazky zahranic¢nich pivnich styli. Nyni tam sladek
uvaril tmavou patnactistupniovou Black IPU vyrazné chmelenou americkymi od-
ridami chmeld, kterd urcité stoji za ochutnani. A viibec, uz jsi mél dnes svy tri
kousky? Ze ne? Tak se prolef svétem piva v Pegasu. Pegas, ochutnas, podlehnes.
www.hotelpegas.cz


http://www.reprogenesis.cz/
http://www.chinaski.cz/
http://www.campusbrno.cz/
http://www.hotelpegas.cz/
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7. Tawan

Vénujte kousek exotického Thajska pod stromecek. Vano¢ni darkové poukazy nyni
se slevou 30 %. V salonu Tawan na Silingrové ndmeésti v Brné. Tawan, svét thaj-
skych masazi. www.tawan.cz

8. Nakladatelstvi Jota (kniha Vas$nivy sprostak)

Nakladatelstvi Jota vydava dalsi sexy ¢teni od autorek boZské série Christine Lau-
renové, Vasnivy sprostak. Dopiejte si nekomplikovanou rychlovku, kterou i vy
prrectete jednim dechem. Uzijte si dokonalé rozptyleni v knize Vasnivy sprostak
a presvédcte se, ze neni nic lepsiho nez noc s ex, pokud se ovSem nezamilujete.
Vasnivy sprostak, pfesna davka sviidnosti, kterou fanynky bozské série zboziuji,
najdete na www.jota.cz. Vasnivy sprostak.

9. KiaCeed

Coze? Coze? To mam jako zékazniktim fikat, Ze ted prodavame novou Kia Ceed
s bonusem 60 000 na dieselové motory? A navic se zimnimi pneumatikami zdar-
ma? No to ja tady taky viibec nemusim bejt, beru si volno. Tahle Kia Ceed se piece
bude prodavat Gplné sama.

10. Nordblanc

Chce$ byt na svahu vidét? Vime jak! S NordBlanc! Zajdi do znackové prodejny
NordBlanc v obchodnich centrech Olympia Brno nebo City Park Jihlava. Nord-
Blanc, zimni obleéeni na lyZe, snowboard, na bézky ¢i jiné zimni aktivity. Nord-
Blanc, technické stfihy, vyrazné barvy a funkéni technologie. Vice
na www.nordblanc.cz.

3.3.2 Zpracovani ziskanych dat

Pro zpracovani dat byl vyuzit statisticky program Statistica v. 12. Pro kvantitativni zna-
ky byly vypocteny absolutni i relativni cetnosti.

Vékové rozd€leni studentii bylo priblizné stejné, pohybovalo se od 20 do 23 let. Co
se tyCe pohlavi, Zeny mely ve vzorku vétsi zastoupeni (63 %) nez muzi. Rozd€leni re-
spondentli vramci jednotlivych cviéeni bylo vcelku rovnomérné. MnozZstvi studentii
v jednotlivém cviceni lze nalézt v priloze E.

Faktem je, Ze respondenti nebyli v pfirozeném prostredi pro bézny poslech radia,
tim pAdem mohou byt vysledky zkreslené. I pfesto mohou podavat dtlezité vysledky o
vnimani reklamnich rozhlasovych spoti.

Mezi oblibenymi rozhlasovymi stanicemi vedla u studentti jednoznac¢né Evropa 2.
Respondenti uvad€li vesmés stanice soukromého typu. Do moznosti ,,Ostatni“ byly za-
razeny vSechny stanice pouze s jednim hlasem. Takovych bylo celkem 17.


http://www.tawan.cz/
http://www.jota.cz/
http://www.nordblanc.cz/
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Tab.3  Cetnosti oblibenych rozhlasovych stanic

Evropa 2 91 42,33%
Kiss Hady 25 11,63%
Europa 2 24 11,16%
Krokodyl 21 9,77%
Fun Radio 14 6,51%
Frekvence 1 13 6,05%
Express 12 5,58%
Impuls 12 5,58%
RAdio Jih 10 4,65%
RadioZurnal 10 4,65%
Hitradio Orion 6 2,79%
Free Radio 5 2,33%
RAdio Anténa Rock 5 2,33%
Helax 5 2,33%
Hitradio Vysocina 5 2,33%
Fajn Radio 4 1,86%
RAdio Beat 4 1,86%
Hitradio FM 4 1,86%
Hitradio Magic 4 1,86%
Kiss Radio 3 1,40%
Gym Radio 3 1,40%
RockMax 3 1,40%
Radio Rubi 2 0,93%
Cerna hora 2 0,93%
Jemné melodie 2 0,93%
Ostatni 17 7,91%
Neméam oblibenou stanici. 16 7,44%
Neposloucham radio. 19 8,84%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, listopad 2015, n = 215
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4 Vlastni prace

4.1 Soudasna situace na trhu rozhlasovych stanic v CR

Rozhlasové vysilani v Ceské republice je formovano zikony platnymi na nasem tizemi.
V zasadé jde predevsim o zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televiz-
niho vysilani a o zméné nékterych zakont, zakon ¢. 348/2005 Sb., o rozhlasovych
a televiznich poplatcich a o zméné nékterych zakont a reklamni omezeni upravuje za-
kon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb.
Dohled nad dodrzovanim zakona v oblasti rozhlasového vysilani provadi Rada pro roz-
hlasové a televizni vysilani.

V Ceské republice je jedinym zastupcem veFejnopravniho vysilani Cesky rozhlas
(dale jen CRo). Vefejnopravni rozhlasové vysilani sice bylo zalozeno statem prostied-
nictvim zakona, avSak neni na statu zavislé a ani neni statem subvencovano, tak jako
ostatni vefejnopravni média v CR (Pouperova, 2010). CRo spravuje nékolik stanic, p¥i-
¢emz kazda z nich se profiluje na jiné publikum. Napi. Dvojka je stanice zamérena na
rodinu a jako jedina celoplos$na stanice vysila i porady pro déti (rozhlas.cz, 2015a), nebo
stanice Plus, jejimz cilem je posluchace informovat o aktualnim déni v Sirsich souvislos-
tech, politice, byznysu, védé apod. (rozhlas.cz, 2015b). Motal a kol. (2012, s. 86) uvadi,
7e pii priizkumu stanic CRo je zfejmé, Ze ,,programovdni stanic verejnopravniho vysi-
latele je v Ceskych podminkach dano snahou o pokryti celého spektra spolecenskych
skupin®. Existence tedy neni zavisla na poslechovosti, a s tim spojenymi vynosy.

Na rozdil od jediného vefejnopravniho vysilani je zastupcti soukromého vysilani
v Ceské republice mnohem vice. Prvni soukromou stanici u nas byla Evropa 2, ktera
v roce 1990 prolomila hegemonii rozhlasu verejné sluzby (mms.cz, 2015¢). Podle zéko-
na 231/2001 Sh. se za soukromé vysilani oznacuje provozovani vysilani na zakladé li-
cence nebo registrace® k rozhlasovému vysilani. V Ceské republice je udéluje Rada pro
televizni a rozhlasové vysilani. V ptipad€ rozhlasu se licence udéluje nejdéle na dobu
8 let (RRTV.cz, 2001).

Pro oba druhy vysilani plati, Ze obsah rozhlasového vysilani je zdkonné regulovan.
Vysilani musi byt svobodné, musi zabezpecit pluralitni a objektivni informace a vysila-
ny obsah musi byt vyvazeny (Pouperova, 2010).

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.2.3., komeréni stanice jako kazdy jiny komeréni
subjekt musi ziskavat finan¢ni zdroje pro sviij provoz. Tyto prostfedky nabyvaji prede-
v§im zreklamnich spotli, které tvori hlavni prijem, sponzorskych dart a také
z rozhlasovych poplatki. V roce 2015 ¢ini v CR tento poplatek 45 K&, a to jak v piipadé

12 Registrace se dle zadkona ¢. 231/2001 Sb. tyka provozovateld ptrevzatého vysilani, ¢imz se ro-
zumi pifjem vysilani ptivodnich rozhlasovych a televiznich programt nebo jejich podstatnych
Casti, véetné sluzeb pfimo souvisejicich s programy nebo s podstatnymi ¢astmi programu,
ajejich soucasné, tplné a nezménéné Sifeni pro verejnost prostfednictvim siti elektronickych

komunikaci; za nezménéné $iteni se povazuje i Siteni ceské verze televizniho programu prvotné
vysilaného v cizim jazyce.


http://portal.gov.cz/app/zakony/zakonPar.jsp?idBiblio=42721&fulltext=rozhlasov~C3~A9~20vys~C3~ADl~C3~A1n~C3~AD&rpp=15#local-content
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domacnosti, tak i firem a organizaci (rozhlas.cz, 2015¢). Tak jako soukroma radia, i CRo
zafazuje do svého vysilacitho c¢asu reklamni sdéleni. Mira umisténi inzerata
ve vefejnopravnim rozhlase je vSak omezena zakonem 231/2001 Sb. Ten fika, Ze cas
vyhrazeny reklamé a teleshoppingu u provozovatele ze zdkona nesmi prekrocit na celo-
plosném vysilacim okruhu 3 minuty denniho vysilaciho ¢asu a 5 minut denniho vysila-
ciho ¢asu na mistnim okruhu. U vysilani ostatnich provozovateli je ¢as vyhrazeny re-
klamé a sponzoringu o néco vétsi, nesmi ovSem piesdhnout 25 % denniho vysilaciho
¢asu (RRTV.cz, 2001).

Verejnopravni vysilani v soucasnosti piredstavuje 8 celoplosnych stanic a 11 regio-
nalnich studii. Co se ty¢e komercnich rozhlasovych stanic, téch je celkem 78. Zastupuji
je dvé celoplosné stanice (Frekvence 1 a Impuls), celoplosna programova sit Evropa 2,
programova sit BBC CR (Zet) a zbytek tvoii regionalni a lokalni stanice. Do statistiky
nejsou zahrnuta radia, ktera jsou pouze internetova. Na tizemi CR je takovych celé fada,
ve vétSiné pripadi jsou to stanice, které se odliSuji dle hudebniho Zanru. Rozhlasovy trh
CR je ve srovnani s ostatnimi evropskymi zemémi vecelku nasyceny, pocet rozhlasovych
stanic je nadprimérny (mms.cz, 2015b). Z obrazku ¢. 6 lze vidét, Ze procentualni za-
stoupeni soukromych rozhlasovych stanic je podstatné vyssi nez verejnopravnich. Dle
posledniho méreni mé verejnopravni sektor na rozhlasovém trhu podil 22,3 % (roz-
hlas.cz, 2015d).

i CRo
Ostatni; 1,8% . )
Radiozurndl; CRo Dvojka

9,1% (Praha); 5,2%

CRo Vltava;
0,7%

Radio Impuls;
12,1%

Frekvence 1;
10,5% CRo regionalni

stanice; 6,3%

Obr.6  Podil rozhlasovych stanic na ¢eském trhu (v %) v 2. pololeti roku 2014
Zdroj: median.cz, 2015. Radioprojekt: Vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic, s. 14

Rozhlasovy trh je v Ceské republice tvofen mnoha stanicemi. Aby byla situace ptehled-
néjsi, nechavaji se jednotliva radia reprezentovat tzv. mediazastupitelstvimi. Presnéji
feceno, prodavaji sviij reklamni ¢as v zastoupeni jinjch subjekti. Vyjimkou je CRo,
ktery sviij reklamni prostor nabizi primo. Mezi vyznamné mediazastupitelstvi patri
Media Marketing Services, ktery zastupuje 55 rozhlasovych stanic. Jejich zasah ¢ini
3 837 000 posluchaci tydné. Regie Radio Music (zastupuje napt. Frekvenci 1 a Evropu
2) tydné zasdhne 3 034 000 posluchac¢ti a Radio United Services (Impuls, Beat, Kiss,
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Country) maji tydenni osloveni 3 313 000 posluchacii. S nejvétsim zasahem a nabidkou
rozhlasovych stanic disponuje spole¢nost Radiohouse, ktera zastupuje 60 rozhlasovych
stanic a jejiz zasah je 5323 000 posluchacti za tyden. Pro predstavu, na celkové posle-
chovosti ma cca 51% podil (mms.cz, 2015b).

4.2 Motivy poslechu radia

V prvnim kroku bude prozkoumaéno, zda vibec existuji vzajemné zavislosti. Mezi seg-
menty a motivy k poslechu radia nebyly nalezeny zavislosti mimo jedné, avsak jen nizké
zavislosti u motivu Moznost dozvédét se informace (kontingenéni koefici-
ent = 0,2745555). Jak lze vidét, motivy poslechu (viz obr. 7) se ani nevyznacuji u jed-
notlivych segmenti typickymi hodnotami tak, jak bylo predpokladano. Motiv Zabava je
u soukromych stanic velmi nizky, nepatrné vyssi je dokonce u vefejnopravnich stanic.
U motivu Moznost dozvédét se informace se predpokladalo vysoké procentuélni za-
stoupeni u segmentu VV a VVsv, coz bylo také naplnéno. Pro ostatni segmenty vSak
tento motiv hraje téz dilezitou roli.
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kulisa pri zabava forma moznost zpUsob
jinych spolecnosti dozvédétse relaxace
¢innostech informace

EVV EVVsy mSVvww ESVw

Obr.7  Motivy poslechu rozhlasu v ramci jednotlivych segmentii
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469

Jak se ukazalo v hloubkovych rozhovorech, 5 z 20 respondenttii si zapina radio jako ku-
lisu v préci. Na zakladé toho preferuji vice hudby nez mluveného slova, jejich vnimani
je pouze éastecné. Radio jako kulisu pfi jinych ¢innostech (napt. vauté, pri vareni,
uklidu, manudalnich pracich, pri uéeni, apod.) maji vSichni z dotazanych. ,,S radiem se
necitim sam® prohlésili jen dva (Zena 22; muz 48), coz je ale velmi podobné odpovédi
sradio je pro mé spolecnikem®, kterou prohlésilo jiz vice respondentii (Zena 27; Zena
25; Zena, 49). ,Aby nebylo ticho“ uvedly jen zeny, a to ve véku 37; 27; 49, 22. Muz (25):
~Musim se soustiedit na praci, takze to mam jako kulisu. Pri mluveném slovu bych se
na to moc soustredil a pak bych mohl praci pokazit. Nechci, aby mé radio vyrusova-
lo.“. Zena (27) uvedla, Ze si pousti radio, aZ kdyz neni nic v televizi. Muz (29) odtivodnil
sviij poslech radia tim, Ze se v auté nechce nudit, a posloucha ho také proto, aby za vo-



Vlastni prace 53

lantem neusnul. Tti respondenti uvedli, Ze poslouchaji BBC, a to nejen kviili zpravam,
ale i kviili tomu, aby si procvi¢ili angli¢tinu. Vsichni respondenti, kteti fekli, ze poslou-
chaji verejnopravni vysilani, rovnéz uvedli, Ze radio vnimaji jako zdroj informaci.
Celkem 5 respondentti uvedlo, Ze zpravy si rad€ji piec¢tou na internetu ¢i poslech-
nou v televizi. Kdyz by tedy zpravy mély byt v radiu, tak spise jen kratké, velmi rychlé.

4.3 Preferované hudebni zanry

U hudebnich zanrt se naslo jiz podstatné vice zavislosti, ale opét ve vétSiné pripadta
nevyznamné. Nejvetsi zavislost byla nalezena u dechové hudby, i kdy?Z stéle $lo o nizkou
zavislost (kontingenc¢ni koeficient = 0,2357860). Korela¢ni matice ani mezi jednotlivy-
mi hudebnimi zanry neukazala zasadni souvislosti. Vyskytly se jen nizké zavislosti,
které jsou ovSem statisticky nevyznamné.

Nejvice oblibené Zanry jsou rock a pop, u témér tietiny respondentti je to také dis-
co a oldies. Oproti jmenovanym byly ostatni hudebni zZanry zaznacovany jen velmi ziid-
ka.
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Obr.8  Oblibenost hudebnich zanri
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469

Shlukova analyza poukéazala na vazby mezi preferencemi hudebnich stylt. Vysledky
vSak nevytvorily jednoznaéné, snadno charakterizované shluky. Pti fezu blizko zac¢atku
by vzniklo mnoho shluki, ve vétsiné pripadii o jednom hudebnim zZanru. Pti vzdale-
né&jsim fezu by se zanry seskupily pod dva & jeden obecny celek. Zanry pop, rock, oldies
a disco se s ostatnimi spojili jako posledni a nejdéle od pocéatku. S nejvétsi pravdépo-
dobnosti je to zplisobeno tim, Ze respondenti tyto hudebni styly oznadovali ¢asto samo-
statné. Volba vysilani zfejmé neni jednozna¢né podminéna pozadovanym typem hudby.
Hudebni zanry nemusi byt klicovym prvkem k udrzeni posluchacu.
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Str. diagram pro 18 Proménné
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Obr.g9  Dendogram k hudebnim zZanrim
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zari-listopad 2015, n = 469

Z obrazku ¢. 10 mlzZeme vidét, Ze zddny z zanrh neni typicky ani pro jeden segment.
Pop a rock dosahuje u vSech segmentti vysokych hodnot, u posledni a piredposledniho
segmentu dle ocekavani nejvyssich.
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Obr.10 Oblibené hudebni zanry v ramci jednotlivych segmenti
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Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469
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V hloubkovych rozhovorech se ukazalo, Ze vétsina nezna jiné hudebni zZanry nez ty nej-
zakladnéjsi, u kterych se na grafu u obrazku ¢. 8 vétsinou objevuji vyssi procenta (jme-
novité: rock, pop, disco, country, oldies, RnB, jazz). I kdyZ poslouchali Zanrove jiné in-
terprety nebo skupiny, nedokazali identifikovat, kam je maji zaradit. Nékteré z zanr
uvedenych na grafu tedy dosahuji malych hodnot moznéa proto, Ze respondenti detailné
neznaji hudebni styly a jejich nazvy.

4.4 Preferované programové prvky

V dalsim kroku byly bliZze prozkoumany respondenty preferované programové prvky.

zpravy z blizkého okoli 1,50 1 282
pocasi 1,68 1 235
vieobecné zpravy z celé CR 1,71 1 213
delsi hudebni bloky 1,76 1 228
informace o planovanych kulturnich 1,83 2 214
akcich

dopravni zpravodajstvi 1,88 1 192
vSeobecné zpravy ze svéta 1,92 2 229
vtipy, humorné ptibéhy 2,11 2 191
informace z hudebniho svéta 2,26 2 220
rozhovory a diskuze s odborniky 2,27 2 187
rozhovory se znamymi osobnostmi 2,42 2 179
sportovni zpravy 2,47 2 168
zpravy tykajici se ekonomického déni 2,52 2 181
zpravy z politiky 2,72 3 155
dokumentarni porady 2,74 2 149
soutéze o ceny 2,76 3 144
dialogy s posluchaci 2,77 3 161
povidky, rozhlasové hry 2,80 3 148
rady do doméacnosti, kutilstvi 2,03 4 172
informace ze Zivota zndmych osobnostni 3,04 4 176
recepty 3,11 4 205
informace o akcich a vyprodejich 3,20 4 216
proéza, poezie 3,29 4 231
horoskopy, astrologie 3,33 4 263

Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469
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Z tabulky ¢. 4 lze vy¢ist, ze zpravy z blizkého okoli ohodnotila vice jak polovina poslu-
chac¢i cislem 1, tzn., vyjadrila, Ze je rozhodné preferuje v rozhlasovém vysilani.
Z primérné hodnoty lze usoudit, Ze i u ostatnich respondentti jsou tyto zpravy prefero-
vany. Podobné na tom bylo pocasi, jemuz polovina dala moznost ,rozhodné ano“. VSeo-
becné zpravy ze svéta jsou o néco méné chténé nez zpravy z blizkého okoli a zpravy
z celé CR. Nejhtife dopadly horoskopy, jeZ od vice jak poloviny respondentt dostaly
¢islo 4, tzn. moznost ,rozhodné ne“.

Mezi programovymi prvky a typem vysilani byly prokazany zavislosti témér
u vSech, prevazné nizké, u nékterych ovsem i sttedni zavislosti. Nejprve byly zkoumany
korelace naprii¢ vSech proménnych. Korelacni matice ukézala prevazné na nizké
a stfedni zavislosti, mezi nékterymi se ale ukéazalo, Ze existuji i silné zavislosti.

Programové prvky proto byly dale podrobnéji zkoumény pomoci shlukové analyzy.
Vystup shlukové analyzy se nachéazi na obrazku ¢. 11. Rozdéleni shlukt v dendogramu
se ukazuje jako vystizné, a to z divodu, Ze jednotlivé proménné se viceméné spojily do
shluki s podobnym tématem

Autorka vyzkousela aplikovat shlukovou analyzu zaroven na programovy obsah,
hudebni zZanry a motivaci poslechu. Vysledny dendogram vsak nebyl prili§ uspokojujici
a snadno interpretovatelny, nebot se do shlukt spojily proménné v ramci jednotlivych
otazek.

Str. diagram pro 24 Proménné
UpIné spojeni

Euklid. vzdalenosti

zpravy z blizkého okoli
(1 2 bI'7 k8'h kol{
ocasi
9) informace o planov anych kulturnich gkpich
(7)(7) doprav ni zprav odajstv i
(7%2 vSeobecné zpravy z celé CR ‘
)1( ) vSeobecné zpravy ze svéta I
(7)(11)_informace z hudebniho_sv éta

7)(17) viipy, humorné pfibéhy "|._

elSi hudebni bloky

16) delSi hudebni blok

(7)(4) zpravy tykajici se ekonomického deni
(77285) zpravy z politiky :'—‘_
(7)(6) sportov ni zpravy I

(7)(71 34 rozhovory se Znamymi osobnostmi
(7)(15) rozhovory a diskuze s odborniky I
(7)(19)é)ov idky, rozhlasov € hry
(7)(20) dokumentarni porady. I
(7)(21) prozu, poezij f——--—-—-—

1(10) informace ze Zivota zndmych osobnostni

inf
7)(18) informace o akcich a vyprodejich
(7)(22) horosko astrologii :'—l_
(7)(23) recepty ——

(7)(24) rady do_domacnosti, kutilstvi f———
7)é.12) soutéze o ceny, —m———
(7)(14) dialogy s posluchali -

30
35}
40
45 |
50

10
15¢
0

25

26,5265082

Vzdalenost spoje

Obr.11  Dendogram k programovym prvkiim
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zati-listopad 2015, n = 469



Vlastni prace 57

Rez dendogramem byl proveden na zakladé subjektivniho uvéZeni autorky. P¥i vzdale-
néjsim fezu by byly segmenty prilis obecné a naopak pri blizsim fezu by vzniklo velké
mnozstvi prili§ specifickych shluki. Na zakladé fezu dendogramem se vytvorilo celkem
7 shlukd programovych prvki. Z divodu lepsi manipulace byly jednotlivé shluky po-
jmenovany.

Tab.5  Shluky preferovanych rozhlasovych prvki

zpravy z blizkého okoli

vieobecné zpravy z celé CR

vSeobecné zpravy ze svéta

dopravni zpravodajstvi Zpravodajstvi

pocasi

informace o pldnovanych kulturnich akcich

zpravy tykajici se ekonomického déni

2 | zpravy z politiky Tematické zpra-

vodajstvi
sportovni zpravy
informace ze zivota znamych osobnostni
informace o akcich a vyprodejich
3 | horoskopy, astrologie Nenarocny ob-
sah
recepty
rady do domécnosti, kutilstvi
informace z hudebniho svéta
4 |delsi hudebni bloky Z4ibava

vtipy, humorné ptib€hy

soutéZe o ceny

5 dialogy s posluchaci Interaktivita

rozhovory se zndmymi osobnostmi

6 rozhovory a diskuze s odborniky Rozhovory
povidky, rozhlasové hry
7 | dokumentérni pofady Kultura

proéza, poezie

s N7

Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469

Zpravodajstvi, jak jiz bylo Feceno, je preferovano v postaté bez rozdilti mezi segmenty.
Tento shluk obsahuje slozky, které bézné najdeme jak na vefejnopravnich, tak i sou-
kromych stanicich. Nejdtlezitéjsi jsou pro vSechny segmenty zjevné zpravy z blizkého
okoli. Ty nechce pouze zanedbatelné procento.

Pti hloubkovych rozhovorech, kdy byla respondentiim poloZena otazka , Kdybyste

si mohli sestavit vlastni radio, co by obsahovalo?“ odpovidali: ,,Chtéla bych zpravy,
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takové od kazdého néco, kromé politiky“ (zena, 25), ,,Stacily mi by rychlé informace
o tom, co se kde déje“ (Zena, 23), ,Chtéla bych mit zpravy, ale jen z Brna“ (Zena, 25),
LZpravy si prec¢tu radéji na netu, v radiu byt nemusi*, , Takovy rychly prehled ze své-
ta, ale jen to nejdulezitéjsi, do hloubky ne, to si prectu online® (muz, 24), ,Zpravy
v radiu nechci, dozvim se je v televizi, proto je prepind.“ (zena, 69). ,.Zpravy ani ne,
spis ohledné Brna, kdyz se délaji akce na Svoboddku nebo na hvézdarné neb ohledné
ohniostrojit“ (muz, 25).
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Obr.12  Preference shluku Zpravodajstvi v jednotlivych segmentech

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zari-listopad 2015, n = 469

Tematické zpravodajstvi vykazuje jiz riznorodéjsi vysledky. Z obrazku €. 13 lze zjistit, Ze
rozhodné preferujicich respondentti slozek Tematického zpravodajstvi je podstatné
méne, a to hlavné u prevazné soukromych a ryze soukromych posluchac¢ti. Segment
VVsv uprednostinuje vSechny prvky ze 70 %. Zajimavé jsou ¢ervené sloupecky vycnivaji-
ci u kazdé z polozek v moznostech ,spiSe ano“. Také ostatni cervené sloupce jsou si ve
vSech moznostech velmi podobné. Preference slozek Tematického zpravodajstvi jsou
u prevazneé verejnopravnich posluchact témér shodné. Segment VVsv celkové preferuje
tento shluk vice nez segment VV.

Pri zjistovani preferenci ohledné tematicky zamétenych zprav byly odpovédi
v hloubkovych rozhovorech rozdilné. ,,Politiku rozhodné ne, jsou to moc vazna témata*
(zena, 27). ,,Chtéla bych zprdvy, ale spise rano, picehled vseho, z politiky i ekonomlky,
z Ceské republiky i celosvétové. Sportovni zpravy asi jen z CR, cizi sportovce nezndm*
(zena, 22). ,Zpravy z politiky jo, ale jen z regionu, ostatni mé nezajimaji“(muz, 52).
Dalsi zdotazanych (muz, 27) uvedl, Ze sportovni zpravy by jisté nemély chybét
v zddném vysilani. ,Treba by mohli vymyslet néjakou stanici, kter4 by se vénovala pie-
vazné cely den jen zprévém ze sportu. Myslim néco na zplisob jiz existujicich sportov-
nich televiznich kanala“
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Obr.13  Preference shluku Tematické zpravodajstvi v jednotlivych segmentech
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Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-listopad 2015, n = 469

Urcité slozky shluku Nenaro¢ného obsah si kupodivu pieji i ryze vefejnopravni poslu-
chaci. Napriklad rady do domacnosti ¢i kutilstvi dosahuje u tohoto segmentu 30 %,
u informaci ze Zivota znamych osobnosti je to 20 %. Celkem 34 % posluchaci verejno-
pravniho vysilani se vyjadrilo k poloZce recepty, Ze by je rozhodné nebo spise chtéli, coz
bylo nejvice ze vSech 4 segmentti. OvSem slevové akce nechtéji.
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Obr.14 Preference shluku Nenaroc¢ny obsah v jednotlivych segmentech
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469
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S nenaro¢nym obsahem se pfi rozhovorech ztotoznily spise Zeny. ,Libilo by se mi, kdy-
by v radiu davali néjaké praktické véci, rady do Zivota, recepty. Kdyby mluvili o zku-
Senostech s riiznymi vyrobky, to by se mi libilo“(Zena, 49). ,Libily by se mi né€jaké rady
pro Zeny, témata tykajici se celostni mediciny, bylinek“ (Zena, 67). ,Né¢jaké info
o slevach by bylo fajn, kdyby mé informouvali jen o akcich z mista, kde bydlim“ (Zena,
25). ,Slevy a akce, to mé nezajima, to, Ze je to v akci pro mé neznamenad, Ze si to kou-
pim“(muz, 24). Zena (69) v hloubkovych rozhovorech prohlasila:“ Zaradila bych do
radii i néjaké uvolnénéjsi rozhovory, treba se znamiymi osobnostmi anebo treba zpé-
vaky, kdy by od nich mohli zahrat zrovna i néjaké znamé pisnicky*“.

Ve shluku Zabava se nachazi rozdily predevsim u del$ich hudebnich bloki. Seg-
ment SV, jak bylo predpokladano, volil u ,del$ich hudebnich bloki“ moznost rozhodné
ano témeér z 65 %. Rozhodné ano u ,vtipy, humorné piibéhy“ zaznacili nejvice poslu-
chaci vefejnopravnich stanic, a to ze 45 %. Muz (72) uptfednostiiujici humorné potrady
uvedl: ,Mam rad humor, kdyby tak v radiich davali treba staré vtipné estrady, to by
se mi libilo“. VSechny segmenty odpovidali u této polozky na skale ,rozhodné ano“
a ,spise ano“ cca ze 65 %. Informace z hudebniho svéta nejméné uspély u ryze verejno-
pravnich posluchac¢t. U prevazné verejnopravnich dosahovala odpovéd ,spiSe ano®
relativné vysokych hodnot. Mozn4 je to jeden z divodu, pro¢ tito posluchaci obcas voli
i soukromé stanice.

Pri detailnéjsim zjistovani pti rozhovorech se autorka dozvédéla, Ze respondenti,
ktefi poslouchaji soukromé stanice, chtéji vice hudby nez mluveného slova. Muz (25) by
chtél nejradéji jen hudbu. ,Mam rad na rdadiu Kiss Hady hodinku hudby bez pieruse-
ni, dokonce i bez reklam. Dobre se mi u toho pracuje”.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

o o [} o o [ o o (]
C o c [ [ c f f e
© © 0 © © v [} © "
2 ] 5 2 9 5 2 @ 5
© o o] © o o] el o ]
o w .E o wv .S o v ﬁ
= 5] bS] 5] bS] 5]
o ~ [e] — o ~
e o o

informace z hudebniho svéta delsi hudebni bloky vtipy, humorné pribéhy

EmVV EVVsy ESVvw ESV

Obr.15 Preference shluku Zabava v jednotlivych segmentech
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469

Preference Interaktivity nejsou vysoké ani u jednoho segmentu. Ani jedna moznost ne-
presahla 50 %. I kdyz se da oCekavat, Ze soutéze by mohly mit vysoké preference u ryze
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soukromych posluchaci, neni tomu tak. Pro moznost ,rozhodné ano“ bylo pouhych
17 %, ,spiSe ano“ oznacilo 34 %. U prvki Dialogy s posluchaci, kde se u soukromych
stanic ocekavalo vysoké procento a u verejnopravnich naopak, volily vSechny segmenty
pozitivni odpovédi ze 40 %. Zena (69): ,,SoutéZe o ceny se mi libi, sice je to reklama, ale
lidem to pomiize“. Muz (24) naopak uvedl, Ze se mu soutéze nelibi, protoze nejsou pti-
rozené. ,,Do soutéZi se sice nezapojuju, ale ob¢as byjvaji pravé na Evropé 2 vtipné, tak
se u toho rada zasméju® (Zena, 23). Zena (49) se do soutéZi také nezapojuje, ale jak

uvedla: ,,Zkousim s nimi vzdycky hadat, nekteré otazky se mi fakt libi“.
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Obr.16  Preference shluku Interaktivita v jednotlivych segmentech

Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-listopad 2015, n = 469

Na obrazku €. 17 se mezi segmenty vyskytuji vétsi rozdily, a to hlavné u moznosti ,roz-
hodné ano“. Ryze verejnopravni rozhodné preferuji rozhovory a diskuze s odborniky
z 58 %, prevazné verejnopravni posluchaci méné, avsak v pripadé odpovédi spise ano
jich jiz bylo vice, a to 49 %. Pfevazné soukromi posluchaci se nestavi k témto rozhovo-
rim az tak negativné, celkem odpovédi rozhodné ano a spise ano z nich zaznacilo 63 %.
Ryze soukromi posluchaéi by v radiu spise a rozhodné nechtéli rozhovory a diskuze
s odborniky z 55 %. Rozhovory se znAmymi osobnostmi by rozhodné chtélo 46 % ryze
vefejnopravnich posluchaci, tedy nejvice ze vSech segmentti. Prekvapivé o tyto rozho-
vory vice stoji verejnopravni posluchaci.

»Bylo by dobré, kdyby v radiu davali rozhovory s nejriznéjsimi zpévdaky, ale 1 ji-
nymi osobnostmi, zjejich Zivota tieba, to bych si rada poslechla® (Zena, 67). ,Rdda
bych rozhovory se zndmymi osobnostmi, myslim rozhovory s lidmi, co néco prozili,
treba kdyz byl nékdo ve vdlce a povyklada o tom, tak je to hodné zajimavé® (zena, 23).
Jeden z dalSich respondentii odpovédé€l: ,Libi se mi rozhovory, kdyz tireba pozvou ne-
koho z kosmetického salonu, nebo kdyz ikaji rizné praktické véci. Je zajimavé, kdyz
se taky zmini, s ¢cim maji zkuSenosti“ (Zena, 49).
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Obr.17  Preference shluku Rozhovory v jednotlivych segmentech
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-listopad 2015, n = 469

Témeér 60 % prevazné verejnopravnich posluchac¢t kladné ohodnotilo polozku Povidky,
rozhlasové hry. U dokumentarnich poradii vy¢niva ¢erveny sloupec, jez patii prevazné
vefejnopravnim posluchac¢iim, ktery znamen jejich preferenci z témeér 60 %. Je tak
pravdépodobné, Ze je to jeden z hlavnich divodd, pro¢ tento segment vice preferuje
verejnopravni stanice pred soukromymi. 42 % téch, co posloucha prevazné soukromé
stanice, by rozhodné nebo spise chtélo dokumentéarni potady, coz je celkem vysoké pro-
cento na to, Ze tento druh programovych prvki tyto stanice nenabizi. Prézu a poezii
soukromé stanice nenabizi a také ji tito posluchaci ani nechtéji. Rozhodné ne volilo
65 % ryze soukromych posluchacu.
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Obr. 18 Preference shluku Kultura v jednotlivych segmentech

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zati-listopad 2015, n = 469
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Prozu, poezii, ani povidky ¢i rozhlasové hry nechtél nikdo z téch, skym byl veden
hloubkovy rozhovor. Dokumentarni porady uvedl, Ze by chtél pouze jeden ¢lovek, a to
muz (39).

Uvedené vysledky naznadily, zjakych divodu by mohly jednotlivy posluchadi
v ramci segmenti prepinat. Je vS§ak mozné, Ze nic z uvedeného nemusi ovliviiovat po-
sluchace pti vybéru vysilani. Divodem vybéru miize byt tieba zvyk nebo $patny signal
jinych rozhlasovych stanic. Lidé se nemusi ovS§em fadit do segmentii dobrovolné. Stani-
ce mohou poslouchat na zékladé€ toho, ze je posloucha nékdo jiny z rodiny, z kolegti ¢i
z pratel.

Se zkoumanim preferenci jednotlivych rozhlasovych prvki souvisi do znaéné miry
i to, v jakém poméru segmenty uptfednostnuji mluvené slovo vii¢i hudbé. Obrazek ¢. 19
napiiklad napovida, Ze i kdyZz segment SVvv preferuje zpravy, informace z hudebniho
svéta, dokumentarni porady ¢i rozhovory s odborniky a se znamymi osobnostmi, coz je
ve své podstaté mluvené slovo, nemély by tyto prvky byt ve vysilani tim hlavnim a nej-
podstatnéjsim, ponévadz segment z 60 % uprednostiiuje hudbu pred mluvenym slo-
vem. Segmenty SVvv a SV, tedy ti, ktefi jsou zcela nebo spiSe oddani soukromému vysi-
lani, si v radiu nepreji jen mluvené slovo. To potvrzuje fakt, Ze soukromé stanice se u
nés profiluji jako stanice hudebnich format a posluchaci je naladuji prevazné kvuli
hudbé. Posluchaci verejnopravniho vysilani (segment VV a VVsv) by naopak radi meéli
ve vysilani zarazené mluvené slovo oproti hudbé ve vétSim poméru, ostatné moznost
»pouze hudbu“ nechtéji viibec.
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Obr.19 Preference mluveného slova a hudby v ramci jednotlivych segmenti

Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469

Zena (49) pti hloubkovém rozhovoru prohlasila: ,Mdam rdda mluvené slovo i hudbu.
Rada si poslechnu treba néjaké rozhovory, ale kdyz pracuji, tak mluvené slovo nepo-
sloucham viibec. K praci si pustim radio jen kvtili pisnickam®. Dalsi z dotazovanych
odpovédél: ,,Radio si poustim jen kvuli tomu, abych poslouchal zpravy nebo rozhovo-
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ry. Hudbu, to ne, tu kdyz si chci poslechnout, tak si pustim na pocitac¢i svou muziku od
jazzu az po metal® (Muz, 39). Muz (25) naopak mluvené slovo v radiu nepotiebuje vii-
bec, fekl: ,, Radio mam jen kviili hudbe®.

4.5 Profily segmentt

Na zakladé ziskanych informaci o preferencich budou detailné popsany jednotlivé seg-
menty. Grafy popisujici demografické, geografické a socio-ekonomické vlastnosti vsech
segmentl jsou umistény v priloze E.

4.5.1 Posluchacdi pouze veiejnopravniho vysilani (VV)

Jako u jediného ze vSech segmenti zde prevazuji zeny. Nejvétsi zastoupeni v tomto
segmentu ma vékova kategorie 65 a vice let, ovSem jej z podstatné casti tvori i kategorie
25 do 64 let, tedy nejen diichodci, ale také ekonomicky aktivni obyvatelstvo. Jsou to
prevazné posluchacdi s vysokoskolskym vzdélanim, z mensi ¢asti posluchacdi s maturitou
i bez ni. Bydli ve stiredné velkych a vétSich méstech (3000 az 99 000 obyvatel).

Motivem poslechu je kulisa pri jinych ¢innostech a moznost dozvédét se informa-
ce. U nékterych je motivaci téz zabava, u starsich forma spolecnosti. Radio poslouchaji
prevazné sami doma. Pres tyden poslouchaji nejéastéji radio mezi 8:00 a12:00, poté od
17:00 az do vecera. O vikendu je to ¢as mezi 8. a 17. hodinou. Poslech radia je témér na
kazdodennim poradku.

Ve vysilaném programu by podle téchto posluchaci jisté nemély chybét vSechny
prvky shluku Zpravodajstvi, Tematické zpravodajstvi a Rozhovory. Uprednostnuji
i humorné pribéhy, dialogy s posluchaci, povidky, rozhlasové hry a dokumentarni po-
fady. Maji radi rady do domacnosti a téma kutilstvi by taktéz uvitali. Tretina z nich
uprednostiiuje informace ze Zivota znamych osobnosti a recepty. V oblibé maji mluvené
slovo, ale radi slysi i hudbu. Uptednostnili by v rozhlase také delsi hudebni bloky.
Avsak jen hudbu bez mluveného slova nechce zZadny z posluchaét tohoto segmentu.

Co se tyc¢e hudby, oblibenou je rock, pop ¢i oldies. TéEmér tietina posluchacti pova-
Zuje za oblibenou dechovou hudbu, vdZznou hudbu a folk. Mensi ¢ast tohoto segmentu
posloucha i jazz, blues a country. Posluchadi vSak neuptrednostiiuji jeden styl hudby. Na
rozdil od ostatnich segmentt si jako jedini radi poslechnou jen ¢eskou hudbu.

4.5.2  Posluchaci pirevazné verejnopravniho vysilani (VVsv)

V tomto segmentu jsou muzi a Zeny zastoupeny vcelku rovnomeérné. Z tietiny jej tvori
vékova kategorie 50-64 let. Posluchace lze nalézt i v ostatnich vékovych kategoriich,
ovSem skupina pod 24 let je zastoupena jen velmi mélo. Segment je reprezentovan po-
sluchaci s vysokoskolskym titulem, zaméstnanymi nebo samostatné vydélecné ¢innymi.
Posluchacdi ziji v rtiznych velikostech obci, nejmensi zastoupeni maji ve velkych méstech
nad 100 000 obyvatel.

U tohoto segmentu je nejsilnéjsSim motivem moznost dozvédét se informace. Déle
si pak tito posluchaci pousti radio jako kulisu pti jinych ¢innostech. Radio poslouchaji
denné ¢i nékolikrat do tydne. Témér polovina posluchacét posloucha v tydnu radio od
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8 do 12 hodin. O vikendu prevazna vétsina uvedla ¢as mezi 8:00 a 12:00. Radio jim déla
spole¢nost doma ¢i v praci.

Posluchaci by radi v rozhlasovém vysilani slySeli Zpravodajstvi a Tematické zpra-
vodajstvi. Z Nenaro¢ného obsahu maji radi rady do domacnosti a kutilstvi. Ze Zabavy
preferuji vSechny prvky, a to i informace z hudebniho svéta. Z interaktivnich prvki
upirednostiiuji dialogy s posluchaci. Tak jako predchozi segment, i tito posluchaci maji
v oblibé Rozhovory, povidky a rozhlasové hry. Dokumentarni potrady preferuji dokonce
jesté vice nez predchozi segment.

Oblibenym hudebnim Zanrem tohoto segmentu je pop, rock, oldies a disco. Lze
sem vSak zaradit i ur¢ité mensinové hudebni styly, jmenovité folk, country, vazna hud-
ba, jazz ¢i blues, které maji oproti mainstreamovym stylim malé zastoupeni, avSak
vcelku vyznamné (cca 20—-25 %). Preferuji ceskou i zahrani¢ni hudbu.

Polovina téchto posluchacii neupiednostniuje mluvené slovo pred hudbou a ani
naopak. Mluvené slovo preferuje 21 % z nich a 21 % dava prednost zase hudbé.

4.5.3 Posluchaci prevazné soukromého vysilani (SVvv)

Rozdéleni dle pohlavi je v segmentu celkem rovnomeérné. Co se tyce vé€ku, mizeme zde
najit posluchace ve vSech vékovych kategoriich. OvSem oproti pfedchozim segmentiim
je vyraznéji zastoupen vék 18-24 let a méné zastoupen vék 65 let a vice. Tvori jej vétsi-
nou lidé se vysokoskolskym titulem, stredoskolskym ¢i odbornym vyuéenim
s maturitou. Jsou to prevazné pracujici, ale i studujici. Velikost mésta co do obyvatel
zde nehraje roli, je v tomto segmentu zastoupen rovnomeérne.

Obvykle jim radio slouzi jako kulisa. Polovina posluchac¢t uvedla, ze za divod po-
slechu povazuji moznost dozvédét se informace. Radio jako zabavu bere tfetina z nich.
Réadio poslouchaji nékolikrat do tydne ¢i témér denné. Polovina posluchacii posloucha
v tydnu radio od 8. do 12. a od 12. do 17. hodiny. O vikendu se poslech vyznacuje ¢aso-
vym intervalem mezi 8. az 12. hodinou. Radio poslouchaji v auté a doma sami.

Preferovanym obsahem je Zpravodajstvi, Zabava a Rozhovory. Posluchadi se zaji-
maji rovneéz o specifi¢t€jsi zpravodajstvi, a to ekonomické a sportovni. Maji radi soutéze
o ceny a dokumentarni porady.

Oblibenou hudbou je ¢eska i zahrani¢ni. Mezi neoblibenéjsi hudebni styly patii
pop, rock, oldies a také disco. Mensi zastoupeni v tomto segmentu ma folk, jazz, count-
ry a metalova muzika. Preferuji ¢eské i zahranicni interprety.

Tito posluchacdi davaji vétSinou prednost prevaze hudby a minimu mluveného slo-
va. Radio s pouze mluvenym slovem nechce zadny posluchac.

4.5.4  Posluchaci pouze soukromého vysilani (SV)

V tomto segmentu jsou muzi a Zeny zastoupeny vcelku rovnomérné. Posluchadi, jez
maji v oblibé pouze soukromé stanice, se vyznacuji spise nizsim vékem. Pro segment je
charakteristicky spiSe nizsi v€k, m4 nejvétsi pocet posluchadii pod 18 let a nejmensi
pocet posluchacii nad 65 let ze vSech ostatnich segmentti. S vékem se poji do jisté miry
i ekonomicky status, a proto maji v tomto segmentu velmi vyrazné zastoupeni studenti.
Mimo studentti jsou zde i ekonomicky aktivni. Tvori jej vétSinou lidé se stiedoskolskym
¢i odbornym vyuéenim s maturitou a vysokoskolskym vzdélanim. Velikost mésta co do
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obyvatel zde nehraje zasadni roli, vSechny velikosti mésta jsou v tomto segmentu za-
stoupeny celkem rovnomérné. Ze vSech segmentii je tu vSak nejvice posluchaci z vel-
kych mést nad 100 000 obyvatel.

Mnohym posluchac¢iim slouzi radio jako kulisovy poslech, pficemz tietina ma ra-
dio jako zptsob relaxace. Rozhlas poslouchaji velmi ¢asto, a to nékolikrat do tydne.
Pfevazna vétsina ho ma pusténé sama v auté ¢i doma. Témér polovina posluchaci po-
sloucha radio v praci.

Jako u vSech ptedchozich i tito posluchaci si pteji vSechny prvky Zpravodajstvi
a Rozhovory. Z Tematického zpravodajstvi se zajimaji o sportovni zpravy a o néco méné
o ty ekonomické. Zabava by v rozhlasovém vysilani neméla chybét. Posluchaci preferuji
Interaktivitu. Shluk Kultury ve vysilani nechtéji témér vibec.

Nejoblibenéj§im hudebnim stylem je pop, ale také rock, disco, oldies, hiphop
a RnB. Zastoupeni v tomto segmentu ma i metalova ¢i elektronicka muzika. Mezi obli-
bené interprety patti cCesti i zahranic¢ni, ovSem tretina z nich ma oblibenou jen zahra-
ni¢ni hudbu.

Posluchacdi tohoto segmentu uprednostiiuji v radiich prevahu hudby a pouze mi-
nimum mluveného slova. Témér 20 % dava prednost pouze hudbé. Radio jich mnohdy
provazi celym dnem. V tydnu se vyznacuji poslechem od 4:00 do 8:00, vice jak polovi-
na poslechem od 8. az do 20. hodiny. O vikendu maji zapnuté radio v case mezi 8:00
a 12:00. Tretina posluchaci o vikendu radio viibec neposloucha.

4.6 Percepce rozhlasovych reklam

Kazdy inzerent, ktery ma svou reklamu umisténou v rozhlase, ale i v jakémkoli jiném
médiu, sni jisté o tom, aby byla efektivni. JenZe k tomu vSemu je nejprve nutné, aby ji
publikum viibec zaznamenalo. V dnesnich rozhlasovych stanicich se reklamy obvykle
poustéji vreklamnich blocich, kde je vtom mnoZstvi velmi snadné urcité sdéleni
preslechnout. Zalezi proto na umisténi reklamy v reklamnim bloku? Je lepsi mit rekla-
mu del$i, aby mél posluchac vétsi Sanci zbystfit a zaregistrovat uréité sdéleni? To vSe
bylo zkouméno v nésledujicich podkapitolach.

4.6.1 Zapamatovatelnost reklam

Jako prvni byla zjistovana spontanni znalost reklam. I kdyZ neslo o pfirozené prostredi,
nybrz uméle vytvorené (respondenti byli pfedem pozadani o pozorny poslech reklam),
respondenti si nedokézali vybavit vSechny reklamni spoty, natoz jednotlivé znacky,
produkty ¢i sluzby, kterych se jednotliva sd€leni tykaly. Na obrazku ¢. 20 lze vidét, jak si
respondenti pamatovali vS§ech 10 reklamnich spotii, které v bloku zaznély. Reklamni
spoty jsou uvedeny v pfesném poradi, v jakém zaznély.
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Obr. 20  Cetnosti spontanni znalosti rozhlasovych spoti (v %)
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, listopad 2015, n = 215

Z uvedeného grafu miZzeme vycist urcité tendence. Graf je podobny typické U kiivce,
jez je spojena s primacy a recency efektem. Reklamy a zacatku a konci reklamniho blo-
ku si zapamatovala cca piilka dotazovanych, druhou a predposledni reklamu v poradi si
vybavilo ale nejvice respondentii. Smérem ke stfedu sklon zapamatovat si reklamu kle-
sa. Graf tedy ma spolecné urcité rysy s U krivkou, avsak ji primo neodpovida. Nelze tici,
Ze by si respondenti pamatovali nejvice prvni a posledni spot v reklamnim bloku. Je
mozné, ze na zapamatovani reklam mélo vliv vice faktort, které ani nemuseli byt pred-
métem zkouméni.

Reklamy na auta, presnéji na Opel a Kiu, dosahovali vyrazné vyssich ¢etnosti nez
ostatni reklamni spoty zfejmé z toho diivodu, Ze jsou vSeobecné spontanné znadmé. Niz-
$i procento zapamatovani reklam ve stfedni ¢asti bloku mohlo byt zptisobeno rtiznymi
faktory. Respondenti zde mohli byt nejméné pozorni, spoty mohly byt pro né nejméné
poutavé a zajimavé. Roli mohla hrat taktéz délka spoti. Knizka Vasnivy sprostak od
Nakladatelstvi Jota, ktera je pravdépodobné urcena osamélejsim Zenam stfedniho vé-
ku, méla témeér 50% znalost reklamy patrné kviili netradi¢énimu provedeni reklamy
a nazvu produktu. Po skonceni dotaznikového Setieni studenti nejvice reagovali prave
na tuto reklamu, a to spise v negativnim slova smyslu. Zptisob propagace a pouzity ton
hlasu povazovali studenti mnohdy za naivni.

Diilezité je také upozornit na fakt, Ze reklamy, které mély nejvétsi znalost, byly bez
hudebniho doprovodu. Zdali to vSak hrélo v tomto ohledu roli, nelze potvrdit ani vyvra-
tit. Vysledky z prvniho vyzkumu, v ramci néhoz byla zahrnuta otazka, zda reklamy
s hudebnim efektem zaujmou vice nez reklamy bez hudby, se nenaklanéji ani k jedné
z moznosti. S timto tvrzenim souhlasila polovina respondentt, tzn., piilka respondentti
byla proti tomuto tvrzeni.

Pozoruhodné je, co vSe si respondenti z uvedeného reklamniho bloku vybavili.
Castokrat si nezapamatovali konkrétni produkt, ale spise produktovou kategorii Patrné
pii poslechu hraly roli zvukové efekty a nejrtiznéjsi asociace. Mezi odpovéd'mi se totiz
nasly napriklad dalsi znacky aut jako Peugeot, Renault ¢i Volkswagen, i kdyZz nefiguro-
vali ani v jedné z reklam. Klinika ReproGenesis pouzila za¢atku svého spotu plac ditéte.
Studenti pak psali, Ze slyseli reklamu propagujici gynekologii, hlidani déti ¢i baby pro-
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gram. Je ziejmé, Ze i kdyZ si nezapamatovali danou znacku, produkt nebo sluzbu,
utkvél jim v paméti zvuk, jelikoz se v dotazniku nachézela slovni spojeni jako napf. po-
rod ditéte ¢i plac ditéte. V reklamé na thajské masize Tawan evokovalo nékterym slovo
Thajsko pravdépodobné dovolenou. Uvedli, Ze si zapamatovali tu reklamu, ktera nabi-
zela zajezd do Thajska. Objevily se rovnéz odpovédi jako ekonomicky software, elektro
Okay, Eta, Bontonland, banka, stavba a stavebniny, které s pusténymi reklamnimi spo-
ty nemély nic spolecného. Nejen Ze dané nazvy znacek nebyly zminény, ale ani obsah
sdéleni se zadné z téchto oblasti netykal.

V dal$im kroku autorka zjisfovala, zda méa znalost reklam souvislost s jejich dél-
kou. Délka jednotlivych spotii je zobrazena na obrazku ¢. 21.
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Obr.21  Délka rozhlasovych spott (v sekundach)
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, listopad 2015, n = 215

Byla stanovena nasledujici nulova hypotéza:
e H,: Cetnost zapamatovanych reklamnich spotii neni z4visla na délce reklamnich
spott.

Pri hladiné vyznamnosti a = 0,05 bylo testovédno, zda existuje zavislost mezi délkou
spotu a po¢tem respondentt, ktefi si danou reklamu zapamatovali. Nejdrive se ov§em
muselo zjistit, jestli proménné spliuji pfedpoklad normality. Grafy histogramii u obou
proménnych na prvni pohled nejevily zcela jasné normalni rozdéleni, a tak byl pro otes-
tovani normality pouZit jesté Shapiro-Wilkiiv test. Vypocétené p hodnoty u obou pro-
ménnych byly vyssi nez hladina vyznamnosti, tudiz se nulova hypotéza o normalité ne-
zamitla. Vzijemnd zavislost tedy mohla byt dale zjiStovdna pomoci Pearsonova
korelaéniho koeficientu. Jelikoz je p-hodnota (p = 0,189) vétsi nez uvazovana hladina
vyznamnosti a = 0,05, nulovou hypotézu o nezavislosti proménnych nezamitame.

Zapamatovani reklam mohla ovlivnit, jak jiz bylo zminéno vyse, i predchozi zna-
lost reklam ¢i znacky, produktu nebo sluzby. Celkem 58 dotdzanych nikdy neslySelo
zadnou z uvedenych reklam. Nejvice znali reklamu na Opel (94 respondentii) a Kia Ce-
ed (68 respondentii). Studenti ovS§em nejednou odpovédéli, ze ,znaji témér vsechny
reklamy®, coZ ma pro vyhodnoceni vyzkumu nulovou hodnotu. Odpovédi z této otazky
tak neni mozné vyhodnotit v celku, ponévadz by podavaly zkreslené informace.
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4.6.2  Libivost reklam

Respondenti byli v dotazniku tazani i na libivost reklam. Z tabulky ¢. 7 je vidno, které
spoty se respondentim nejvice libily. Celkem 13,49 % respondentti zodpovédélo, ze se
jim nelibi ani jeden spot. Tito respondenti ¢asto odpovidali, Ze reklamy vSeobecné ne-
maji radi.

Tab.6  Cetnosti rozhlasovych spotii dle libivosti

Kia Ceed 38 17,67
Nakladatelstvi Jota 31 14,42
zadna 29 13,49
Chinaski 26 12,09
Storm 18 8,37
Opel 16 7,44
Repro Genesis 15 6,98
Pegas 12 5,58
Campus Square 10 4,65
Tawan 10 4,65
Nordblanc 10 4,65

Zdroj: Dotaznikové Setteni, listopad 2015, n = 215

Obrazek ¢. 22 ukazuje, v jakém rozsahu volili své oblibené spoty muzi a Zeny. Z grafu
muzeme mezi nimi vyc¢ist urcité rozdily. Zenam se vice libilo téma obleceni, slevy, Sper-
ky, masaze a déti. Muzi naopak zajimalo pivo a auta
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Obr. 22  Oblibené rozhlasové spoty podle pohlavi
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, listopad 2015, n = 215
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Zajimavé je porovnani reklamnich spotti u aut. Obé reklamy byly skoro stejné dlouhé,
ale oblibenost z hlediska pohlavi je rizna. U reklamy na Opel pirevazovala volba muzi,
u reklamy na Kia Ceed mirné prevazily zeny. Opel propagoval zimni pneumatiky
a stie$ni nosi¢ zdarma. Sdéleni bylo jasné a jednoduché. Apelovalo na to, Ze cokoli, co
bylo v reklamé sdéleno, miiZzete dostat ihned. Lze Fici, Ze prostfednictvim slova ihned
tla¢ili na posluchacovo rozhodnuti. Za to reklama na Kia Ceed byla postavena

Vevs

vevs

Reklamu na Opel proto miiZzeme povazovat za racionalné€jsi nez reklamu na Kia Ceed.

VIV

notlivé odpovédi byly z diivodu prehlednéjsiho zpracovani roziazeny do 23 kategorii.

Tab.7  Dutvody libivosti rozhlasovych reklam

Reklama byla poutava. 36 16,74
Znacku/ produkt/ sluzbu mam rad/a. 31 14,42
Provedeni/ styl reklamy 22 10,23
Reklama byla vtipna. 21 9,77
Reklama se odlisovala od jinych. 16 7,44
Zvolené zvuky/ hudba na pozadi 15 6,98
Piijemny hlas 10 4,65
Nabizeli darky/ slevy za nakup. 9 4,19
Reklama obsahovala jen podstatné informace. 8 3,72
Reklama byla kratka. 7 3,26
Poutavy hlas 6 2,79
Reklama byla v bloku jako prvni. 5 2,33
Nézev znacky/ produktu opakovali jen parkrat. 4 1,86
Reklama nebyla nasilna, produkt/ sluzbu nevnucovala. 4 1,86
Reklama ptisobila divéryhodné. 4 1,86
Prodejna je ptimo v Brné. 4 1,86
Nézev znacky/ produktu/ sluzby opakovali vicekrat. 3 1,40
Reklama, co méa smysl. 3 1,40
Reklama ve mné vzbudila zdjem o koupi. 3 1,40
Reklamu znam, uz jsem ji slysel/a dfive. 2 0,93
Reklama byla bez rusivé hudby. 2 0,93
Reklama byla nejméné otravna. 2 0,93
Reklama byla v bloku jako posledni. 1 0,47
Bez odpoveédi 51 23,72

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, listopad 2015, n = 215
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Deset respondentti uvedlo, Ze si reklamu zapamatovalo diky vtipnému nazvu produktu.
Toto tvrzeni uvedlo vSech 10 respondenti u reklamniho spotu na knihu Vasnivy spros-
tak od nakladatelstvi Jota. Nékteri respondenti misto odtivodnéni proc¢ se jim reklama
libila, odpovidali spise na to, proc si ji nejvice zapamatovali. 3 respondenti odpovédéli,
ze ,Reklamu jsem si zapamatoval/a, protoZe byla hrozna“.

Respondenti rovnéz méli uvést, co se jim na prehraném bloku reklam nelibilo.
Odpovédi byly opét zanalyzovany a roztiidény do kategorii, jejichZ Cetnosti je mozné
vidét niZe v tabulce ¢. 8.

Tab.8  Duvody nespokojenosti s rozhlasovymi reklamami

Nic mi nevadilo.

Porad opakovali nazev znacky/ produktu. 38 17,67
Reklamy vSeobecné moc nemusim. 24 11,16
P1ili$ dlouhé 21 9,77
Nepiijemna hudba/ zvuky v pozadi 18 8,37
Nelibi se mi styl/ provedeni reklamy. 18 8,37
Byly otravné/ vtiravé. 16 7,44
Byly nezajimavé. 11 5,12

Neprijemny hlas 8 3,72

Neékteré reklamy byly nasilné - vnucovaly produkt zdkaznikovi. 7 3,26
Rychla fec 6 2,79
Monoténnost 5 2,33
Afektovanost 5 2,33
Mnoho zbytec¢nych feci 5 2,33
Hlasit4 hudba v pozadi 4 1,86

Spatné vyslovnost 2 0,93
Bez odpovedi 2 0,93

Zdroj: Dotaznikové Setteni, listopad 2015, n = 215

Opakovani nazvu znacky ¢i produktu respondenti nejéastéji uvadéli v souvislosti
s reklamami na knihu Vasnivy sprostak (Vydavatelstvi Jota) a na Kiu Ceed. Kia Ceed
vSak byla zminéna pouze 2krat, tedy ze vSech reklam nejméné. Nazev Vasnivy sprostak
zopakovali 4krat. Nejvice se opakoval nazev znacky u reklam na Nordblanc a Pegas, a to
celkem skrat. Tyto reklamy ovSem byly nejdelsi, a tak v poméru délky reklamy a mnoz-
stvi textu se nemuselo jevit, Ze znacku zminili tolikrat. Dalsi uvedené divody respon-
denti z velké ¢asti uvadéli bez spojeni s néjakou znackou, produktem ¢i sluzbou.
Zajimavosti je, ze se u této otazky vice rozepisovaly zeny a uvadély konkrétnéjsi
dtvody nez muzi. Divodem miize byt vétsi vhimavost Zen, vétsi pozornost ¢i zodpoved-

Vevs

nost k vyplnéni dotazniku nebo napriklad to, Ze jsou Zeny viici reklamam kriti¢téjsi.
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4.6.3 Prepinani mezi rozhlasovymi stanicemi

Co se tyce prepinani mezi stanicemi, ze vzorku 215 respondentti jich prepina 157 (73 %).
23 respondentti uvedlo, Ze radio neposlouchéa viibec. Nejcastéjsim divodem piepinani
jsou reklamy (38 %). Respondenti vSak prepinaji i v pripadé, kdy se jim nelibi pisnic¢ka
(26 %).

Tab.9  Dutvody ovliviiujici prepinani mezi stanicemi

Kviili reklamam.

KdyZ se mi nelibi pisnicka. 56 26,05
Kdyz jsou reklamy dlouhé. 26 12,09
Kdyz bézi zpravy. 12 5,58

Kdyz se pisnicky hodné opakuji. 7 3,26

Kdyz dlouho mluvi. 5 2,33

Kdyz se reklamy prili§ opakuji. 4 1,86

Kvili signélu. 3 1,40

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, listopad 2015, n = 215

V hloubkovych rozhovorech respondenti odpovidali, Ze doma na klasickém ptijimaci
bud’ nepiepinaji viibec anebo prepinaji velmi malo, ponévadz je ladéni na ptijimaci
slozité a zpatky by danou stanici jiZ nemuseli naladit. Na rozdil od auta, kde témér
vsichni z téch, kteri prepinaji, odpovédéli, Ze prepinaji, protoze je to velmi jednoduché
a neni k tomu potieba Zddné ndmahy.

V ramci prvniho vyzkumu byly respondentiim polozeny také otazky ohledné roz-
hlasovych reklamnich spot. Respondenti méli vyjadfit miru souhlasu celkem
ke ¢étyfem tvrzenim. Cetnosti miry souhlasu s tvrzenim ,Reklamy v radiu mné vadi“ se
nachdzi v tabulce ¢. 10.

Tab.10 Mira souhlasu s tvrzenim ,,Reklamy v raddiu mné vadi®

rozhodné ano

spise ano 125 24,90
spise ne 74 14,74
rozhodné ne 19 3,78

Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-listopad 2015, n = 469

Cetnosti souhlasu s tvrzenim ,P¥i reklaméch prelad’uji mezi stanicemi.” jsou znazorné-
ny v tabulce ¢. 12. Tak jako u predchoziho vyzkumu na studentech, kdy kvili reklamam
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prepinalo témér 40 %, i zde vychazi velmi podobné relativni Cetnosti. Takika 46 %
uvedlo, Ze s tvrzenim spise nebo rozhodné souhlasi.

Tab.11  Mira souhlasu s tvrzenim ,,Pti reklamach pieladuji mezi stanicemi®

spise ne 130 25,90
rozhodné ano 122 24,30
rozhodné ne 109 21,71
spise ano 108 21,51

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zafi-listopad 2015, n = 469

Pri hloubkovych rozhovorech autorce jeden z dotazovanych odpovédél: ,Prepinam
podle nalady, jak se mi zrovna libi pisnicky® (muz, 52). ,,Anebo kdyz chci zpravy, tak
piepnu na verejnopravni rozhlas,“ dodal. Zena (37) uvedla: ,KdyZ neni reklam moc,
tak neprepinam. Pak vlastné prepinam kvili dopravnimu zpravodajstvi. Kdyz jedu
tireba po dalnici, tak chci védeét, co se kde déje. Oblibené stanice uz mam ale naladeéné,
takze prepinam jen vramci téch nastavenych®. Muz (72) také prepina, a to
z uvedenych divodi: ,,KdyZ chci zpravy, tak to piepnu z pisnicek jinam. Jo, a kdyz je
tam néco o politice, tak to prepnu hned“. Nékdo naopak neptepina vibec. ,Radio ne-
prepinam, posloucham ho totiz jen v kuchyni, kdyz varim. To bych si totiz pii kazdém
prepinani musela vzdycky umyt ruky, tak proto radéji nepiepinadm*® (zena, 25).

Zda prepinani kviili reklamam zavisi na vékovych kategoriich, bylo testovano v na-
sledujici hypotéze:

e H,: Tendenci preladovat pri reklamach mezi stanicemi neni zavisla na véku re-
spondentti.

Pti hladin€ vyznamnosti a = 0,05 bylo testovano, zda mezi proménnymi existuje zavis-
lost. Vzhledem k tomu, Ze p-hodnota = 0,71743, je tedy vyssi nez stanovena hladina
vyznamnosti, nulova hypotéza o nezavislosti proménnych se nezamita. Bylo zjiSténo, ze
prepinaji vSichni respondenti, a to bez ohledu na vék. Nejméné prepinaji respondenti
ve vékovych kategoriich pod 18 let a 50-64 let, a to z cca 40 %. Nejvice prepinaji re-
spondenti ve véku 18-24 let, pri¢emz z nich prepina 56 %.

V ramci segmenti bylo zkoumano, zda a jak se li§i prepinani z diivodu reklam ¢i
nelibivého obsahu. Kontingen¢ni analyza za pomoci chi kvadratu (pti hladiné vyznam-
nosti a = 0,05) odhalila z4vislost mezi témi, ktefi prepinaji kvtili reklamam a témi, kteri
prepinaji, kdyz se jim nelibi dany obsah. Kontingenéni koeficient udavd mezi témito
proménnymi stiredni zavislost (p = 0,52).
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Obr. 23 Prepinani stanic z divodu reklam
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zari-listopad 2015, n = 469

Mira souhlasu s tvrzenim ,,Pii reklaméch preladuji mezi stanicemi“ je znazornéna na
obrazku ¢. 23. Nejméné prepinajicich, i kdyz rozdily nejsou velmi vyrazné, je v segmen-
tu, jenZ posloucha pouze verejnopravni vysilani. Pfi¢inou je pravdépodobné nizsi, za-
konem omezeny, pocet vysilanych reklamnich spott. Skute¢nost, ze kvili reklamam
nejméne prepinaji, nemusi mit nic spoleéného s tim, zZe jim reklamy nevadi. Vysledky
dotaznikového Setreni ukazaly, Ze segmentu VV vadi reklamy nejvice ze vSech. Nejméné
vadi reklamy segmentu SV, ovSem i zde je procento téch, ktefi reklamy nemaji radi,
velmi vysoké (78 %). Bylo zjisténo, ze reklamy vadi vSeobecné vSem segmentim.
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Obr. 24 Prepinani stanic z diivodu nespokojenosti s vysilanym obsahem
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469

Posluchaci v jednotlivych segmentech prepinaji rovnéz tehdy, kdy se jim nelibi hudebni
skladba ¢i rozhlasovy porad. Miru souhlasu s tvrzenim ,KdyZz se mi nelibi dany pro-
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gram, preladim stanici“ ilustruje obrazek ¢. 24. Uvedeny diivod mé na prepinani mezi
stanicemi jesté silnéjsi vliv nez reklamy. Nejvice prepinajicich posluchacéi lze nalézt
v segmentu VVsv a SVvv, coz muze znadit i jistou trvalejsi nespokojenost s vysilanym
programem a diivod, pro¢ nejsou segmenty vérni ani jednomu typu vysilani. Nejméné
prepinaji posluchaci tthnouci pouze k verejnopravnimu vysilani. Argumentem miize byt
to, Ze jsou tito posluchaci nejvice spokojeni s nabidkou rozhlasovych prvki, které verej-
nopravni stanice nabizi, a proto nemaji diivod k prepinani.

Pti pohledu na oba grafy lze konstatovat, Ze segment VV je svym vefejnopravnim
stanicim nejvice vérny. Tito posluchaci nejméné prepinaji kviili reklamam a i v ptipadé,
kdy se jim nelibi dany program. Autorka dale zjiStovala, jak jsou jednotlivé segmenty
spokojené s nabidkou ¢eskych rozhlasovych stanic.
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80% 4 11,64%
60% -
40% -
20% -
0% -
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Obr. 25 Spokojenost s nabidkou ¢eskych stanic v rdmci segmenti

Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469

Obrazek €. 25 ukazuje, Ze moznost ,rozhodné ano“ nejméné zvolily segmenty VVsv
a SVvv, coz jsou posluchaci, kteri nejsou vérni jen verejnopravnimu ani jen soukromé-
mu vysilani. Segment VV je rozhodné spokojen s nabidkou éeskych stanic z vice jak
60 %. To je na rozdil od ostatnich segmentti velmi vysoké procento. Nikdo z tohoto
segmentu nezvolil moznost ,,rozhodné ne“, moznost ,,spiSe ne“ dosahla jen velmi malé-
ho procenta. Je zajimavé, ze moznost ,rozhodné ne“ nezvolil ani jednou zZadny respon-
dent tihnouci pfevazné anebo z celé ¢asti k vefejnopravnimu vysilani. Posluchaci, ktefi
poslouchaji jen verejnopravni vysilani anebo obcas z vefejnopravniho prepnou na sou-
kromé, jsou s nabidkou éeskych stanic spokojenéjsi nez ti, ktefi prevazné poslouchaji
soukromé vysilani anebo jsou mu vérni stale. I presto lze konstatovat, Ze s nabidkou
rozhlasovych stanic jsou respondenti z prevazné vétsiny spise spokojeni.



Vlastni prace 76

4.7 Shrnuti a doporuceni

Z vysledki provedenych prizkumi byla navrzena doporuceni pro obé strany pohybujici
se na rozhlasovém trhu. Prvni ¢ast se vénuje doporucenim pro poskytovatele rozhlaso-
vého vysilani, druh ¢ast pro inzerenty rozhlasovych reklam.

Poskytovatelé rozhlasového vysilani by méli detailné znat své posluchace, chovani,
jakym se pii poslechu vyznacuji, motivy poslechu, jejich preference a o¢ekavani ohled-
né programovych prvki.

V segmentu tihnoucimu k verejnopravnimu vysilani (VV i VVsv) byl zjistén velmi
silny motiv poslechu moznost dozvédét se informace. Zpravy by se podle odpovédi re-
spondentd mély tykat nejen aktualit z Ceské republiky a ze svéta, ale i novinek
z blizkého okoli bydlisté. Verejnopravnim stanicim lze doporudit zasadit do svého vysi-
vym preferencim k prvku informace ze Zivota znamych osobnosti by verejnopravni sta-
nice mély zvazit zapojeni takovych informaci do svého rozhlasového programu, pokud
takovy obsah jiz nenabizeji. Samozirejmosti by mél byt i prehled o planovanych kultur-
nich akcich. Informovat by mély také o aktualni situaci na silnicich a o pocasi. Co se
ty¢e hudby, u posluchact verejnopravnich stanic vede v oblibenosti pop, rock, oldies.
Verejnopravni stanice by proto mély hrat i mainstreamovou hudbu, nebof, jak ukazal
prizkum, je oblibena mezi vS§emi posluchaci napii¢ pohlavim, vékem i vzd€lanim.

Poskytovatelé verejnopravniho vysilani by méli pamatovat na to, Ze jednim
z podstatnych dtivodi jejich poslechu je téZz kulisovy poslech. Mezi jejich posluchaci
jsou tedy i takovi, kteri ne vzdy chtéji vénovat radiu velkou pozornost. Velka ¢ast poslu-
chacti neni vérna pouze verejnopravnimu vysilani a obcas ptrepne i na vysilani soukro-
mé. Divodi miize byt nespocet, a proto je nelze vSechny zjistit a vyjmenovat.
Z provedenych prizkumii bylo zjisténo, Ze posluchaci verejnopravnich stanic obcas
uprednostni i nendro¢néjsi obsah jako naptiklad informace z hudebniho svéta ¢i delsi
hudebni bloky. Naopak segment VVsv preferuje z 80 % dokumentarni porady, z 60 %
povidky a rozhlasové hry, coz je mozna diivod, proc stale vice uprednostiuje verejno-
pravni vysilani pred soukromym.

U vefejnopravnich stanic je vSak tfeba brat v tvahu, Ze jejich existence neni jako
u soukromych stanic spjata s cilem dosahnuti co nejvétsiho pocétu posluchacii, a tim
izisku, ale naopak s cilem uspokojit vSestrannou a pestrou programovou nabidkou
vSechny obyvatele bez jakychkoli rozdild, zvlasté pak ty posluchade, ktefi jsou soukro-
mymi stanicemi opomijeni.

Verejnopravni stanice by rovnéz mohly popfemyslet o siln€jsi propagaci na zvySeni
povédomi o své nabidce tak, aby zasihla vSechny vé€kové skupiny. Jejich programova
nabidka je sice rozsahl4, ovéem spousta lidi ani netusi, jak siroké spektrum Cesky roz-
hlas nabizi. V hloubkovych rozhovorech bylo zjiSténo, Ze by si posluchadi prali urcité
programové prvky, které podle jejich slov ale radia nenabizeji. ,Radio mam pri uklidu
Jjako hudebni kulisu. Radéji ale sleduji televizi, kde jsou néjaké serialy. Mam totiz rada
déj a navaznost. Poslouchala bych radio tieba vic, kdyby tam byly néjaké porady,
které by mély dé&j“ (Zena, 27). CRo avsak takové porady na svych stanicich nabizi. Muz
(24) tekl: ,Libilo by se mi, kdyby v radiu cetli néjaké knihy. To jsem sice jesté nikde
neslysel, ale kdybych si mohl sestavit vlastni radio, tak tohle by tam bylo*“. Cesky roz-
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hlas, jmenovité CRo Dvojka nabizi éetbu nejriiznéjsich knih v pravidelnych vysilacich
¢asech nebo online na jejich webovych strankach, $irokou nabidku m4 i CRo Vltava.
Neékteri respondenti v rozhovorech uvedli, Ze by uvitali porady o cestovani (muz, 24;
Zena 48) nebo praktické rady do domacnosti ¢i recepty (zena, 49; Zena, 67; Zena, 48).
Ve vefejnopravnim vysilani v Ceské republice i takovy obsah miiZzeme b&zné nalézt.
Héckem je ale fakt, Ze mnozi posluchaci nevyhledavaji sami od sebe jiné stanice, coz
také bylo zjisténo pti hloubkovych rozhovorech. Témét vsichni uvedli, Ze dané stanice
poslouchaji z ur¢itého zvyku. I kdyz jsou tedy nespokojeni, nemaji potiebu patrat po
nécem jiném. Jak se ukézalo, nékteri ani nevédi, Ze existuji stanice, jez by nabizeli
piresné to, co by si prali.

Z 20 dotazanych respondentti hloubkovych rozhovort posloucha 15 pouze sou-
kroma rozhlasova vysilani, a vSichni tito respondenti se vyjad¥ili, Ze neposlouchaji Ces-
ky rozhlas proto, Ze je pro starsi nebo ze vysilaji nezajimavé véci a nepékné pisnicky.
Zuvedenych davodu lze doporucit, aby se vefejnopravni vysilani vice propagovalo
a obyvatelé byli seznameni s tim, jaky obsah jednotlivé stanice nabizeji. Autorka se do-
mniva, ze je zapotfebi zménit minéni o Ceském rozhlase, a dostat lidem do podvédomi
realné informace.

Soukromé stanice by mély, na rozdil od téch verejnopravnich, uspokojit co nejvetsi
pocet lidi. Jako kazdy jiny soukromy subjekt, musi vydélavat a musi se tudiz snazit o co
nejvetsi poslechovost. Nebo je moznost zamérit se na jiny komercéné zajimavy segment.
Aby si stanice udrzely stavajici posluchace ¢i dokonce prilakaly nové, mély by prizpiiso-
bovat sviij program podle prani a o¢ekavani zakaznikd.

Posluchacdi soukromych stanic maji radio prevazné jako kulisu pri jinych c¢innos-
tech. Stanice by proto mély posluchac¢iim nabizet i takovy obsah, u kterého neni zapo-
trebi aktivni poslech. Samozrejmosti jsou delsi hudebni bloky. Stanice by mély dle re-
spondentti vysilat také zpravy, a to nejlépe vieobecny prehled z déni v regionu, Ceské
republiky i svéta. Zpravy by v§ak nemély zachazet do priliSnych podrobnosti, co se tyce
ekonomickych a politickych udalosti. Diilezité je také nacasovani. Na zakladé rozhovort
bylo zjisténo, Ze by zpravy mély byt nejlépe umistény v rannich hodinach, zatimco
v odpolednich by jiz méla byt spiSe hudba, pti které neni potieba se tolik soustredit. Lze
doporudit, aby stanice obménovaly hudebni skladby a hraly rizné hudebni zanry. ,,Pro
mé je diilezité, aby nehrali porad stejné songy, aby je stiidali“ (zena, 25). TentyZ nazor
mélo dalsich 5 respondentti hloubkovych rozhovort.

Existuji také posluchadi, ktefi prestoZze maji radi soukromé vysilani, obéas prepnou
na vefejnopravni. P¥i¢in méize byt nékolik. ,Na Ceski rozhlas piepindm kviili zpra-
vam, jsou tam rozsahlejsi a podrobnéjsi a hlavné maji dobry sport® (muz, 27). ,Na
verfejnoprduni stanice prepinam, kdyz chci zpravy. Jsou nezquislé a hlavné rychlé,
aktudlnt® (muz, 24). Uréité procento posluchacét tak prepind na verejnopravni kvili
kvalitnéj$im zpravam. Patrn€ vefejnopravni stanice poskytuji informace jinym zptiso-
bem nez soukromé.

Je vsak obtizné rici, zdali by méli soukromé stanice zaradit do svého programu
rozsahlejsi zpravy, aby jejich posluchaci nepreladovali na verejnopravni vysilani. Mtze
se totiz stat, Ze sice z par posluchaci uéini vérné, neprepinajici posluchace, zna¢ny po-
Cet stavajicich posluchact timto ale odradi a stanice je miizou navzdy ztratit.
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U hudebnich styli plati to stejné jako u verejnopravniho vysilani. Posluchaci pre-
feruji mainstreamové zanry, proto by nemély chybét na Zadné ze stanic. Pro mensinové
hudebni zanry je tu moznost vzniku tGzce zamétrenych hudebnich internetovych stanic,
jez by poskytovaly jeden nebo pouze par hudebnich styli.

Zajimavosti je, Ze nejméné spokojeni s nabidkou ceskych stanic jsou posluchadi,
kteri nelpi ani k jednomu druhu vysilani a mezi vefejnopravnim a soukromym vysila-
nim prepinaji. To miZe byt podnétem pro nové stanice, jez by mohly zkombinovat na-
bidku obou vysilani a uspokojit tak prave tyto posluchace. OvSem muze jit i o ¢ast po-
sluchaci, ktefi jsou velmi naro¢ni a uspokojit je obecné neni snadné, a tak i navrhované
nové stanice by neznamenaly FeSeni.

I ptfes vSechny technologie kolem nés, i pies to, Ze internet obklopuje kazdy den
skoro kazdého, internetové radio si naladi pouze mala hrstka respondentt. VétsSina
z nich posloucha radio pres klasicky pfijimac, a to doma ¢i v auté bez rozdili mezi jed-
notlivymi segmenty.

Dtilezité je tedy neustéle zjiStovat, co se poslucha¢tim libi, jaké maji preference
ana zékladé téchto informaci prizptsobovat svou nabidku. Zajem o své zakazniky
a snaha vyjit jim vstric je, jako u kazdého jiného podnikani, zasadni, a to zvlasté u sou-
kromého vysilani, kde si nemaly pocet rozhlasovych stanic navzajem silné konkuruje.

Rozhlasova reklama mize byt vzhledem ke své cené vyuzivana velkymi i malymi
spolecnostmi. Pro ty mensi je tu moznost inzerovat na regionalnich stanicich, kde také
ptsobi. Jak bylo z prizkumi zjisténo, posluchadi totiz radi slysi informace o déni
v okoli svého bydlisté, a tak se pfimo nabizi reklamu zaradit do oblibenych stanic
z regionu.

Tak jako by provozovatelé stanic méli znat své posluchade, tak by i inzerenti méli
znat své zdkazniky. Reklama by méla byt umistovana v takovych radiich, jejichz poslu-
chaci jsou rovnéz zdkazniky inzerenti. V hloubkovych rozhovorech bylo zjisténo, ze
nekteri posluchadi by si radi vyslechli reklamy, ale v ptipadé, Ze by se tykaly jejich za-
jmu. O to dulezitéjsi je presné zacileni, aby se reklamni sd€leni dostalo ke spravnému
publiku.

Hned na zacatku je nicméné nutné si uvédomit fakt, Ze reklamy lidé vSeobecné
nemaji radi a vyhybaji se jim. S tvrzenim , KdyZ se mi nelibi program, pieladim stanici®
rozhodné souhlasilo 54 % respondentti, spise souhlasilo 24 %. Kdyz uvazime, Ze re-
spondenti prepinaji jesté kvilli reklam&dm je mnozstvi tzv. prepinajiciho publika pod-
statné vysoké. O to vice by se méli inzerenti snazit udé€lat svou reklamu netradi¢ni
a odliSnou od konkurence, aby zaujala a vtahla posluchace hned od prvni sekundy.

Bylo zjisténo, ze zapamatovani reklam neovlivnila jejich délka ani poradi v re-
klamnim bloku. Nejvice si respondenti pamatovali reklamy na auta Kia a Opel. Lze se
domnivat, Ze je to z divodu vSeobecné znalosti téchto znacek. Je proto pravdépodobné,
¢im vice je dana znacka ¢i produkt znama, tim 1épe se reklama pamatuje, tudiz je vhod-
né doplnit rozhlasovou reklamu o dalsi prvky integrované marketingové komunikace.

Casté&jsi zopakovani nazvu vyrobku, sluzby & spole¢nosti také nemélo vliv na za-
pamatovani reklam. Naopak nékolikandsobné zminovani nazvu povazovali nékteri
z respondentt za obtéZujici. TEmeér 18 % respondentit dotaznikového Setteni uvedlo, ze
jim na reklaméch vadilo opakovéani nazvu znacky,/ produktu. Cetnost opakovani by mé-
la byt zvolena uvazlivé ve vztahu k délce reklamniho spotu.
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V hloubkovych rozhovorech bylo jednozna¢né potvrzeno, Ze aby si posluchaci né-
jakou reklamu zapamatovali, musi byt do jisté miry atypicka. Nezélezi tudiz na délce,
dokonce ani na hudebnim podtextu. Zena (23) uvedla ,KdyZ jsou reklamy nécim
zvlastni a porad se v radiu neopakuji, rada si je poslechnu®. Velmi také zalezi, zda je
obsah reklamy néjak spojen se zdjmem posluchade. Cim vice je spot spjat
s informacemi, které posluchace zajimaji, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze si jej poslu-
chac zapamatuje. To nahrava tomu, ze by radia opravdu méla védét, na jaké publikum
cili, a méla by své posluchace dostate¢né znat, aby si inzerenti mohli vybirat piesné ta
radia, ktera zase odpovidaji jejich cilovému publiku. Av§ak obchodni zajmy podpoiené
Casto malymi schopnostmi inzerentti hodnotit efektivitu rozhlasové reklamy vedou
k tomu, Ze obchodni zastupci stanic prodavaji reklamni prostor komukoli, kdo o néj méa
zajem, af uz se cilové skupiny prekryvaji, nebo ne.

V reklamé by mély zaznit predevsim ty nejdiilezitéjsi informace. Inzerenti by moh-
li vyuzit znélek ¢i jinych zndmych zvukd, jez jsou s nimi spojovany, a uleh¢it tak poslu-
chac¢tim pochopeni toho, ¢eho se reklama tyka a co propaguje. Nicméné se mohou pou-
Zit mimo zminéné songy i nejriznéjsi zvukové kulisy. Napt. klinika Reprogenesis, jejiz
spot byl respondentim pustén v ramci experimentu, pouZila na zacatku své reklamy
plac ditéte, ¢cimz nejenze upoutala posluchac¢skou pozornost, ale také navodila atmosfé-
ru a vymezila, ¢eho se s nejvétsi pravdépodobnosti dany spot bude tykat. Reprogenesis
se taktéz podatilo placem zapojit emoce posluchacii, coz ma pro vnimani a zapamato-
vani reklamy velky vliv. Presto je dilezité, aby poslucha¢im neutkvél v paméti pouze
dany zvuk, ale vnimali i sd€leni reklamy a spot byl v kone¢ném dtsledku efektivni. M-
Ze se totiz stat, ze napr. zvuk startovani auta si nékdo spoji s jinou, konkurené¢ni znac-
kou auta, nez jakou reklama propagovala. Je proto nezbytné brat v ivahu i mozné aso-
ciace, jeZ se mohou vytvorit v myslich posluchac¢t. Stalo se tak v experimentu pfi
reklamach na auta Opel a Kia, kdy respondenti v dotaznicich odpovidali, Ze slySeli re-
klamu na Volkswagen, Peugeot a Renault.

Zvukové kulisy by mély byt vybirany uvazlivé, nemély by sdéleni rusit ¢i dokonce
prehlusSovat. Respondenti v dotaznikovém Setfeni uvadéli, Ze jim vadila hlasitd nebo
nepfijemna hudba a zvuky na pozadi. Testovani reklam jesté pred jejich vypusténim do
médii by tedy mélo byt samoziejmosti.

Podstatny je také vybér hlasu pro namluveni rozhlasového spotu. Mél by byt pri-
jemny, déivéryhodny a hlavné by mél s reklamou souznit. Clovék by mél mluvit zfetelné,
srozumitelné tak, aby mu $lo dobfe rozumét. Zrychleny projev s cilem stihnout toho rict
v reklamé co nejvice mize mit negativni vliv na srozumitelnost a celkové pochopeni
reklamniho sd€leni.

Napr. u reklamy na knihu Vasnivy sprostak studenti uvadéli, ze zplisob propagace
ptsobil trochu naivné, a tudiz celkové vnimani reklamy bylo spiSe negativni. I presto
nelze tvrdit, Ze by reklama byla Spatna. Reklamy se nAm dostéavaji do podvédomi, aniz
bychom o tom védéli. V nakupnim rozhodovacim procesu mnohdy ¢asto ptisobi podvé-
domi a vétsinou vybirdme produkty, které jsou ndm néjakym zptisobem zndmé. Nemii-
Zeme s jistotou Fici, Ze si studenti knihu v knihkupectvi nevezmou do ruky a nekoupi ji.
Negativni vnimani reklamy tak v zavéru nemusi mit negativni dopad na prodejnost. Je
vSak potieba promyslet, zda se vydat cestou, kdy lepsi je néjaka reklama nezli Zadna,
a zda zvoleny zptisob propagace neposkodi image vyrobku ¢i sluzby.
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Cilem zadavateld reklam by mélo byt, aby jejich reklama byla co nejefektivnéjsi.
Cesta za efektivnim spotem je ovS§em obtizna. Kromé volby délky spotti, jejich nacaso-
vani a frekvence je zasadni rovnéz jejich zpracovani. Aby se reklama posluchac¢tim zali-
bila, méla by byt zajimava, poutava, vtipna, meéla by se odliSovat od jinych a neméla by

vz

byt ptilis dlouha. Ve spotu by mély zaznit ty nejpodstatnéjsi informace.
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5 Diskuze

Prestoze byly pii sbéru dat zohlednény demografické a socioekonomické adaje (pohlavi,
veék, vzdélani, ekonomicky status), nepovedlo se dosdhnout zcela stejného rozlozeni,
jako je tomu u obyvatel CR z posledniho sé¢itani lidu, domt a bytf z roku 2011. Nepoda-
filo se oslovit v dostateéném mnozstvi vékové kategorie pod 18 let a 65 let a vice. Nedo-
statené zastoupeni méli také lidé se zdkladnim vzdélanim, dtchodci, nezaméstnani
a rodice na matetské/rodicovské dovolené. Ziskani uréitych respondentii vSak bylo ne-
lehkym tkolem. Autorka se celkové nesetkala s prilis velkou ochotou podilet se na vy-
zkumu. Jednim z diivod byla ziejmé délka dotazniku a maticové otazky, jez byly pro
respondenty z hlediska vyplniovani ¢asoveé narocnéjsi. Divodem mohlo byt také Sifeni
dotazniku pfevazné po socialni siti Facebook. Nékteii obyvatelé nad 65 let nedisponuji
zatizenim s pripojenim k internetu a nepouzivaji socialni sité v takové mire jako mladsi
vekové kategorie. Ziskany vzorek tedy neni plné€ odpovidajici populaci, nicméné se za-
sadné od zakladniho vzorku nelisi. Diky tomu a také na zakladé velikosti vzorku jsou
data vhodna pro vyvozeni relevantnich zavéra tykajicich se chovani rozhlasovych po-
sluchaci. Co se tyce zjiStovani percepce reklam, prizkum byl proveden pouze na stu-
dentech ve véku 20 az 24 let, pricemz jejich vnimani se mtize lisit od starsich vékovych
kategorii. Ziskané vysledky nelze tudiz v plné mire zobecnit.

Pti hledani vhodné segmentace byly jako prvni zkoumdany zavislosti na demogra-
fickych tdajich. Vzhledem k tomu, Ze nebyly zjistény zZddné vyznamnéjsi zavislosti, bylo
od demografické segmentace upusténo a byly vyuzity pokrocilejsi statistické analyzy.
Diskriminacni a faktorova analyza vsak neprinesla uspokojivé vysledky a shlukovou
analyzu nebylo mozné v SW Statistica vyuzit pro shlukovani respondentii (s tak velkym
poétem pripadd nebyl software schopen pracovat), tak byla tato analyza vyuzita pro
hledani shlukdi proménnych v rdmeci jednotlivych otdzek a hledani vazeb mezi témito
promeénnymi.

Nebyl tedy nalezen vhodny statisticky nastroj, ktery by respondenty zaradil do ur-
¢itych jednoznaéné vymezujicich segmenti, proto bylo rozhodnuto o rozd€leni respon-
dentii na zakladé charakteru jejich poslechu vzhledem k typu stanic, tzn. 1. poslouchaji
pouze vefejnopravni vysilani, 2. poslouchaji prevazné verejnopravni stanice a obcas
soukromé, 3. poslouchaji prevazné soukromé a obcas verejnopravni a 4. poslouchaji
pouze soukromé stanice. Toto pochopeni segmentti se autorce jevi jako prakticky vyuzi-
telné, jelikoz na ceském trhu figuruji soukromé a vetrejnopravni stanice a formulace
doporucdeni pro tyto dva typy vysilatel® mohou byt pro né prinosem. V ramci segmentti
byly detailnéji zkouméany preference programovych prvki, motivy poslechu a oblibené
hudebni zanry.

Bylo zjisténo, Ze se jednotlivé segmenty az na par malych vyjimek ve zmitiovanych
kritériich v zdjmu o n€ jako takové nelisi, odliSna je spiSe mira jejich zastoupeni. VSeo-
becné zpravy by mély byt zarazeny v obou vysilanich, stejné jako tematictéjsi zpravy ¢i
hudebni bloky. Posluchaci soukromého vysilani vSak daleko méné preferuji rozhovory,
povidky, rozhlasové hry a dokumentarni potfady. Rozdily jsou patrné
v upirednostnovani mluveného slova vii¢i hudbé. Respondenti poslouchajici soukromé
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vysilani vlibec nepreferuji moznost ,pouze mluvené slovo®. Naopak ¢ast respondentii
poslouchajici vefejnopravni vysilani dava prednost pouze anebo pievazné mluvenému
slovu. Posluchaci soukromych stanic tak od rozhlasového vysilani oc¢ekavaji spise hu-
debni prvky.

Rozdily se nejevily ani v oblibenosti hudebnich zanri. Z dotaznikového Setieni by-
lo zjisténo, Ze respondenti viceméné tahnou k mainstreamové hudbé. Pti hloubkovych
rozhovorech se ukazalo, Ze poslucha¢i mnohdy nedokazou rozpoznat, jaky zanr hraji
oblibeni interpreti a vlastné dané nazvy zanra ani neznaji. To mtze byt také divodem,
proc¢ tolik respondentti pii dotaznikovém Setieni zatrhlo hudebni Zanry jako pop, rock,
disco, oldies. Tyto hudebni styly jsou totiz vSeobecné znadmé.

Jako mozZnost segmentacniho kritéria by se mohlo jevit zvoleni zajmi posluchacti.
Zjistovani zajmi autorka zvaZovala jiz pii sestavovani dotaznikii, nakonec od této moz-
nosti upustila z divodu sloZitosti otazky. V pripadé zvoleni uzaviené otazky by zde byla
velka pravdépodobnost nepokryti zna¢né ¢asti zajmi, na druhou stranu v piipadé ote-
virené otazky by se odpovédi mohly znacné lisit od velmi obecného pojmenovani zajmu
az po prilis specifické.

V literarni resersi bylo zjisténo, Ze americti posluchaci chtéji, aby k nim v radiu
promlouvaly mistni hlasy a aby radio bylo mistni (Stein, 2014). To se vSak
v provedeném priizkumu zcela nepotvrdilo. Segmenty tihnouci k vefejnopravnimu vysi-
lani uptrednostnuji spise celostatni vysilani na misto regionalniho, segmenty tihnouci
k soukromému vysilani z poloviny uprednostnuji radia s regionalnim obsahem a druhé
polovina preferuje celostatni vysilani. Dle Vysekalové (2011) se frekvence poslechu neli-
$i z hlediska pohlavi. Rozdily nachazi v motivaci poslechu, kdy u Zen pfevazuje zdbava
a u muzi moznost dozvédét se informace. Na zakladé vysledkii z dotaznikového Setieni
bylo zjiSténo, Ze motivy poslechu se u pohlavi nelisi, ba naopak jsou témér stejné. Frek-
vence poslechu se taktéz v ramci pohlavi nelisi.

Dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory potvrdily benefit poslechu radia jako
dopliikové ¢innosti. Prokazalo se, Ze je pro vétsinu respondentii radio médiem, pri kte-
rém vykonavaji jiné ¢innosti, a je vSudypritomné, coZz mtze byt vyhodou u reklam, kdy
inzerenti svym sdélenim mtizou posluchace zasahnout v podstaté kdekoliv a kdykoliv.
Jejich vnimani ovSem nebude tak pozorné. Jiz pti tvorbé reklam je proto tfeba myslet
na to, ze posluchaci nejsou tplné soustredéni, nevnimaji a nenaslouchaji pozorné kaz-
dému slovu.

Pti zkouméni vlivu poradi spotu v reklamnim bloku a zapamatovanim reklam byla
shledana urcita podobnost s typickou U kiivkou a primacy a recency efektem. Zjisténou
kiivku vymodelovanou dle ziskanych vysledkt vsak narusovala druha a predposledni
reklama v poradi. Tyto reklamy, propagujici auta Kia a Opel, totiz dosahovaly velmi
vysokych éetnostni zapamatovani. Autorka se domniva, Ze tento jev mohl byt zpiisoben
vSeobecnou znamosti znaéek aut, a tudiz snadnéjSim zapamatovanim. Pro potvrzeni
nebo vyvraceni U krivky by bylo nejspise vhodné zarazeni méné znamych znacek do
prehraného reklamniho bloku, nebo mit pro testovani vZidy nadhodné poradi reklam.
Stredni c¢ast kiivky se nicméné ztotoznila s teorii U krivky, ktera rik4, ze smérem ke
stiedu se schopnost zapamatovat reklamy snizuje.

Autorka rovnéz zjistila komplikace u polozeni jedné z otazek. M€lo byt zkoumano,
zda na zapamatovani reklam méla vliv predchozi znalost reklamy ¢i znacky. Z divodu
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ziejmeé Spatné polozZené otazky ovsem byly ziskany odpovédi s nulovou hodnotou. Misto
seznamu znacek a reklam, které respondenti jiz nékdy v minulosti slySeli, se objevily
odpovédi typu: ,znam témer vsSechny reklamy“ ¢i ,znam jen nékteré®. Autorka vsak
nemohla poskytnout vycet znacek, na které reklama probéhla, jelikoz by jiz nebylo za-
chovano zamyslené spontanni vybaveni reklamy. Autorka tak méla vice pohlidat jed-
notlivé odpovédi respondenti pti vypliovani dotaznikd.

Nelze ovsem tvrdit, ze by reklamy, jez mély u respondentti nizké zapamatovani,
byly Spatné provedené ¢i neefektivni. Méfeni Gcinnosti reklamy na zakladé vybaveni si
reklamy zpochybnil Heath, Nairn a Lodish (2007) Zapamatovani reklamy totiZ nevypo-
vida nic o tom, zda dana reklama zikaznika pii kone¢ném rozhodnuti o koupi ovlivnila,
¢i ne. Ani samotny zakaznik to nemusi tusit, protoze zde hraje roli podvédomi. Zapama-
tovani ¢i nezapamatovani reklamy tak nefika nic o tom, zda reklama bude, ¢i nebude
mit dopad na prode;j. I pies uvedené nazory se tato metoda autorce jevila jako nejvhod-
néjsi pro zjistovani percepce reklamnich spotd.

Pti hloubkovych rozhovorech byly v nékolika pripadech potvrzeny obavy z vyssiho
prepinéni stanic u téch, kteii poslouchaji radio v auté. Vypovédi nékterych respondentii
se velmi shoduji s vysledky vyzkumu provedeného Heeterem a Greenbergem (1985) na
televiznich prijimacich. Respondentka (48) uvedla: ,Doma pii varent a jinych ¢innos-
tech radio neprepinam. Je to slozitéjsi, nez kdyz jedu v auté, kde je prepinani jedno-
dussi“. Muz (28) rekl, ze ,Na klasickém prijimaci je daleko tézsi naladit stanici nez
v aute®. Je tedy mozné, Ze jako u sledovani televize, tak pri poslechu radia, plati, ¢im
lehéi je prepnuti reklamy, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze bude opravdu prepnuta.

I pres nasbirany pocet dotaznikii u obou provedenych vyzkumi a omezeny pocet
dotazanych pti hloubkovych rozhovorech bylo mozné vyvodit zavéry, které jsou do uréi-
té miry zobecnitelné a plati pro poskytovatele rozhlasového vysilani i pro zadavatele
reklamnich spoti. Na praci lze navazat dalsim vyzkumem zaméiujicim se zvlasté na
prvky, které jsou v této diskuzi naznaceny.
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6 Zaver

Cilem prace bylo poznat a charakterizovat chovani posluchaci, jejich preference a po-
stoje vii¢i rozhlasovému vysilani a navrhnout vhodnou segmentaci posluchac¢t. Dale
bylo vramei dilé¢ich ciléi nutno zhodnotit rozhlasovy trh v Ceské republice a zjistit vni-
mani rozhlasovych reklam. Préce si tedy kladla za cil poskytnout vhodné podklady pro
lepsi pochopeni rozhlasovych posluchaci, jejich potteb a preferenci a na zdkladé téchto
znalosti zefektivnit marketingové aktivity subjektti na rozhlasovém trhu.

Ke zhotoveni prace byla vyuZzita nejprve sekundarni data, a to jak odborna nauc¢na
literatura, tak i vyzkumné védecké ¢lanky. Priméarni data ziskana z dotaznikového Set-
feni na obyvatelich vSech kraji Ceské republiky slouZila predev§im k poznani preferen-
ci posluchacii a provedeni vhodné segmentace. Sbér dat probihal v mésicich zari az lis-
topad roku 2015. Celkovy pocet dotazanych ¢inil 502 respondentii. V ramci segmentace
a zjisfovani chovani posluchacii v§ak bylo pracovano pouze s témi respondenty, jez ra-
dio poslouchaji. Jelikoz ,neposluchaci“ bylo 33, pocet respondentdi, s kterymi bylo
hloubéji pracovano, se snizil na 469. Data byla zpracovana programem Statistica v. 12
a programem Microsoft Office Excel. Pro detailnéjsi pochopeni chovéani zakaznikt byly
zvoleny hloubkové rozhovory. Ziskané informace byly doplnény k vysledkiim dotazni-
kového Setteni. V ramci tohoto kvalitativniho Setteni bylo osloveno 20 respondent.

V praci byla pouzita behavioralni segmentace na zékladé preferovaného vysilani
z hlediska typu poskytovatele (verejnopravni vs. soukromy), jez respondenti posloucha-
ji. Navrzeny byly celkem 4 segmenty, které byly pro snadnéjsi manipulaci pojmenovany
zkratkami. Segmenty byly nazvany nasledovné: posluchaci pouze verejnopravniho vysi-
lani (VV), posluchaci prevazné verejnopravniho vysilani (VVsv), posluchaci prevazné
soukromého vysilani (SVvv) a posluchacdi pouze soukromého vysilani (SV). V ramci
segmentli byly zjiStovany preference programovych prvkd, motivy, které je vedou
k uzivani rozhlasu a oblibené hudebni Zanry. Bylo zjiSténo, Ze se segmenty prili§ nelisi
v zajmu o jednotlivé prvky jako takové, odlisna je spiSe mira, a celkove jejich chovani,
zvyky a frekvence poslechu jsou velmi podobné.

Rozdily vsak byly nalezeny naptiklad v preferencich povidek, rozhlasovych her
a dokumentarnich poradi, pro které kladnéji hlasovali spiSe posluchaci verejnoprav-
nich stanic. Posluchaci soukromych stanic ocividné nechtéji hlubsi analyzy zprav, hud-
ba by méla odpovidat hlavnim trendtim, tedy mainstreamtim. Preferovani mainstreamu
bylo shleddno i u segmentu VVsv a VV. Posluchaci vefejnopravnich stanic davaji vétsi
vyznam mluvenému slovu nez posluchaci soukromych stanic. Ti naopak preferuji hud-
bu a minimum mluveného slova. Mezi hlavnimi motivy poslechu byla moznost dozvé-
dét se informace a moznost mit prijemnou kulisu pfi jinych ¢innostech. Bylo také zjis-
téno, Ze radio maji jako kulisu nejen posluchacdi soukromych, ale i vefejnopravnich
stanic.

Pro zjisténi, jak posluchaci vnimaji reklamni spoty v radiu, bylo vyuzito priizkumu
na studentech Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné. Experiment
s naslednym dotaznikovym Setfenim probihal v listopadu v rdmci 9. vyukového tydne.
Studentiim byla pusténa nahravka reklamniho bloku o 10 spotech a ti nasledné otevie-



Zaver 85

né a spontanné bez jakékoli pomoci odpovidali na zadané otazky. Dotazanych bylo cel-
kem 215. Ziskané vysledky byly zpracovany v programu Statistica v. 12 a Microsoft Offi-
ce Excel.

Ukazalo se, ze i kdyZ byli studenti pozadani o pozorny poslech reklam, zapamato-
vali si jich pouze ¢ast. Bylo prokazano, Ze na znalost reklam nemeéla vliv délka ani pora-
di spotii v reklamnim bloku. Faktort, které mohly piisobit na jejich zapamatovani, v§ak
mohlo byt nespocet. Roli zde mohla hrat napiiklad predchozi znalost reklamy ¢i znacky
nebo samotné provedeni reklamy. Na zapamatovani reklamy miiZze mit vliv i to, zda se
posluchac¢tim dané reklamni sdélenti libi, ¢i nelibi. Respondenti uvadeéli, Ze se jim libilo,
kdyz byla reklama kratka, vtipna, poutava a obsahovala podstatné informace. Urcita
Cast se téz shodla na tom, Ze se jim reklama zalibila diky pfijemnému a zajimavému
hlasu. Na nékterych reklamach jim na druhé strané vadil nepiijemny a velmi hlasity
hlas, kterému bylo $patné rozumét. Jednim z diivodii, pro¢ se prehrané reklamy stu-
dentiim nelibily, byly taktéz chybné zvolené zvukové kulisy na pozadi. Rozhodnuti o
pouzivani zvukového podkresu v reklamé je zasadni. Zvuky by nemély narusovat sdéle-
ni, natoz ho svou hlasitosti prehlusovat. Pokud je v reklamé dominantni hudebni pod-
kres a neni z ni patrné, o ktery produkt jde, muzZe takova propagace prospivat i konku-
renci. Dillezitou roli hraji asociace, které mohou byt navozeny pouzitim urcitych zvuki
¢i slov. Bylo zjisténo, Ze ne vZdy se muzou spojit presné s tim, s ¢im tvirci reklamy za-
mysleli.

Vniméani reklam bylo tedy i pfi pozorném sousttfedéném poslechu pouze ¢asteéné.
Zadavatelé reklam by méli mit tento fakt pti vytvareni reklam neustile na paméti a své
reklamy by mély pred vpusténim do radii vzdy testovat.
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A Seznam zkratek

AC - Adult Contemporary

ATS - Average Time Spent

BBC - British Broadcasting Corporation

CATI - Computer Aided Telephone Interviewing
CR - Ceska republika

CRo - Cesky rozhlas

CSU - &esky statisticky Giad

DAB - Digital Audio Broadcasting

DR - Daily Eeach

GRP - Gross Rating Point

HIP - High Involvement Processing

LIP - Low Involvement Processing

Rajar - Radio Joint Audience Research

SPC - Serial Position Curve

STP - Segmentation, Targeting, Positioning

SV - posluchaci pouze soukromého vysilani
SVvv - posluchaci prevazné soukromého vysilani
TV - televizni vysilani

USA - United States of America

VV - posluchaci pouze verejnopravniho vysilani

VVsv - posluchacdi prevazné verejnopravniho vysilani

WR - Weekly Reach
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B Dotaznik

Vazeny respondente,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se zabyva chovanim a zvyklostmi posluchact
na ¢eském trhu rozhlasovych stanic. Cilem dotazniku je segmentovat rozhlasové posluchace na
zakladé podobnych charakteristik.

Dotaznik je anonymni, idaje zjisténé pomoci tohoto dotazniku nebudou zneuzity a budou vyuzi-
ty pouze pro ucely diplomové prace na Mendelové univerzité v Brné. Vyplnéni dotazniku je jed-
noduché, v pripadé otevienych otazek se prosim snazte byt co nejkonkrétné;jsi.

Dékuji Vam za spolupraci, ochotu a ¢as straveny pti vyplnéni dotazniku.

1. Poslouchate nékdy radio? (at uz na klasickém prijimaci, pres internet ¢i jinym
zpusobem)

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O Ano O Ne

V piipadé, Ze jste odpovédéli Ano, pokracujte prosim v nasledujici otazce. Pokud

Jjste odpovédéli Ne, pokracujte prosim otazkou €. 19.

2. V CR provozuje veiejnopravni vysilani Cesky rozhlas, soukromé vysilani zajistu-
ji vSechny ostatni rozhlasové stanice. Jaky druh rozhlasového vysilani poslou-
chate?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O pouze vefejnopravni (tj. Cesky rozhlas)

O prevazneé verejnopravni, obcas vsak také soukromé

O prevazneé soukromé, obcas vsak také verejnopravni

O pouze soukromé

3. Co pro Vas radio znamena?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu nebo vice, pripadné dopliite vlastni.
O kulisu pfi jinych ¢innostech [ zdbavu [ formu spolec¢nosti

O mozZnost dozvédét se informace [ zptisob relaxace

O jiny dvod, jaKy: ...cccveeveereennennee.

2~z

4. Jaké hudebni Zanry preferujete?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu nebo vice, pripadné dopliite vlastni.

O folk O blues O metal O rock U pop O disco
[ techno [0 hip hop [0 house [ jazz [ reggae 0 punk
[ R&B O] country O oldies O dechova hudba

O elektronicka hudba O vazna hudba O jiné, dopliite: ......cccceeeienencnne

5. Jaké interprety poslouchate nejradéji?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O Ceské O zahrani¢ni O Ceské i zahrani¢ni


https://cs.wikipedia.org/wiki/Rhythm_and_blues
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6. Cemu davate v radiu pirednost?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte jednu.
O pouze mluvenému slovu (nap¥. ¢isté zpravodajské stanice)

O ptevaze mluveného slova, hudba je pouze doprovodnym prvkem
O prevaze hudby, minimu mluveného slova

O pouze hudbé (napf. vétSina internetovych radii)

O hudbé i mluvenému slovu stejné

7. Predstavte si, ze byste si mohli sestavit vlastni radio pfimo na miru. Uved’te, zda
by mélo obsahovat nasledujici:

Z nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy iadek jednu.

rozhodné | spise spise | rozhodné

ano ano ne ne
zpravy z blizkého okoli @) @) @) (@)
vSeobecné zpravy z celé CR @) @) ) )
vSeobecné zpravy ze svéta O @) O O
zpravy tykajici se ekonomického déni O O O O
zpravy z politiky @) @) O O
sportovni zpravy O O O @)
dopravni zpravodajstvi O O O (@)
pocasi O O O O
:lli(f‘(:)izgace o planovanych kulturnich o o o o
informace ze zivota znamych osobnosti ©) O O @)
informace z hudebniho svéta @) O (@) (@)
soutéZe o ceny O O O O
rozhovory se znamymi osobnostmi O O O O
dialogy s posluchaci O O O O
rozhovory a diskuze s odborniky @) @) @) @)
delsi hudebni bloky O O O O
vtipy, humorné pribéhy @) @) O O
informace o akcich a vyprodejich O O O O
povidky, rozhlasové hry @) @) @) @)
dokumentarni porady O O O O
proézu, poezii O O O O
horoskopy, astrologie O O O O
recepty o o o o
rady do doméicnosti, kutilstvi o o o o
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8. Mate své oblibené moderatory?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte jednu.
O Ano O Ne

9. V pripadé, ze jste odpovédéli Ano, kdo jsou Vasi oblibeni moderatori a pro¢?

10. Jaké jsou Vase nejoblibenéjsi rozhlasové stanice? MuzZete uvést z jakého duvo-
du.

11. Jak se hodnotite jako posluchac?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O pozorné vnimam, véetné reklam

O vnimam mluvené slovo i hudbu, reklamam ovSem nevénuji pozornost

O nejsem pozorny, co se ty¢e mluveného slova, avsak vnimam hudbu

O nejsem pozorny, co se tyce hudby, av§ak vnimam mluvené slovo

O nejsem moc pozorny vzhledem k mluvenému slovu ani hudbé, radio je spise kulisa
12. Oznacte prosim, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky.

Z nasledujicich moznosti vyberte pro kazdy radek jednu.

Spise Spise Zcela
soflczzi(slim souhla- | nesou- | nesou-
sim hlasim | hlasim

S radiem se necitim sam/sama. O O O O
Radio mi dokaze zlepsit naladu. @) @) @) @)
KdyzZ se mi nelibi dany program, piela- o o o o
dim stanici.
Rad/a posloucham stanice, kde hraji o o o o
pouze jeden styl hudby.
Reklamy v radiu si pamatuji. O O O O
Reklamy v radiu mné vadi. O O O O
Reklamy s hudebnim doprovodem mé o o o o
vice zaujmou nezZ reklamy bez hudby.
Nékdy jsem se jiz nechal/a inspirovat o o o o
rozhlasovou reklamou k nakupu.
Pii reklamach pielad’uji mezi stanicemi. ©) ©) ©) ©)
Vybér moderatort na stanici je pro mé o o o o
dilezity.
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Eiaor;l;zt::tor:t(i)flerétorﬁ preferuji regional- o o o o
Uprednostiiuji radia
s mistnim/regionalnim obsahem namis- @) @) O O
to celostatniho.
S nabidkou éeskych rozhlasovych stanic
jsem spokojeny/a. © © © ©
13. Jaky typ vysilani pii poslechu vyuzivate?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu nebo vice.
[ klasicky (pomoci radio ptijimace, autoradia, ...) [J internetovy
14. Jak casto poslouchate radio?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O denné ¢i témér denné O nékolikrat do tydne
O nékolikrat do mésice O méne casto
15. V jakém c¢asovém intervalu obvykle poslouchate radio — v tydnu?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu nebo vice.
1 4:00-8:00 [18:00-12:00 [112:00-17:00
] 17:00-20:00 [J 20:00 a pozdéji [ v tydnu radio neposloucham
16. V jakém c¢asovém intervalu obvykle poslouchate radio — o vikendu?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu nebo vice.
[14:00-8:00 [18:00-12:00 [112:00-17:00
[J 17:00-20:00 [J 20:00 a pozdé€ji [J o vikendu radio neposloucham
17. Kde obvykle poslouchate radio?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu nebo vice, piipadné doplite vlastni.
O v auté O v praci [J doma [0 venku (v ptirodé, ve mésté, ...)

OOveskole [vhromadnédopravé  [Ijinde, dopliite: ......ccccovvvrevreuene
18. S kym nejcastéji poslouchate radio?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu nebo vice.

[0 saim/sama [0 s kolegy z prace [0 s rodinou [ s prateli

19. Jaké je VasSe pohlavi?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O Zena O Muz

20. Kolik je Vam let?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O méné nez 18 let

0 18-24 let

O 25-34 let

O 35-49 let

O 50-64 let

O 65 let a vice
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21. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Z nasledujicich mozZnosti vyberte jednu.

O zékladni O odborné vyuceni bez maturity
O stiedoskolské nebo odborné vyuceni s maturitou

O vy$si odborné O vysokoskolské

22. Jaky je Vas prevazujici ekonomicky status?
Z nasledujicich mozZnosti vyberte jednu.

O student

O zaméstnany (i osoby samostatné vydéle¢né ¢inné — OSVC)
O matetska/rodicovska dovolena

O dichodce

O nezaméstnany

O jiné, dopliite: ......cccecveeveernrennee.

23. V kterém kraji bydlite?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O Jihomoravsky O Zlinsky O Olomoucky O Moravskoslezsky
O Pardubicky O Vysocina O Jihocesky O Stredocesky

O Hlavni mésto Praha O Kralovéhradecky O Liberecky

O Ustecky O Karlovarsky O Plzensky

24. Kolik obyvatel ma mésto/obec, ve kterém bydlite?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O pod 2 999 obyvatel

O 3 000 aZ 29 999 obyvatel

O 30 000 az 99 999 obyvatel

O nad 100 000 obyvatel
Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.
Veronika Sevelova
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C Zaznamovy arch

Pohlavi respondenta:

Délka rozhovoru:

vék:

Co pro Vas radio
znamena?

Jaké stanice po-
slouchate? Z ja-
kého diavodu?

Vnimate rozdil
mezi verejno-
pravnimi a sou-
kromymi radii?

Jaka jsou vase

oblibené hudebni

zanry?

Predstavte si, ze
byste si mohli
sestavit vlastni
radio na miru.
Co vSe by vném
bylo?

Jak se stavite k
reklamam v ra-
diu?

Kdy a kde radio
poslouchate?
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D Dotaznikové setreni na studentech
PEF MENDELU

1. Ktera reklama se vam nejvice libila? Proc?

2. Zkuste si vzpomenout na co nejvice produktti/sluzeb a jejich znacek z reklamniho
bloku a uvedte je.

Které reklamy z tohoto reklamniho bloku jste jiz nékdy slyseli?

4. Znate nékteré z nabizenych produktii/sluzeb a vyuzili jste je nékdy? Pokud ano,
uvedte je.

Vadilo vdm néco na ne€které z reklam?

Prepinate mezi rozhlasovymi stanicemi? Pokud ano, proc?
7. Uved'te prosim:

e  pohlavi

e  oblibena rozhlasova stanice (1 az 2 max.)



Dopliikové obrazky a tabulky

E Doplinkové obrazky a tabulky

Tab.12  Vycet zapamatovanych slov z reklamniho bloku 1/2

Storm - hodinky 44 20,47
Storm 48 2233
Hodinky 23 10,70
Sperky 6 2,79
Pegas - pivo 21 9,77
Pegas - hotel 10 4,65
Pegas 32 14,88
Hotel 5 2,33
Pivo 8 3,72
Pivovar Pegas 10 4,65
Kia Ceed 35 16,28
Kia 112 52,09
Opel 163 75,81
Auta 17 7,01
Peugeot 3 1,40
Volkswagen 2 0,93
Campus 40 18,60
Campus Brno 11 5,12
Campus Square 24 11,16
Obchodni centrum 5 2,33
Olympia Brno 7 3,26
Obchody 1 0,47
Chinaski 85 39,53
Koncerty 7 3,26

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, listopad 2015, n = 215
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Tab.13  Vycet zapamatovanych slov z reklamniho bloku 2/2

Nordblanc 77 35,81
Zimni obleéeni 6 2,79
Lyzarské obleceni 9 4,19
Sportovni obleé¢eni 2 0,93
Lyzarské potieby 1 0,47
Hervis 6 2,79
Tawan 11 5,12
Masaze Tawan 6 2,79
Masaze 15 6,98
Thajské masaze Tawan 3 1,40
Thajské masaze 46 21,40
Zajezd do Thajska 3 1,40
Thajsko pod stromecek 1 0,47
Vasnivy sprostak 37 17,21
Nakladatelstvi Jota 14 6,51
Kniha 35 16,28
Casopis 4 1,86
Kniha Vasnivy sprostak 13 6,05
Repro Genesis 51 23,72
Reprodukéni klinika/centrum 33 15,35
Umélé oplodnéni 17 7,91
Lécba neplodnosti 16 7,44

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, listopad 2015, n = 215
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Tab.14 Cetnosti studentt v rAmci jednotlivych cvi¢eni

1. cviéeni 21 9,77
2. cviceni 20 9,30
3. cviceni 18 8,37
4. cviceni 25 11,63
5. cviceni 17 7,91
6. cviceni 23 10,70
7. cviceni 23 10,70
8. cviceni 20 9,30
9. cviceni 19 8,84
10. cviceni 15 6,98
11. cviceni 14 6,51
Celkem 215 100

Zdroj: Dotaznikové Setteni, listopad 2015, n = 215
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Obr. 26 RozloZeni segmentt podle pohlavi
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Obr. 27  Vékové rozlozeni segmentii
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, zari-listopad, n = 469

100% - m vysokoskolské
90% -
80% -
0 m vy$3i odborné
70% -
60% -
50% - lstredoslfolsktf nelbo
odborné vyuceni's
40% - maturitou
30% - W odborné vyuceni bez
20% - maturity
10% -
0 m zékladni
0% -

VVsv SVwv

Obr. 28 RozloZeni respondentti dle nejvyssiho dosazeného vzdélani
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469
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Obr.29 Rozlozeni respondentti dle ptevazujiciho ekonomického statusu
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Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-listopad 2015, n = 469
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Obr. 30 RozloZeni respondentti dle kraji
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469
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Obr.31 Rozlozeni respondentti dle poctu obyvatel v misté bydlisté

Zdroj: Dotaznikové Setteni, zari-listopad 2015, n = 469
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Obr.32 Mira souhlasu s tvrzenim ,Reklamy v radiu mné vadi®
Zdroj: Dotaznikové Setteni, zati-listopad 2015, n = 469



