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ABSTRAKT

Bakaldska prace na téma Vnimani reklamnich rozhlasovymbiisu stedoSkolské
mladeze se v teoretick@sti zabyva vymezenim terminu rozhlas, jeho histosodasnou
situaci rozhlasového trhu. Dale popisuje rozhldso jgsokast komunika&niho mixu.
Hlavnim cilem préace je zjistit, jak vnima rozhlasaveklamu sedoskolska mladez a jaka

by rozhlasova reklamadia byt, aby tuto cilovou skupinu zaujala.

Kli¢ova slova:

Reklama, rozhlas, marketingovy mix, komurika mix, rozhlasova komunikace,

rozhlasové inzerce, rozhlasovy spot, marketinggrakum.

ABSTRACT

This Batchelor Thesis "Perceiving radio advertidiygHigh School students",in its theore-
tical part, is dealing with a definition of a temadio, its history and current situation in
market. It is also describing radio as a part obemmunication mix. The main purpose of
this Thesis is to discover how High School studemts perceiving radio advertising and

what would make it successful enough to impressttrget group.

Keywords:

Adpvertising, radio, marketing mix, communication mix, radio communication, radio adverti-

sing, radio spot, marketing research.
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Inzerce v radiu je pro mnoho zadavateezbytnou satasti komunik&niho mixu. Nekteré
spole&nosti radio vyuZzivaji jako hlavni nosné médium,éjifako dopikové, nebo-li
vedlejSi. Toto masové médium si vybudovalo v nadtié dkonzumni spolénosti velmi
silnou pozici. Z pohledu poslucta gistupujeme k reklagh v radiu jako k Bzné a

samozejmé \&ci.

Téma ,Vnimani rozhlasovych reklamnich dpat stedoSkolské mladeze" jsem zvolila
z toho divodu, Ze jiz ®kolik let pracuji v oblasti rozhlasové reklamy arggnou mne
velmi zajima postoj sa@asné mladeze ktomuto masmeédiu. Gesna mladez je
pro marketingové pracovniky velmi zajimavou cilovgkupinou, ktera se zéa odliSuje
od starSich generaci pouzivanim médii, jejich @eMéanim sebe sama a komunikaci
skrze i. Casteng bych touto praci chila navazat na svéguchozi rénikové prace z roku

2009 a 2010, které se zabyvaly analyzou inzerczhiase.

M XL

.NejvdecnegjSi cilovou skupinou z hlediskaipobeni reklamy jsou dospivajici mezi
tAinactym a osmnactym rokem, kdy se &gjigprvni spatebitelské navyky, které se mohou

postup@ vyprofilovat az v loajalitu k uitym znakam.” (Vysekalova, Mikes, 2008, s. 51)

Je velky rozdil mezi touto mladou skupinou lidi esglymi. Jejich rodée se natili
pracovat s médii, jako je internet, maxinthkbeset az dvacet let zpatky, tedy az ve své
dosglosti. Za takovyto skok dze velmi rychly Zivotni styl lidstva, touha po sdowani

se, touha &kam ,patit* a samozejm¢ mit o vSem fehled a byt ,in". JelikoZz ma cilova
skupina mladeze jiz nyni obrovsky vliv na nakuphndwani svych rodi, je dilezité si ji
ziskat na svou stranu co nédjee a udlat vSe pro to, aby si teendgeraw nasi znaku

nebo produkt zapamatovali.

DuleZitost této prace spiva v tom, ijit na to, jak ma vypadat rozhlasova reklama, aby

byla pro cilovou skupinu sdoSkolak zajimava.
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1 ROZHLAS

.Rozhlas je telekomunikai zaizeni pro jednostnny penos zvuku na dalku. Cizim
slovem, které uz alecdestire zna’né zdomacealo, se také rozhlas ozagje vyrazem radio.
PrenaSeny zvuk je twen signaly #iznych (akustickych) frekvenci, které jsou nejprve
preva@ny na elektrické signaly. Tento signal pro své @iblkekvence je jen obtiZn
schopen #eni na dalku elektromagnetickymi vinami, modulejeesly na kmitdy vySSich
frekvenci, které se potonigvadji na elektromagnetické viny pomoci vy&ilaPouzivaji

se dva zakladni druhy modulace: freki@n(FM), kdy se v uitém rozsahu eni kmita'et
nosné viny podle nizkofrekv@iho (NF) signalu a amplitudova, kdy se podter@Seného
NF signdlu mani amplituda (velikost a tim intenzita) nosné WViny.

(Wikipedie, otevena encyklopedie[online])

Rozhlas se za&th rekolik desitek let svéhotgobeni na medialnim poli stal neodmyslitel-
nou sloZzkou medialniho a komundmho mixu. Tento marketingovy nastroj je nejrychlej
Sim a velmi flexibilnim médiem, protoZe uniogfe téngr okamzity genos informaci. Na-
vic své posluch# dostihne a zasadhne viSude — ¥ adibma, v praci, obchédrestauraci,

atd.

1.1 Historie rozhlasového vysilani ve sité

NejhlubSi keeny rozhlasu sahaji az do roku 1864, kdy Jar@ésrk Maxwell z USA
vytvoril teorii elektromagnetického pole. Matematicky odi, Ze existuji elektromagne-
tické viny, které se Hirychlosti s¥tla a na zaklagl svych ¢ty rovnic, které vysstlovaly
vSechny znameé zakonitosti elektrickych a magnetiokyoli, gedpowdél existenci pic-

nych elektromagnetickych vin, které se mohdit e vakuu.

Heinrich Rudolf Hertz, &mecky ¥dec, v roce 1888 jako prvni potvrdil experimengaln
Maxwellovy teorie o tvord a gijmu elektromagnetickych vin. Hertzovy experimenty

vedly k vyvoji rozhlasu, televize a radaru. (Podle2008)

Jako prvni pSel s praktickym vyuzitim elektromagnetickych vinusky fyzik
Alexander Stepanovich Popov. Dn&. kwtna 1895 pedvedl prvni gjimac
elektromagnetickych vin. BohuZel v té dopracoval na stejnych pokusech také Ital
Guglielmo Barchese Marconi, kteryilpiasil patent na bezdratovy telegraf jako prvni

vroce 1896. Popov Zadal o patent teprve v roced,188iZz neni oficialé uznan jako
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vin z Anglie res Atlantik. V roce 1909 ziskal Nobelovu cenu zavgp bezdratové telegra-

fie spolu s G.E. Braunem.

,V roce 1906 dansky fyzik Valdemar Poulsen vyvialdgraf pomoci netlumenych kit
ktery vysilal morseovku nadite frekvenci a byl jiz teoreticky schopefepasetec. 1907
byl rok, kdy Ital Quirino Majorana uskutril prvni "radiovy hovor" na vzdalenost 75 km a
Lee De Forest zahajuje pravidelné hudebni vysip@mioci AM radia. 1910 Lee De Forest

sniméa zvuk opery Carmen #epasi jej rozhlasav* (Ustav radioelektroniky [online])

Prvni rozhlasova vysilaci stanice KBKA Pittsburgimikla v roce 1920 a vysilala vysledky
voleb amerického prezidenta. O dva roky pgizdedy 1922, byla zaloZena spétest Bri-
tish Broadcasting Corporation (BBC) a zahajila painé programové rozhlasové vysila-

ni. V tomto roce rov& vzniklo i na tu dobu nejsi#jsi rddio MOSKVA.

,V roce 1923 spolénost AT&T uvadi do provozu prvni celoploSnou radiogi v USA a
1924 je v USA registrovano 2 alpnilionu radiovych pijimacii. 1948 gedstavuji Bellovy
laboratae tranzistor jako nahradu radiovych vakuovych etaktk.1954 je uvedeno na trh
prvni plre tranzistorové radio Regency TR-1 spolesti Texas Instruments. V roce 1958
spolelnost SONY uvadi na trh prvni tranzistorové radio gwijem FM vysilani
TFM-151.“ (Ustav radioelektroniky [online])

Diky mnoha dalSim objéwn bylo mozné konstruovat vykonné radiové vysla také
dostateng citlivé prijimace, diky kterym se po celémé&w rozstilo radiové vysilani velmi

rychle.

1.2 Historie rozhlasového vysilani \CR

»Prvni pokusy s radiotelegrafii a radiotelefonii aenas uskutily jiz pred prvni s¥tovou
valkou. Jsou spojeny zejména s vysokoSkolskymiyi&tica jmény Prof. Dr. K. Domalipa
a Ing. L. Simka (Ceska $kola technicka v Praze). Radiotelegrafie Ipdarvé veéejné
predvedena na Uzemi naSeho statu v roce 1908 v @batiodni a pimyslové vystavy

v Praze.”(JeSutova a kol., 2003, s. 8)

V pribéhu prvni sétové valky kwli ptisnym zdkai&m existovala na naSem Gzemi pouze

jedna stara vojenska vysika na Mora¢ a jedna fijimaci stanice \Cechach. JelikoZ byl
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nas stat bez dobrého spojeni se zabnami bylo nutné dbat na rychlé vybudovani

rozhlasové komunikai sit.

-Prvni povale'né radiofonické pokusy byly zahajeny ve spolupré@diotechnické
laborata'e profesoraCeské techniky dr. Augustina & a vojenskych techrikStalé

vojenské radiostanice 1I/1, umdsé v Praze na P&nhé. Stanice slouZilafgdevSim k vysi-
lani a pijmu depeSi ministerstva zahréniVe volnych chvilich/imali telegrafisté také

zpravy z ciziny pro tisk.(JeSutova a kol., 2003, s. 9)

V roce 1919 prokhlo na Peafné prvni radiotelefonické vysilanj.S touto stanici byl také
uskuténen druhy pokus s vysilanim slova a hudby — hodinpmvgd k osla¥ druhého

vyroci samostatn&’eskoslovenské republiky 28na 1920.“ (JeSutova a kol., 2003, s. 9)

»Pod dojmem rychlého rozvoje radiofonigigtoupilo vedle vojenské spravy k pokusnému
vyuziti radiotelegrafie a radiotelefonie také na$einisterstvo post a telegraf
(JeSutova a kol., 2005, s. 10)

Ministerstvo post a telegrafrytvorilo v roce 1923 prvni pravni normu tykajici se rasl,
zakon o telegrafech ze dne 23eina 1923. Ten stanovoval, Ze provozovat radi®l sm

vyhradre stat a soukromé spdleosti musely Zadat o koncesi, kterou nebylo lehikkat.

Na zaatku pravidelného rozhlasového vysilani v tehdejs{ieskoslovensku stal
Ing. Eduard Svoboda, podnikatel, ktery s€ gest do Spojenych statnadchl novym
vynalezem — rozhlasem. Rozhodl se zalozit vlastzhlasovou spot@most. Po svém
navratu do vlasti Zadal spolu s redaktorem MiloZ&méactym o licenci na provozovani
rozhlasové stanice, avSak netfsp. JelikoZz ngla o licenci zdjem také podnikatelska sku-
pina provozujici vyrobu rozhlasovycthijpmact Radioslavia, byl Ing. Svoboda donucen se
i se svym kolegou stat se jejich podilniky. Dnéefvna 1923 tak byla zaloZena spolest

Radiojournalgeskoslovenské zpravodajstvi radiotelefonické, spab.

Pravidelné rozhlasové vysilani se vSak odstartovedochu dive, 18. kétna 1923,
z provizorniho skautského stanu v Praze Kbelicmtdikrokem se&’eskoslovensko stalo

prvnim pitikopnikem pravidelného vysilani na evropském kontune

Vedeni Radiojournalu si @édomovalo spokenskou odpasdnost nového média. Rozhlas
jiz nebyl technickou vymoZenosti, alélezitym prostedkem pro pedavani informaci,

vzklavani, ale také prasgtddkem masovéhoiapobeni na v@jné mirni. V kwétnu 1924
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bylo poprvé pouzitaieské slovo rozhlas a to na zaklasbutZze naceské pojmenovani

radia vyhlaSené Radiojournalem. (JeSutova a ko032

Jelikoz byloCeskoslovensko po prvni &evé valce narodnosirsmisenym statem, bylo
zahajeno vysilani také pr@meckou, md&arskou a ruskou menSinu. Dne 31. srpna 1936

zahdjil Radiojournal vysilani na kratkych vinachzinrangi.

.D.kvetna 1945 bylo vyzvou rozhlasu zahdjeno PraZzskét@mivd?o valce bylo obnoveno
vysilani do zahradi na kratkych vinach. Pos/pvzeti moci komunisty v roce 1948 byl
Ceskoslovensky rozhlas zestéitn Na @istich 40 let z&ala média vCeskoslovensku
slouzit ,lidu a komunistické straf\. V roce 1948 probhla v Praze mezinarodni rozhlaso-
va vystava MEVRO, kde bylaeglvedena prvrndeskoslovenska televizgKrupicka, [onli-

nej)

Roku 1970 vznikla celoploSna stanice éagda. Byla odliSna 24 hodinovym zpravodaj-
stvim. O dva roky pozii vznikla dalSi celoploSna stanice Vlitava, ktey&ilala gredevsSim
vaznou hudbu. fed rokem 1989 vysilaly doeskoslovenska vyznamné zapadni rozhlasové
stanice (BBC nebo Radio Svobodna Evropa). Teprvéispopadové revoluci se situace

uvolnila natolik, Ze se kogaé¢ mohl rozhybat medialni st

1.3 Rozhlasovy trh vCR v sowtasnosti

Po pevratu, poatkem 90. let nastala v naSi zemi pro rozhlas velk@ozitivni zréna.
Na zaklad hromadicich se Zadosti o soukromé vysilani paamganovil komisi, ktera
se ntla zabyvat vybrem uchaz&. ,Usneseni vIadyCSFR k ustaveni meziresortni komise
bylo vydano 1¥ervna 1990 a élvodova zprava ke vzniku tohoto organu konstasgwva
cast si¢ rozhlasovych vysita na Uzemi republiky neni vyuzita, proto mohou lojnés

frekvence dany do pronajmu soukromym provozauatél(JeSutova a kol., 2003, s. 399)

Z Ceskoslovenského rozhlasiuCaskoslovenské televize sedlala média viejnopravni a
jejich fungovani a kontrolni organy stanovuje zak83/1991 Sb. ze dne 7. listopadu 1991
o Ceské televizi a zakon 484/1991 Sh. ze dne 7.lisiopaCeském rozhlasu. Zakoh
468/1991 Sh., o provozovani rozhlasového vysilamioznil vytvaeni dualniho systému
vysilani — existenci wejnopravniho a privatniho sektoru vedle sebe. Mé&sia tohoto
zakona doslo k dynamickému rozvoji meédii u nas. fGta ukazuje vyvoj pétu

rozhlasovych stanic v naSi zemi od roku 1990 do 2304.
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Zdroj: MMS, a.s.

Graf 1. Vyvoj p@tu stanic v ,rozhlasovém éteru” od roku 1990

.V soucasné dob a pravépodobr i do budoucna je moznost roasrani pa@tu
rozhlasovych stanic dosti omezena, mnebiter v CR je jiz dostatené naplren a
praviépodobr se dale nebudou objevovat nové, lukrativni kitytdRozhlasovy tridR se
nachazi ve fazi kvalitativni podpory, sofistikovamévytvaeni programové skladky a
identifikace posluch&skych preferenci. To vSe samgmy co mozna nejefektigj$im
zpisobem. To logicky vede ke vzajemné kooperaci aafeytv "programovych

rodin" regionalnich a rozhlasovych staniqMedia Marketing Services, a.s., [online])

Vetejnopravni stanice jsou financovanyjmy z rozhlasovych poplatka @ijmy z prodeje
reklamniho¢asu, autorskych prav, pronajmu techniky atd. Pmivaektor rozhlasovych
stanic je financovan pouze z vlastnich podnikafelskaktivit. Dne 13.9.2005 bylipat
novy zakon o rozhlasovych a televiznich poplateidakon¢.348/2005 Sb., ktery upravuje

poplatky véejnopravnich médii.

V roce 2001 byl fijat novy zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilaakon:.231/2001
Sh., ktery stanovuje prava a povinnosti provozduatezhlasového i televizniho vysilani.
Dohled nad dodrZzovanim zakona v oblasti rozhlasovahtelevizniho vysilani a jeho
pravnich pedpisi a udtlovani licenci a registraci vykonava Rada pro raztwé a televizni
vysilani. Tento kontrolni organ téo13 ¢lend, které jmenuje i odvolava premiéiR
na navrh Poslanecké&novny. Jednim z ukélRady pro rozhlasové a televizni vysilani je
také monitoring vysilani a gbbvani sankci za poruSovani zéakona. (Ministerstibuky,

[online])
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1.3.1 Mediazastupitelstvi

Rozhlasova reklama, f@devdim na narodni Grovni, se (eské republice prodava
prostednictvim mediazastupitelstvi. Tato forma prodejdamy je pro nakup reklamy i
samotné inzerenty daleko efekt#si, protoZze mediazastupitelstvi shlukuji vzdy vice
rozhlasovych stanic dohromady, a proto jsou sch@ohkyyt poteby zakaznika daleko lépe
nez jednotlivé stanicefaiz se jedné o get posluché&i, region pokryti, cilovou skupinu,
atd. Na lokalni¢i regionalni arovni si vSak &Sinou kazda stanice obstarava prodej

reklamnihotasu sama.

V souwasnosti sec¢esky rozhlasovy trh & na i velkd mediazastupitelstvi. VSechna
verejnopravni réadia, tedy 12 regionalnich a 4 celaptogtaniceCeského rozhlasu,
zastupuje spotmost Media Master s podilem na trhu dle aktualnigblediii Radio
Projektu ( graf 2.) 20,3%.

»1rh soukromych stanic je od 1.6.2005 réleh mezi dva konkuréni subjekty — 62
lokalnich a regionalnich radii zastupuje spoiiest Media Marketing Services (podil
na trhu 39,5%) 3 celoploSna a 3 regionalnich radii sp&iest Regie Radio Music (podil

na trhu 33,1%).{Media Marketing Services, a.s., [online])

39,5% 33,1%

20,3%

Zdirog: STEM/MARK - MEDIAN, SKMO Radio Projelt 1.7.-17.12.10

Zdroj: MMS, a.s.

Graf 2.Podil na trhu jednotlivych mediazatupitelstvi
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1.3.2 Radioprojekt

Sdruzeni komunikaich a mediélnich organizaci (SKMO) jéleZitou asociaci néeském
medialnim poli. Jejclenove @isli na z&atku 90.let s mySlenkou vytieni jediného a
vSemi uznavaného vyzkumitenosti, sledovanosti a poslechovosti. Tak vznilddidpro-
jekt, vyzkum zamfeny na tisk, televizi i rozhlas dohromady. Jako nprvse

z Mediaprojektu odpoijila televize a poté i rozhlasen Fisel se svym Radio Projektem.

»Jde 0 vyzkum provéady ndhodnym telefonickym rozhovorem se zaznamepocitace
(CATI — computer aided telephone interview). Prasepodil pevnych linek a mobilnich
operatot: je urcen podle statistickych Udgjstejr jako pondér mobilnich operatai. Vy-
sledky jsou kazdstvrtek, vzdy za pololeti #Zme (klouzavé pololeti). Mdme obrovskou ra-
dost, Ze rozhovor trva vfmeru jen 16 min. a Ze telefonem zasahneme i ty resan,
kte”i jsou obtizd zastizitelni doma (mladSi, aktivni, lidé v rozheattich postavenich
atd.)" (Dresler, 2006, [online])

Tento pfizkum realizuji 2 vyzkumné agentury Median, s.r.8 T EM/MARK, a.s.

1.3.3APSV a NRA

APSV nebo-li Asociace provozovalesoukromého vysilani je sdruZenim pravnickych

osob, provozovatélrozhlasovych stanic, ktieasociaci zaloZili 22.3.1992 v Chebu.

»~APSV sdruzuje jinak konkurér subjekty za delem spoléného postupu i jednanich

s Organy statni spravy (RadaR pro RaTv, Parlamentni komise, Vybory Parlamentu,
Cesky telekomunikai Grad), Ceskymi radiokomunikacemi a.s., ochrannymi orgaena
(OSA, Intergram), evropskymi strukturami souvisejicse soukromym vysilanim, nadace-
mi a fondy. APSV jeitkZitou informani a propagéni z&kladnou v oblasti soukromého
vysilani. APS\CR jeclenem SKMO, Sdruzeni podnikét€lR, Rady pro Reklamu a Tele-

komunikani a mediélni sekc€eské obchodni komory(APSV, [online])

APSV pIni také vzdavaci funkci, psada workshopy, Skoleni a semi@aV sowdasné
dobs ma 63¢lend.

NRA nebo-li Narodni rozhlasova asociace vznikla d8¢el.2009 v Olomouci, kdy se 11

tehdejSichéleni z APSV odpojilo kwli nesouhlasu sijpravovanou novelou Zakona

0 rozhlasovém a televiznim vysilani.
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,D ivodem rozkolu APSV je zcela rozdilny pohled neyétisregionalnich stanic
na novelu medialniho zakona na swWafedné a stanic celoploSnych se stanicemi
programoy propojenymi na strahdruhé. K odchodudkterych stanic takéqspela znena

ve zpisobu hlasovani v APSV, kterd nedava stejné hlaspvaco jednotlivynleriim, ale

hodnota hlasu nyni vychazi z jejich podilu na ragblém trhu.{Foretnik, 2009, [online])

1.4 Prvni rozhlasova inzerce

.Prvenstvi v komemi rozhlasové inzerci siFpsalo USA, kde dne 28. Unora 1922
na newyorské rozhlasové stanici WEAF pgtdb prvni oficialni reklamni vysilani.
Ve 20. letech 19. stoleti jiz bylo také &nY0% zabavnych prograimprerusovano
reklamou. Evropa se rozZlila na staty vysilajici reklamu, zakazujici reklam staty

s regulovanou reklamouCeskoslovensko palb do skupiny zapezené.* (Podlesak,
2008)

Inzertni z&atky vceskoslovenském rozhlase spadaji do roku 1924, kbRéadiojournal
ve finareni tisni. Proto doSlo k domlgws agenturou Magistrala ohledprodeje reklamni-
ho ¢asu. Smlouva byla podepsana pouze na rok 1924 bgbtéa dlouhou dobu zakaz re-

klamy.

Teprve v roce 1991 se spote se vznikem soukromych rozhlasovych stanigakae vel-

kém rozvijet i inzertni trh.
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2 ROZHLAS JAKO SOU CAST KOMUNIKA CNIiHO MIXU

2.1 Marketingovy a komunikaéni mix

.Marketingovy mix je souborem taktickych marketimgch nastraj, které firma pouziva
k Gpraw nabidky podle cilovych tih Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firmaiza
udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozpésoby se di do ctyr skupin
promennych, znamych jako 4P: produktova politika (prajlucenova politika (price),

distribucni politika (place) a komunikai politika (promotion).“(Kotler a kol.,2007, s. 70)

Tradiéni 4P se podle séru zangieni podnikani dale rozsije nefastji o nasledujici
nastroje: people (lidsky faktor), process (vyrolprocesy, technologie), participants
(Ucastnici), packaging ( politika tvorby b&ltli) a physical evidence (fyzick&ippmnost),
atd. (Urbanek, 2010, s. 37)

Komunikani mix je jednim z &kolika podsystérin marketingového mixu. Prasdnictvim
souboru nastrdj a dikich opateni pomaha uspokojit zakaznikovy pozadavky a &irm

dosahnout efektivha &inn¢ svych citi.

.Komunikacni mix se sklada ze specifické esmreklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relations a nastibj pFimého marketingu, kterou firma pouziva

pro dosazeni svych reklamnich a marketingovyeh‘ cfKotler a kol., 2007, s. 809)

»Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky iladk se kterymi je nutno gitat.
Nasazeni jednotlivych nastriojkomunik@niho mixu zavisi také na druhu vyrobku a
na typu trhu, tj. zda jde o trh spgebniho zbozi, nebo o trh vyrobnich presdki.

U spotebniho zboZi jestSinou na prvnim mistreklama, nasledovana podporou prodeje,
public relations a direct marketingem, kdeZto rrautvyrobnich progedk: je to pedevsim
osobni prodej, podpora prodeje, direct marketingeklama je ¥tSinou az na dalSim
mise.” (Vysekalova, Mike§, 2008, s. 20)

Osobni prodej je nejstarSi a zarbveej&inngjSi formou propagace v &itych stadiich
nékupniho procesu. Tento typ marketingové komumikagéleZicistt na schopnostech
prodejce peswdcit zakaznika k objednavce zbozi. U tohoto komutnikiao nastroje je
okamzit4 zptna vazba. Mezi vyhody osobniho prodejefipaysoka hodnota dosazené
pozornosti jedince, ucelené informace, jiZ zén#n rychlost a imost zgtné vazby a Ize

u rej presre meéfit efektivnost. Za nevyhody povaZzujeme pomalé cmtdv véejnosti,
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protoZze se prodejce musi kazdému jednotliveiovat zvlag a také vysoké naklady na

jednoho pijemce tohoto nastroje komunikace.

Ptimy marketing, nebo-li direct marketing je zalozenbudovani dlouhodobych vztake
zékaznikem a vyuzivdizna média. JelikoZ je direct marketing také intgvak, dokaze
vyvolat zgtnou vazbu. Jeho adresné predky jsou telemarketing, e-marketing, zasilkovy
obchod, mobilni marketing, teleshopping a directlingy nebo-li adresna zasilka aana
piimo do rukou adresata. Mezi neadresné pedkyfadime vkladanou inzerci a neadres-

nou distribuci, pedevSim roznos leték

Podpora prodeje je program, ktery nabidku firdigi atraktivreéjSi pro zakazniky a

vyZzaduije jejich spolutast. (Tellis, 2000)

.Podpora prodeje je kampastimulujici prodej nap snizenim cen, poskytovaniimych
kuponi, programy pro loajélni zakazniky, seiemi ¢i vzorky zdarma apot
(De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 26)

Sponzoring byva velmiasto zalenovan jako sotast public relations. Mezi jeho hlavni
cile fadime budovani p@domi, image znky a zvySeni podilu prodeje na trhu.
~Sponzorstvi nizeme definovat jako investovani gemebo jinych vkladdo aktivit, jez
oteviraji pistup ke komené vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou abtivile to
nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomal@énzpovanému uskutat jeho
projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplio jgomunikani cile. Nestane-li se
tak, stdva se sponzorovani pouhym darcovstvifP€ Pelsmacker, Geuens, Van den
Bergh, 2003, s. 327)

.Public relations nebo-li vztahy s ¥ejnosti jsou sociakh komunikani aktivitou. Jejim
prostednictvim organizaceigobi na vnitni i vrejSi veejnost se zagnem vytvdet a
udrZovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak noéZima vzajemného porozdm a
dizvery. Public relations organizace se také uplge jako nastroj jejiho managementu.”
(Svoboda, 2009, s. 17)

Reklama je nejvyrazigim a také n€pstji pouzivanym nastrojem masove komunikace.
Jde o placeny a neosobniigpb vyhledavani uzivatele zbozi nebo sluzeb. Setksars ni
kazdy den a téwpit vSude. Jejim smyslem je dunformovat, gpeswdcovat, gipominat
nebo potvrdit spravné kupni rozhodnuti. Reklamassaiténuje prostednictvim médii, &

uz jde o tisk, televizi, rozhlas, interngtoutdoorové média.
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2.2 Rozhlasova komunikace

2.2.1 Role rozhlasu v komunikanim mixu

Reklama se povaZuje téimza synonymum marketingovych komunikadiegevsim diky
jeji nejwtsi viditelnosti jako nastroje komunik@ho mixu. Komunikani mix se sklada
z peti odwétvi: reklama, public relations, podpora prodej&imy marketing a osobni
prodej. Rozhlas jako komuni&ai médium spadé pod reklamu. Cilem reklamy je mfor

I

vyrobku, se zagrem ovlivnit jejich ndkupni chovani a rozhodovaPadlesSak, 2008)

Firmy potebuji komunikovat z mnohaidodi. Trh se neustale vyviji, olfiuje, vznikaji
nové firmy, vyrobky, sluzby, ziay, lidé zvySuji a mini své Zivotni naroky, &huji se,
zakladaji rodiny, rodi &, umiraji atd. Z tohoto id/odu je dilezité jak udrzovat stavajici
klientelu, tak neustale ziskavat novou. DalSimatlem je také vyrovnani se s komunikaci
konkurence. Strategickézeni své vlastni efektivni komunikacéspbi proti zaniku firmy
nebo zn&ky v silném konkuregnim prostedi. Ptizkumy trhu dokazuji, Ze komunikace
ovliviiuje nakupujici v pibéhu jejich rozhodovani. Té# 50% populace hodinuied na-
kupem posloucha radio, které je ideédlnim médiemgmtivnéni jejich nakupniho rozhod-
nuti v okamziku, kdy je nejsnazsi je ovlivnit. Pdkse komunikaceidi strategicky, ma
dlouhodoby efekt a mériny dopad na prodej. DalSimildzitym divodem je budovani a
udrZzovani pozitivniho padomi a vyrovnavani se squsudky. Dote zvolena komunikace
ovliviiuje nazory spaebiteli, méni stereotypy, vyvolavarani a zvysuje ifjatelnost vy-
robki, sluzeb, znék a firem. (Media Marketing Services, a.s., 2007)

2.2.2 Pro¢ komunikovat pravé v radiu

Jednim z hlavnich tdvodi je jeho masovy zasah. Hned po televizi je rozldaghym
nejmasov¥jsim médiem. Poslouché jej tétr00% populac& eské republiky ve dkovém
rozsahu 12-79 let. Oproti ostatnim médiim se ¢reénpostoj poslucha k radiim (podil
posluch&t v obecné populaci, délka poslechu). (Media MarkgtServices, a.s., 2007)
~Stejne jako televizi jde i rozhlas vyuzit pro budovancioddni znaky, tak pro specialni
taktickou propagaci. Nejefektigidi inzerenti maji snahu vyuZivat rozhkésto, protoze

vidi, Ze tak mohou vytiib vztah se svou cilovou skupino@knight, 2007, s. 92)
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Rozhlas je selektivni médium, které umope pesné zacileni zvolenych skupin
posluch&u na rekolika Urovnich: vykr regionu, vylr stanice, vybr ¢asovych pasem a
vybér paradu. Diky odliSnym hudebnim fornt@ radii si zadavatel ize vybrat podle
pozadované cilové skupinyié cilové skupiny se chovajidr poslechu radia odligna

to zarikuje Sirokou moznost v@iou danéh@asoveho okamziku pro konkrétni komunikaci.
V radiu BZi negetrzit tok hudby, mluveného slova, informaci a zabavavPproto Ize
vybrat hudebni, inform@i nebo servisni gad, se kterym by se spojilo jméno klienta jako

s dilezitym programovym prvkem, a tak se odliSit odatrsitch.

Jak jiz bylore¢eno, radio je denni agdnakupni médium. Zarokese jedna o komunikaci
posluchai velmi blizkou, protozZe regiondlni stanicén@seji zpravy a informace z daného
regionu. Pimeérny poslucha stravi poslechem radia kazdy den vice nez 5 hadin,
zarwtuje, Ze reklamu uslysi. Lidé maji osobni vztahwmiblibenou stanici. Vnimaiji ji

jako divéryhodné médium i jakotéryhodny zdroj informaci.

Rozhlas je také hned po internetu velmi pohotoy@hlé a flexibilni médium. To jsou jeho
veliké vyhody. Zarowvi jako jeden z mala komunikaich prostedki dokaze generovat
piimou a okamzitou reakci préstnictvim soutZi, interaktivniho spojeni s internetem,
rozhlasovym spotem zatienym na pedstaveni produktdi znaky, nebo tzv. street-call
promotion, kdy jde o kombinaci out-door (venkovnitpsomotion s gimymi vstupy do
vysilani radia z mista konani akce s moznosti esioaa ulici. | rychlost jakékoliv zémy
ve vysilani v pitbéhu kampas je pro inzerenty velmiiezita. Neexistuji Zadné uzéky,

vSe se déesit prakticky Bhem velmi kratké doby.

Dale, a to je takétdezity argument, se radi@di z hlediska nakladna tisic zasazenych
nebo-li oslovenych komunikaim sdlenim k nejefektivijSim médiim. Oproti televizi je

rozhlasova reklama dostupna i pro mal&edsti firmy. (Pr@ radio, [online])

Rozhlasovy spot je také vybornym piestkem na budovani a posilovani image v daném
regionu. ProtoZe radio jako jediné médium vytvaudebni hity a evergreeny, umi stejnym
zpasobem udlat hit i z komunikovaného vyrobku nebo firmy. Zheé vas vsude
...l Na takovych mistech a v takovych situacich,kterych se jinA média nemohou
uplatnit.” (Ktizek, Crha, 2008, s. 172jiPannim vstavani,ipcest do prace, v dopravnim
prostedku, v praci, v restauracitipobéde, pri veceri, v obchod, zkratka vSude. Navic

v posluchdich vyvolava emoce a@dstavivost.(Zelenka, 2007)
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Kazdé sdlovaci médium ma krotplusi i slabé nebo zaporné stranky. U radia se jedna
negastji o nizSi pozornost poslucti& tedy spisSe o jejich poddomé vnimani. Reklamni
kampar jsou uspsSné pouzeip velké cetnosti opakovani spotu, a jelikoz se jedna o audio
tedy zvukové médium, nelzerqulvést a ukazat inzerovany produkt. DalSi nevyhpdou
kterou sdili i s televizi, j€asté pepinani p reklamnim bloku na jiné stanice. (Zelenka,
2007) ,Budoucnost se pro rozhlas zda bykizniva. Bhem poslednich gadvaceti let
zacali dospli lidé poslouchat rozhlas v mnohedtsim naritku (naeist ¢inil 140% od roku
1975 do roku 1994 — zdroj:JICRAR/RAJAR). Navic @egizkumu provedeného agenturou
pro ndkup médii Carat sledovani televize vyznapukleslo, zatimco poslech rozhlasu ma

vzestupnou tendenci(Knight, 2007, s. 92)

2.3 Rozhlasovy spot

Rozhlasovou reklamu pouziva diky jeji dostupnosti dal vice firem. Diky tomu a takeé
diky Spatnym navrm spoti vznika v éteru p prabéhu reklamniho bloku tzv. reklamni
Sum nebo-li srs reklam, které se od sebe liSi velmi mélo, jsodnéy nezazivné a neumi
zaujmout, zapadnou bez povsSimnylozhlas se tak - z&S8i ¢asti - stal jen dalSim z hro-
mady Suni vytv&ejicich akusticky smog nasi civilizace. Ze bBydo zandrné vyhledaval
v rozhlasu reklamni bloky n&@phéazi v ivahu. O pozornost recipienta tedy reusdjovat

jest zuivéji nez v gipade jinych médii.“(Kiizek, Crha, 2008, s. 171)

Rozhlasovy spot pracuje pouze se zvukem, z tohbywgjp omezeni ovliviujici moznosti
jeho tvorby. K @innosti rozhlasové reklamy jéeba vytvdgit zvukovy spot odliSujici se
od ostatnich reklam v reklamnim bloku. Spot musirnaut, vzbudit pozornost poslucha-
¢ a byt chytlavy. Pokud se izli do Sedivého pméru, poslucha si jej nevSimnou, re-
klamni rozhlasova kampabude netinna a inzerent zjisti, Ze investoval penize ridafe

W

ne.

2.3.1 Tvorba scénd&e rozhlasového spotu

Vytvorit preswdcivé komunik&ni scleni pro posluch& radia je sloZity proces, protoze
jde pouze o zvukovou komunikaci, nikoliv vizualNiejen natetnosti opakovani spotu ale
hlavre na kvalit a kreativit spotu zavisi efekt celé kamgarProto je teba, aby si
navrhovatelé scémé spoili nebo-li reklamni texi@uvédomovali utita specifika pro tvor-

bu textu rozhlasové reklamy.
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Pokud posluchaposloucha radio a zaslechn&o zajimaveho nebo tdgslechne, nefize
se k tomu vrétit. Text rozhlasového spotu proto inys streny, jasny, srozumitelny uz
pii prvnim poslechu a bez technickych naziuilezité je, aby il spot vtip nebo zajima-

vou myslenku.

Rozhlasova reklama vychazi z hovorového jazykawgipé velmicasto kratkych &t. Véty

by mely pusobit girozerg, jak se skuténé mluvi, a jazyk by il byt spisovny. Dlezité
informace a fakta (n&pnazev spokanostici inzerovaného produktu) je dobréhem spotu
zopakovat, velmi efektivni je jejich umési na konci spotu. V textu neuvadime telefonni
¢isla ani adresy, pouze pokud jde tiklad o oteveni nové prodejny, jgdba zminit aspo
piibliznou adresu. Nikdo si je nezapamatuje ani dieseadia s tuzkou a papirem v ruce.
Naopak webové stranky, tedy pokud jsou snadiené, obsahuji nazev firmy nebo
produktu, je dobré umistit do scée&potu také vicekrat. Formy scén&potu mohou byt
raiznorodé, od monologu, dialogu, scénky az po zpiwanebo rymovanou reklamu.
(Ktizek, Crha, 2008)

Zpivané spoty a zvukova loga jsou v rozhlasové kukaci stale oblibe#Si. Jde o tinny
prostedek na podporu image. Je- li text tibhavrzen a zpivana melodie je chytlava, dale-
ko Iépe se vstipi posluakiado pangti. Zvukové logo je vlasth kratka pisnika v délce
neiastji 5-10 vtain a v gipominaci kampani jej fiZeme pous$t jak samotné, nejlépe na
zacatku nebo na konci spotu, tak v kombinaci s de§paotem. Pokud je vyt¥eno sprav-

n¢, posluchai si je notuji, piskaji nebo zpivaji. V tomtsipads musime dbat jeStvice na
jednoduchost a srozumitelnost textu. Tvorba tohgpo spotu je velmi obtizna. Jeeba

myslet i na rytmus nebo rym. fkek, Crha, 2008, s.174)

Naopak monolog je v rozhlasové rekkamejjednodussi forma. Cely spot namluvi pouze
jeden ¢loveék. Negastji jde o informativni spoty, tedy podava informacespol&nosti
nebo produktu. (Kzek, Crha, 2008, s. 172)

V mensi mife se pouziva tzv. rozkkny monolog, coz jeipchod mezi monologem a dialo-
gem, kdy se text monologu ragdmezi dva hlasy a je jedno, co ktery htds. V podstat

N

jde o oZiveni monologu, kdy se spot stava dydafjsim po akustické strance.

Dialog je rozhovor dvou nebo vice hiagext scéng je rozdlen a navrzen tak, aby Slo
o skuté&ny rozhovor. Tato forma spotu je sice oblibend,jal#ieba také dodrzet &ita
pravidla. Rozhovor musi by¥ipozeny bez pehnaného udivu. (#Zek, Crha, 2008, s. 173)
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Scénka v rozhlasové reklgnpe velmi oblibena. Napsat ji je vSak velmi obtizRé&stavy
musi @isobit @irozere, stejré jako &j. Ve scénce se odehrav&ity piibéh. ,Dobre na-
psana scénka fie byt velmi &inng; tam, kde se coske, totiz vznika firozené napti a
poslucha je zvdavy, jak to dopadne. Scénka proto umi rychle zawijmozornost a zajem

a udrzet je az k zé&ecnému apelu.Kiizek, Crha, 2008, s. 173)

Scénarista reklamniho spotu vymysli nejen samadrt; tile navrhuje také hudebni pod-
kres a pouzititznych rucli a zvuki, které mohou posluchke rovrez zaujmout. Volba

hudebni stranky spotu je tedy také velriliedita.

DalSi neméa podstatnou zalezitosti je i volba hlasu, kteryts@onluvi. Nejlepsi je, pokud
typow pasuje k nabizenému produktu, hagio reklamy na motorky nedame Zensky, ale
rockersky drsny muzsky hlas. Vzdy zéalezi, jakoowvabl skupinu chceme oslovit, a podle
toho volime typ hlasu, aby spoligpbil co nejdvéryhodrgji. V ramci rozhlasovych spot

se vyuzivaji muzské, Zenskesiske hlasy.

2.3.2 Délka rozhlasovych spoi

V USA a v Austrdlii, kde #aji soukromé radio uz t&h 90 let, je spotova norma 60 vte-
fin, tedy cela jedna minuta. N&é se to proto, aby videkli, ale aby to, cdikaji, vicekrat
zopakovali. V Evrop je normou 30 vtén. (Zelenka,2011)Yrend rékolika poslednich let
je zkracovani i této normo délky, tagtji na 20, 15, nebo dokonce 10 fite U této krat-
ké délky jdecasto o jiz zmitna zvukova loga. Pokud jsme tedy jiz snizili défpotu a

reklamni kamp& ma byt Uspsna, jeiteba reklamni sdleni o to vicekrat zopakovat.

2.3.3 Jazykova stranka rozhlasovych spat

Jak jiz bylofeceno, spisovnéestina je ve spotech velmilgzita. V mnohych fipadech se
vSak pouziva teritorialni m&i nebo-li dialekt z oblasti, odkud pochazi inzemé&a
spolg&nost, sluzba nebo produkt éawbdi priblizeni se poslucka v daném regionu.
.rradi¢ni teritoriadlni dialekt je ozné&eni pro ndeci urcitého ohranéeného uGzemi
(teritoria), prenaSené Ustni tradici. Mnozstiznych néeci souvisi s &kdejSim rozdenim

Uzemi Cech a Moravy na jednotliva feudalni panstvi, codlsps poddanstvim,
nevolnictvim, které znemm¥alo mj. libovolné ghovani poddanych, bylo7@inou

odliSné mluvydchto uzemi.(Sovka, 2007, [online])
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Mistni dialekty se &i do ¢tyi zakladnich skupin odliSujicich se vyvojem samatkasa y
— dialektyceské, sedomoravské, vychodomoravske a slezskérikigal ve Zlinském kraji
se setkavame ngsgji se slovackym nebo valaSskym dialektem, kdezto
v Moravskoslezském kraji se jedna nejvice o moréyvektravskéi opavské néeci. (Co je

co, 2000, [online])
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3 CIiLPRACE AMETODOLOGIE

3.1 Cil bakalarské prace

Prace se za#iuje na kvantitativni analyzu vnimani reklamnichhlegovych spdi u ste-
doSkolské mladeze. Jejim primarnim cilem je zjigtita vibec stedoskolskd mladez vni-
ma rozhlasové reklamni spoty, jak je vnima, corsich mysli a zda je rozhlasova reklama
ovlivauje.

- Jak vnima sedosSkolska mladez reklamu v radiu?

- Co stedoskolské mladezi v reklamnich spotech vadi?

- Jaka by nila rozhlasova reklama byt, abyedoSkolaky zaujala?

Vzhledem k posledni otazce, ktera&nje ke zjis&ni, jak by si studenti sdnich Skol
piedstavovali rozhlasovou reklamu, aby je zaujalazgetiena pozornost jednak na vni-
mani jazykové stranky spigtdale pak na samotné mtiivZawry Seteni mohou nasledn
pomoci zadavatém i realizatoiim rozhlasovych spatcilicich na adolescentni istlo-

Skolskou) mladez.

3.2 Metodologie bakal&ské prace

Teoretickacast vychazi z odborné literatutgskych i zahrakhich autof, predndsek a
jinych odbornych materiéla rozsiuje wdomosti z oblasti historie rozhlasového vysilani
obecr a popisuje satasny rozhlasovy trh ¢eské republice. Dale objage rozhlas jako
sowast komunikaniho mixu, vys¥tluje, prad komunikovat pra¥ pres toto médium a jak

spravre vytvorit kvalitni a &inny reklamni rozhlasovy spot.

Praktickacast se bude pomoci kvantitativni metody dotaznikov&eteni zabyvat vztahy
stredoskolské mladeze k rozhlasové reldafodrobg je zde roviz definovana cilova
skupina respondeint Vysledky Sateni budou vychodiskem k verifikaci hypotéz a vyvodi

se z nich za&uy tykajici se dané problematiky.
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4 PRACOVNI HYPOTEZY

Hypotéza¢.1: Nadpolovéni vétSina stedoskolskych studeitrozhlasovou reklamu vnima,

cilerg pak 1/3 z nich.

Hypotézag.2: StedoSkolskym studetin na prvnim mist vadi neoriginalita zpracovani
rozhlasového spotu, naopak reklamni spot upoutéhjgjozornost prvi@ad humorem a

vtipem.

Hypotézac.3: Nejvice zaujme studenty reklamaiiaka dynamicka, fxcemz jim nezalezi

na délce spotu.
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PRAKTICKA CAST
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5 REALIZACE DOTAZNIKOVEHO SET RENI

~Marketingovy vyzkum fedstavuje systematicky a cd#demy proces s#iujici k opateni
(shroméazdni nebo nakupu) ditych konkrétnich informaci, které nelze ziskanizwiho
systému informaci ani marketingovym zpravodajskjgtémem. Ziskdvame tzv. informace
primarni.” (Kozel a kol., 2006, s. 58)

Z&kladni @leni marketingového vyzkumu podletgobu zkoumani je kvantitativni nebo

kvalitativni vyzkum.

Ke skEru dat nutnych pro tento vyzkum bylo vyuZito metdahantitativniho dotaznikove-
ho Seteni prostednictvim tiS¢éneho dotazniku,Kvantifikace je myslenkovy proces, ktery
slouzi k tomu, abychom mohli Udaje vypovidajicvaite merit, kvantifikovat, pevést na
kvantitu.” (Kozel, 2006, s. 119)

Ucelem kvantitativniho vyzkumu je tedy ziskatiitelné ciselné Gdaje. Pro nagini
podminek shromatovani udaj, aby se ziskaly statisticky spolehlivé vysledkigqujeme
s velkymi soubory respondéntUdaje tak ziskavame v procesu formalniho dotaziova
nebo gipadré pozorovanim frekvence titych jevi nebo sekundarnich dat. Na$gjSim

nastrojem ziskavani informadii frvantitativnim vyzkumu je dotaznik.

~Shromaz/ovani Udaj prfi kvantitativnim vyzkumu by o probihat za nasledujicich
podminek. Shromazaé udaje musi byt srovnatelné (shroné@¥dve stejném obdobi, ve
stejné struktie, stejnym zpsobem séru). Kwili sledovani vzajemné souvislosti musi byt
soubor Udaj dostaténé velky. Zjiséné Udaje musi byt nezavislé na nazorech druhych.”
(Kozel, 2006, s. 120)

5.1 Definovani problému

IR Yd

vSechny posluckk® dané stanice, jejichzékové rozgti maze byt velice Siroké. BIlizSi
zacileni na utitou skupinu posluchd Ize @iblizit spravnym vykrem radia podle regionu,
podle zandteni programové a hudebni stranky rozhlasové staaitien tedy také pré&vi

podle cilové skupiny.

Zaujmout cilovou skupinu istdoSkolskych studeintje dost obtizné. Spoustu pdtiin

vnimaji jinak nez jiné &kové skupiny. Vyzkumné Seni se bude zabyvat tim, jakesto-
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Skolska mladez vnima rozhlasovou reklamu a jak Blarato reklama vypadat, aby je

oslovila.

5.2 Cil vyzkumného Seteni

Cilem tohoto vyzkumného marketingovéhoréet je zjistit, jaky postoj maji igdoskolsti
studenti k rozhlasové reklamnzda ji vibec vnimaiji, jak ji vnimaji, jaké reklamni spoty se
jim libi a co se jim na nich naopak nelibi, zdagehlasova reklama ovlivje @i rozhodo-

vani u nakupu a jak by podle nicRlmrypadat reklamni spot, ktery by je zaujal a oglov

5.3Timming a rozpodet vyzkumu

Dotazovani na gdnich Skolach pr@hlo v terminu 1. - 14. Gnora 2011. Analyza ziska-

nych dat byla dokafena v polovig mésice dubna 2011.

Rozpaet tohoto marketingového vyzkumu byl velmi nizkigl syytiS€ni dotaznik a cas
autorky, jak pi sestavovani a vyhodnocovani dotazniku, tédksgmotném vyzkumu na

strednich Skolach. Odhadem se naklady vySplhaly dwojeal tisice korun.

5.4 Definovani cilové skupiny

Cilovou skupinou dotaznikového #ii jsou stedoskolsti studenti, nebo-li adolescenti.
,Obdobi adolescence (15-20 let) je druhou faziatiehe dlouhéhocasového Useku
dospivani. Ohraduji jej dva socialni mezniky — prvnim je uk&emi povinné Skolni
dochéazky, druhym je dovrSeniigravného profesniho obdobi. Hranici je zde ekonkéni
samostatnost.“(Sedl&kova, 2009, s. 31) V pb¢hu adolescence dochazi ke &
mysSleni. V prvnicasti dospivani adolesceremysli o svém vlastnim jednani a mysleni, je
egocentricky a méa sklon ostatriepirat. V dalSi faziigmysli o moralce a ustaluji se jeho
normy chovani a egocentrismus ustupuje. (Sed#a kol., 2008, s. 27)Adolescenti zi+
raziuji citovy aspekt hodnoceni, preferuji intenzivroZitky, chéji dojit k absolutnimu
reSeni. Umi uzivat formalnich logickych operaci,atedostatku zkuSenosti uvazuji radi-
kalne.* (Drabova, Zubikova, 2007, s. 8)

Cilovou skupinou jsou adolescenti, konkeforvni rainiky s¥ednich Skol. U studeint
viceletého gymnazia jde take iddly tzv. kvinty, ve které jsou Zaci na stejné urojako

v klasickém prvnim réniku. Prvni rénik a kvinta byly vybrany zaémné na zaklad
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moznosti budouciho navazani na vysledky realizavangeteni nasled# v diplomové
praci.

K dotaznikovému Si&ni tak byly vybrany prvni tmiky ¢tyi stednich Skol ve wste
Vsetin —-Masarykovo Gymnazium Vsetin,i8tini pimyslova Skola strojnicka Vsetin,i8tni
zdravotnicka Skola Vsetin ai8tni Skola obchodu a sluzeb Vsetin. Kazdé&hto stednich

Skol ma jiné oborové zaieni.

5.50mezeni vyzkumného Séeni
Radi se zdeiedevsim:

e Studenti mohou dotaznik vyplnit bez hlubSiho zamrySke nad jednotlivymi otaz-

kami v dotazniku.
* Omezeny peéet respondedtmuze zkreslit vysledek dotaznikovéhoiget.
» Postoje respondantmohou byt jiné, nez jaké je ve ske&nesti jejich chovani.

» Kazdy student vnima rozhlasovou reklamu svymiisppem. Toto subjektivni
vhimani se odrazi i v odpédich vztahujici se k vniméani rozhlasovych gpé&tes-
toZe reklamni spot zni pro vSechny posluehsteji, kazdy jej vnima jinak. gko-

ho miZe rozesmat, jiného urazit.

» Studenti mohou na polozené otazky odfulgv tak, jak si mysli, Ze se od nickies

kava a ne podle skuteosti.

Vyzkumny soubor

Vyzkum byl realizovan na Masaryk&égymnaziu Vsetin, $dni piimyslové Skole strojnicke
Vsetin, Stedni zdravotnické Skole Vsetin a&tni Skole obchodu a sluZzeb Vsetin se studenty
prvniho r@&niku a kvinty (u viceletého studia na gymnéaziu)lo@sno bylo celkem 300 igtdo-
Skolskych studeiit
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6 PRUBEH AANALYZA DOTAZNIKOVEHO SET RENI

Jak jiz byloieteno, nejastjSim nastrojem kvantitativniho vyzkumu je dotaznllento

nastroj byl pouzit také v ramci bak&sé prace.

Dotaznik byl sestaven adekvétailové skupig responderit a cili prace (viz Hloha P )
Pt vyplnovani dotaznik studenty ve vytovani byla autorka prace os@bpiitomna, aby
podala vys¥tleni na pipadné dotazy. Celkem bylo odevzdano 30Gikdatazniki, z nichz
Ctyii byly odevzdany nevyplmé. Na Masarykay gymnaziu Vsetin bylo odevzdano cel-
kem 130 dotaznik z nichz dva byly prdzdné, nai&ini pamyslové Skole strojnické
Vsetin celkem 58 dotaznik z nichz dva byly prazdné, nai&ini zdravotnické Skole

Vsetin 60 dotaznika na Stedni Skole obchodu a sluzeb Vsetin 52 dotaznik

Jak jiz bylofeceno, z celkového @tu 300 kus odevzdanych dotaznikbyly ¢tyii zcela

prazdné, proto se dale bude vychazet z celkovétio 96 dotazniik

Pro analyzu jednotlivych odpédi na otdzky dotaznikového &ati bylo vyuZzito programu

Microsoft Excel.

6.1 Otazka ¢. 1: Jakého jste pohlavi?

Z 296 kusi vyplnénych dotaznik vyplynulo, Ze 140 respondénttedy 47% dotazovanych
je muzského pohlavi a zbyvajicich 156 respondeteidy 53% je pohlavi Zenského (viz
Ptiloha P II: Grak. 3).
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Graf¢. 4: Odevzdané dotazniky dle pohlavi responideatjednotlivych Skolach
V grafu¢. 4 vidime podrobny rozbor studénednotlivych skol dle pohlavi. Najmyslo-

vé Skole odpovidali respondenti pouze muzskéhogedhha zdravotni Skole Slo z velké
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casti (4/5) naopak o Zenské pohlavi. Rormuzi a Zen mezi studenty zbyvajicich dvou

Skol byl velmi podobny, ifevaZoval péet zen.

6.2 Otazka €. 2: Jaky typ Skoly navsEvujete?

Celkem 128 vyplanych dotaznik bylo odevzdano studenty gymnéazia, 56 dotaksiki-
denty stedni ptimyslové Skoly, 60 dotaznikstudenty stdni zdravotnické Skoly a 52 do-
taznild vyplnili a odevzdali studentiigdni Skoly obchodu a sluzeb (vitilBha P 1I: Graf
¢. 5).

6.3 0tazka €. 3: Poslouchate radio?

Tato otdzka nabizi pouze dmoznosti odpoddi, proto byla pro &které respondenty tou
posledni. 265 respondé@nf90%) ve svych dotaznicich uvedlo, Ze radio pagiéu Pouze
31 odpo¥di, tedy 10%, bylo negativnich (viziha P II: Graf¢. 6). V dalSich otazkach
bude pro analyzu vyuzito pouze 265 dotaiinike kterych byla kladna odpé¥, coz po-

slouzi k dosaZeni cile prace.

6.4 Otazka ¢. 4: Jak ¢asto poslouchéte radio?

Na otazku, jakkasto poslouchaji studenti radio, bylodaeiejSi odpowdi ,cas odcasu”. To
znamena, Ze vice nefetina studerit, ktei radio poslouchaji, jej posloucha nepravideln
28% respondeiitjej posloucha kazdy den a dalSich 26@&katikrat tydre. Pouze 6% re-
spondent si rozhlas pousti ménnez jednou tydha 3% nevi. R vyhodnocovani dat
k této otazce byla vylaena odpovd ,nikdy”, neba’ Zadny z respondeantktei radio po-
slouchaji, tak neodp@dél (viz Priloha P II: Grak. 7).

6.5 Otazka €. 5: Jakym zpisobem poslouchéte radio népstéji?

Obdobna situace nastala u otazkys. Jelikoz nikdo z respondénbevyuzil odpo¥d’ f)
.Jinym zpusobem®, @i analyze byla vylotena. Z vysledk jednozné&né vyplyva, ze se-
doSkolSti studenti poslouchaji radio dajtji ,doma ve volnéméase”, kdyz se neéwnuji
zadné praci (121 studént46%). Druhou neépsgjSi odpowdi byl ,poslech rozhlasu
v aut”, celych 31% a s 18% nasleduje ,posle¢hpgpaci doma“. Otazky. 3 — 5 smifova-

ly k ziskani zakladnich vSeobecnych informaci Rfitoha P II: Grak. 8).
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6.6 Otazka €. 6: Vnimate a poslouchate reklamu v radiu?

Me
25%

Ao
T5%

Zdroj: vlastni

Graf¢. 9: Vnimaji a poslouchaji studenti reklamu v r&diu

Tato otadzka je vnimana jako dalSi zlomova. Studertylo vys¥tleno, Ze odpaoxd’ ,ne”
maji oznait pouze v tom fipac, pokud reklamu v radiu v Zadnémigad nevnimaji ani
neposlouchaji, coZ znamena, Ze na ni nemohou regdovat. V tom fipad: jiz dale do-
taznik nebudou vypbvat. Naopak studenti s odpal ,ano“, mohli na dalSi otazky volit

odpowdi kladné i zaporné.

Je gekvapivé, Ze pouze 65 studéntedy 25% z celkového ptu 265, nevnima a nepo-
sloucha rozhlasovou reklamu. Pro tyto studentyedeglo o posledni otazku, dale jiz, jak
bylo uvedeno, dotaznik nevyivali. Zbyvajicich 200 respondénddpowdélo kladre. Jak
je patrné z grafé. 9, rozhlasovou reklamu vnima celych 75 % stud@atslouchajicich

rozhlas.

Podivame-li se na pam z celkového p&u 296 odevzdanych a v faaku vyplrénych
dotazniki a 200 respondeint ktefi odpowdéli na otazku vnimani rozhlasové reklamy

kladrg, vidime, Ze jde o celé 2/3 dotazovanych.

Diky této otazce byli Wlereni studenti, kt& sice radio poslouchaji, ale reklamu nevnimaji

a nijak na ni nereaguiji.

Ve vyhodnocovani dalSich otazek jiz proto bylo utufako vychozi pdet 200 dotaznik
Pro dalSi Seéeni Zistalo 32 studentobchodni Skoly, 43 studeénprimyslové Skoly, 48

student zdravotnické Skoly a 77 studérgymnazia.
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6.7 Otazka €. 7: Jak reagujete na rozhlasové reklamni spotydnem vy-

silani?

O stanici posloucham dal a
spoty cilené vnimam

11% 13%

B stanici posloucham dal,
¢ekam, az rekl.blok skon&i
a spoty ciléné nevnimam

O pfepindm stanici, rekl.
blok mne nezajiméa

O wpinam radio

W nevim

Zdroj: vlastni

Graf¢. 10: Jak studenti reaguji na reklamni spatlydm vysilani

Pri analyze odpogdi k této otazce se jiz vychazelo z dotaardk0 studerit, kterfi vnimaji

reklamu v rozhlase.

Jedna z moznych odp&di byla ,stanici posloucham dal a vysilané spolgrgivnimam®.
Podle grafw. 10 celych 13 % respondén26 studend, vyuzilo této moznosti odpeédi.
Popira to tak tvrzeniZe by rekdo zardrné vyhledaval v rozhlasu reklamni bloky,
nepichazi v avahu.(Ktizek, Crha, 2008, s. 171)

NejcastjSi odpoedi bylo, ze ,studentiip poslechu radigekaji, az reklamni blok skoéh

a spoty cileéd nevnimaji“. Tak odpasdéla vice nez polovina, 112 responde(85%). 18%
stredoskolak pii reklamnim bloku staniciieladi, protozZe je reklama nezajiméa, 11% nevi,
jak reaguji na rozhlasové spoty a pouze 3% radmmaey.Ze shrnuti vysledk analyzy dat
vyplyva, Ze vice nez polovinaretioSkolskych studeintrozhlasovou stanicitpreklamnim
bloku poslouchd, ale spoty citenevnima. Zajimavym zji&im je, Ze 13% responddént

spoty vnima cile
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Graf¢. 11: Srovnani odpadi na otazku. 7 dle jednotlivych Skol

Pti podrobném prozkoumani odpsuli k otazce. 7 v dotaznicich podle typu bylo zjiab,
Ze rozlozeni odpasdi v jednotlivych Skolach je velmi podobné. Zacivéech typech 3kol
negastji volili odpoveéd’ b), coz znamena, Ze sice poslouchaji radio itbghu reklam-
nich bloki, ale cileg je nevnimaji a nevyhledavaji. U vSeckednich Skol je to bdl témet
polovina, nebo dokonce vice nez polovina resporidana zdravotnické Skole je to do-
konce 70% ze vSech dotazovanych stutlégito Skoly, kt& odpowvdéli kladné na otazku
¢. 6 tykajici se vnimani reklamy v radiu. 22% studegymnazia vSak uvedlo jako druhou
negastjsi odpo¥d’ a), ze ,ciled vnimaji reklamni rozhlasové spoty”. Na obchodradlgk

je naopak ciletineposloucha nikdo.

6.8 Otazka €. 8: Jaky typ rozhlasové reklamy se Vam libi?
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Graf¢. 12: Jaky typ rozhlasové reklamy se stutleniibi
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Z grafu¢. 12 vyplyva, Ze z gi moznych odpo#di, jsou fi, které se vyskytovaly vyrazn
castji nez ostatni. Odpad’ f) ,nevim“ byla vyfazena, protoze ji nikdo ze studimiezvo-
lil.

77 studentm, tedy 38% dotazovanym, se libiaka dynamické spoty. Druhym nejlibjv
Sim typem rozhlasové reklamy byl zvolen spot zpjvarevieny. Tak odpowdélo o 17
student mére nez na typ akni a dynamicky. Zpivané a zéné spoty ma tedy v ob#60
student (29%). Moznost b) ,klidny a pohodovy* spot si zéol43 Zaki, tedy ogt o 17
student mérg nez u odpoddi zpivany a zveény spot. Pouze sedmi studémt se libirec-

nicky mluvené spoty.

DalSich 13 respondahbdpowdélo moznosti e) ,jiny". Zarovie vypsali své vlastni odpo-
védi. Na otazku ,Jaky typ rozhlasové reklamy se vii?l' zvolilo 5 studeri vtipny spot,
dale dvakrat spot zabavny, jedenkrat blaznivy ax¢byedenkrat byla odp&d’, Ze musi

upoutat jejich pozornostityti respondenti uvedli, Ze se jim nelibi Zadny rogbley spot.

Z obecného nahledu ukazaly vysledky vyzkumu, ZstieeloSkolakm libi nejvice a&ni a
dynamické spoty, nasledpak zpivané a zwmé spoty, coz je mozné v praxi velmi deb
propojit. Tyto d¥ odpowdi uvedlo 137 studefitz celkového pétu 200 respondeiit ktefi
vnimaji reklamu v radiu, tedy celych 67%. Oblibgsdu také klidné a pohodové spoty.
Naopakiecnicky mluvené reklamy, tedy pouze s hlasem hert® speakera, nejsou moc
v oblibe.

Recnicky mluvenym spotem rozumime zvukovou reklamu tmegebniho podkresu, kde se

klade diraz gredevsSim na spravnou vyslovnost a intonaci.
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Graf¢. 13: Srovnani odpadi na otazkw. 8 dle jednotlivych Skol
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Podrobrjsi nahled z pohledu jednotlivych Skol v gr&ful3 ukazal, Ze studenti gymnazia
preferuji (shodé s vysledky grafé. 11) nejvice aéni a dynamické spoty a poté zpivané a
zvwené. Celko¥ takto odpowdélo 81% studerit gymnéazia. Oproti tomu studenti zdravot-
nické Skoly volili d¥ negasgjSi odpowdi naprosto proticidné. Ténsi 40% z nich ma
rado akni a dynamické spoty a dalSich 35% naopak reklaidpd a pohodové. Jinak je
tomu u studeriit obchodni Skoly,&ém se libi nejvice spoty zpivané, Zné (téngt 41%) a
klidné a pohodové (vice nez 28%). Studentinpyslové Skoly maji v naprosto stejné hla-

diné oblibu akinich, dynamickych a zpivanych, 2wych spot, kazdy po 30% odpa@di.

6.9 Otazka €. 9: Co vas na rozhlasovém spotu zaujme nejvice?
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Graf¢. 14: Co studenty na rozhlasovém spotu zaujmeeejvi

Graf ¢. 14 shrnuje odpadi na otazku, ktera sleduje, co studenty na spatjnze nejvice.
(vychozi péet 200 ks dotazni. Z moznych odpaosdi byla vfazena moznost €) ¢no

jiného", kterou neozrid Zadny z respondeint

NejcastjSi odpowdi byla varianta d) ,humor a vtip“, kterou zvoli#% studerit. DalSich
35 % respondefitspot upouta, pokud je wm zajimava hudba, celkése jednalo o dv
negastjSi odpowdi (79% ze vSech odpédi). Zbyvajici varianty pouzilo jako odpé&y
méalo studerit. Zajimavym zji&nim je, Ze zajimavy hlas ve spotu zaujme pouze (8%

spondent, zajimavy text pouhych 9% a 2% dotazovanych nevi.
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Graf¢. 15: Srovnani odpadi na otazkw. 9 dle jednotlivych Skol

Pti shrnuti odpowdi vzhledem k jednotlivym Skolam vyplynulo, Ze spendent gymna-
zZia, obchodni i prmyslové Skoly jde népsgji o spoty, které jsou vtipné a humorné. Stu-
denty zdravotnické Skoly v reklammejvice (45%) zaujme zajimava hudba, teprve poté

nésleduji vtipné a humorné spoty (33%).

6.100tazka €. 10: Co vam na reklamnich rozhlasovych spotech ndge

vadi?
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Graf¢. 16: Co studeiiin na rozhlasovych spotech vadi nejvice

Z pactu 200 studerit ktefi reklamu v rozhlase vnimaji, 40% studentdi na rozhlaso-
vych spotech nejvice nuceny a primitivni humor. 1§#deni nemé& rado népozenost

mluvcich namlouvajicich reklamu a necelym 16% se neldoiriginalni zpracovani spotu.
Témei 14% dotazovanych nevi, co jim na spotech vadirdfepionalita mluveného proje-

vu se nelibi 9% stdoSkolak a 5% nic na spotech nevadieRvapivym zjis¢nim je, ze
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stredoSkolskym studeitn nejvice vadi reklamni rozhlasové spoty obsahujicieny a

primitivni humor v tak vysokém mnoZstvi oproti dsfan mozZznostem.
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Graf¢. 17: Srovnani odpadi na otazku. 10 dle jednotlivych Skol

Po podrobném prozkoumani graful7 je evidentni, Ze skut@& studenim vSechdétyr
strednich Skol vadi v reklamnich spotech v g&vmie nuceny a primitivni humor a stu-
dentim obchodni Skoly ve stejné faivadi i neorigindlni zpracovani spotu. 17% stuident

gymnazia nema rado, pokud miiimebo herec ve spotuigobi nefirozers.

6.11 Otazka ¢.11: Jaky hlas na Vas v reklamnich spotech nejviqaiso-
bi?
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Graf¢. 18: Jaky hlas v reklamnich spotech na studentfagepisobi

Cilem otazky bylo zjistit, jaky hlas na studentispbi nejvice. O bylo vyuzito 200 do-
tazniki student vnimajicich rozhlasovou reklamu. Kombinace hlagdgtavuje propojeni
vice ttiznych hlag ve spotu. Nejastji je pouzito dialogu dvou lidi (n&pZeny a muze)
nebo tzv. rozéleny monolog, kdyteni textu se ¢astni vice mlugich, ale nejde oglové

rozcleni, pouze o oziveni textu.
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Zde nejvice studetitodpovdélo, Ze jim nezalezi na tom, jakého hlasu je v neklam spo-
tu pouzito, nesleduji to. Této moznosti vyuzilo 2@6itdzanych. DalSi vysledky si jsou
velmi blizké. Vzdy d¥ moznosti maji po shodném ¢to odpowvdi. Na 19% studefitpai-
sobi muzsky hlas a na dalSich 19%sqbi kombinace vice hiasZensky a 8tsky hlas
pusobi oba shodnna dalSich 18% kazdy.

Z celkového vyhodnoceni otazky se da konstatowatitrting sttedosSkoldk na hlase
v reklamnim spotu nezalezi a u dalasti studerit nehraje volba witého typu hlasu vy-

razreé vySSi roli nez volba jiného typu.
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Graf¢. 19: Srovnani odpadi na otazkw. 11 dle jednotlivych Skol

Pti analyze vysledk odpowdi studeni jednotlivych stednich Skol bylo zjigno, Ze nej-
vySSi p@et student, kterym je jedno, jaky hlas je ve spotu pouzitzjgymnazia (30%).
Zbyvajici odpo¥di responderittéto stedni Skoly jsou ve velmi vyvazeném pémna po-

hybuji se vZdy od 12 do 15 odpml vztahujicich se k jednotlivym tym hlasgi.

Na obchodni Skole odpéaélo nejvice studeidt necelych 35%, Ze naérv reklamnich
spotech nejvice gsobi kombinace vice hlasDruha nejetrgjSi odpoed’, ,détsky hlas”,
byla uvedena u té#n 28% studerit této Skoly.

Na primyslové Skole tégt 35% zvolilo odpo¥d’ b) ,Zensky hlas“. Tu nasledovaiatnost
odpowdi e) s 30%, kdy je 13 studémnd primyslové Skoly jedno, jaky hlas je v reklam

pouzit. DalSi odpoddi uZz majicetnost vyvazenou, ale nizkou.

Zdravotnicka Skola ma také velmi vyvazené vysleodtgo\edi k této otadzce. 13 studént
je jedno, jaky hlas je v reklamnim spotu, na 12ishi nejvice fisobi muzsky hlas, na 11

dalSich dtsky hlas a kombinace vice hliezaujme 9 dalSich jejich spoluzak
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Pti této otazce se v ngstjSi odpowdi, Ze je studeritn jedno, jaky hlas je pouzit ve spo-
tu, shodli pouze 2 &dni Skoly, gymnazium a zdravotnickd Skola. Namyslové Skole

nejvice preferuji Zensky hlas a na obchodni Skofelinaci vice hlas

6.12 Otazka ¢.12: VSimate si jazykové stranky spotu?
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Graf¢. 20: Jaky hlas v reklamnich spotech na studentfagepisobi

Tato otazka byla studamh predloZzena z@vodu dalSiho poznani, jakym tgobem jsou
reklamni spoty vnimany, jestli studeiSi i jazykovou stranku zvukové reklamy nebo ne.
Pti analyze se aft vychazi z dotaznik200 studerit, ktefi odpowdéli, Ze reklamu v radiu

vnimaji.

Graf¢. 20 pgedstavujeif hodnotow velmi vyvazené odpadi. Celkem 34% studefntn na
jazykové strance spotu nezalezi. Stejast, tedy dalSich 34% si uz jazykové stranky vSi-
ma. Zapornou odp&d’ vyuzilo zbyvajicich 32% stdoSkolak. Ti si jazykové stranky
spotu wibec nevSimaji.
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Graf¢. 21: Srovnani odpadi na otazkw. 12 dle jednotlivych Skol
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HlubSi analyza vysledkotazky¢. 12 podle jednotlivych Skol odhalila, Ze pouze gazi-
um ma nejvice procent odpli a), 44% student,si vSima"“ jazykové stranky spotu. DalSi
dvé moznosti uz byly se stejnym gem odpo¥di 23%. Tedy 23% studengymnazia si

»nevsima“ jazykové stranky spotu a dalSim 23% sttidg to jedno.

U obchodni Skoly je situace trochu rozdilna. Negvaxpodi (38%), i kdyZz s malym
rozdilem od dalSich moznosti, zaznamenali studeotipo¥di c), tudiz nizemefici, ze

jim je jedno, jaka je jazykova stranka spotu. DuinefastjSi odpo¥di byla moznost a).
34% studerit obchodni Skoly si vS§ima jazykové stranky spotwHhyoh 28% respondant

si této stranky spotu nevsima.

Opet jina situace nastala u respondentprimyslové Skoly. Vice nez polovina (53%) od-
powdéla, Ze jim je jedno, jaka je jazykova stranka vhlasové reklam 26% si této sou-
¢asti spotu nevSima a 21% si ji vSima.

Studenti zdravotnické Skoly & jako jedini nejvice odpaidi b), coZz znamen4, Ze si na
nejwtsi mnozstvi studetit(46%) si jazykové stranky spotu nevsima. VSim# pouze

21% respondefita 29% je to jedno.

Zajimavym zjis¢nim je, Ze jazykové stranky spotu si vSima poudeadgponderit nejvice

jich studuje na gymnaziu.

6.13 Otazka ¢.13: Jaky mate nazor na pouzivani valasského jiného

dialektu v rozhlasovych spotech?

32% O Libi se mito
45% @ Nelibi se mito
0O Nevim

10% O Je mi to jedno

13%

Zdroj: vlastn
Graf¢. 22: Jaky maji studenti ndzor na pouzivani dialektspotech

Nazor studerit na pouziti dialektu v reklamnim rozhlasovém spetwelmi pgekvapivy,

protoze ténst polovirg, presré 45% respondeff ktei rozhlasovou reklamu vnimaiji, se
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naeci v reklamni zalce libi (viz Grafé. 22). DalSich 32% studentuto otazku niesi, je
jim to jedno, a 10% respondémevi, jaky maji ndzor na tuto problematiku. Pouh$8%

student odpowdélo zapore.
Velmi piekvapive je zjidini, Ze se téwf polovirg stedoskolskych studeinpouzivani dia-
lektu libi. Jak jiz bylareceno, je toto zji&ni velmi gekvapive, nebocekavani bylo i po

analyze pedchozi otazky opgaé.
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Graf¢. 23: Srovnani odpadi na otazku. 13 dle jednotlivych Skol

Z celkového p&tu 77 studerit gymnazia se 45% diva na problematiku uzivani s&to
nebo jiného dialektu pozitivp tyto spoty se jim libi. DalSim 29% je to jednepifikladaji
tomu velkou vahu. Procentudlni ré#ehi u odpowdi studeni gymnazia ve srovnani
s obecnym hodnocenim otazky je velmi podobné, paupeslednich dvou odpédi se
hodnoty zamnily, necelym 15% respondénse uZiti n&i ve spotu nelibi a 11% nevi, co

si ma myslet.

Studenti obchodni Skoly maji trochu jiny postoj.chlich 40% odpatdélo, Ze jim je jed-
no, zda se dialekt uziva ne. DalSim 29% respondérge vSak tato jazykova Uprava spotu
libi. 13% Zak obchodni Skoly ma k i&i ve spotu negativni postoj a zbyvajicich 7 re-

spondent nevi.

U studend pramyslové Skoly vidime aft jinou situaci. Z dotazovanych 43 studentipo-
vidajicich na tuto otazku jich 63% vita pouzivardlektu v rozhlasové reklaimdalSim
30% studerit je to jedno. Zbyvajici dvvarianty maji maly p&et odpo¥di, dwma studen-

tam se uziti dialektu nelibi a jeden student nevi.
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Zaci zdravotnické Skoly maji pafm odpowdi také velmi podobny jak obecnym vysled-
kam, tak vysledikm odpowdi studeni gymnazia. 43% jejich respondéntita uziti ndeci
ve spotu, 33% je to jedno, 15% dotazovanych sgaatdkova Uprava spotu nelibi a dalSich

9% nevi.

Pontrové je vyvazeni odpasdi v jednotlivych Skolach velmi podobné. Odpdv Ze se
studentim uziti dialektu ve spotu libi nebo jim je to jednvedlo na kazdé Skole vzdy

teémsf tfictvrtina student.

6.14 Otazka ¢. 14: Jakou délku rozhlasoveého spotu byste preferali?

10%

6%

o Welm brathke
B Stredni

O Delsi

O nevim

B Je mite jedno

2%
43

Zdroj: vlastni

Graf¢. 24: Jakou délku spotu studenti preferuji

Zakladni délka spotu §eském rozhlasovém prastli je 30 vtén, ale¢im dal vice se od ni
upousti. Délka spotu se @ta vzdy po 5 vtd@nach. Grafc. 24 ukazuje vyraznotetnost
dvou odpo¥di, které si jsou i procentua@velmi blizké, celkow davaji 82% a rozdil mezi
nimi ¢ini pouh&a 4%. Celkem 87 studén®3%) preferuje velmi kratké spoty o délce 10
vtefin a mér. Druhou nejastjSi odpovdi je stedni délka spotu, za coz se povazuje 15-
20 vtdin. Spot o délce 25 it a vice preferuji pouhé 3% stud&nZbyvajici moznosti

»,nevim“a ,je mi to jedno“ zvolilo dohromady 16%stioSkolak.

Shrnuti zjiSénych vysledk nam ukézalo, Ze studenti preferujegevsim velmi kratké spo-
ty a spoty sedni délky. Tedy od 5 utimové reklamy aZ po 20 vieovou, coz spada i do

sowasného trendu zkracovani reklamnich gpot
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Graf¢. 25: Srovnani odpadi na otazku. 14 dle jednotlivych Skol

Graf¢. 25 ukazal, Ze studenti vSettlyi Skol odpovidali na otazku velmi podabistudenti
obchodni Skoly odpadéli ve stejném p&tu a) i b), tedy preferuji ve stejné imi,velmi
kratké i stedni spoty”. V Upla stejné situaci se nachazeji i dalSé édkoly (ptimyslova
Skola a zdravotnicka Skola). Ugpnyslové Skoly se liSi get odpo¥di a) od b) pouze jed-
nim respondententetnost odposdi u ostatnich moznosti v3edi §kol je zanedbatelna.
Kdezto studenti gymnazia preferuji vice spoty veknditké (42%) a poté azistini délky
(31%). DalSim 18% jeho Zéke jedno, jak dlouha by &a byt rozhlasova reklama.

6.15 Otazka ¢. 15: Méate pocit, Ze doSlo v poslednich 3 letecle lsnizeni

poétu rozhlasovych reklam?

Fno

Hawim 18%
i

He
53

Zdroj: vlastni

Graf¢. 26: Maji studenti pocit, Ze doSlo v poslednidet&ch ke sniZeni gtu rozhlasovych reklam

3%

Otazky¢. 15 a 16 na sebe navazuji a vedou keénjisSzda studenti vnimaji Ubytek rozhla-
sove reklamyi ne, gipadré co je podle nich ficinou. Ot se vychazi z 200 dotazriik
Pokud respondenti odpéskli, Ze maji pocit, Ze v poslednicteth letech doSlo ke sniZzeni
poctu rozhlasovych reklam, vyjaliji i otazku¢. 16, ktera navazuje na tuto otazku. Respon-
denti volici jinou odpodd’ tedy ,,ne" nebo ,nevim“ otdzkd. 16 vynechavaji aipchazeji

na posledni otazkt 17.
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Graf ¢. 26 ukazuje, Ze pouze 15 % studemta pocit snizeni @u rozhlasovych reklam.
Kdezto celych 53% respondéntento pocit nema a zbyvajicich 32% dotazovanyach, ne

jestli dosSlo ke snizeni ptu reklam.

Zajimavym zjis¢nim je, Ze studenti nemaji pocit ubytku reklagdibich v rozhlasednem

poslednich let. &ch co tento pocit maji, je opravdu velmi malo.
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Graf¢. 27: Srovnani odpadi na otazku. 15 dle jednotlivych Skol

Pfi podrobném zkoumani otazky podle Skol v grafi@7 je xejmé, Ze negativni odp&¥
zvolilo 49% studerit gymnazia, 56% studanibbchodni Skoly, 48% pmyslové Skoly a
62% Skoly zdravotnické. Odp&¥ neutralni c), pouzilo 43% respondiatgymnazia, 21%
ze zdravotnické Skoly, 33% zipnyslové Skoly a 22% z obchodni Skoly. Shrnuti wkhe
ukazalo, Ze na kazdé Skole vzdy nejn@nlovina stedoSkolak nema pocit snizeni roz-
hlasové inzerce v poslednich letech. Kladnou od&giowyplnil opravdu nizky péet re-
spondent, pouhych 29 studeint

Jak jiz bylore¢eno, otazka aft rozctluje studenty a pouze 15% z nich bude odpovidat na
nasledujici otdzkwé. 16. Zbyvajici respondenti bez vypin otazky¢. 16 gechézeji na

otazkug. 17.
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6.16 Otazka ¢.16: Pokud jste odpo¥dél na otdzku ¢.15 ano, tak pra,

Cco je toho pri¢inou?

17% 17% @ Nezéajem zadavateld

® Hospodafské krize

14%

0O Svét prepinény
reklamou

O Nevim
52%

Zdroj: vlastni

Graf¢. 28: Co je podle studenpric¢inou snizeni p&tu reklam

VSech 29 respondentjez v edchozi otazce odpésklo, Ze ma pocit snizeni il roz-
hlasovych reklam v poslednich letech, odfmt#o i na otdzkw. 16. Ri analyze se vadila

moznost e), protoze ji nikdo z dotazovanych nedou?Zi

Celych 52% studefi ktefi maji pocit Ubytku reklam, si mysli, Z&iginou zmigného
Ubytku reklam je sit preplreny reklamou. DalSich 17% dotazovanych vidi jak@ipu
nezajem zadavatela stejny poet student, tedy 17%, nevi, co jefiginou. Nejméss stu-
denti (14%) si mysli, Ze za timto problémem stoji v n@dprobirana ,hospodska kri-

e,

Zjistili jsme tedy, Ze na vice nez polovinu studepisobi s¥t jako zaplgny a geplacany
reklamou, kterou potkavaji na kazdém kroku. V tadi tedy i hlavni pi¢inu Ubytku roz-

hlasovych reklam.
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Graf¢. 29: Srovnani odpadi na otazkw. 16 dle jednotlivych Skol
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Polovina studerit zdravotnické Skoly si mysli, Ze je &wpreplreny reklamou a dalSich

50% nevdélo pricinu ubytku reklam v radiu.

Nezajem zadavatiloznailo jako pricinu 29% studerit obchodni Skoly, 13% studéint
pramyslové Skoly a 33% studéngymnazia. Zadny z respondére zdravotnické Skoly
neuved| tuto moznost. 50% jejich Zaki mysli, Ze ficinou poklesu reklam v rozhlase je
swt preplreny reklamou a dalSich 50% nevi. Naupyslové Skole vidi 74% Z&ékjako
pricinu preplnénost s¥ta reklamou. KdeZto na obchodni Skole @dnad2% student jako
pri¢inu ,hospodéskou krizi“. Vzorek respondeintk této otazce je opravdu velmi nizky,

proto mizou byt vysledky zkreslené.

6.17 Otazka ¢.17: Ovliviiuje vas rozhlasova reklama pi rozhodovani

0 nakupu?

6%

@ Ano, velmi ¢asto
m Nékdy ano
O Nevim

O Ne, nikdy

16%

Zdroj: vlastni

Graf¢. 30: Ovliviiuje studenty $ ndkupech rozhlasova reklama?

Na tuto otazku off odpovidalo vSech 200 studéntnimajicich reklamu v rozhlase. Nej-
vetSi ¢ast dotazovanych (40%) odpmklo, Ze je rozhlasova reklamaipozhodovani
o nakupu gkdy ovliviuje. DalSich 38% respondénse nenechava ovlivnit reklamou
v radiu nikdy a 16% nevi, zda je inzerce v rozhlagkviuje @i nakupuci ne. Pouhych
6% respondeiitpiiznalo, Ze ma na&reklama v radiu velky vliv, protoZe je oviuvje pi

jejich prednakupnim rozhodovani velgasto.

Prekvapivym zjisénim je, Ze tak nizké procento studesé nechd ovlivnit reklamou ,vel-

mi ¢asto” a naopak tak vysoky ¢t stedoskolak se reklamou ovlivnit nenechdlhec.
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Graf¢. 31: Srovnani odpa@di na otazkw. 17 dle jednotlivych Skol

Grafu ¢. 31 ukazal, Ze prvni moznost odpdivna tuto otazku ozido ve vSech Skolach

nejmér student, z toho nejvice bylo z gymnazia 9%, coz vede keskatovani, Ze rozhla-

sova reklama velmiasto ovliviuje pred nakupem pouze nizky e stedosSkolak.

Naopak ®kdy ovliviuje az 53% studetntobchodni Skoly, 46% studénprimyslové Skoly

a 40% studerit zdravotnické Skoly. Na gymnaziu sékdy necha ovlivnit pouze 31% re-

spondent. Praw odpowdi b) vyuZili negasgji Zaci obchodni a fimyslové Skoly.

Odpowd na otazkw. 17 ne¥délo na kazdé Skole maxim&ri9% respondefit Naopak

vysoké procento studenha vSech Skolach se nenechéva ovlivigdmakupem reklamou

vibec. Na zdravotnické Skole to uvedlo 43% stuilend gymnaziu 41%, najgmyslovée

Skole 40% a nejméma Skole obchodni 22%.
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7 SHRNUTI VYSLEDK U SETRENI

Podivame-li se na vyzkum celkgvmusime na z@étku konstatovat, Ze préstnictvim
dotaznikového S&ni byla zjiStna jedna dlezita informace - a to, Ze celych 90% student

poslouché rozhlas. To z¥iaze maji k tomuto médiu pozitivni vztah Aspup.

Vysledky mohou byt ovlivény krom& omezeni uvedenych v kapitole 5.5 této prace také
velikosti a umisinim mssta Vsetin, ve kterém se &sti konalo. Okresni &sto Vsetin lezi

na ValaSsku a jeho pet obyvatel je kolem 30.000. Pokud by se vyzkumakanjiném
meésté, vysledky by se mohly liSit.

Pti zpracovani dotaznikbylo na zaatku analyzy péitano s 296 kusy.iPanalyze vysled-
kit bylo zjiS€no, Ze pordr dotazovanych Zen a miubyl ténei stejny, liSil se o pouhych
6% ve prospch Zen. Na gymnaziu a obchodni Skole byl jejickepgodle pohlavi také
velmi vyrovnany, kdezZto na famyslové Skole bylo 100% respondémiuzského pohlavi a

na zdravotnické Skole naopak dotazniky vyplnilazb@ ze 60 dotazovanych.

V dalSi otazce odpovidali studenti, zda radidbec poslouchaji. Jak je jiz vySe zrin,
90% respondentodpowdélo kladre, coz vede k nazoru, ZefetioSkolSti studenti radio
jako médium a zdroj zabavy a informaci poslouchdd. vypliovani dalSich otdzek tak
pokraiovalo zmignych 90% studeit(265).

Vice nez 1/3 studedmtuvedla, Ze radio poslouckias odcasu, 28% kazdy den a 26%kn-
likrat tydré. Témet polovina dotazovanych jej poslouchadasi€ji doma ve svém volném

dase a dalSietina v aut.

DalSi otazka byla prodkteré respondenty ¢pposledni. Reklamu v rozhlase vnima a po-
sloucha celych 75 % studén® 265 studerit tedy dale ve vyglovani dotazniku pokta-
valo 200.

Na otazku ,Jak reagujete na rozhlasové spshein vysilani?* odpaidéla vice nez polo-
vina dotazovanych, Ze stanici posloucha &&kaji, az reklamni blok skéin a spoty cile&
nevnimaji. Ciled reklamu posloucha celych 13% studeritia gymnéaziu je to dokonce
22%. Negativa reklama gsobi na 31% respondénkdy preladi na jinou stanici, protoze

je inzerce nezajima nebo radio Gpirypnou.

38% studenit ma rado aéni a dynamické spoty a dalSim 29% se libi spotyar a zvir
né. Z 200 respondantvoii tyto dw odpowdi dohromady 67%. MZzeme tedy konstatovat,
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Ze stedoskolsti studenti maji radi spotycak dynamické, zpivané a zne. Podrob&si
nahled na vyrazijSi odchylky odpowdi podle typu Skoly ukazal, Ze spotyak dynamic-

ke, zpivané a zvimé zvolilo na gymnaziu celkem 81% student

Na otazku ,Co vas na rozhlasovém spotu zaujnoelpbowdélo nejvice studefit Ze je pro
n¢ reklamni spot nejzajima)&i, pokud je humorny a ma vtip (44%) a pokud j&m pou-
Zita zajimava hudba (35%). Odpdv ,zajimavy hlas“ uvedlo pouze 10% student
Z jednotlivych Skol se zde odchylila pouze zdrawka Skola, kde byla procenta ¢chto

dvou nefastjSich odpo¥di presré naopak.

Stredoskolskym studeftn na reklamnich rozhlasovych spotech nejvice vadieny a
primitivni humor (40%), coZ je v ndvaznosti na vgthoceni pedchozi otazky velmi zaji-
mave. Z analyzy tedy vychazi, Zze studenty ve spejuice zaujme humor a vtip, ten vsak

nesmi fisobit nucen a primitivre.

Jak uz ukazalo hodnoceni otazky9, zajimavy hlas ve spotu studenty moc nezaujme.
S tim souvisi i analyza otazky 11, ktera se zabyva tim, jaky hlas v reklamniobtech

na dotazované studenty nejvidespbi. Nej¥étSi cast (26%) respondentuto problematiku
vibec néesi, je jim to jedno. Jednotlivé typy hlaénuzsky, Zensky, adsky nebo kombi-
nace hlas) dostaly ténsi stejny péet oznaeni. Zavry ukazuji, Ze na hlase mlgich

v reklamnim spotu studeith moc nezalezi.

Jazykové stranky spotu si 1/3 studem§ima, 1/3 nevsSima a 1/3 respondgetto jedno.
Neni zde pevazujici odpodd’. Z jednotlivych Skol se liSi gymnézium, kde 44%gestu-

denti uvedlo, Ze si jazykové stranky rozhlasového spétma.

Dialekt ve spotech se libi 45% studentoZ je velmi pekvapivé a 32% nevi, zda se jim
libi ¢i ne. D& se konstatovat, Ze t&npolovire sttedoSkolak se v rozhlasovém spotu libi

valaSsky nebo jiny dialekt.

Vysledky otazkye. 14 ukazaly, Ze studenti preferuji délku spotu imak¢ do 20 vtéin.
43% respondeintpreferuje spoty velmi kratké (maximé&la0 vtegin) a dalSich 39% &td-
n¢ dlouhé (15-20 viién).

DalSi otdzka se zabyva nazorem studlentia maji pocit, Ze v poslednich 3 letech ubylo
rozhlasovych reklam. Vice neZ polovina odgdila ne a dalSich 32% nevi. Pouze 15%

student tedy vnima Ubytek rozhlasové reklamychito 15% respondeint(29 student)
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odpovidalo i na otazke.16 ,Praz, co je gicinou Ubytku spat‘. 52% z nich si pekvapiw

mysli, Ze pi¢inou je s¥t preplnény reklamou.

Posledni otazkaeSila vliv rozhlasovou reklamouiprozhodovani o nakupu. Odpovidalo
na ni ot vSech 200 studeint ktei rozhlasovou reklamu vnimaji. Pouze 6% responident
odpovdélo, Ze je reklama v rozhlase ,oviivje velmicasto®, 40% uvedlo odped ,n¢-

kdy ano“ a 38% studeint,neovliviiuje nikdy*.
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8 VERIFIKACE HYPOTEZ

Hypotéza ¢. 1. Nadpoloviéni vétSina stredoSkolskych studeni rozhlasovou reklamu

vnima, cilerg pak 1/3 z nich.

Hypotéza byla touto praci potvrzena pouzste&né. Na otdzkuVnimate a poslouchate
reklamu v radiu?odpowdélo 75% dotazovanych kladnPotvrzeno tak bylo, Ze rozhlaso-
vou reklamu vnima nadpolayii vétSina stedoSkolskych studeintU otazkyJakreagujete
na rozhlasové reklamni spotghem vysilanisme analyza prokazala, Ze cemeklamu

v radiu vnim& pouze 13%etloSkolskych studeint

Hypotézaé. 2: StredoSkolskym studenim na prvnim misté vadi neoriginalita zpraco-
vani rozhlasového spotu, naopak reklamni spot upoatjejich pozornost prvoradé

humorem a vtipem

Hypotéza byla off potvrzena pouze€ast&né. Analyza vysledik dotaznikového Seni
ukazala, Ze na prvnim mistadi 40% gstdosSkolak nuceny a primitivni humor ve spotu,
na druhé misto Zadili negrirozenost mlugich a neoriginalni zpracovani spotu s 16% dali
az nateti misto. Druh&ast hypotézy analyza potvrdila. Studenty na rekiamspotu za-
ujme nejvice humor a vtip. Ve spojitosti s pre¢asti této hypotézy vS8ak humor nesmi byt

nuceny a primitivni.

Hypotéza¢. 3: Nejvice zaujme studenty reklama aéni a dynamicka, priéemz jim ne-

zélezi na délce spotu.

Také tato hypotéza je potvrzena powasté&ne. NegastjSi odpowdi na otazkuwaky typ
rozhlasové reklamy se Vam libd9l u 38% studerit spot akni a dynamicky. Tim byla
prvni ¢ast pracovni hypotézy potvrzena. U drdBséti je tomu naopak. Zde vysledky analy-
zy vyvratily, Ze studeritn nezalezi na délce spotu. Tak odfm#o pouze 10% studeint
Naopak celkem 82% studénpreferuje spoty velmi kratké (5-10 vit®) az stedrg dlouhé
(15-20 vtein).
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ZAVER

Ve své praci jsem se snazila objasnit aktualnigpadtedoSkolské mladeze k rozhlasové
reklame. Za cil bakalgské prace jsem si ulozila zjistit, zda@estoSkolska mladez reklamni
rozhlasové spoty vnima, jak je vnima, co se jinspatech libi, co jim na nich naopak vadi

a zda je rozhlasova reklama dokaze ovlivnit.

Jak jiz bylo fe¢eno, celé dotaznikové #eni bylo provedeno na 4istnich Skolach
ve mest Vsetin u studeidtl. rainiku. Ze 300 odevzdanych dotazinibylo v padadku vy-
plnéno 296 z nich. Z tohoto Btu posloucha radio 90% studéntoz je utité pro rozhlas
jako médium velmi pozitivni, protoze mladez je w&sné dob internetové a mobilni
komunikacesim dal €zSi oslovit a zaujmout. Toto zj&ti ukazuje, Ze je rozhlas stéle silné

a vlivné meédium i pro mladé generace.

Analyzou vyplrgnych dotaznil jsem zjistila, Ze rozhlasovou reklamu vnima a posha
75% stedoSkolskych studeint Tento Udaj je velmiidezity pro zadavatele i poskytovatele
reklam obect Muzeme tedyici, Ze ti ¢tvrtiny stedoSkolskych studeintvnima reklamni
rozhlasoveé spoty,tauz jakkoliv. Z toho vice nez polovina studispoty vnima, ale cilén

nesleduje a dalSich 13% respondgatdokonce sleduje a poslouché cflen

s

U spotu samotného je n@jdzitejSi, aby wibec dokazal zaujmouti#iBeho tvork® a vyrok
je treba se za#ftit vzdy i na cilovou skupinu, kterou ma oslovit.dRotohoto kritéria navr-
hujeme jeho text, obsah, hudebni i kreativni swwaiodle vysledk naSeho dotaznikového
Seteni se stdoSkolakm nejvice libi a&ni, dynamické, zpivané a zine typy spai.

Z toho nam vychazi, Ze jéeeba velmi dbat na charakter a typ spotu a takéma hudebni
podkres, protoZze musi zaujmout, coZ Ize u rozh@seklamy pouze zvukem degulstavi-
vosti, a 0 to je to naéagjsi. StedoSkolaky nejvice zaujme spot obsahujici humoo nép

a zajimavou hudbu. Volba hlasu méilo ve spotu neni az tolikikbzita. Ugité je dobré
vybirat hlas jak podle charakteru produktu neba@lsju kterou chceme zviditelnit, tak

podle cilové skupiny. Proisidoskolaky vSak hlas speakera spotu nehidgZitou roli.

Stejre tak stedoskolaci moc fesi ani jazykovou stranku spotu, ale 45% z nichilse

pouZiti dialektu.

Délku rozhlasového spotu preferuji studenti velnditikou az sedni, tedy od 5 do 20 vte-

fin. Dlouhé spoty se pouzivaim dal tim méa.
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Vice nez polovina studehtnezaznamenala v poslednidich letech Gbytek rozhlasove
reklamy. Pouze 15% studé&rsi mysli, Ze ji naopak ubylo. Ngjs&jSim nazorem, co vni-

maji stedoSkolaci jako fi¢inu, je s¥t preplnény reklamou.

Ohledre otazky vlivu rozhlasové reklamy na&egoinakupni chovani jsem zjistila, Ze té&m

cela polovina sedosSkolak se neché&asto nebo asmanékdy ovlivnit reklamou v rozhlase.

Shrnu-li vysledky analyzy dotaznikového igetf, zjistila jsem, Ze &doSkolska mladez
reklamu v rozhlase vnima, preferuje kratké d@@dst dlouhé akni, dynamické spoty, ob-
sahujici humokti vtip. Naopak se jim ve spotu nelibi nuceny a jgiimi humor. VolkE

hlasu a jazykové strance rozhlasové inzercéiki@paji velkou vahu.
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Grafé. 6: Poslouchaji studenti radio?
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Graf¢. 7: Jakéasto poslouchaji studenti radio?
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Graf¢. 8: Jakym zpisobem poslouchaji studenti radio daegtji?
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