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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma Rozhlas a rozhlasova reklama v percepci déti starsiho Skolniho
veéku navazuje na bakalaiskou praci, kterou autorka napsala v roce 2014. V teoretické ¢asti
se zabyva vymezenim terminu rozhlas, jeho historii a souc¢asnou situaci rozhlasového trhu
v Ceské republice. Dale popisuje rozhlas jako soudast komunikaéniho mixu a piiblizuje
cilovou skupinu déti starSiho Skolniho véku. Hlavnim cilem prace je srovnani, jak se po
dvou letech od prvniho Setfeni zménil postoj déti mladSiho Skolniho véku (nyni jiz starSiho

Skolniho véku) k poslechu radia a do jaké miry vnimaji rozhlasovou reklamu.

Klicova slova:
Reklama, rozhlas, komunikacni mix, rozhlasova komunikace, rozhlasova reklama, rozhla-

sovy spot, percepce, vnimani, déti starSiho skolniho véku, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

Die Magisterarbeit mit dem Thema Der Rundfunk und die Rundfunkwerbung in der Wa-
hrnehmung von Kindern spiteren Schulalters kniipft an die Bachelorabeit, die von der Au-
torin im Jahre 2014 verfasst wurde. Der theoretische Teil der Arbeit befasst sich zuerst mit
der Kldrung des Begriffs "Rundfunk" und geht dann auf die Geschichte und Gegenwart des
Rundfunkmarktes in der Tschechischen Republik ndher ein. In den folgenden Kapiteln
werden der Runkfunk als Bestandteil des Kommunikationsmixes und die Zielgruppe der
Kinder élteren Schulalters dargestellt. Das Hauptziel dieser Arbeit ist zu vergleichen, wie
sich zwei Jahre nach der ersten Untersuchung die Einstellung der Kinder jilingeren Schu-
lalters (inzwischen spdteren Schulalters)zum Radiohdren verdnderte, und ob und wie sie

die Rundfunkwerbung wahrnehmen.

Keywords:
Werbung, Rundfunk, Kommunikationsmix, Rundfunkkommunikation, Rundfunkwerbung,

Radiospot, Perception, Wahrnehmung, Kinder élteren Schulalters, Marketing Research.
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UvVOD

Diplomova prace na téma Rozhlas a rozhlasova reklama v percepci déti starSiho $kolniho
veéku navazuje na bakaléafskou praci, kterou jsem obhdjila v roce 2014 a jejiz cilovou sku-

pinou byli zaci zékladnich skol ve véku 9-11 let

Jak jiz bylo mnohokrat feceno, Zijeme obklopeni médii a stavame se ,,obét'mi* tzv. multi-
taskingu. To znamen4, ze jsme schopni v jeden ¢as najednou sledovat televizi, psat na no-
tebooku a jesté k tomu reagovat na impulsy, které nam poskytuje mobilni telefon. Patiim
mezi generaci Husakovych déti neboli generaci X a troufam si fici, ze nase generace jesté
umi ,,vypnout* a zmizet bez vyc¢itek mimo dosah vSech médii. Zastupci mladsich generaci
to jiz v takové mife nezvladaji a jsou prosté stale na piijmu. Jak se bude chovat generace
dne$nich déti, ukaze teprve Cas. Na konferenci New Media Inspiration popsal generacni
rozdily v pouzivani technologii Michal Charvat z marketingové agentury Mindshare slovy:
»Generace X, tedy tficatnici az padesatnici, si kdysi chodila hrat ven. Generace Y sed¢la u
pocitaci a hernich konzoli. A generace Z, dnesni teenagefi? Ta uz ani nechce sama hrat —
radsi se na YouTube diva na videozdznam toho, jak na pocitaci hraje n€kdo jiny.*“ (Hospo-

datské noviny, 2016)

Nekteti predvidaji, ze v budoucnu urcita tradi¢ni média zaniknou a budou nahrazena no-
vymi médii. Vzhledem k tomu, Ze dnes$ni déti jsou médii bombardovany od samého zacat-
ku své existence, zajima mne, jak a zda viibec vnimaji jedno z tradi¢nich médii, kterym je
rozhlas. V poslednich par letech ptibyva studii a vyzkumu, které se zacinaji zabyvat téma-
tem déti a média, zatim vSak neexistuje ovétené méteni, které by sledovalo vnimani roz-
hlasu détmi mladSiho a starSiho Skolniho véku. V ramci Radioprojektu je sice sledovana
cilova skupina 12—79, ale dotazovani jsou v kategorii 12—15 rodice déti. Aby déti byly
schopny medialni obsahy spravné vnimat, do $kol je tak jiz n¢kolik let zafazovan predmét
Medialni vychova. Je velmi dilezité, aby nejen $kola, ale i rodina dokazala déti nenasilnou

formou pfipravit na nastrahy, které nejen détem miiZe zpusobit pfilisnd konzumace médii.

Sama jsem fanouSkem rozhlasu a jsem pfesvédcena, Ze toto médium ma velkou Sanci ustat
pretlak ,,novych* médii. Téma radio je mi blizké i z divodu mého predchoziho zamé&stnani,
kde radio bylo soucasti kazdé vétsi reklamni kampané. Spoluprace s radii jakozto dodava-
teli média, cela ptfiprava a realizace kampani, stejné jako jejich vyhodnocovani, patfilo k

mé kazdodenni pracovni ¢innosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

V prvni ¢asti prace se budu vénovat teorii, ktera souvisi s tématem prace, a rozsifim ji o
aktudlni poznatky. Nejprve struéné popisi historii rozhlasového vysilani v Ceské republice
s diirazem na vysilani pro déti a zhodnotim soucasnou situaci na rozhlasovém trhu véetné
vysilani pro déti a mladez. Ptiblizim cilovou skupinu déti starSiho Skolniho véku a také
seznamim se skutecnosti, jak zdkon chrani déti a mladistvé pred médii a jak je s timto té-

matem obeznamuje skolni vyuka.

V druhé ¢asti (tj. praktické) provedu kvantitativni prizkum mezi détmi ve véku 11-13 let
pomoci tisténého a elektronického dotazniku. Dotazniky vyhodnotim a pokusim se zana-
lyzovat, jak déti v tomto véku vnimaji radio a radiovou reklamu. Ziskané vysledky porov-
nam s vysledky priizkumu, ktery jsem realizovala u stejnych zaki zdkladnich Skol v ramci
bakalaiské prace pred dvéma lety. Cilem prace by mélo byt nalezeni odpovédi na vyzkum-
né otazky: “Maji déti starSiho Skolniho véku zajem poslouchat radio?*, ,,Do jaké miry déti
star§iho Skolniho v&€ku vnimaji rozhlasovou reklamu.* a ,,Pamatuji si déti konkrétni rozhla-

sovou reklamu?*
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l. TEORETICKA CAST
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1 ROZHLAS

,»Rozhlas se zacal vyvijet na sklonku 19. stoleti. Prilom vsak nastava az v roce 1906, kdy
se poprvé podaii odvysilat kratky hudebni a mluveny program ze stanice Brant Rock ve
stat¢ Massachusetts. O Ctyfi roky pozdéji byl odvysilan prvni rozhlasovy zivy pienos
Z Metropolitni opery v New Yorku. V Evrop¢ se rozhlasové vysilani za¢ina zkousSet kratce
pied prvni svétovou valkou, pravidelné rozhlasové vysilani vSak zacind az po jejim skon-
¢eni. V roce 1920 odstartovala v Pittsburghu vysilani prvni stanice na svét¢ KDKA, za dva
roky pak vznika spole¢nost British Broadcastin Company, existujici dodnes, v sou¢asnosti

znama jako BBC.“ (Mediagram, 2016)

1.1 Historie rozhlasového vysilani v CR

Rozhlas byl prvnim elektronickym médiem masové komunikace. Pravidelné rozhlasové
vysilani bylo zapocato 18. kvétna 1923 ve 20.15 ve Kbelich. Kratce nato, 7. Cervna, vznik-
la spole¢nost Radiojournal. Zpocatku mél rozhlas spiSe komunikacni poslani a nebyl tolik
vniman jako nové médium. V CSR spadal pod spravu ministerstva post a telegrafi. 1 kdyz
rozhlasové vysilani podléhalo cenzufe, k vyraznym konfliktim nedochéazelo, jelikoz Radi-

ojournal plnil to, co od n¢j stat o¢ekaval.

Ukolem rozhlasu bylo kultivovat ob&any statu v osvétovém duchu. Vysilani trvalo pouze
jednu hodinu. Postupné se vysilani prodlouzilo na dvé hodiny a koncem roku 1924 se jiz
vysilalo Sest hodin a do programu se pifidalo meteorologické a sportovni vysilani. Jiz v
roce 1925 bylo zapocato vysilani pro déti. V roce 1926 se podatilo odvysilat prvni evrop-
skou sportovni reportaZ. Jednalo se o pfenos utkdni v kopané mezi Slavii Praha a Hungarii
Budapest’. V roce 1927 se vysilaly i pfimé pfenosy na mezinarodni trovni. Kvalita vysilani
rok od roku rostla. Od roku 1932 vysilal rozhlas ptehled domaciho tisku. (Koncelik, Vece-
fa, Orsag, 2010, s. 56-62)

V zadatcich vysilani byl rozhlas pro spoustu lidi kviili poplatkiim drahy. Bylo nutné platit
jednou ro¢né statu a mesiéné Radiojournalu. Po snizeni poplatkl v roce 1925 se ale rozhlas
staval dostupny 1 stfednim a niz§im vrstvam. V roce 1938 bylo zaregistrovano 1 128 000
koncesi. Stale ale platilo, ze rozhlas byl rozsifeny hlavné ve velkych méstech. (Koncelik,

Veceta, Orsag, 2010, s. 63—64)

Radiojournal byl 10. &ervna 1939 piejmenovan na Cesky rozhlas. Na podzim roku 1940

pronikli Némci do spravy Ceského rozhlasu a zadali jej intenzivnéji vyuzivat jako néstroj
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propagandy. V bieznu 1942 byl Cesky rozhlas pievzat Risskou rozhlasovou spole¢nosti.

Dohled nad vysilanim byl zptisnén, ale programova skladba se nastésti vyrazné nezménila.

V srpnu 1945 doslo k legislativnimu spojeni Ceského a Slovenského rozhlasu do Cesko-
slovenského rozhlasu (CsRo). Rozhlas dosahoval po valce obdobi vrcholu. Byl jedinym
médiem, které vlastnila vét§ina domacnosti. V roce 1947 méla Ceskoslovenska republika
témer devét miliond obyvatel. Evidovano bylo 1 876 663 rozhlasovych piijimaci. Rozhla-
sovy poplatek byl 15 korun mésicné. Orientacni cena rozhlasového piijimace byla v roce

1952 neuvétitelnych 11 000 korun. (Koncelik, Veéefa, Orsag, 2010, s. 120-127)

V roce 1959 se rozhlas i televize staly samostatnou rozpoc¢tovou organizaci. Své vysadni

postaveni si rozhlas udrzel az do konce 60 let. (Koncelik, Veceta, Orsag, 2010, s. 152)

Srpnova okupace v roce 1968 ukoncila tzv. obdobi Prazského jara (obdobi snahy o névrat
k demokratickym principtim). Doslo ke stfetu Prazanli a pracovnikl rozhlasu se sovétsky-
mi vojaky. Sovétsti vojaci nakonec budovu rozhlasu obsadili a vysilani Ceskoslovenského
rozhlasu muselo byt vysilano z jinych budov. Nasledovalo obdobi normalizace, kdy kvuli

politickym nazortim musela odejit spousta redaktorti. (Cesky rozhlas, ©1997-2014)

V sedmdesétych letech vysilal CsRo na péti programovych okruzich. Az do roku 1989

podléhalo rozhlasové vysilani cenzure.

Po sametové revoluci se vysilani Ceskoslovenského rozhlasu za¢alo pomalu vracet k své
pivodni funkci. Od roku 1991 je CsRo veiejnou instituci nezavislou na statu. Financovan
je z koncesionaiskych poplatkid. Cesky rozhlas vznikl po rozdéleni Ceskoslovenska 1. led-

na 1993. (Cesky rozhlas, ©1997-2014)

1.2 Historie rozhlasového vysilani pro détské posluchace

Rozhlasové vysilani pro déti bylo odstartovano 1. zati 1925 v den, ktery je spojovan se
zahajenim Skolniho roku. Pod pseudonymem Stry¢ek Vaclav promlouval k détem i dospé-
lym oblibeny Jan Vavtik. Pfedev§im vzhledem k jeho pedagogickym zkuSenostem se mu
podafilo pomoci laskavych a ptételsky rozhovorii zaujmout své posluchace. Diky oblibe-

nosti Radiojournal jiz v této dob¢ uvazoval o pravidelném vysilani pro Skoly. (JeSutova a
kol., 2003, s. 50)

Jiz v téchto letech bylo snahou, aby co nejvice $kol bylo vybaveno rozhlasem a zacatkem
Skolniho roku 1926 se zacaly vést debaty o zavedeni pravidelného Skolniho vysilani tak,

aby byl pomuckou pii vychové a vzdélavani. Déti by diky rozhlasu mohly poslouchat auto-
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rity z riznych obort. 29. listopadu bylo v rdmci propagacniho tydne spusténo testovaci
vysilani pod nazvem Rozhlas pro skoly. Vysilalo se kazdy den zvlast pro ¢eské a némecké
Skoly. Vysilani bylo rozdéleno do tii ¢asti, které se vénovaly cestovani, hudbé a recitaci.
Po testovani se vysilani Skolniho rozhlasu na ¢tyfi roky odmlicelo. Vysilani pro déti pod
vedenim Jana Vaviika pokracovalo dale a pribyvali dal$i znamé osobnosti do vysilani, jako
byl napt. Vlasta Burian. Nékolikrat do mésice déti mély také moznost prostiednictvim roz-

hlasu poslouchat hudbu rtiznych zanrt. (JeSutova a kol., 2003, s. 74-75)

Vysilani pro déti a mladez pokracovalo 1 v dalSich letech. V B¢ se o vysilani postaral
Karel Vetter pod pseudonymem stryéek Tomas. Stejné jako v Praze i zde byly uvadény
besidky, pohadky, hry a jednou tydné se vysilaly texty, které byly urceny pro loutkové
divadlo. Vysilani se jiz drzelo konceptu, ktery byl pfipraven s dliirazem na dodrzovani pe-

dagogickych pravidel a didaktickych zasad. (JeSutova a kol., 2003, s. 81)

V tzv. éfe rozhlasu v rozhlase (v ndzvu vysilani se nachazelo slovo rozhlas), ktera trvala
ptes dvacet let, bylo v tinoru 1932 odstartovano vysilani skolského rozhlasu. Vysilalo se
hodné¢ intenzivné véetné odpolednich ¢ast a nedélniho vysilani. Pivodni redakce se pro-
menila na samostatny Skolsky odbor. Rezisérem se stal zakladatel détského Kiithnova pé-
veckého sboru Jan Kiithn. Zaméstnancem rozhlasu byl také Miloslav Disman, ktery se pro-
slavil jako zakladatel tzv. Dismanova rozhlasového détského souboru, ktery pisobi dod-
nes. V roce 1938 byla rozhlasem vybavena témét polovina Skol a tydné se ve Skolském

rozhlase vysilalo 8 hodin (JeSutova a kol., 2003, s. 128-129)

na vyuku a vzdélani. Byl zaloZzen Klub zvidavych déti. (JeSutova a kol., 2003, s. 160)

V letech 1942-1943 vysilal skolsky rozhlas kromé nedéle denné v pravidelném case 10,00—
10,30. (JeSutova a kol., 2003, s. 167)

Po vélce dochazelo ve vysilani Skolského rozhlasu ke zménam skladby vysilani. Do roku
1947 pievazovaly potady didakticko-nau¢ného a zabavného charakteru, od Skolniho roku
1947/1948 ptevazovaly relace tzv. aktualné vychovné. Pravideln€ bylo vysilano ranni hla-
Seni. Do programu byla zafazena hudebni vychova, sobotni hry pro mladez, nedé€lni po-
hadky, besidky pro nejmensi a vecerni pohadky. V roce 1948 poslouchalo skolsky rozhlas

milion posluchac¢t na deseti tisicich Skolach. (Jesutova a kol., 2003, s. 222-223)

Na cinnost Skolského rozhlasu navazovala Hlavni redakce pro déti a mladez neboli
HRDM. (Jesutova a kol., 2003, s. 246)
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Do roku 1952 mélo vysilani pestrou programovou skladbu a bylo vedeno zkusenymi peda-
gogy. Pozdé&ji v roce 1952 se zacalo vysilani vyrazné politizovat. (B&hal 2013, s. 269-270)
Vsechny potady a rubriky HRDM musely ideové a politicky piisobit na déti a mladez a
zaroven ve vysilani musely informovat o vyznamnych celostatnich akcich, jako spartakia-

dy, osvétové kampang, naukové porady. (JeSutova a kol., 2003, s. 312)

vvvvvv

Dobrou noc, déti s ustfedni postavou dodnes obliben¢ho sktitka Hajaji, jemuz proptjcovali

hlasy znami herci. (JeSutova a kol., 2003, s. 319)

Dalsi z redakci byla Redakce védy a techniky a jejim dominantnim poradem se v roce
1962 stal porad Meteor, ktery vysilal o ekologii a stal u zrodu Hnuti Brontosaurus. Vysila-
ni Skolského rozhlasu se postupn¢ dostavalo do kolize se Skolnim rozvrhem a v roce 1961-
1962 bylo zredukovano na vysilani pro prvnich pét ro¢niki. (JeSutova a kol., 2003, s. 320—
321)

V dob¢ normalizace (1968—1989) patiilo vysilani pro mladé posluchace k prioritim vedeni
rozhlasu. V roce 1979 vznikla fada novych dil¢ich potadt jako napf. Pionyrska jitfenka
nebo dopravni soutéz Dobry chodec. Zacatkem roku 1982 se zacal vysilat pofad Domino,
ktery doplnil vysilani Hajaja a vysilani pro $koly. Domino vysilalo denn¢ hodinovy blok a

o vikendu byl vysilan potad Pionyrska jitfenka. (Jesutova a kol., 2003, s. 387-388).

Zacatkem devadesatych let se stale uvadély potrady Hajaja, Domino a Meteor, které byly
zaméfeny na déti. Po listopadu 1989 vznikaly sice nové potady, ale poradi zaméfenych
vyloZzené na déti, ubyvalo. V roce 1992 byla zrusena Hlavni redakce vysilani pro déti a
mladeZ a vznikla mensi Redakce vysilani pro déti a mladez, coz byla jedna z pficin, ktera
zpusobila postupny zanik a slu¢ovani détskych potradd. V roce 1997 byly potady seskupe-
ny do bloku, ktery dostal ndzev Domino a v rdmci Domina byly vysilany potady Hajaja ¢i

Radio na polstar. (JeSutova a kol., 2003, s. 464-465)

,»S rychlym rozvojem moderni techniky a internetu zajem déti o Domino klesal. V 90. le-
tech byl na kratkou dobu Uplné zruSen, pak obnoven, ale nékdejsi slava se mu uz nevrétila.
Posledni Domino odvysilal Cesky rozhlas 31. srpna 2012. Od 3. zaii 2012 détské poslu-

chace bavi novy porad Radio Junior, ktery na tradici navazuje.“ (Pfibéh rozhlasu, 2014)
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1.3 Soudasny rozhlasovy trh v CR

V CR funguje dualni rozhlasové prostiedi, které je tvofeno vysilatelem ze zakona, tzn. ve-
fejnopravnim rozhlasem a soukromym sektorem. Situace na rozhlasovém trhu byla dlouha
1éta bez vyraznych zmén. Rok 2014 ptinesl velké zmény na komerénim rozhlasovém trhu.
Ve verejnopravnim rozhlase doslo 20. 1. 2016 ke zvoleni nového feditele. Generdlnim fe-

ditelem Ceského rozhlasu se stal dosavadni programovy feditel René Zavoral. (Radiotv,

2016)

Dle nejnovéjsich vysledkti Radioprojektu za 3. a 4. kvartal 2015 bylo v poslechovosti po-
tvrzeno jiz pon¢kolikaté prvenstvi Radia Impuls. Na druhém misté je Evropa 2 a na tietim
misté Frekvence 1. Denni poslechovost radia Impuls je pfiblizné 982 tisic posluchacii den-
n&. Evropa 2 a Frekvence 1 ma piiblizné 900 tisic posluchadti, Cesky rozhlas je na &tvrté
pfi¢ce. Regionalnim stanicim tradi¢né vévodi Radio BLANIK, jehoZ poslechovost v ramci

poslednich vin prizkumu Radioprojekt ma i nadéle vzestupnou tendenci. (Radiotv, 2016)

1.3.1 Verejnopravni rozhlas

Vefejnopravni rozhlas (Cesky rozhlas) je ziizen zakonem ¢&. 484/1991 Sb. o Ceském roz-
hlase a reprezentuji jej Ctyfi celoplo$né stanice: Radiozurnal, Praha, Vltava, Plus. Dale pak
specialni stanice se zaméfenim na zpravodajstvi, vaznou hudbu, popularizaci védy a tech-
niky a na vysilani pro mladé posluchace - D-dur, Jazz, Radio Wave, Radio Junior a jede-
néct regionalnich stanic. Vlajkovou lodi Ceského rozhlasu je Radiozurnal. Jedno vysilani
(Radio Praha) je sméfované do zahraniéi v péti svétovych jazycich a v éesting. (Cesky roz-
hlas, ©1997-2016) Stanice Ceského rozhlasu zastupovala v minulosti spole¢nost Media
Master, v soucasné dobé Cesky rozhlas fesi obchodni zéalezitosti sam. Souéasny podil na
trhu je 22,3 %. Celoplosné stanice CRo mély podil 15,9 % a regionalni stanice CRo jako
celek 6,4 %. (Rozhlas, ©1997-2016)

1.3.2 Komeréni rozhlasové stanice

V Ceské republice zacal komeréni rozhlasovy trh fungovat az po revoluci v letech 1990-
1991, kdy bylo Radou pro rozhlasové a televizni vysilani ud€leno prvnich 15 licenci k §i-

feni privatniho rozhlasového signalu. (Mikova, 2014)

Trh soukromych stanic byl od 1. ¢ervna 2005 rozdélen mezi dvé konkurencni spole€nosti
Media Marketing Services (MMS) a Regie Radio Music (RRM), jejichz trzni podil byl

nékolik let vyrovnany. V roce 2012 spole¢nosti Spole¢nost Media Marketing Services za-
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stupovala 55 lokalnich a regiondlnich stanic, spole¢nost Regie Radio Music zastupovala tfi
celoplosna radia a dalsi regiondlni stanice. V tinoru 2014 doslo k akvizici se skupinou Ra-

dio United a podil spolecnosti RRM se pohyboval kolem 43,3 %. (Mikova 2014)

Od 1. ledna 2015 je trh soukromych radii rozdélen mezi spole¢nosti Media Marketing Ser-
vices a.s. (zastupuje 55 rozhlasovych stanic a jejich zasah predstavuje 3 804 000 poslucha-
¢l), Regie Radio Music (s tydennim zdsahem 3 071 000 posluchact tydné) a Radio United
Services (oslovi 3 388 000 posluchacu tydn¢). (MMS, 2015)

Spole¢nym produktem Lagardere Active CR a Media Bohemia a jejich zastupitelstvi Regie
Radio Music a Media Marketing Services je rozhlasové zastupitelstvi Radiohaus, kdy je
jednim subjektem nabizeno 60 rozhlasovych stanic s tydennim zasahem 5 344 000 poslu-

chacii a podilem na poslechovosti ve vysi 52,1%. (Radiohaus, 2016)

1.4 Digitalizace radia

Po uspésné digitalizaci televizniho vysilani byla v roce 2013 zapocata digitalizace rozhla-
su. (Digistranky, 2016) Nova generace rozhlasového vysilani pouziva zkratku DAB (Di-
gital Audio Broadcasting). ,,DAB je zpUsob Sifeni signalu podobny jako u digitalni televize
DVB-T. DAB+ je pfiblizné dvakrat efektivnéjsi nez DAB diky pouziti audio kodeku
AAC+. Na trh byl uveden v roce 2007 a ma vyssi odolnost kvality pfijmu 1 pfi ne zcela
idedlnich podminkach. Stejné jako DVB-T umozZiiuje DAB v ramci jednoho multiplexu
vysilat n€kolik desitek stanic s riiznym datovym tokem dle zaméteni (mensi u mluveného
slova, vétsi a tim kvalitn€j$i u vazné nebo tieba rockové hudby). Nastup DAB je prileZitost

i pro mens§inové hudebni Zanry, jak se dostat k posluchactim.* (Digitalradio, 2016)

Vyhodami pozemniho pfijmu rozhlasového vysilani je vysoké pokryti, nezavislost na da-
tovych sitich, vysoka penetrace rozhlasovych pfijimacia. Mezi hlavni vyhody digitalizace
patii technologicky lepsi zvuk, Siroké Skala programd, interaktivita, propojeni s mobilnimi
technologiemi, dokonalé vyuZziti moznosti internetu a multimedialnost poslechu. Diky digi-
talizaci budou zpfistupnény nové sluzby, napiiklad elektronicky programovy priivodce,
radiotext, slideshow nebo pfenos webovych stranek na displej rozhlasového piijimace.
(Digistranky.cz)

K aspésné digitalizaci je tieba soudinnost statu, poskytovatelti a regulatord. Nazory na di-
gitalizaci rozhlasu ale nejsou iplné shodné a jisté pochybnosti o jeji nutnosti byly vyjadre-

ny napi. Michelem Fleischmanem, prezidentem Asociace provozovateli soukromého vysi-
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lani a provozovatele radii Frekvence 1 a Evropa 2 na seminafi, ktery potadal Cesky rozhlas
ve spolupraci s Volebnim vyborem Poslanecké snémovny Parlamentu CR v bieznu 2015.
Fleischmanovi vadi omezeni Ceské legislativy, kterd umoziuje jednomu vlastnikovi provo-
zovat pouze dvé celoplosna radia. Konkurence v FM vysilani je vyrazné mensi nez bude
konkurence v DAB a to muze ohrozit silnou pozici nejen Fleischmanem vedenych sou-

kromych stanic Frekvence 1 a Evropa 2. (Technet, 2016)

1.5 Méreni poslechovosti

V minulosti, kdy nes§lo o konkurenci mezi jednotlivymi stanicemi, se jednalo o méfeni,
které zjistovalo, jakym potadim davaji posluchaci piednost. Prvni prizkum poslechovosti
rozhlasu byl realizovan v zafi 1945. Realizovalo jej ministerstvo informaci, dle zkuSenosti
z Anglie. Prizkum byl provadén prostfednictvim zpravodaji, ktefi hodnotili index spoko-
jenosti posluchact s jednotlivymi relacemi. Nejlépe si vedly zpravodajské relace. Nejvice
se rozhlas poslouchal v rannich (ranni zpravy) a vecernich hodinach, kdy poslechovost
dosahovala maxima pfi vysilani Rozhlasovych novin. Staly prizkum byl provadén za po-
moci dobrovolnikii z fad posluchaéti od tunora 1946. Cesky rozhlas sam inicioval ndrazové
prazkumy napf. Skolského rozhlasu mezi zdky vybraného gymndzia. (JeSutova a kol.,

2013, s. 230-231)

V soucasnosti méfeni poslechovosti radii probihd pomoci tzv. Radioprojektu, ktery je
oproti méfeni sledovanosti televize pomérné komplikovanéjsi a nepfesnéjsi. Na rozdil od
peoplometertl, které méti chovani divaka a sledovanost televize elektronicky, se poslecho-
vost zjistuje pomoci telefonického dotazovani. Od 7. listopadu 2005 je rozhlas sledovan
kvantitativnim vyzkumem provadénym metodou CATI (Computer Asisted Telephone In-
terviewing). Na vyzkumu se podili vyzkumné agentury MEDIAN a STEM/MARK. Jedna
se 0 metodu telefonického dotazovani se zaznamem do pocitace. RADIOPROJEKT pouZi-
va standardizovany telefonicky rozhovor “day after recall” (dotaz na vcerejs$i chovani).
Vyzkum je kontinudlni od 1. 1. do 17. 12. béziciho roku. Volana ¢isla dotazovanych se
generuji ndhodné (stratifikovany ndhodny vybér) a pomér pevnych linek (proporcionalni
alokace) a mobilnich telefontl, stejn€ jako pomér mobilnich operatorii je pfedem dany. Te-
lefonicky rozhovor trva v primeéru 16,5 minuty. 28 000 telefonickych rozhovort ro¢né je
doplnéného 2 000 osobnimi rozhovory v ,,netelefonizovanych* domacnostech (bez mobilu
a pevné linky) vybiranych z vyzkumu spotiebniho chovani MML-TGI (Median). Metodika

CATI je pro méfeni rozhlasu pouzivana ve vétSin¢ stati Evropy a ve vSech zemich pfimo
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sousedicich s CR, kromé& Slovenska. Rozhodnuti o zméné vyzkumu bylo pfijato celym
SKMO, véetné¢ AKA a jejim vyzkumnym organem AKA research, ktery je napojen na po-
dobné struktury Evropské Asociace reklamnich agentur. Radioprojekt tak spliiuje veskeré

pozadované evropské parametry pro vyzkum sledovanosti rozhlasu. (Mikova 2014)

Martin Konrad jeden z kandidati na feditele CRo se vyjadiil k Radioprojektu ve vztahu
k Ceskému rozhlasu: ,,Pfestoze soudasny vyzkum povazuju za zastaraly, je jediny, ktery je
k dispozici. Je ale potfeba s nim pracovat mnohem vic, protoze svét kolem nas se velmi
rychle méni. Cesky rozhlas musi reagovat na to, jak se vyviji samotna spole¢nost. Rozho-
dovani musi byt zalozené na ¢islech. Je tfeba jit mnohem vice i do jinych vyzkumi, tedy
nejen Radioprojektu, ale hlavné lifestylovych vyzkumi. Prosté¢ musite co nejvice elimino-

vat rozhodovani na bazi pocitové ¢i zvykové.* (Mediaguru, 2015)

15.1 AdMeter 1000

Jiz n€kolik let je snaha pfijit s lepSim méfenim poslechovosti radia, nez je vySe zminény
Radioprojekt. Agentura Median pfisla s projektem adMeter, ktery ma slouzit trhu a medi-
alnim agenturam jako pfimy datovy nastroj pro analyzu a planovani napti¢ hlavnimi medi-
atypy. Méfeni probihd pomoci audiometru, coz je moderni technologické feSeni poskytujici
informace o poslechu rozhlasového vysilani. Je to zatizeni, které je podobné peoplometru a
je instalovdno ve form¢ aplikace do mobilniho telefonu, ktery musi vlastnit a mit stale u
sebe Ucastnici panelu. Pomoci audiometru budou ziskdna aktudlni data o poslechu progra-
mu rozhlasové stanice. Audiometer je schopen pokryt poslechy rozhlasového a televizniho
vysilani v pribéhu celého dne bez vazby na konkrétni misto poslechu. Ziskana data jsou
podobna datiim z peoplemetri. Data popisuji den po dni s minutovou piesnosti, kdy ¢leno-
vé panelu poslouchali radio a to nejen stanici, pro kterou jsou do panelu zafazeni, ale i dal-

§i radia. (Frekvence 1, 2016)

Koncem roku 2015 spolecnost Median ptedstavila prvni vysledky pilotniho panelu, které-
ho se zucastnilo 1 000 respondentli. Pii srovnani vystupti projektu adMeter a vystupt
z Radioprojektu bylo naptiklad zjiSténo, ze vysledky provedené¢ metodou CATI ukazuji
delsi dobu poslechu, nez ukazal vystup z adMeteru. Je to dano tim, ze lidé maji tendenci
precenovat délku poslechu, naopak z pohledu reache ptindseji vysledky adMeter vyssi
hodnoty. Respondenti si v dotazovani CATI méfeni nevybavuji vSechny stanice, se ktery-
mi byli v kontaktu. Panel je crossmedidlni a ma poskytnout detailné;s$i sociodemografické

kvoty, ptisnéjsi kontrolu crossmedialni konzumace a piistupu na internet. (Median, 2016)
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V tuto chvili je pfed¢asné hodnotit, zda bude mit tato metoda méfeni v budoucnosti

uspéch.
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2 POSTAVENI ROZHLASU V KOMUNIKACNIM MIXU

Postaveni rozhlasu je oproti ostatnim médiim stéle silné a prizkumy ukazuji, ze lidé celo-
svétove poslechu radii vénuji denné vice ¢asu nez surfovani na internetu, sledovani televi-

ze nebo Cteni novin a Casopisi. (Digistranky, 2016)

2.1 Rozhlasova komunikace

Zvukova reklama je historicky nejstar$i formou reklamy a ¢lovék komunikoval pomoci
hlasu jesté¢ pted vynalezenim pisma. Pomoci mluveného slova dochazelo k presvédc¢ovani
rie osobniho prodeje. Interpersonélni hlasové komunikace byla pozdéji doplnéna o vyvola-

vani na trzich.

,»V souCasn¢ dobé je za zvukovou reklamu povazovéana piedevsim rozhlasova reklama.
Existuje vSak naptiklad také vysilani na misté prodeje v prodejnach, obchodnich domech,
nakupnich centrech, v aredlech vystavist' a veletrhll, v ozvuc¢enych vykladnich skiinich a

podobné.” (Ktizek, Crha, 2008, s. 171)

2.2 Rozhlasova reklama

Reklama dle média, prostfednictvim kterého je pfenaSena piijemci se déli na televizni, roz-
hlasovou, venkovni, tiskovou a internetovou. Kazdy typ reklamy mé své plusy a minusy.
Mezi hlavni vyhody rozhlasové reklamy patii vysoka segmentace. Vzhledem k velkému
poctu rozhlasovych stanic je mozné vyuzit pro reklamni kampan jen vybrané stanice, které
oslovuji zvolenou cilovou skupinu. Na rozdil od ostatnich media typt je cena za produkci a
vysilani reklamy v radiu nizsi. Velmi dalezitym faktory, diky kterym lze s nasazenim re-
klamy v radiu pracovat jsou rychlost, operativnost a flexibilita. Pokud je v zaloze ptiprave-
ny rozhlasovy spot, neni problém jeden den kampan objednat a hned druhy den vysilat.
Jsou 1 rozhlasové stanice, které jsou schopny nasadit rano zaslany spot jesté do odpoledni-
ho vysilani. Neposledni vyhodou rozhlasové reklamy je i1 osobni forma osloveni.
V rozhlasové reklam¢ je mozné vyuzit vice podob reklamy a dobrym tahem je i vyuZziti

znamého hlasu. (Vysekalova, Mikes 2010, s. 41)

Rozhlas je fazen mezi doplitkova média. Ve srovnani s ostatnimi média typy reklama
Vv radiu zajist'uje spiSe opakované setkani s reklamnim sdélenim nez silny zasah. Ale jako u

ostatnich médii velmi zalezi na invenci plannera a zvolen¢ strategii. (Media guru, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

,»Rozhlas dobfe funguje jako dopliikové médium. Ve vétSing piipadd sam o sobé nestaci.*
Rozhlas je vhodny pro kampan¢, které si potifebuji budovat povédomi o znacce. Diky své
pruznosti a rychlosti je vhodny pro akéni nabidky a rtzné typy slev. Rozhlas umi
s poslucha¢em navazat divérnéjsi vztah nez televize. Dalsi vyhodé rozhlasu nahrava i sou-
Casnd doba. Lid¢é travi ¢im dal tim vice ¢asu v autech a pravé rozhlas jim cestovani autem
Casto zptijemnuje. Radiu dlouhodobé posluchaci neptibyvaji, ale prodluzuje se doba posle-

chu radia.(Mediaguru, 2016)

Rozhlas mé jako médium velkou nevyhodu v absenci vizualni stranky (i kdyz v soucasné
dobé je diky internetu snaha radii propojit zvuk s obrazem). ,,Vzhledem k tomu, ze ¢lovék
vnimd oCima asi osmdesat procent okolniho svéta, je tento handicap docela podstatny. Po-
slucha¢ rozhlasové reklamy nema moznost vratit se k mistu, které preslechl. Text spotu

proto musi byt naprosto priizraény, jasny a srozumitelny.* (Ktizek, Crha, 2008, s. 172)

K vyjadieni myslenky zistdva pouze zvuk. Nahrani kvalitniho a poutavého spotu, ktery
dokéze posluchaée zaujmout, neni zrovna jednoduché. Casto je téz uvadéno, Ze rozhlas byl
v minulosti vniman mnohem intenzivnéji a dnes funguje pouze jako zvukova kulisa. To
znamena, Ze radio je sice pusténé, ale ,,posluchaci® se vénuji vice jiné ¢innosti, napiiklad
manudlni praci nebo tieba hie na tabletu. Vysoka segmentace, kterd je vys zminéna jako
vyhoda, miize byt v nékterych ptipadech nevyhodou. Posluchacské publikum je roztfisténé
a muize byt problém jej zasdhnout v dostatecné mife. Stejné€ jako v televizi se musi mezi
vyznamné nevyhody zafadit pfeplnénost reklamnich bloki.

Jak jiz bylo vySe zminéno, velmi dulezité je pti poslechu reklamniho bloku vytvofit kon-
trast, ktery povede ke vzbuzeni pozornosti a k zaregistrovani naseho sdéleni. (Vysekalova,

Mikes, 2010, s. 42)

2.2.1 Typy rozhlasovych reklam

Rozhlasova reklama ma celou skalu formatt. Nejéastéji pouzivanou rozhlasovou reklamou
je rozhlasovy spot. ,,Rozhlasovy spot je nékolikasekundové rozhlasové vysilani komeréni-

ho charakteru. Nej€astéji o délkach 5, 10, 15, 20, 25, 30 sekund.” (Hornak, 2010, s. 107)

Pti tvorbé rozhlasového spotu je tieba dat pozor na pouzivani cizich slov. S percepci cizich
slov maji Cesi nékdy problémy. Je obtizné je komunikovat tak, aby si cilova skupina spoji-

la reklamu s konkrétnim vyrobkem. Ve spotu by se znacka méla objevit co nejdfive, aby si
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poslucha¢ mohl spot se znackou spojit. Pokud se nazev znacky vyskytne az na konci spotu,

pro poslucha¢e muze byt obtizné tuto informaci zpracovat a uchovat. (Mediaguru, 2016)

Z hlediska zpracovani maji rozhlasové spoty né€kolik podob. Monolog je nahran pouze
log. V dialogu je ¢asto pouzivan systém stiidani otazek a odpovédi. Kladen je diraz na
pfirozenost. Dialog by mél vychazet ze skutecného zivota. Idedlni variantu piedstavuje
spot postaveny na vtipném napadu. Neni to vSak tak, ze se jeden ze spikrii hloupé dotazuje
a druhy chytie odpovida. Spot mezi monologem a dialogem je nazyvan rozdélenym mono-
logem. Text v monologu je rozdélen mezi dva hlasy bez ohledu na to, co ktery z nich fika.
Je to takzvané mechanické rozdéleni. Hlavnim diivodem mechanického rozdéleni je snaha,

aby spot ziskal ur¢itou dynamiku a nevyznél ptili§ monotonné.

Vyssim stupném rozhlasové reklamy je scénka, o které se d4 mluvit jako o malém drama-
tickém dile. Ve scénce je navozena urcita situace, d¢j, postavy, spot ma svou expozici,
kolizi a katastrofu. Je dulezité vytvofit pfirozené napéti a vyvolat v posluchaci jistou davku
zvédavosti. Pokud scénka zaujme, dokaze udrzet posluchaciiv zajem az do konce spotu.
Scénka by méla byt od zacatku aZ do konce napsana co nejpfirozengji, déj by mél byt ply-
nuly bez nesmyslnosti, kiecovitosti a krkolomnosti. Pokud se nedafi spot v podobé& scénky
napsat dostate¢n¢ vtipné€ a logicky, je lepsi zvolit jinou formu sdéleni. Nejslozitéjsi formou
rozhlasového spotu je zpivand reklama neboli reklamni pisnicka. Jeji ,,vyroba® je velmi
obtizna. Dlraz je kladen na rytmus, popfipad€ rym a na srozumitelnost textu. Velmi ¢asto
je zpivana pouze uvodni ¢i zaveére¢na Cast spotu, které se fika znélka. (Ktizek, Crha, 2008,

5. 172-174)

Mezi dalsi formy reklamy patii jingle. Jedna se o kratky popévek nebo znélku, kterd upou-
tava pozornost, zvoni, ,,rachta®. Zpravidla je to akord, rytmicky zvuk nebo popévek. Jingle

byva Casto vysilan v rotaci s klasickym spotem.

Oblibenou formou reklamy je sponzoring, kdy je produkt ¢i sluzba propagovana mimo
klasicky reklamni Cas a je soucasti jednotlivych programovych blokii. Nejcastéji je vyuzi-
van sponzoring pocasi, dopravy nebo ¢asomiry. Déle se vyuzZiva sponzoring i pii riznych

sportovnich akcich €i pfi vysilani koncertt. Zadavatel reklamy se tak spojuje s hodnotami
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pfedstavovanymi danym potfadem i rozhlasovou stanici. Sponzoring ma sva specidlni pra-
vidla a na rozdil od klasického spotu v ném nesmi byt zmifiovana cena a sleva. (Media
guru, 2016) Druhem sponzoringu je medialni partnerstvi, kdy se firma stdva partnerem
vybraného, vétSinou dlouhodobého projektu. Soutéze pro posluchace jsou dalsi oblibenou
formou reklamy v radiu. S napadem na téma soutéze prichazi bud’ zadavatel, nebo naopak
radio vymysli soutéz a snazi se pro ni piesveédcit svého klienty, zadavatele reklamy. Zada-
vatel reklamy obvykle doda ceny do soutéze. Vyhodou soutézi je, ze se znacka dostava do
pfirozeného obsahu vysilani. Moderatofi navic nenasilnou formou podavaji informace o

produktech firmy ¢i znacky. (Mediaguru, 2016)

Promoéni akce v terénu, Stree — Call promotion, jsou realizované v ulicich mésta nebo
v nakupnich centrech. Diky vyuziti obrandovanych radiovych vozi obsahuje tento druh
reklamy i vizualni slozku. Zndmé jsou naprtiklad ,,Kiss patroly*, které¢ vyjizdéji do ulic a
informuji o aktualnim déni nebo rozdavaji darky. Tym ,,Kisspatrolek® je specialn¢ prosko-
len pro komunikaci s vefejnosti. Z mista akce jsou vysilany zivé pfimé vstupy do vysilani,
tzv. reportérské vstupy. Zde jsou posluchaci informovani o atmosféfe, ktera na akci panuje,

a také kdo je pfitomen. Zakoncenim reportérského vstupu byva pozvanka na akci.

V radiu je mozné zaslechnout spoustu rozhovorti. O reklamu se jedna, pokud jde o predem
domluveny, placeny rozhovor, béhem kterého moderator pfedstavi podrobné produkt,
sluzbu ¢i znacku a necha zakaznika odpovidat na pfedem pfipravené otazky. Plati, Ze roz-
hovor by mél byt co nejptirozené;jsi, aby poslucha¢ nepoznal, Ze se jedna o placeny rozho-
vor. Existuji dalsi specialni potady, které jsou vytvofeny ,,na miru*“ dle ptani zakaznika.
Zakaznik se v takovém potfadu napf. stdva specialistou na dany obor a radi posluchac¢im
Vv piislusné oblasti. Nendsilnou formou v takovém typu potadu zviditeliiuje svlij produkt ¢i

svoji firmu. (Mikova, 2014)

2.2.2 Rozhlasova reklamni kampan

Pravidla ptipravy rozhlasové reklamni kampané si jsou podobné u jakéhokoliv zvoleného
média. Daji se shrnout do né¢kolika bodii. Na pocatku by mélo byt jasné, co je cilem kam-
pan¢. Cilem muze byt napiiklad zviditelnéni znacky, zvysSeni obratu, zvyseni zisku, zlep-
Seni image firmy v o€ich zdkaznikl. Dulezité je znat, kdo je cilovym zakaznikem dané
sluzby ¢i produktu a dle toho volit rozhlasovou stanici. Aby se ukazalo, zda ma smysl nad
reklamni kampani uvaZzovat, je nutné stanovit rozpocet. O cenach se da s jednotlivymi radii

jednoduse smlouvat a kone¢né ceny se proto mohou velmi rozchazet s cenami uvedenymi
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v oficialnich cenicich. Zélezi samoziejm¢ na terminu, na ktery je kampan objednévana,
naplnénosti reklamnich blokti a vyhledu na budouci spolupraci. Reklamni kampan si za-
davatel miize objednavat v rdmci svého reklamniho oddé€leni sdm nebo prostfednictvim
reklamni ¢i medialni agentury. Pii vybéru radia se d4 vybirat z regionalnich nebo celoplos-
nych stanic. U celoplo$nych stanic je mozné vyuzivat takzvané ,,odpojovaky* pro rizné
regiony. Dulezity je i poCet stanic, na kterych se bude kampan vysilat. Dle typu kampan¢ a
samoziejme 1 dle rozpoctu se nastavuje délka kampané. Kampané lze délat na delsi obdobi
s délkou minimaln¢ tyden. V soucasné dob¢ jsou hlavné v oblasti firem FMSG zadavany
kampang, které trvaji pouze dva nebo tfi dny. U kratkych kampani je velmi dualezitd inten-
zita opakovani spotil béhem dne. Neméla by jit pod hranici deseti spotti za den. Po skonce-
ni kazdé kampané by mélo nésledovat jeji vyhodnoceni, které by mélo poskytnout infor-

mace pro planovani aktivit do budoucna. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 32)

2.3 Efektivita radia

Béhem poslednich let doslo k velkym proménam medidlniho trhu. Pied par lety se zdalo,
ze diky technologickému rozvoji bude poslechovost radia hlavné mezi mlads$imi poslucha-
¢i klesat, ale dle priazkumu se podil poslucha¢ti v nejmladsi vékové kategorii 12-24 let na-
opak zvétsuje. Radio kazdy tyden oslovuje téméf 85 % populace CR. Nadale tak zistava
velkym hracem na poli médii a jsou velké predpoklady pro jeho efektivni vyuZziti v marke-

tingovém mixu. (MMS, 2016)
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3 ROZHLAS A DETI

3.1 Segmentace déti jako cilové skupiny z hlediska véku

Déti jsou povazovany za specifickou cilovou skupinu podobné jako seniofi. Nelze na né
nahliZet jako na jednolitou masu. Je tfeba brat v uvahu, Ze jsou citlivé na emocionalni pod-
néty a muze u nich byt zaménovana realita s fikci. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 56-57)

Déti jako cilova skupina jsou rozdéleny do ¢tyt skupin.

Prvni skupinou jsou déti mladsiho ptfedskolniho véku (3—4 roky), které jsou zavislé na ro-
di¢ich. Vyjadfovaci schopnosti déti v tomto v€ku nejsou jesté rozvinuty, preferovana je
jednoduché komunikace. Nedokézi oddé€lit, co je realita a co je vymySlené. Do péti let je

pro déti reklama zabavou, od péti let uz vyznam reklamy zacinaji chapat.

Druhou skupinou jsou déti starSiho predskolniho véku (5-6 let), které nachéazeji autority 1
Vv jinych lidech, nez jsou rodice. ,,V tomto obdobi déti chapou jednoduchy déj s nékolika
postavami, rozumi, zZe kazdé slovo ma néjaky vyznam, a podobn¢ jako v pohadce s napé-
tim C¢ekaji na pointu, i kdyz ji vlastné jiz ddvno znaji. Ve véku kolem Sesti let uz fada déti
reklamnimu sdé€leni ,,prodat néco* rozumi, a néktefi dokonce jeho divéryhodnost dokazou

zpochybnit.« (Hradiska, 2006, s. 49-53)

Tteti skupinou jsou déti mladSiho Skolniho veéku (7-11 let). Obdobi mladsiho Skolniho
véku zacind vstupem do prvni tfidy a konc¢i patou tfidou, to znamend, Ze déti navstévuji

prvni stupent zakladni $koly. Skola déti u¢i dodrzovat nova pravidla, poznavat nové lidi a

vvvvvv

Ctvrtou cilovou skupinou jsou déti star§iho §kolniho véku. Jsou to chlapci a divky ve véku
11 az 13 let. Souhrnné se toto obdobi nazyva dospivanim. V literatufe je obdobi dospivani
rozdélovano rizné. Jeden néhled déli dospivani na fazi puberty a adoscelence, dalsi déleni
¢leni dospivani do tii fazi: prebuberta, puberta, adolescence. (§imiékové—éiikové, 2003,
s. 101) Dle jiného zdroje je prvni faze dospivani oznacena jako obdobi pubescence. (Sko-

runkova, 2013, s. 106)

3.1.1 Charakteristika cilové skupiny déti starSiho Skolniho véku

Obdobi pubescence je prvni fazi dospivani a u déti se za¢ina projevovat kolem 11 let, kdy

se objevuji prvni pohlavni zmeény a trva ptiblizné do 15 let.
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Pubescence je miistkem mezi détstvim a dospélosti a v poslednich letech jeji nastup zac¢ina
berty, ktera zacina vyvojem sekundarnich pohlavnich znakt u dév¢at mezi jedenactym a
tfindctym rokem, u chlapcii mezi dvanactym a Ctrnactym rokem. V této fazi dochazi
K riistu celé postavy, ¢imz se déti stavaji neohrabanéjsi. Postavy divek a chlapct se zacinaji
vyraznéji odliSovat. Div¢i postava se zacina zaoblovat, chlapciim se zacinaji rysovat svaly.
Béhem druhé faze, tzv. faze vlastni puberty, rostou a dozravaji pohlavni organy, které jsou
postupné schopny reprodukce. V obdobi puberty je pro déti velmi dulezity jejich vzhled.
Casto s nelibosti pomoci zrcadla objevuji zmény, s kterymi nelze nic délat a museji se
snimi postupné vyrovnavat. U déti nedochazi pouze K télesnym zménam, ale vyrazné
zmény jsou 1 ve vyvoji mysleni. Mladsi déti, které nejsou v puberté, berou svét takovy,
jaky je a na rozdil od déti v pubescentnim veku, u kterych je rozvijeno abstraktni mysleni,
jiz ptemysleji, jaky by svét mél a mohl byt. Déti v tomto véku se stavaji kriti¢téjsimi, chtéji
se odliSovat svymi nazory od nazorti dospé€lych, emoc¢né se angazuji, polemizuji a nejsou
ptili§ naklonéni kompromisim. Pubescenti jiz ve svych myslenkach pracuji s budoucnosti,
maji své idedly a pfedstavy. Béhem puberty dochdzi ke zménam osobnosti. Emo¢ni vyrov-
nanost je nestald, vzrustaji obavy z vlastniho selhani a z nepfijeti spolecnosti, pubertalni
déti mohou byt vztahovacné, mohou se vice uzavirat do sebe, byvaji snadno zranitelné.

(Skorunkova, 2013, s. 106-110)

U divek je obdobi prepuberty a puberty relativné kratsi a uzaviengjsi nez u chlapcti, u kte-
rych je tento proces dlouhodobégjsi. Z tohoto diivodu jsou u chlapcii predpokladany vétsi

problémy jak v roding, tak ve $kole. (Simi¢kova—Cizkova, 2003, s. 102)

3.2 Déti jako prijemci medialnich obsahi

V minulosti bylo dité ovlivilovano a formovano hlavné rodinou a lidmi z blizkého okoli.
Diky rychlému technologickému vyvoji poslednich let jsou soucasné déti intenzivné ovliv-
fovany nejriznéjSimi médii, a to prevazne elektronickymi. I kniha, kterd se tadila ke kla-
sickym médiim, ma v soucasné dobé& elektronickou podobu. Média hraji vyznamnou roli
v procesu socializace. Zprostiedkovavaji détem kulturu spole¢nosti, v niz vyruastaji, a uci je

se prostiedi ptizpisobit.

Vybér toho, jakd média jsou détmi konzumovéna, se odviji od veéku ditéte. Mladsi déti sle-

duji média, ktera sleduji jejich rodice ¢i nejblizsi okoli. V minulosti byla s dospivanim spo-
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jovana audiovizualni média, dnes se zvySuje podil tzv. novych médii, jako je internet,

facebook, twitter a dalsi. (Rohackova, 2015)

Koncem roku 2012 bylo realizovano dotazovani mezi 32 tisici internetovymi uzivateli v 31
zemich, které se zabyvalo médii. Vysledkem dotazovani byla studie Globalwebindex, ktera
mimo jiné ukazala, ze dospély ¢lovek denné stravi 11 hodin ,,konzumaci* médii a z toho je
6 hodin vénovano digitalnim médiim. ,,Pfevaha ¢asu travena s digitdlnimi médii je patrna
hlavné u mladsi populace (15—44 let), u stfedni generace 4554 let je prumérny Cas online
médii a klasickych médii vyrovnany, u generace seniorni (5564 let) prevazuji klasicka

média.” (Mediaguru, 2016)

Alarmujici je, Ze napiiklad v Americe se denn¢ 43 % déti mladsich dvou let diva na televi-
zi. Neuvéfitelnych 90 % déti ve veku od Ctyt do Sesti let stravi denné u televize minimalné
dvé hodiny. Déti od desiti do osmnacti let konzumuji denné riiznd média minimalné osm
hodin. Vice jak 70 % déti starSich deseti let méa v détském pokoji televizor. (Bakan, 2013,
s. 65) V Ceské republice byl koncem roku ukonéen vyzkum Zivotni styl a medialni chova-
ni déti ve véku 4-14 let, ktery se touto problematikou zabyval. Vyzkum realizovala na
vzorku 716 déti agentura Mediaresearch. Televize zlstdva pro déti stale nejcastéjSim spo-
le¢nikem. Sleduji ji nejvice samy ¢i se sourozenci. Neobvyklé dnes neni, ze maji svou te-
levizi u sebe v détském pokoji. V Ceské republice dle vyzkumu ma vlastni televizi 44 %
déti ve véku 7 az 9 let a ve véku 10 az 12 let dokonce 55 % déti. Diky ptfitomnosti televize
v détském pokoji travi déti jejim sledovanim jesté vice Casu. Porad nastésti plati, Ze sledo-
vanost televize je 1 u déti nizsi v dobé letnich prazdnin. Nejvyssi je sledovanost v zimnich
mésicich. Behem dne je sledovanost nejvyssi po ptichodu ze Skoly, ale dost déti sleduje

televizi i pted ochodem do $koly. (Mediaguru, 2014)

3.3 Medialni gramotnost déti

Cesky pravni fad medialni gramotnost nedefinuje, ale ve smérnici ¢. 2010/13/EU o Audio-
vizualnich medialnich sluzbach je uvedena nasledovné: ,,Medialni gramotnost se tyka do-
vednosti, znalosti a porozuméni, které spotiebitelim umoziuji efektivni a bezpe¢né vyuzi-
vani médii. Medialn¢ gramotni lidé by méli byt schopni provadét informovanou volbu,
nové komunikaéni technologie. M¢li by byt schopni 1épe chranit sebe a své rodiny pred
Skodlivym nebo urdzlivym obsahem. Proto je tfeba rozvoj medialni gramotnosti ve vSech

oblastech spolecnosti podporovat a pecliveé sledovat jeji pokrok.“ (Déti a média, 2016)
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Soucasna spolecnost je denné konfrontovana a zahlcovana nesmirnym mnozstvim infor-
maci a diky tomu neni tézké se dostat do stavu jisté¢ dezorientace. Aby byl ¢lovek schopen
informace vytfidit a vyhodnotit, mél by dosahovat urc¢itého stupné¢ medialni gramotnosti.
Pokud je tento stupen nedostate¢ny, da se snadno dostat do stavu tzv. ,,medialni slepoty*.

(Gilles, 2012 s. 18)

Pred deseti lety se do vyuky postupné zacal zavadét predmét s ndzvem Medidlni vychova.
,Jedna se o schopnost analyzovat nabizené sdéleni, posoudit jeho vérohodnost a vyhodno-

tit jeho komunikac¢ni zamér.* (DéEti a média, 2016)

Jednotlivé Skoly medialni vychovu zapracovaly do svych ramcovych vzdélavacich pro-
gramil v rizném rozsahu dle vlastniho uvazeni. Soucasna troven medidlniho vzdélavani je
roztfisténd a ve srovnani s Evropou zna¢né nedostatecnd. V fijnu roku 2015 se konal ,,Se-
minaf Medialni vychova v roce 2015, jehoz cilem bylo zhodnoceni stavu medidlni vycho-
vy v Ceské republice po deseti letech, zmapovani aktivit, predstaveni nejlepsich ptiklada

medialni vychovy v praxi a nastinéni moznych budoucich vyzev.

Odbornici, ktefi se na seminafi sesli, se shodli, Ze soucasna podoba vyuky, ktera je zatazo-
vana do vyuky na prvnim a druhém stupni zékladnich $kol a gymnazii je nedostate¢na. Dle
jednoho z nejznaméjsich odbornikii na média v Ceské republice, J. Jirdka, existuji tii kon-
krétni pojeti medialni vychovy. ,,Pojeti motivované obavami, strachem z médii. Pojeti mo-
tivované snahou o co nejefektivnéjsi vyuziti médii, o vyuziti jejich potencialu ke zkvalit-
néni zivota. Pojeti motivované presvédcenim, Ze média jsou natolik dilezitym spolecen-
skym fenoménem, Ze se o nich prosté ucit musi.“ V naSich podminkach dle Jirdka ptevazu-
je pojeti, Ze medialni vychova se zavedla proto, Ze ji ucili v jinych zemich. Koncept medi-
alni vychovy vychazel ze znalosti tradi¢nich médii a medidlni vychova je tudiz dle slov
Jirdka archaické. Je nezbytné, aby medidlni vychova nebyla pouze odd€lenym predmétem,
ale prostupovala veskeré Skolni predméty. Dalsi nezbytnosti je, aby ucitelé byli vysoce

medidlné gramotni. (Dé&ti a média, 2016)

Zden¢k Sloboda, ktery se zamétuje na medialni vychovu v roding a je zakladajicim ¢lenem
obcanského sdruzeni Asociace pro medialni pedagogiku na seminaii naopak poukazoval na
fakt, ze je tieba ,,rozliSovat mezi medialni vychovou (ktera je zamérna a ve spojeni S peda-
gogickym planem) a mediéalni socializaci (coz je celozivotni proces bez pedagogického

planu, pficemz vysledkem je pravé gramotnost)®. (Déti a média, 2016)
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Slavek Hrzal, zakladatel Détské tiskové agentury a organizator celorepublikové soutéze o
nejoblibengjiiho ucitele Zlaty Amos, na seminafi k medialnimu obsahu uvedl, Ze je tfeba,
aby déti chapaly, Ze za obsah sledovaného média nesou odpovédnost, ze si musi oveéiovat
pravdivost a také musi byt témata zpracovana tak, aby ptitahla pozornost. (Déti a média,
2016)

3.4 Ochrana déti zakonem

,Obsah televizniho a rozhlasového vysilani a rovnéz tzv. audiovizualnich medialnich slu-
Zeb na vyzadani, které jsou dostupné prostrednictvim internetu, kontroluje Rada pro roz-
hlasové a televizni vysilani. Rada je pii své ¢innosti striktné vazana zakonem. A to zejmé-
na zédkonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, dale pak
zakonem €. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a zdkonem

¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.*

Ukolem zékoni je vytvofeni podminek, které zamezi nekontrolovanému a neomezenému
Sifeni potencialné Skodlivych a nebezpecnych audiovizualnich medialnich obsahti. Hlavni
vychovnou roli v konzumaci medialnich obsahti sehravé rodina, ktera ma vliv na to, které
porady a v jakych ¢asech déti poslouchaji a sleduji. Rada nema moznost zabranit nevhod-
nému vysilani, v jeji kompetenci je az zpétné sankciovani v ptipad¢€, Ze doSlo k vysilani

nevhodného obsahu a bylo na to upozornéno. (Dé&ti a média, 2016)

3.4.1 Kodex reklamy

Kodex reklamy vydava Rada pro reklamu a neni vymahatelny zdkonem. Cilem Kodexu je
napomahat tomu, aby reklama byla pravdiva, slusna a Cestna, aby respektovala mezinarod-
né uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezindrodni obchodni komorou, aby
slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska piisobeni reklamy vyZadova-
na ob&any Ceské republiky. Kodex stanovuje viem subjektim ptisobicim na poli reklamy
pravidla profesionalniho chovani a informuje vefejnost o mezich, které subjekty plisobici
Vv reklamé dobrovoln¢ pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samore-
gulace. Mezi ustanovenimi je oddil, ktery se vénuje ochran¢ déti a mladeze pied nevhod-

nou reklamou. (Mediaguru, 2016) Znéni Kodexu je ptilohou diplomové prace.(viz P IV)

Dne 10. prosince 2015 se v Bratislavé konala konference Média a ochrana maloletych,
jejiz hlavnim cilem bylo obnoveni propojeni komunikace mezi regulacnim organem a od-

borniky z oblasti psychologie, psychiatrie i medidlnich studii se zietelem k ochran¢ dét-
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ského divéka a posluchace pied potencidlné ohrozujicimi medidlnimi obsahy. Srovnavan
byl stav ochrany déti v medidlni oblasti na Slovensku s ostatnimi staty, které jsou sdruzeny
v Stifedoevropském foru regulatort (CERF). Mluvilo se o tzv. labellingu (oznacovani audi-
ovizualnich pofadi pomoci systému klasifikace), ktery nad raimec Smérnice o audiovizual-
nich sluzbach pouziva kromé Ceské republiky 7 ¢lenskych zemi. Labelling pomaha rodi-
¢im posoudit, zda jsou déti v urcitém veéku schopny vysilanému obsahu spravné porozu-
mét. Na konferenci bylo dale zminéno, Ze ve vSech porovnavanych zemich krom¢ Slovin-
ska ma ochrana déti pfed medialnimi vlivy charakter statni regulace. Situaci v Ceské re-
publice popsala JUDr. Katetina Kalistova, byvala predsedkyné Rady pro rozhlasové a tele-
vizni vysilani, souasnd ndméstkyn¢ ministra kultury. Vysvétlila, jakym zptsobem jsou
chranény déti pfed nebezpeénymi medidlnimi obsahy a zminila novelu ¢eského vysilaciho
zakona tykajici se déti. Uvedla, Ze zdkon pocita se zavedenim vyse zminéného labbelingu,
jenz by ale mél byt v rukach provozovatelt, kteti si budou moci v rdmci samoregulace vy-
tvofit svilj postup. Druha ¢ast konference byla vénovana psychologii a diskutovalo se o
otazkach realného vlivu médii na déti a reflexi, zda soucasny model ochrany déti spliuje
sviij uéel. Reénici seznamili posluchade se spoustou poznatkii z praxe. V poslednim bloku

konference bylo probirano vzdélavani v oblasti médii a usmeriiovani medialni gramotnosti.

Na zavér konference byla zdlraznéna ,,nutnost mezioborové spoluprace, ktera by dokéazala
v détech a mladistvych vybudovat pfirozenou ,,autoimunitu® viac¢i médiim®. (Déti a médi,

2016)

3.5 Percepce, smyslové vnimani

Piijem feci zajistuje ucho. Zevni ucho zachycuje zvuky, zesiluje je a dopravuje do stfedni-

ho ucha. Déle je signal pomoci sluchového nervu ptendsen do mozku.

Produkce i recepce (piijem) a percepce (pieména v jazykovy signal) jsou mimoradné slozi-
té procesy a dosud nejsou dostateén& prozkoumany. Cim je komunikovany obsah delsi, tim
je slozit&jsi. (Bartosek, 2003, s. 23)

Dle Bartoska neni poslucha¢ jako posluchac¢. Déti a dospivajici nemaji rady dlouhé proslo-
vy a feci. Upfednostnuji pestré feci a maji rady feci o budoucnosti. (Bartosek, 2003, s. 30).

Clovék miize byt reklamou ovlivnén pouze za predpokladu, Ze reklamu néjakym zptisobem
pfijme a dale zpracuje. Proces, ktery to umoznuje, je nazyvan vnimani neboli percepce.

Reklamu (a jakykoli jiny podnét) je mozné zachytit pomoci vSech smysllu (zrak, sluch,
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¢ich, hmat, chut’). Tato prvni faze je nazyvdna smyslovym vnimanim. Po pfijeti reklamy
jednim ze smysll (nejcastéji je to zrak a sluch) musi byt podnét zpracovan a spravné zata-
zen do piislusné kategorie. Po zafazeni dochazi k druhé fazi — kognitivnimu vnimani. Jed-
na se jiz o vyssi stupent vnimani, pii kterém je vyuzivano pozornosti, paméti, obrazotvor-
nosti, mysleni, rozhodovani a feci. ,,Obecné je vnimani charakterizovano tim, ze se jedna o
aktivni proces zprostiredkovany smyslovymi organy a zpracovany v mozku do podoby

mentalni reprezentace pifedmétu vnimani.« (Vysekalova, 2012, s. 88—89)

3.6 Rozhlasové stanice pro détské posluchace

V soucasné dobé v Ceské republice existuje nékolik radii, kterd sva vysilani zaméiuji na
détské posluchace. Nekterd jsou samostatnd radia vysilajici pouze pro déti, n€ktera funguji

jako doplnék k vysilani pro dospélé posluchace.

3.6.1 Radio Junior

Radio Junior je stanice spadajici pod kiidla Ceského rozhlasu a vysila pro déti a jejich
blizké. Vysilani bylo odstartovano v listopadu 2012, kdy bylo mozné radio poslouchat
pouze pres internet. Od 1. bfezna 2013 se moznosti poslechu rozsifily a radio je mozné
poslouchat prostiednictvim digitalni televize, satelitu, kabelové televize, mobilniho telefo-
nu, internetu a od pondéli do soboty mezi 19.00 a 20.00 také na Dvojce Ceského rozhlasu.

(Radio Junior, 2016)

Vysilani radia Junior navazalo na kazdodenni vysilani pofadu Domino. Ceskoslovensky
rozhlas vysilal pro déti jen rozhlasovy vecernicek Hajaja a vikendové pohadky a Domino
rozSitovalo timto nabidku vysilani pro déti. Radio Junior je jedinou rozhlasovou stanici na
vychod od Némecka, ktera vysila 24 hodin denné (od rana do vecera Ziv¢). Cilovou skupi-
nou jsou déti od 5 do 12 let. Séfredaktorka Zora Jandova predstavuje na webovych stran-
kach radio témito slovy: ,,Nasi snahou je neupoutavat déti k riznym technologiim a pfi-
strojim na dlouhou dobu, naopak se snazime je naldkat k Cetb¢, ke sportu nebo k pobytu
V pfirod&. Pofadame i spole¢na setkéni, at’ uz u nas v Praze, v budové Ceského rozhlasu,
nebo kdekoli po republice. Jako vefejnopravni médium se snazime ucit déti tolerantnimu a
ohleduplnému pfistupu ke vSemu, co je obklopuje. Chceme byt bezpecnym mistem, kde na
n¢ Cekaji korektni informace, ale i radost a dobra nélada, o které véfime, ze je nakazliva.

(Radio Junior, 2016)
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Radio Junior ma dobré webové stranky, které navazuji na vysilani. Hlavni stranka je urce-
na pro star$i déti. Mensi déti se po kliknuti na Sipku ,,Webik* dostanou na stranky, které¢
jsou ptizpusobeny jejich véku. Ob¢ stranky jsou vhodné animované a zajimavym zptiso-
bem piizpusobeny cilové skupiné. (Radio Junior, 2016) Podoba webu se oproti roku 2014

vyrazné nezménila. (viz P 1)

V druhé poloviné roku 2015 vznikl v rdmci radia Junior ,,pofad pro dospélé” s ndzvem
Atrium. Je to pofad, ktery se systematicky vénuje détem, a pfitom oslovuje rodice, prarodi-
¢e, pedagogy, a vSechny, ktefi se vénuji vychove déti, premysleji nad jejich volnym Casem,

vzdélanim ¢i se zabyvaji jejich problémy. Zabyva se i bezpecnosti webu Radia Junior.

Potad Atrium vznikl jako reakce poté, co do redakce radia volali dospéli posluchaci, ktefi
m¢eli potfebu vyjadiit se k probiranému problému, jenZ se ovSem probiral v rdmeci vysilani

pro déti a na diskusi a dotazy dospélych nebyl Cas ani prostor.(Radio Junior, 2016)

Radio Junior pro komunikaci se svymi posluchaci nebo spise s rodici posluchacti vyuziva i
facebook. Na stankach jsou uzivatelé informovani o pldnovanych a realizovanych akcich.

(Facebook, Radio Junior, 2016)

Dle Radio projektu byla v obdobi 1. 4. - 30. 9. 2015 tydenni poslechovost radia Junior
18 000 posluchact, coz je nariast o 4 000 posluchacti oproti piedchozimu obdobi (1. 1. - 30.
6. 2015). Denni poslechovost naopak v tomto obdobi oproti pfedchozimu klesla z 6 000
posluchacti na 5 000 posluchact. (Dx radio, 2016)

3.6.2 Cesky rozhlas Dvojka — vysilani pro déti

Dvojka je tradi¢ni celoplo$na stanice vefejnopravniho rozhlasu, ktera vysila porady urcené
pro celou rodinu. Kromé publicistickych pofadi jako jedina celoplo$na stanice v CR vysila
potrady 1 pro déti. Aktualni udalosti komentuji zndmé osobnosti. Dvojka vysila analogove a
digitaln€. Analogovy signal §ifi pfes tiicet vysilacl velmi kratkych vin a n€kolik vysilact
na stfednich vinach. Dvojka se da poslouchat i prostiednictvim digitalni televize (DVB-T),
digitalniho rozhlasového vysilani (DAB) a lze ji nalézt v nabidce kabelovych televizi, na
satelitu a v televizi pfes pevnou telefonni linku (IPTV). Vysila zivé na internetu a v mobil-

nich telefonech.
Nejznaméjsimi potfady jsou vecerni¢ek Hajaja a nedé€lni pohadka. Kazdy den je v ¢ase od
19,45hod. piipraven zhruba desetiminutovy piibéh. Piib&hy jsou ¢asto usporadané do sed-

midilnych cyklil a jsou pted¢itany jak popularnimi, tak i1 zacinajicimi autory. Vysilaji se
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hlavné premiéry, ale obCas zazni i klasika z archivu. Dulezité je, aby byla spravné pouzi-
vana ¢estina. Pohadky musi mit vtip, poezii a idedln¢ si z nich maji déti odnést né¢jaké po-
nauceni. Odvysilané pohadky jsou na internetovych strankach rozhlasu k poslechu jesté
tyden od vysilani. Pravidelné kazdou sobotu se vysila od 13,05 do 14,00 hod. rozhlasova
hra, ktera je urcena pro celou rodinu. Kazdou nedéli se jiz tradicné vysila od jedné do dvou

pohadka. Prostor je pro klasické i nové pohadky. (Cesky rozhlas, 2016)

3.6.3 Junior Proglas

Radio Proglas je neziskové kiestanské radio, které vysila od konce 1995. Rédio je dostup-
né na internetu, digitdlnim vysilani DVB-T a DAB, prostfednictvim satelitniho vysilani a
kabelové televize a pomoci signadlu FM. Poslechovost je cca 80 000 posluchact tydné. Ra-
dio vysila bez reklam, provoz je hrazen z dobrovolnych ptispévku posluchaci a dari. Pro-
glas se predstavuje jako rozhlasova stanice pro celou rodinu vyzdvihujici kiestanské hod-
noty. Pro détské a nactileté posluchace je ureno vysilani radia Proglas Junior. Kazdy den
jsou rano a vecer vysilany tzv. Zivacky. Jedna se o bloky s modlitbou, zajimavymi infor-
macemi a pisnickami. V ned¢€li dopoledne je vysilan kvizovy potfad Proglaso, v kterém si
poslucha¢i mohou otestovat své znalosti bible a kiestanské kultury. Odpoledne je pravi-
deln¢ vysilana pulhodinova pohadka. V tutery se vysila porad Barvinek. Pofad je urcen
nejen pro detské posluchace, kteti se zajimaji o déni kolem sebe, cestovani, cizi zem¢,
sport ¢&i historii. Kazdou stiedu je mozné poslouchat od desiti magazin Smrnc o mladych a
pro mladé. Probirdna jsou témata studentského Zivota, o postaveni mladych v cirkvi a je
produkovana zajimavd muzika. Od pll jedenacté je pro nespavce piipraveno devadesati
minutové vysilani No¢ni cukrarna se zajimavostmi a kuriozitami z domova 1 ze svéta, sou-
téZemi, pozvankami do kina a podobnymi nabidkami. Novym pofadem je pofad Rozhla-
sové méstecko, ktery je urcen poslucha¢lim od 11 let a déti zavadi do nezndmych mist.

(Proglas, 2016)

3.6.4 Radio Pigy

Vlastnikem radia Pigy je spoleénost Lagardére Active CR, ktera provozuje skupinu radii —
Evropa 2, Frekvence 1, radio Bonton, Dance Radio, ZET a slovenskou stanici Europa 2.
Spoluzakladatelem a soucasnym prezidentem skupiny Lagardere je Michel Fleischmann.
(Lagardére, © 2016) Od biezna 2015 vysila radio i pilotné on air ve formatu DAB v multi-
plexu Ceskych Radiokomunikaci. (Digizone, 2015)
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Cilovou skupinou bylo ptivodné vékové rozmezi 2—-12/13 let, ale v souc¢asné dobé¢ radio cili

ne déti ve véku 2-6 let, max. 10 let. (D¢&ti a média, 2016)

Grafika webu je vhodné prizptisobena cilové skuping (viz PII).

3.6.5 Radio Pohadka

Radio Pohadka je internetové radio, které vysila od roku 2005 na platform¢ ABradia. Ra-
dio vysila celodenné pohadky jak od ¢eskych tak, od zahrani¢nich autor. Denni poslecho-
vost je dle statistik dohledatelnych na webovych strankach Ab radia necelych tisic poslu-
chact denné. (Ab radio, 2016)

3.6.6 Radio Domino

Radio Domino je internetové radio, které k vysilani vyuziva platformu ABradia. Radio
zastteSuje Détska tiskova kancelat a funguje ve spojitosti s Klubem Domino, coz je dobro-
volné, nezéavislé, neziskové a nepolitické sdruzeni déti, mladeze a dospélych se spoleénym
zdjmem podobné jako napt. Jundk. Sdruzeni se drzi stanov a obsah je vytvaren za pomoci
posluchagti. Radio spolupracuje s Ceskym rozhlasem a nejlepsi zvukové nahravky jsou
vysilany na stanici Praha. (Radio Domino, 2016) Denni poslechovost je dle statistik na
webovych strankach Ab radia okolo dvaceti poslucha¢. (Ab radio, 2016) Slavek Hrzal na
seminafi Medidlni vychova v fijnu 2015 zdaraznil, ze dlouhodoba existence Détské tiskové

agentury piedstavuje neskutecny uspech. (Déti a média, 2016)
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4 CILE, METODOLOGICKY POSTUP, VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil diplomové prace

Diplomova prace se zaméfuje na kvantitativni analyzu vnimani rozhlasu a rozhlasové re-
klamy détmi starSiho Skolniho véku. Jejim hlavnim cilem je zjistit, zda déti star§iho Skolni-
ho véku rozhlasové vysilani poslouchaji a do jaké miry vnimaji rozhlasovou reklamu. Sou-
¢asti vyzkumného Setfeni je pak také zjisténi, jakym zplisobem, kdy a kde déti radio po-
slouchaji a zda si jej sami voli jako zptsob traveni volného Casu. Zkoumano bude také na
jakém pfistroji, jak Casto a jaka konkrétni radia poslouchaji. Zjistovano bude rovnéz, zda
déti vnimaji rozhlasovou reklamu a zda jsou schopny si konkrétni reklamu vybavit. Nasle-
dujicim cilem je konfrontace vysledki dotaznikového Setfeni diplomové prace s vysledky
Setfeni realizovaném v roce 2014 v ramci bakalafské prace autorky, tudiz komparace vy-

sledkil téméf stejného dotaznikového Setfeni u zaki na stejné ZS s dvouletym odstupem.

4.2 Metodologie diplomové prace

Hlavnim vychodiskem diplomové prace je bakalarska prace autorky z roku 2014. Teoretic-
ka ¢ast vychazi z bakalatské prace, na kterou navazuje, dopliiuje ji o aktualni data a rozsi-
fuje ji reSersi odborné literatury ¢eskych i zahrani¢nich autori. Prakticka ¢ast bude pomoci
kvantitativni metody dotaznikového Setfeni zkoumat vnimani rozhlasu a rozhlasové rekla-
my détmi, tentokrat jiz, starSiho Skolniho véku. Podrobné zde bude definovana cilova sku-
pina respondentti. Vysledky Setfeni povedou ke zjisténi, jak déti ve véku 12—14 let poslou-
chaji radio a radiovou reklamu. Vysledné hodnoty dotaznikového Setfeni budou zkonfron-
tovany s vysledky Setfeni, jez bylo realizovano v ramci bakalatské prace v roce 2014. Z4-
vére€na zjiSténi odhali, zda doSlo ke zméndm ve vnimani rozhlasu a rozhlasové reklamy
s prechodem odpovidajici cilové skupiny déti od mladSiho ke star§Simu Skolnimu véku, tedy
vyznamnému obdobi z pohledu dospivéani. Ziskané informace budou nejen vychodiskem

k odpovédi na vyzkumné otazky, ale umozni blizsi nahled na danou problematiku.

Zavery Setfeni mohou nasledné pomoci zadavatelim reklamnich kampani 1 tviircam roz-

hlasovych spott cilicich na dospivajici déti.
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4.3 Vyzkumné otazky

Diky vysledkiim Setfeni by mély byt nalezeny odpovédi na tfi vyzkumné otazky:

1) Maji déti starSiho Skolniho véku zajem poslouchat radio?
2) Do jaké miry déti star$iho Skolniho véku vnimaji rozhlasovou reklamu?
3) Je ve vniméni rozhlasu détmi znatelny rozdil pfi provedeném Setieni s odstupem

dvou let?
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. PRAKTICKA CAST
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UVOD K PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast diplomové prace se bude zabyvat analyzou dotaznikového Setteni, které bylo
realizovano u déti starSiho Skolniho véku. Po vyhodnoceni jednotlivych otdzek budou vy-
sledky konfrontovany s vyslednymi hodnotami, které¢ byly ziskdny v ramci Setfeni usku-

te¢néného pred dvéma lety.
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5 REALIZACE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

5.1 Marketingovy vyzkum

»Marketingovy vyzkum ma za kol systematicky specifikovat, shromazd'ovat, analyzovat a
interpretovat informace, které se dale vyuzivaji v marketingovém fizeni.“ (Kozel, 2006,
s. 114) Kvantitativni vyzkum se pak zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co
jiz probéhlo nebo se d¢je prave ted’. Jeho Gcelem je ziskani méfitelnych Ciselnych udaji a

vysledky prezentujeme ¢isly, tabulkami a grafy. (Kozel, 2006, s. 120).

5.2 Definovani problému

Rozhlas i po neustalém rozmachu internetu a socialnich médii stale ztistava velkym hra¢em
na poli médii. Tématu vnimani rozhlasového vysilani a rozhlasové reklamy détmi navsté-
vujicimi druhy stupent zdkladni Skoly nebyla doposud vénovana vyrazna pozornost. Dle
dostupnych praci a dle prizkumu provedené¢ho autorkou v ramci bakalaiské prace, jsou
souCasnymi détmi a dospivajici mladezi uptfednostiiovana jind média, nez jakym je praveé
rozhlas. Jak vnimaji rozhlas a rozhlasovou reklamu déti a pubescenti nesleduje zadny ofi-

cidlné provadény vyzkum.

5.3 Diivod vyzkumného Setieni

Cilem vyzkumného marketingového Setfeni je pfibliZit, jaky postoj maji k radiu a radiové
reklamé déti starSiho Skolniho véku. Vysledky vyzkumného Setfeni budou slouZit pro vy-
zkum provadény v ramci diplomové prace, jejimZ tématem je Rozhlas a rozhlasova rekla-
ma v percepci déti starSiho Skolniho véku. Hlavnim cilem prace je konfrontace, jak se po
dvou letech od prvniho Setfeni zménil postoj déti mladsiho Skolniho véku (nyni jiz star§iho

Skolniho véku) k poslechu radia a do jaké miry vnimaji rozhlasovou reklamu.

5.4 Timming - na¢asovani

Pted realizaci prizkumu bude nutné pozadat zastupce jednotlivych zakladnich skol a gym-
nazii o moznost provedeni prizkumu v Sestych a sedmych tfidach (na gymnaziu se jedna o
primu a septimu) v Podébradech. V prvni fazi budou zaméstnanci béhem prosince kontak-
tovani formou e-mailu. Pokud bude tento pokus netispésny, budou nasledné kontaktovani
telefonicky nebo osobné. Dotazovani bude po dohod¢ realizovano od konce ledna do polo-

viny bfezna 2016.
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5.5 Rozpocet

Naklady spojené s prizkumem budou nizké. Je pocitdno s castkou pfiblizné 300 K¢ na
vytisténi dotaznikli a s Casem stravenym dotazovanim, zadavanim a vyhodnocovanim do-
taznikt. Diky bezplatnému pfistupu probéhne zadani dotaznik na portale vyplnto.cz a

vyhodnoceni bude zpracovano pomoci programu Exel.

5.6 Definovani CS

Cilovou skupinou jsou pubescenti neboli déti v tzv. starSim Skolnim v&ku. Tento vek je
oznacovan prvnim stadiem dospivani. Zacina ptiblizn¢ Sestou tfidou a konc¢i ukoncenim

zakladni skolni dochazky.

5.7 Respondenti

Respondenty budou z4ci dvou zakladnich skol a dvou gymnazii v Podébradech, konkrétné
zaci Sestych a sedmych tfid zakladnich kol a studenti primy a septimy osmiletych gymna-
zii v Podébradech. Vyzkumné Setfeni bude probihat na stejnych zakladnich Skolach jako
vV dobé prvniho vyzkumu, ktery probihal v roce 2014 v ramci bakalaiské prace pouze
S odstupem dvou let. Oproti Setfeni provedeného v ramci bakalafské prace budou piidana
dvé gymnazia, kterd prevazné navstévuji byvali zaci pod€bradskych zakladnich skol. Déti,
které navstévuji tyto tfidy, jsou vétSinou ve véku od jedenacti do tfinacti let, Celkoveé bude

osloveno pfiblizné¢ 250 respondentti. Pomér divek a chlapcti by mél byt vyvazeny.

5.8 Metodika vyzkumu

Vzhledem k povaze diplomové prace a cilové skupin€ bude prizkumné Setieni provedeno
kvantitativnim vyzkumem pomoci tisténého a elektronického dotazniku. VétSina otazek
bude uzavienych. Na ¢ast otazek bude moZno odpovidat jednou odpovédi, u €asti otazek
bude mozné zvolit vice odpovédi. Pretest bude realizovan za pomoci déti autorky a jejich
kamaradu, ktefi jsou ve véku zvolené cilové skupiny. Vzhledem k véku respondentt budou
otazky co nejjednodussi a dotaznik bude obsahovat ptfiblizné dvacet otdzek. Vypliovani

dotaznikd by détem nemélo zabrat vice nez deset minut.

5.9 Omezeni vyzkumného Setieni

Dotazovani probéhne pouze v jednom mésté, coz mize vysledky ¢astecné zkreslit. Postoje

respondentli mohou byt jiné, nez jaké je ve skutecnosti jejich chovani. Vzhledem k véku
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respondentli budou voleny jednoduché, pievazné uzaviené otazky. Vnimani je subjektivni

a kazdy vnima rozhlasové vysilani a reklamu osobitym zptisobem.

5.10 Priprava dotaznikového Seti'eni

Pted samotnym zahijenim Setfeni byl konzultovan obsah dotazniku s vedouci diplomové
prace. Po domluvé byl dotaznik lehce rozsifen oproti dotazniku, ktery byl pouzit
Vv bakalaiské praci. Pochopeni dotazniku bylo otestovano na détech autorky, které spadaji
do kategorie sledované cilové skupiny. Kone¢na podoba dotazniku méla 21 otazek, z toho
14 otazek uzavienych a 7 otdzek polouzavienych. U papirového dotazniku méla otdzka ¢.
15 pro lepsi pochopeni dvé oteviené podotazky. Druha otazka dotazniku byla filtracni, a
pokud byla zvolena odpovéd NE, respondent jiz vyplnil pouze Ctyfi zdvéreéné otazky,
z nichz jedna zjistovala, v jakém médiu respondenti vnimaji reklamu nejcastéji a tii otazky
byly identifikacni tykajici se v€ku, pohlavi a Skoly, kterou respondent navstévuje. Nabidka
radii v otazce €. 9 byla prizptisobena oblasti, ve které dotazovani probihalo, a byla vypsana
dvé radia, ktera vysilaji pro déti.

Vyplitovani dotazniki probihalo v terminu 21. 01. 2016 - 17. 02. 2016. Ve vSech tfidach,
které byly osloveny, studuje dohromady 380 déti (185 chlapcti a 195 divek). Nejvice déti

Vv pozadovanych ro¢nicich navstévuje Skolu Vaclava Havla (161) a nejméné Ekogymnazi-

um (10).
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6 VYSLEDKY SETRENI

Celkem dotazniky vyplnilo 313 déti z 15 t¥id, coZ je 82 % vsech dotazanych. Sest t¥id bylo
ze Zakladni skoly TGM, Sest tfid ze Zakladni Skoly Vaclava Havla, dvé tfidy z Gymnazia a
jedna ttida z Ekogymnazia v Podébradech. U jednoho elektronického dotazniku byla vypl-
néna jako skola Bazantnice, coZ je specidlni skola v Podébradech. Déti ze Zakladni Skoly
TGM vyplnovaly dotazniky v papirové form¢, ostatni déti vyplnily dotazniky v ramci
predmétii, v kterych jsou vyuzivany pocitace. Ve dvou tfidach probéhlo vyplhovani papi-
rovych dotaznikli za pfitomnosti autorky, v ostatnich byly dotazniky rozdany za pomoci
vyucujicich na zacatku hodiny a autorka si je po pfiblizn¢ ¢tvrthodiné sesbirala. Déti do-
taznikiim rozumély dobte a vypliiovani pojaly velmi zodpovédné. Jsou sice jiz ¢astecné ve

vzdorovitém véku, ale bylo vidét, Ze respektuji pokyny vyucujicich.

Elektronické dotazniky byly zadavany pomoci odkazu na portal Vypliito.cz. Papirové do-
tazniky byly zadané autorkou tamtéz. Pro analyzu dotaznika byly pouzity grafy a tabulky
z vyhodnoceni z Vypliito.cz v kombinaci s vyhodnocenim jednotlivych otazek v programu
Microsoft Exel, ve kterém byla data podrobné&ji analyzovana pomoci klasickych a kontin-

gencnich tabulek a graft.

Z Tabulky ¢. 1 je mozné vycist, Ze rozloZeni respondentt bylo vyvazené. 53 % responden-
tl bylo Zenského pohlavi a zbylych 47 % bylo muzského pohlavi. Nejvice dotaznikii bylo
vyplnéno zaky Zakladni Skoly Vaclava Havla, nejméné dotaznikli bylo vyplnéno na Eko-
gymnaziu, coz bylo déno tim, Ze v soucasné dob¢ na sttednich Skolach studuji slabsi ro¢ni-
ky a Ekogymnazium otevira novou téidu pouze jednou za dva roky. V roce 2015/2016 pri-
ma nebyla oteviena a dotazovani probéhlo pouze v sekundé, kde studuje pouhych deset
studentll. Vice nez polovina déti byla ve véku 12 let (51 %), 27 % mélo 13 let a jedna péti-
na byla ve véku 11 let. Pouze 4 déti uz dosahly véku 14 let.
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Tab. 1. Rozlozeni respondentii dle véku a pohlavi (Zdroj: Mikova)

Skola Vék | Divka | Chlapec | Celkovy
soucet
Bazantnice 12 let 1 1
Ekogymnazium v Podébradech |12 let 1 1 2
13 let 2 2 4
3 3 6
Gymnazium v Podébradech 11 let 10 6 16
12 let 15 6 21
13 let 10 10 20
35 22 57
ZS TGM v Podébradech 11 let 15 6 21
12 let 28 32 60
13 let 10 12 22
14 let 1 2 3
54 52 106
ZS Vaclava Havla v Podébra-
dech 11 let 12 13 25
12 let 40 37 77
13 let 20 20 40
14 let 1 1
73 70 143
Celkovy soucet 165 148 313

6.1 Otazka €. 1: Predstav si, Ze si miiZeS z moznosti niZe vybrat, co bu-

desS délat. Co bys délal/a nejradéji?

Cilem uvodni otazky bylo zjisténi, jak preferuji déti travit svij volny Cas, pokud je vybér
zcela na nich a zda je mezi vitéznymi volbami 1 poslech radia. U této otdzky bylo mozné
volit pouze jednu odpovéd. Vitézem z celkového poctu 313 odpoveédi byla odpoved, ze
déti by nejradéji svilj volny Cas travily hrou ¢i praci s pocitaem nebo tabletem. Jasnou
pfevahu ve volbé& této odpovédi méli chlapci, kterych bylo 78 oproti 28 divkam. Ctvrtina
vSech déti vétSinou divek by ve volném Case délala néco jin¢ho, nez bylo v otazce nabidnu-
to. Bohuzel otazka jiz nezjistovala, co by to bylo za formu aktivity. 13 % déti (opét
s ptevahou divek) by se ve volném cCase zabavilo mobilnim telefonem. Necelych 8 % re-
spondentli (19 chlapcti, 5 divek) by rado hralo hry na jedné z hernich konzoli. Pouze 2
chlapci a 19 divek by si Cetlo knihu (6 % déti). U televizni obrazovky by se ptekvapive
zabavila mala ¢ast respondentt (4,5 %). Co se tyké poslechu hudby, radio, jako preferova-
ny druh zabavy, si vybralo jenom 5 déti, ale 20 déti by ve volném case poslouchalo hudbu

na jednom z kapesnich prehravact. U této otazky se nesmi zapominat, ze déti vybiraly
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moznost, co by délaly nejradéji a ne, co skute¢né délaji ve volném case nejradéji. (viz PV,
Graf 1)

6.2 Otazka ¢. 2: Poslouchas radio?

Druha otazka byla filtra¢ni a po jejim zodpovézeni byly vyfiltrovany déti, které uvedly, ze
radio neposlouchaji (Graf 2). Tito respondenti byli odkazani na otazku, ktera zjistovala,
kde nejvice vnimaji reklamu a identifikaéni otdzky, kde vyplnily udaje o pohlavi, véku a
kterou Skolu navstévuji. Ze vSech respondentii odpovidalo zdporn€ pouze 5 % déti. Necela
tretina (29 %) déti uvedla, ze radio poslouchaji. Dvé tietiny odpovédély, ze radio poslou-
chaji, kdyz jej zapne nékdo jiny. Déti jsou cilovou skupinou, kterd je ovlivnéna navyky
svych rodinnych pfislusnikll a je tedy pravdépodobné, ze do budoucna budou ovlivnény

stanicemi, které jejich pfibuzni poslouchaji.

srv s

Poslouchas radio ?

M Ano, obcas (napf. kdyz
radio poslouchaji rodice
nebo nékdo jiny)

H Ano

Ne, nikdy

Graf 2. Poslech rddia (Zdroj: Mikova)

6.3 Otazka €. 3: Zapinas si radio saim?

V piedchozi filtracni otdzce odpoveédélo 14 déti, Ze radio neposlouchd. V dalSich analyzach
je pracovano jiz pouze s 299 dotazniky. Na otazku, jestli si respondenti zapinaji radio sami,
dvé tretiny odpovédély zaporné, tzn., ze si respondenti radio zapinaji sami (30 %), piipad-
né jen obcas sami (36 %). Tietina respondenti odpovédela, ze si radio sami nezapinaji (20

%), ptipadné ho zapina nékdo jiny (14 %). (viz P V, Graf 3)
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6.4 Otazka ¢. 4: Kdy radio nejcastéji poslouchas?

V otazce zjistujici, kdy radio nejéastéji respondenti poslouchaji, bylo mozné vybirat z péti
odpovédi - nebo bylo mozné vypsat vlastni odpovéd’. Moznosti vypsat vlastni odpovéd’
vyuzilo 39 % déti. Nejcastéjsi odpovedi (89) byl poslech radia pfi cesté autem, coz byla
jedna z moznych odpovédi na nasledujici otazku, ktera se dotazovala, kde déti radio po-
slouchaji. Ctvrtina déti (25 %) uvedla, Ze radio posloucha po piichodu ze §koly. Naopak
pfed odchodem do Skoly poslouchd radio 20 % déti. Piiblizné stejny pocet respondentil
uvedlo, ze radio posloucha jen o vikendu nebo o svatcich (18 %) a vecer (17 %). O prazd-
ninach posloucha radio 10 % déti. Jako jiny ¢as poslechu radia bylo uvedeno nékolik dal-
Sich ptileZitosti. Zminovana byla doba, kdy se déti nudi - nebo naopak v dob¢ volna, kdyz
pracuji s tatou nebo vaii s mamou, kdyZ jsou na navstévé u ptibuznych nebo na chaté.
Uveden byl i poslech pfi gymnastice, tréningu a vV zdjmovém krouzku. VSechny tyto odpo-

védi ukazuji na rozmanité vnimani ¢asu détmi. (viz P IV, Tab. 2)

6.5 Otazka €. 5: Kde radio poslouchas?

Pata otazka dotazniku zjistovala, kde déti radio nejcastéji poslouchaji. Bylo mozné zvolit
vice odpovédi. Stejné jako v predchozi otazce, bylo i zde nejéastéji uvedenym mistem po-
slechu radia auto (83 %). Polovina (51 %) déti dale uvedla, Ze radio posloucha doma. U
prarodi¢t posloucha radio 18 % déti. Dalsim mistem, které muze byt kdekoliv, kde funguje
pfipojeni, je internet. Na internetu posloucha radio 13 % détskych posluchact. Venku bez
bliz§iho upiesnéni 17 déti a 7 (2 %) respondentti posloucha radio jinde, nez bylo uvedeno
Vv moznostech. Zminény byly zajmové krouzky, obchod ¢i kdekoli, kde radio hraje. (viz P
V, Graf 4)

6.6 Otazka €. 6: Na jakém pristroji radio poslouchas?

V této otazce bylo jiz potieti potvrzeno, Ze radio je nejcastéji poslouchano v auté. Dvé tre-
tiny (68 %) déti odpoveédé€lo, ze radio poslouchaji prostiednictvim autorddia. To
s ptihlédnutim k pfedchozi otdzce znamend, ze déti v auté radio neposlouchaji pouze po-
moci autoradia, ale vyuzivaji jesté jina zafizeni. Nejcastéji to je mobilni telefon nebo MP 3
ptehravac. Vice nez polovina déti odpovédéla, ze poslouchaji rddio pomoci urcitého typu
radiopiijimace (kazet'ak, radio, hi-fi véz, magnetofon). K poslechu radia vyuziva mobilni

telefon 24 % déti a 27 % poslouchd radio pies pocita¢ nebo tablet. Prostfednictvim MP3



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

ptehravace poslouchd 11 % dotazovanych. 6 déti zvolilo variantu poslechu Vv televizi, ktera

nebyla vypsana v nabidce odpoveédi. (viz P V, Graf 5)

6.7 Otazka €. 7: Jak ¢asto radio poslouchas??

Ke kazdodennimu poslechu radia (Graf 6) se hlasi 18 % déti. Trikrat az pétkrat tydné po-
slouchd 29 % déti a pouze jednou tydné 6 % déti. Nejcastéjsi odpovedi bylo, ze déti radio

poslouchaji jen ndhodné (47 %).

Jak casto radio poslouchas?

M 1x tydné
M 3-5x tydné
 Jen ndhodné

M Kazdy den

Graf 6. Jak casto deéti radio poslouchaji (Zdroj: Mikova)

6.8 Otazka ¢. 8: Vybiras si stanice (radia), které poslouchas?

Je vidét, ze déti ve starSim Skolnim véku jiZz maji svlij nazor a prostor si jej prosadit i pfi
vybéru stanice, kterou si zvoli poslouchat (Graf 7). Dv¢ tietiny (67 %) déti odpovédély, ze
si samy vybiraji stanice, které poslouchaji. Zbyla tietina posluchac¢ti posloucha ty stanice,

které poslouché nékdo jiny z rodiny ¢i okoli.
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Vybiras si stanice (radia), které poslouchas?

H Ne

H Ano

Posloucham ty stanice (radia),
které poslouchaji rodice,
sourozenci, prarodice

Graf 7. Vybiraji si sami déti stanice, které poslouchaji? (Zdroj: Mikova)

6.9 Otazka €. 9: Které z téchto radii poslouchas?

V devaté otdzce mély déti zaSkrtnout, kterd radia z vybéru poslouchaji. Mohly zvolit vice
variant, a pokud radio, které poslouchaji, nebylo v nabidce, mohly volné vypsat jiné. Vybér
radii byl prizptisoben celkové poslechovosti radii z oblasti Podébrad a byla zafazena dvé
détska radia, radio Pigy a radio Junior. Dle odpovédi bylo vidét, Ze déti se nepotykaji
s neznalosti radiovych stanic. Celkem uvedly, Ze poslouchaji 27 radii. U radia Kiss byly
jmenovany stanice Kiss Delta a Kiss jizni Cechy. Pro vyhodnoceni bylo sjednoceno Radio
Kiss. Vysledky jsou podobné aktualnim vysledkim Radioprojektu, kde se dlouhodobé na
prvnim misté stfid4 radio Evropa 2 a Radio Impuls. Evropa 2 je hudebni radio, jehoz hlav-
ni cilovou skupinou jsou posluchac¢i 20-29 let. I kdyz v ramci Radioprojektu nejsou dota-
zovany déti ve véku 12-15 let, je patrné, Ze Evropa 2 vyrazné déti oslovuje. Vysledky Ra-
dioprojektu za posledni pololeti roku 2015 ukézaly, ze Evropa 2 je jednoznacné také nejvi-

ce poslouchanym raddiem pomoci mobilniho telefonu a internetu. (Guruweekly, 2016)

S velkym rozdilem od prvniho mista Evropy 2 bylo jmenovano celoplosné Radio Impuls
(37 %). Nasledovalo dal3i hudebni radio Cerna Hora (29 %), které vysila z Hradce Krélo-
vé. Jeho poslechovost je pies 200 000 poslucha¢i tydné. (Cerna Hora, 2016)

Dalsi celoplosné Radio Frekvence 1 poslouchd ptes 74 déti (25 %). 16 % déti uvedlo, ze
poslouchaji stanici Cesky rozhlas, 15 % Radio Blanik a nad hranici 10 % bylo je§té jmeno-
vano Radio Beat (11 %).
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Dle vysledkt Setfeni je znat, ze déti ve véku 11-13 let se jiz nevénuji poslechu radii zame-
fenych na déti. Poslech Radia Junior zminilo pouze 6 déti. Cilova skupina radia Junior je
stanovena na vék 8—12 let, takze vysledky této skutecnosti odpovidaji. Radio Pigy, které na
svych webovych strankach uvadi cilovou skupinu 3-8 let, jmenovalo pouze jedno dité. Zde

je patrné, ze o Ctyfi roky star$i posluchace vitbec neoslovuje. (viz P VI, Tab. 3)

Zajimava je komparace vysledku Setfeni s vysledky méfeni Radioprojektu. Dle ziskanych
dat z Radioprojektu, v kterych byla oblast méfeni ziizena na okres Nymburk, v kterém Set-
feni probihalo, se vysledky neshoduji s vysledky zjisténymi dotazovanim mezi détmi ve
véku 11-14 let. Dle oficidlnich vysledki je v regionu nejposlouchanéjsi Radio Blanik, kte-
ré je dle vysledki Setfeni urc¢eného pro tuto diplomovou praci az na Sestém misté. Evropa 2
je zde na tfetim misté oproti vyraznému prvnimu mistu v Setfeni k DP. Shodné¢ si drzi dru-
hou pticku Radio Impuls. Ziskané poznatky mohou vypovidat o skute¢nosti, ze déti oprav-
du poslouchaji radia, kterd si sami vybiraji, jen to zatim jesté zadny vyzkum neméii. Pokud
se osveéd¢i méfeni adMeter, které je zminéno vySe v praci, mohly by byt rozdily v blizké

dob¢ objasnény. (viz P 1V, Tab. 4)

6.10 Otazka €. 10: Co v radiu nejcastéji poslouchas/vnimas?

Cilem desaté otazky bylo zjistit, co déti v radiu nejéastéji poslouchaji/vnimaji. Odpovédi
byly téméf jednoznacné. 93 % déti uvedlo, Ze poslouchaji hudbu, 11 % déti posloucha
zpravy nebo dopravu. Pohddky a pifibehy posloucha nepatrné 1 % déti a stejné tak je to 1

s poslechem reklamy 3 (1 %) respondenti. (viz P IV, Tab. 6)

6.11 Otazka €. 11: Poslouchas reklamu v radiu?

Otazka ¢islo 11 (Graf 8) zjistovala, zda déti poslouchaji reklamu v radiu. Pfestoze, jak
ukézaly odpovédi na predchozi otazku, reklama neni tim, co déti nejcastéji poslouchaji,
pozitivné odpovédely vice nez dvé tretiny déti. Ano uvedlo 12 % a ano, obcas 59 % déti.
Necela c¢tvrtina respondentll napsala, Ze pfepinaji na jinou stanici a zajimavym zjiSt€énim

bylo, Ze 7 % respondentli uvedlo, Ze na jinou stanici piepinaji prave rodice.
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Poslouchas reklamu v radiu ?

M Ano, obcas

B Ne, prepindm stanici, kdyz
bézi reklama

= Ano

B Ne, rodice prepinaji stanici,
kdyZ bézi reklama

Graf 8. Poslech reklamy v radiu (Zdroj: Mikova)

6.12 Otazka €. 12: Co se ti na radiové reklamé libi nejvice?

Téméf tretina (30 %) déti odpovédéla, Ze se jim radiovéa reklama nelibi viibec. Ctvrtina déti
(26 %) neuméla pojmenovat, co se jim na reklamé nelibi a oznacily odpovéd’ nevim. Stej-
ny pocet déti uvedl, ze se jim na reklamé libi humor a vtip (20 %) a také hudebni kulisa (20
%). Péti détem se na reklamé 1ibi text a dvé déti napsaly, Ze se jim reklamy dobfe pamatuji

a ze se jim libi, ze nevidi, o c0 v reklam¢ jde a mohou si to piedstavovat (Graf 9).

. T % 1tk aaiviead -
Co se ti na radiové reklamé libi nejvice? = Reklama se mi nelibi

1% _ 0% viibec
H Nevim

3%

B Humor, vtip

H Hudba

W Text

® Hlas

m Jiné

Graf 9. Co se déetem na rozhlasové reklamé libi nejvice (Zdroj: Mikovda)
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6.13 Otazka €. 13: Co se ti na radiové reklamé nelibi?

V otazce ¢. 13 (Graf 10) mohly déti vyjadfit, co si jim na radiové reklamé naopak nelibi.
Zadnou konkrétni odpovéd’ na tuto otazku nedokazalo ozna¢it nebo doplnit 58 % dotéza-
nych - a 8 % uvedlo, Ze se jim na reklamé nelibi vSechno. Text reklamnich spoti se nelibil
14 % déti, coz dokladuje i udaj z predchozi otazky, co se détem na rozhlasové reklamé libi,
kde se text v reklamé libil pouhym 3 % déti. Za zminku stoji i skute¢nost, ze 5 % déti se
nelibi vybér hlasu mluv¢ich a 4 % se nelibi vtipy a humor. Ve zbylych 11 % odpovédi byly
uvedeny razné divody jako napf., ze reklama je otravna a hlasitd, je velmi ¢asto opakova-

na apod.

Co se ti na radiové reklamé nelibi ?

% 39 2% 1|% 1% B Nevim
’ °\ M Text
4% H Vsechno
M Hlas

B Humor, vtip
HJiné
Libi se mi vSechno
Hudba
Je otravna

Hlasitost

Graf 10. Co se détem na radiové reklamé nelibi (Zdroj: Mikova)

6.14 Otazka ¢. 14: Jaky hlas té v rozhlasové (radiové) reklamé vice zauj-
me?

Dana otazka méla pomoci zjistit, jak az jsou déti schopny vnimat rozhlasovou reklamu.
Vysledky potvrdily, Ze déti v tomto véku jesté Uipln€ presné neumi pojmenovat, jak a ¢im
na n¢ dokaze reklama zapisobit. To se vztahuje 1 na otazku, jaky hlas v reklamnim spotu
preferuji. 208 déti (70 %) nepreferuje zadny hlas, muzsky hlas zaujme 7 % chlapcti a 6 %
divek. U zenského hlasu jsou téz odpovédi v rovnovaze. Zensky hlas zaujme 5 % chlapcii a
4 % divek. Détsky hlas je zajimavy pro 8 % déti. Libil se 8 chlapctim a 17 divkam. (viz P
V, Graf 11)
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6.15 Otazky ¢. 15, 16, 17: Pamatujes si néjakou reklamu z radia? Pokud
ano, na co byla? Na jakou véc ¢i sluzbu? Pokud ano, ¢im té reklama

zaujala?

Podstatou sady tii otazek bylo zjisténi, jestli si déti jsou schopny zapamatovat néjakou re-
klamu, kterou slySely v radiu. A pokud odpovéd€ly ano, bylo zkoumano, 0 jakou véc,
sluzbu ¢i znacku se jednalo. Jesté hloubéji pod povrch smétovala nasledné podotazka, ¢im
déti prave tato reklama nejvice zaujala. Aby v této ¢asti déti nebyly nijak ovlivnény, nemé-
ly moznost vybirat si z pfedem navrzenych odpovédi, ale mély prostor pro vyjadieni vlast-
niho nazoru. 74 % déti uvedlo, Ze si nepamatuje zadnou reklamu z radia. 26 % déti, které
poslouchaji radio, odpovédélo, Ze si pamatuje néjakou rozhlasovou reklamu, ale z nich jen
Ctyfi pétiny byly schopny vypsat konkrétnéji, 0 jakou reklamu se jedna. (viz P V, Graf 12)
Déti se potykaly hlavné s napsanim nazvu znacky ve spravném tvaru a ¢ast deti si pamato-
vala jen, na jaky typ zbozi reklama byla. Nejvice (10) déti, které si vybavily konkrétni fir-
mu, si vybavilo reklamu propagujici elektro, jmenovité firmu Alza. 4 déti jmenovaly re-
klamu na firmu XXXLutz , kterd se zabyva prodejem nabytku a bytovych dopliki. Ze
znacek dale déti jmenovaly Mounfield, AAA Auto, Preventan, Planeo elektro, Alegrii —
firmu na zazitky, T-mobile, Kofolu. Bez uvedeni znacky byly vyjmenovany reklamy na

bazény, dovolené, ptijcky, uhelné sklady a upoutavku na novy film. (viz P VI, Tab 6)

Po détech bylo déle poZzadovéno, aby napsaly, co je na jmenované reklamé zaujalo. Odpo-
véd’ vlastnimi slovy napsalo 49 déti. 9 déti nebylo schopno vyjadfit konkrétn€ svilij ndzor,
jen napsaly nevim nebo naopak vSim. 5 dé€ti napsalo sice ni¢im, ale jesté slovo ,,ni¢im*
doplnily vysvétlenim: ... ,,ze se opakuje furt dokola“, ,,ze byla tak otravna, Ze jsem si ji
zapamatovala®, ,,to byla blbost®, ,,Ze je jen Silené otravna* nebo ,,ze je jen chytlava®. Dalsi
formulace znély: ... ,,dobfe se to pamatuje a hezkd melodie a i se to rymuje®, ,,byla tak
chytlavd, Ze uz mi lezla na nervy®, ,npaditosti na zaujeti posluchace®, ,,otravnym sloga-
nem a hlasem®, ,,reklama mé zaujala tim, jak tam mluvi ten pes, napt. pfiletéla sem mou-
cha a udélala tady stfasny bordel®, ,,tim ze to neni pravda, sice vam daji mensi urok, ale jen
jeden meésic®, ,,ze je vyprodéj a vse je skoro zadarmo®. Zajimave popsal zaujeti reklamou
komentai: ,,Zaujala mé textem, co mi zacal béhat po auté, kappa kappa kappa kappa kappa
kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa kap-

pa kappa kappa kappa kappa kappa, ..., zaujala m¢ rozmazlenym déckem, co tam hralo.*
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Déti také uvadély vSeobecné, Ze je reklama zaujala pisni¢kou, humorem, napaditosti nebo

dobrou zné¢lkou. (viz P VI, Tab 7)

6.16 Otazka ¢. 18: Kde, v jakém médiu nejvice vnimas reklamu?

Posledni otazka dotazniku zjiStujici postoj respondentl k radiu a reklam¢, méla zjistit,
v kterém médiu déti reklamu nejcastéji vnimaji. Celkem bylo ziskano 451 odpovédi. Jed-
noznacn¢ nejvice je détmi vnimana reklama v televizi (75 %). ,,Pouhych® 19 % déti pak
uvedlo, ze reklamu nejvice vnimaji na internetu, Vv radiu 15 % dé&ti (coZ je na tfetim mist¢),
14 % déti v kin€ a 12 % na venkovnich plochach, jako jsou billboardy nebo plakaty. U
tisku je vidét, Ze vnimani reklamy zde slabne, coz pravdépodobné u denniho tisku souvisi
S tim, Ze jej deti ve starSim Skolnim véku nectou. Pouze 7 déti uvedlo jinou moznost, nez
byla ve vybéru. Z médii byl jmenovan jest¢ mobilni telefon a videa na Youtube. (viz P V,
Graf 13)
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7 SHRNUTI VYSLEDKU SETRENI

Uvodem shrnuti je nutné fici, Ze po provedeném dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze
radio v soucasné dobé posloucha 95 % déti ve véku 11-14 let. Prizkum byl proveden
Vv lazenském mésté Podébrady, které ma piiblizné 13 000 obyvatel a lezi v okrese Nym-
burk necelych 50 kilometrti od hlavniho mésta Prahy. Je pravdépodobné, ze vysledky by se
v né¢kterych bodech mohly lisit, pokud by Seteni bylo provedeno v jiném mésté nebo jiné

&asti Ceské republiky. P¥inejmensim ve vyjmenovani poslouchanych radiovych stanic.

Ke zpracovani byly pouzity vSechny vyplnéné dotazniky, jelikoz nebylo shledano zadné
zavazné pochybeni pii vypliovani. Celkem bylo vyhodnoceno 313 dotaznikti. Pomér divek
a chlapct byl vyvazeny. Odpovidalo 165 divek a 148 chlapct. Nejméné dotazniki bylo
sesbirdno na Ekogymnaziu (6) a nejvice na Zakladni Skole Vaclava Havla (143). Nejvétsi
pocet déti bylo ve veéku 12 let (51 %), 27 % déti bylo ve véku 13 let a jedna pétina déti byla
ve véku 11 let. Ctrnactileté déti byly pouze Gtyii.

V prvni otazce, m¢ly déti vybrat z nabidky, jak by rady travily volny ¢as, pokud by si moh-
ly vybrat. Vysledek ukazal, ze jasnym trendem jsou digitdlni média. Déti by si nejradéji
hrély s pocitaem nebo mobilnim telefonem ¢i S herni konzoli. Televizi naopak jmenovala
pouze mala cast déti (4%). Poslech hudby a mluveného slova by si vybrala necela desetina
déti. Druhd otdzka vyfiltrovala déti, které neposlouchaji radio a navedla je k vyplnéni zavé-
re¢nych identifika¢nich otazek. 14 déti odpovédélo, Ze neposlouchaji radio a z toho divo-

du bylo dale pracovano pouze s 299 dotazniky.

Na otazku, zda si déti zapinaji radio samy, pfevazovala pozitivni odpovéd’, coz korespon-
duje s vékem déti (36 % samo obcas a 30 % samo). Nejcastéji poslouchaji déti radio pfi
rozmanitych ¢innostech (39 %), z upfesiujicich odpovédi to bylo pfi cesté autem (30 %),
dale napt. pted odchodem do skoly (20 %), po navratu ze skoly (25 %) a vecer (17 %).
Auto bylo také na prvnim misté v ptipadé, kde respondenti nejcastéji poslouchaji radio (83
%), coz koresponduje s odpovédi, ze nejcastéjsim prostiedkem poslechu je autoradio (68

%). Druhym nejcastéjsim mistem poslechu radia je domov (51 %).

,,Klasicky* radiopfijima¢ (22 %), mobilni telefon (24 %) a na pocita¢i nebo tabletu ,,ladi
radio 27 % déti, coz odpovida zivotnimu stylu dnesni doby, pficemz 47 % déti posloucha
radio jen ndhodné, tfikrat az pétkrat tydné posloucha 29 % déti a k poslechu jednou tydné
se ptiklonilo 6 % déti. Kazdodennim spole¢nikem je radio pro 18 % déti. 67 % déti si samo

vybira stanici, kterou posloucha, ztoho 81 % déti posloucha radio Evropa 2, nasledné
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(s velkym odstupem) radio Impuls (37 %) a radio Cerna Hora (29 %). Stanice vysilajici

pfimo pro déti byly uvedeny minimalné.

Otazka smé&fujici ke zjisténi, co déti v radiu pfevazné poslouchaji, ukazala, Ze je to hudba a
pisnicky (93 %). Piestoze reklama se zde objevila sporadicky, 71 % odpovédélo, Ze rekla-
mu posloucha, ptipadné posloucha obc¢as. Na druhou stranu 26 % neumi konkrétné odpo-
veédeét na otazku zjist'ujici, co se jim na radiové reklamé 1ibi nejvice. A pokud se jim uz libi,
tak ocenuji humor a vtip (20 %) a hudbu (20 %). V piipad¢ negativni odpovédi se déti ne-
dokazaly s otdzkou vyrovnat, 58 % déti odpovédélo nevim, dalSich 8 % odpovédélo, Ze se
jim nelibi vSechno. Nezalezelo jim ani na hlasu mluvéich (70 %), ktery by je dokazal
upoutat. Zajimavym zjisténim bylo, Zze 26 % déti si je schopno zapamatovat néjakou roz-
hlasovou reklamu a vétSina z nich (59) dokaze specifikovat konkrétné&ji, o jakou reklamu se
jedna. Vysledné odpovédi pak potvrdily soucasny trend, ze 75 % déti sleduje reklamu
v televizi, nasledné¢ na internetu (19 %) a co je v naSem piipadé vyznamnym zjisténim, 15

% vV radiu, coz predstavuje tieti pozici.
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8 KOMPARACE SETRENI Z ROKU 2014 A 2016

Hlavnim cilem komparace je srovnani, zda a jak se zménil s odstupem dvou let postoj déti

mladsiho Skolniho véku (nyni jiz starSiho Skolniho véku) k poslechu radia a stejné tak 1

k rozhlasové reklamé. Vysledné hodnoty z obou Setieni byly pro lepsi piehled zaneseny do

Tabulky ¢. 8. Otazka ,,Kde reklamu nejvice vnimas?* byla zatazena az v druhém Setfent,

proto byla z porovnani vypusténa.

Tab. 8. Porovndni vyslednych hodnot z setreni 2014 a 2016 (Zdroj: Mikova)

2014 2016 2014 2016

PFedstav si, Ze mas3 volny den a mizZes si z moZnosti nize vybrat, co bude$ délat. Co bys délal/a nejradéji? Ktera z téchto radii poslouchas?
Byl/a bych na pogitaci (PC, iMac, notebook, MacBook, Netbook) 83| 21% 91 29% Evropa 2 205| 72% 242 81%
Délal/a bych Uplné néco jiného 44 11%| 81 26%) Impuls 144 51% 112 37%)
Hrél/a bych si s mobilnim telefonem 22 5%) 42 13%! Cerna Hora 102 36% 86 29%)
Hrél/a bych hry na PlayStation ,Wii, Nintendo, Xbox, ... 32 8% 24 8% Frekvence 1 92| 32% 74]  25%
Cetl/a bych knihu 63| 16% 21 7%|  |Cesky rozhlas 1 - Radiozurnal 60| 21% 49] 16%
Poslouchal/a bych hudbu na kapesnim pfehravaéi (mp3, mp4, iPod, ...) 21 5% 20 6% Blanik 91 32% 44 15%)
Néco bych délal/a s tabletem (iPad) 56 14% 15 5% Beat 32 11% 34] 11%
Sledoval/a bych televizi 36 9% 14 4% Ceskx' rozhlas 2 - Dvojka 31 11% 20 7%
Poslouchal/a bych rédio 22 5% 5 2% Fajn radio 20 4%
Poslouchas radio ? Ostatni 23 8% 38 5%)
Ano, obéas (napF. kdyZ radio poslouchaji rodice nebo nékdo jiny) 190 63% 207 66%! City 10{ 0,04 11 3%)
Ano 95 32% 92 29%) Country 13 5%) 10 3%
Ne, nikdy 16 5% 14 4% Junior 19 7% 6 2%
Zapina3 si radio sam? Co v radiu
Obcas 98 34%) 109 36% Hudbu, pisnicky 242 0,85 278 93%)
Ano 94| 33% 90| 30% Zpravy 30| 10% 10 3%
Ne. 39 14% 60[ 20%| [Pohadky, pFibthy 6| 2% 4 1%|
Zapinaji rodice, prarodice, sourozenci 54 19%| 40 14%) Dopravu 3 1%
Kdy radio poslouchas? Reklamu 3 1%
Jiné (v auté) 89 30%! Ve 7 0,03 1 0%
Odpoledne po pfichodu ze Skoly 60| 21% 74 25% Poslouchas reklamu v radiu?
Rano pred odchodem do $koly 42 15% 59 20% Ano, ob¢as 162| 57% 175 59%|
Jen pres vikend a o svatcich 55| 19%| 55| 18%| |Ne, prepinam stanici, kdy? bézi reklama 66| 22%
Vecer 37 13% 52 17% Ano 50 18% 36 12%]
Pouze o prazdninach 24 8%) 30 10%! Ne, rodice pfepinaji stanici, kdyz bézi reklama 73 26% 22 7%)
Pfes den 67| 24% Co se ti na radiové reklamé libi nejvice?
Jiné 28 9% Reklama se mi nelibi viibec 38| 13% 89| 27%|
Kde radio poslouchas? Nevim 75 0,26 77 26%)
Vauté 228 80%| 248 83%! Humor, vtip 89 0,31 59 20%]
Doma 192 67%) 153 51% Hudba 71 25%) 59 20%]
U babicky a dédecka 55 18%! Text [3 2% 8 3%
Na internetu 66| 23% 39 13% Hlas 6] 0,02 E) 2%
Venku 25 9% 17 6% Jiné 2 0%
Jinde 38| 13% 7 2% Co se ti na radiové reklamé nelibi ?
Na jakém pfistroji rddio poslouchas? Nevim 160| 56% 173 58%|
Autorddio 177 62%) 205 68% Text 31 0,11 40 13%]
Magnetofon, radiopfijima¢, hi-fi véz 84 29% 109 22%) Vsechno 25 8%
Mobilni telefon 80| 28% 72 24% Hlas 26 9% 14 5%)
Potitad 78 27%) 57 19% Humor, vtip il 4% 13 4%
MP3 pFehrévac 61 21%, 33 11% Jiné 20! 7% 17 6%)
Tablet 58| 20% 23 8% Libi se mi viechno 23 8% 10 3%)
Televize 6 2% Hudba 14 5% 7 2%
Jak Easto radio poslouchas? Jaky hlas té v reklamé nejvice zaujme?
1x tydné 21 7%, 18 6% Détsky 30| 0,105 25 8%
3-5x tydné 75 26%) 88 29% Je mi to jedno 188 66%) 208 70%]
Jen ndhodné 128 45%, 140 47%. Muizsky 36 13% 40 13%|
Kazdy den 61| 21% 53 18% Zensky 31 11% 26 9%
Vybira3 si stanice, které jes si néjakou reklamu z radia?
Ne 40 14% 26 9% Ne 206 0,72 221 74%]
Ano 162| 57% 201| 67% Ano 57| 20% 19 6%)
Poslouchdm ty stanice (rddia), které poslouchaji rodice, sourozenci, prarodi 80| 28% 72 24% Ano, konkrétné 22 8% 59 20%]
8.1 Respondenti

~ rv o7 owr . e v v r e cv v s v ~ ~
Z prevéazné Casti jsou respondenty v obou Setfenich pfiblizné stejné déti i1 presto, ze dota-

zovani bylo rozsifeno i o dotazovani na dvou podébradskych gymnaziich. V prvnim Setfeni

vyplnilo dotazniky 315 déti, 14 jich pro nedostatecné vyplnéni bylo vytazeno a bylo pra-

covano z 301 dotazniky. V souCasném Setfeni bylo pro vyhodnoceni pouzito vSech 313

vyplnénych dotaznikd. Pomér divek a chlapci byl v obou Setfenich pfiblizné stejny.

V prvnim Setfeni bylo zastoupeno 161 divek a 140 chlapct, v soucasném 165 divek a 148

chlapcii.
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8.2 Volny ¢as

Uvodni otazka sméfovala ke zjisténi, jak by déti nejradgji travily volny &as, pokud by si
mohly vybrat. Na vybér mély z nékolika variant, pfipadn¢ mohly zaznamenat moznost
ostatni. Ve vyslednych odpovédich mizeme spatfit rozdily mezi obéma skupinami respon-
dentti. Pfestoze déti v mladsim i star§im $kolnim véku zvolily hru na pocitaci, u mladsiho
Skolniho véku to bylo 21 % déti, ve starSim jiz 29 %. Tablet by si k zaplnéni volného ¢asu
s rostoucim vékem zvolilo vyrazné mén¢ déti (5 %) oproti 14 % mladsich déti. Také zajem
o televizi se s vékem piekvapive snizuje (mladsi vek 9 %, starsi 4 %), naopak zajem o tele-
fon s rostoucim vékem stoupa (mladsi veék 5 %, starsi 13 %). Velky rozdil pak predstavuje
¢etba knihy, kdy u mladsich déti tuto variantu zvolilo 16 % déti, u starSich pouhych 7 %.
Moznost, Ze by délaly déti Gipln€ néco jiného, nez bylo ve vybéru, zvolilo v prvnim Setieni
11 % déti, v soucasném Setieni to byla druha nejcastéji uvedena varianta (26 %). Otazka jiz

vzhledem k cili bakalatské vice nezkoumala, co jiného by déti rady délaly.

8.3 Poslech radia

Na kli¢ovou otazku, ktera slouzila jako filtra¢ni a zjistovala, zda déti poslouchaji radio,
odpovédélo pozitivné v obou Setfenich plnych 95 % déti. Vysledek byl rozdilny jen v tom,
zda déti uvedly ptimo ano (mladsi veék 32 %, star$i 66 %), piipadné zda zvolily odpoveéd’

ano, obcas.
8.4 Zapinani radia

Co se tyka otazky, zda déti samy zapinaji radio, byly odpovédi v obou Setfenich témet
shodné. Ano odpovédélo piiblizné 30 % déti, obcas kolem 35 % déti a ne (ptipadné rodice

¢i nékdo jiny) odpovédeélo cca 33 % déti.

8.5 Misto a ¢as poslechu radia

Otazky na misto a ¢as poslechu radia byly v dotazniku uréeném pro diplomovou préci po
zkuSenosti s dotazovanim v ramci bakaléatské prace lehce upraveny. Oproti dotazniku pou-
zitém pro Setfeni v bakalatské praci byla vyjmuta moZnost poslechu ,,pfes den* kvuli riz-
nému vykladu. Naopak byl prostor pro vlastni opoveéd’. Bylo zjisténo, ze rozhlas pred od-
chodem do Skoly poslouché v obou Setfenich ptiblizné stejny pocet déti. V prvnim Setieni
21 % a v druhém 20 %. Po pfichodu ze Skoly a vecer poslouchd radio o 4 % vice déti

ve star§im Skolnim véku nez v mlad§Sim. Podobné vysledky byly v poslechu radia o viken-
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du, kdy radio posloucha o 3 % vice déti a o prazdninach o 2 % vice déti ve starSim véku

nez v mladS$im.

Co se tykd mista poslechu radia, v obou Setienich byl jasnym favoritem poslech radia
v auté. V druhém Setfeni udalo auto o 3 % vice déti (83 %) neZ v prvnim Setfeni. Rozdil
byl v poslechu radia doma a v poslechu radia na internetu. V prvnim Setfeni poslouchalo
radio doma o 16 % déti vice a na internetu o 10 % vice nez ve druhém Setfeni, coz muze
byt dano opét nizSim vékem respondentll, jenz souvisi s moznym castéjSim pobytem doma,

tim 1 u internetu.

8.6 Pristroje pro poslech radia

Jak uz napovidaji vysledky pfedchozi otazky, v obou Setfenich jednoznaéné pievazil po-
slech prostfednictvim autorddia. VSechny dalsi pfistroje pouziva vice déti v prvnim Setfeni
nez ve druhém. Nejvétsi propad byl u poslechu pres tablet, ktery v druhém Setieni vyuziva-

lo 0 12 % déti méné a u pocitace, ktery vyuzivalo o 8 % mén¢ nez v prvnim Setieni.

8.7 Frekvence poslechu radia

Ve frekvenci poslechu radia nebyly mezi obéma skupinami respondentii vyrazné rozdily.
Nejvice déti uvedlo, Ze radio poslouchaji ndhodné. Mladsi déti uvedly tuto moznost ve 45
% ptipadl a starSi ve 47 % ptipadd. Variantu 3x—5x tydné oznacilo o 3 % vice déti ve star-
$im véku, neZ v mlad$im - a jednou tydné poslouché radio v mlad$im véku 7 % déti a ve

starSim véku 6 % déti.

8.8 Vybér rozhlasové stanice

Odpovedi na danou otazku ukazaly, ze starsi déti jsou schopny vice si prosadit vlastni na-
zor. O 10 % vice starSich déti uvedlo, ze si samy vybiraji stanice, které poslouchaji. S tim
pak koresponduje 1 zjisténi, Ze 0 4 % méné starSich déti posloucha ty stanice, které vybere
n¢kdo jiny.

Dé&ti mohly vybrat nebo vypsat rozhlasové stanice, které poslouchaji. V obou Setfenich
byla nejcastéji uvedenou stanici Evropa 2. Jiz v prvnim Setteni ji uvedlo 72 % déti a v dru-
hém Setieni ji uvedlo dokonce o 9 % déti vice. Jina situace byla u stanice Radio Impuls,
které naopak v druhém Setfeni poslouchalo o 14 % déti méné nez v prvnim. Radio Cerna
hora skoncilo v obou Setfenich na 3 misté, pfiC¢emz star$i déti zmifiovaly tuto stanici 0 7 %

vice nez v prvnim Setieni. Stanice Cesky rozhlas 1 a Cesky rozhlas 2 uptednostiiovaly
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mensi déti. Ob¢ détska radia, ktera byla uvedena v seznamu, zaznamenala s odstupem dvou
let vyrazny pokles posluchacti mezi dotdzanymi. Rédio Junior si pohorsilo o 5 % a Radio
Pigy bylo jmenovano pouze jednim respondentem. Tyto vysledky odpovidaji cilovym sku-

pinam, na které jednotliva radia orientuji svou pozornost.

8.9 Co déti v radiu poslouchaji

Ob¢ Setfeni ukazala, ze déti v radiu zajima pifedev§im poslech hudby, ¢ast déti uvedlo i
poslech zprav. Druhé Setfeni ukdzalo, ze radio kvili hudbé poslouchd 93 % déti, coz je o 8
% vice, nez uvedly déti v prvnim Setfeni. Zpravy naopak piekvapivé poslouchalo o 7 %

(10 %) déti vice v mladSim veéku.

8.10 Poslech reklamy v radiu

Na jednu z prioritnich otazek, ktera se dotazovala na poslech reklamy v radiu, odpovédélo
ano nebo ano, obcas piiblizné stejny pocet déti. V prvnim Setfeni ano uvedlo 18 % déti a
ano, obcas 57 % déti. Ve druhém Setfeni ano uvedlo 12 % déti a ano obcas 59 % déti. Zby-

la ¢ast déti uvedla, ze kdyz bézi reklama, pfepinaji ony nebo nékdo jiny na jinou stanici.

8.11 Co se na rozhlasové reklamé libi a co nelibi

S rostoucim veékem je patrné, ze se zacina u déti objevovat negativni postoj k reklamé. Na
otazku, co se jim na rozhlasové reklamé libi, odpovédelo o 14 % (27 %) vice starSich déti,
ze se jim rozhlasova reklama nelibi vibec. Vice (31 %) mladsich déti uvedlo, Ze se jim na
reklamé 1ibi humor a vtip, a to oproti star§im détem (20 %). Byla to hudba, ktera dokazala
oslovit 0 5 % (25 %) mladsich déti vice neZ starSich. Pouze malé procento respondentl
Vv obou Setienich uvedlo, Ze se jim na reklamé 1ibi text nebo hlas, naproti tomu 11 % mlad-
Sich déti hodnotilo text negativng, coz je o dvé procenta méné, nez je tomu u starSich déti.
Odpovéd’, Ze nevim, co se mi libi, uvedlo stejné procento déti, tj. 26 % déti. Stejna odpo-
véd’ pak byla uvedena u vétSiny respondentl u zjisténi, co se jim na reklamé nelibi. U mla-

dsich déti to bylo 56 % a u starSich 58 % odpovédi.

8.12 Hlas v rozhlasové reklamé

Odpovédi na preference hlasu, kterym jsou namluveny radiové reklamy, jsou v obou Setie-
nich také velmi podobné. Vice nez dvé€ma tfetindm déti je jedno, jakym hlasem byla re-

klama namluvena. Star§i déti uvedly tuto odpoveéd’ v 70 % odpovédi, u mladsich déti uved-
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lo tuto odpovéd’ o 4 % méné. Muzsky hlas by v obou Setfenich preferovalo 13 % déti, zen-
sky hlas byl u mladSich déti uveden v 11 % odpovédi a u starSich déti v 9 % odpovédi.

Téméf stejny pocet déti se piiklonil k détskému hlasu (mladsi 11 %, star$i 8 %).
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9 SHRNUTI VYSLEDKU KOMPARACE

Zaverecné shrnuti vysledki komparace vyzkumnych Setfeni z let 2014 a 2016 objasnilo
nebo potvrdilo, jaky vztah maji k rozhlasovému vysilani déti ve Skolnim véku, dale pak

jaké zmény je mozné vysledovat pii provedeném Setfeni s odstupem dvou let.

Vysledky konfrontace ukézaly, ze nedoslo k vyraznym zméndm postojil, které zastavaji
k rozhlasu a rozhlasové reklamé déti mladSiho a starSiho $kolniho véku. I kdyz déti ve
Skolnim véku prochazeji rychlym vyvojem, nemély tyto zmény zasadni vliv na jejich od-

povédi v ramci piedlozeného dotazniku.

Zmény byly zaznamenany u zpusobu traveni volného ¢asu, kdy starsi déti by svij volny
¢as rady travily vice U pocitae a méné s tabletem. Se stoupajicim v€kem klesa zajem déti
o sledovani televize, ale vyraznéjsi pokles zdjmu byl zaznamenan i u Cetby knih. Je také
znat, 7e s vékem roste moznost vybéru, jak travit sviij volny ¢as. Ctvrtina star§ich déti

uvedla, Ze by sviij ¢as travily jinou formou, nez jim bylo nabidnuto v dotazniku.

Kdyz se porovnaji vysledky ziskané pomoci obou 3etfeni s vysledky vyzkumu Zivotni styl
a medidlni chovani déti ve véku 4-14 let, ktery na vzorku 716 déti realizovala agentura
Mediaresearch, je patrné, ze néco jiného je to, co by déti ve volném Case délaly nejradéji,
druha véc, co skutecné délaji. Vyzkum provedeny agenturou Mediaresearch sledoval, kolik
Casu déti v ur¢itém veékovém rozmezi vénuji jednotlivym médiim. Dle vyzkumu u déti do
véku 14 let stale vede sledovani televize pred jinymi médii a na druhém misté je zdbava u
internetu, v cilové skupiné 7—12 let se poslechu radia vénuje piiblizné 6 % déti. Ve véku

4—-14 let posloucha radio 7 % dévcat a 4 % chlapci. (Mediaguru, 2016)

Zasadni otazkou pro vypliovani dotazniku bylo zjisténi, zda déti poslouchaji radio. Velice
pozitivni zpravou je vysledek, ktery ukazal, Ze az na 5 % déti, které uvedly, Ze radio nepo-
slouchaji, 95 % déti radio vice ¢i mén¢ posloucha. Radio tak i nadale pfeziva jako médium,
prostiednictvim kterého ma smysl dale sifit dobrou hudbu, dilezité informace a i vSudypfti-
tomnou reklamu. Plati, Zze déti si jej s nejvétsi pravdépodobnosti nebudou vybirat jako
hlavni prostredek k traveni volného ¢asu, ale bude dale zustavat kulisovym a doplinkovym
médiem.

Déti radio nejéast&ji poslouchaji pii jizdé autem pomoci autoradia. Casto jsou v situaci,
kdy poslouchaji stanice, které navoli rodi¢e nebo jiny fidi¢ auta. Ale aZ se dostanou do

veku, kdy budou smét sami tidit auto, budou pravdépodobné ony v roli toho, kdo uréi, co
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se bude poslouchat. Setfeni ukazalo, Ze déti jsou velmi ovliviiovany rodi¢i nebo jinymi
rodinnymi pfislusniky v tom, kterou stanici budou poslouchat. Bylo to patrné i v otazce,
ktera se dotazovala, kde dé€ti radio poslouchaji. Mezi ¢astéjSimi odpovéd’'mi bylo také zmi-
néno, ze u babicky nebo u dédecka. Vzhledem k technologickému pokroku se rozsiiuje
pole moznosti, na jakém pfijimaci lze radio poslouchat. Krom¢ vySe zminéného autoradia,
stale pretrvava poslech radia pomoci né¢jaké formy klasického radiopfijimace. S rozvojem
chytrych mobilnich telefont téméF ¢tvrtina déti posloucha radio pravé diky svému chytré-
mu mobilnimu telefonu, coz je vzhledem k faktu, Ze vice nez polovina déti ve véku od Sesti
do tfinacti let a dokonce 80 % déti ve véku 10-13 let vlastni mobilni telefon, ktery
Vv posledni dobé¢ stale Castéji predstavuje ,,chytry telefon, predvidatelné. (KidsVerbrauche-
rAnalyse, 2013)

Vysledky Radioprojektu za posledni ¢tvrtleti roku 2015 ukdzaly, Ze nejrozsitenéjsi formou
radiového poslechu je stale poslech radia prostiednictvim rozhlasového piijimace (terest-
ricky) v podob¢ klasického radia ¢i autoradia. Radiovy signal timto zplisobem pfijima 94
% populace. Poslech pfes internet je druhou nejrozsifencjsi formou (23 %), tieti je pomoci

mobilniho telefonu pies ptijima¢ FM radia (11 %). (Guruweekly, 2016)

Zajimavé jsou vysledky, které byly zjistény na zaklad¢ vyhodnoceni otdzky, kterd radia
déti poslouchaji. Jasnym favoritem byla v obou Setfenich Evropa 2, druhym nejc¢astéji jme-
novanym radiem bylo radio Impuls a tietim radio Cerna Hora. Kromé radia Impuls na dru-
hém misté vysledné hodnoty neodpovidaji vysledkiim, které¢ jsou uvedeny ve vysledném
mefeni Radioprojektu, ktery uvadi ve vysledcich na prvnim misté radio Blanik a radio Ev-
ropa 2 az na tfetim misté. Tato konfrontace by poukazovala na fakt, Ze méteni Radiopro-
jektu sice zahrnuje respondenty od 12 let, ale déti od 12 do 15 let se v ramci pruzkumu
provadéného telefonickym dotazovanim ve skute¢nosti nedotazuje, ale pouze eviduje, ko-

lik déti ve zminéném véku v dotazované domacnosti Zije.

U otazek cilenych na rozhlasovou reklamu nebyly u odpovédi zaznamenany vyrazné rozdi-
ly ptfi porovnavani obou Setieni. Déti velmi Casto nemaji konkrétni nazor a Casto volily
odpovédi, jako nevim, je mi to jedno, libi nebo nelibi se mi vSechno. Reklamu vétSinou
poslouchaji a jen pfiblizné Ctvrtina pii reklamé& ladi jinou stanici. Pfi dotazu, ktery Sel jiz
vice do hloubky problému a zjist'oval, ktery hlas déti uptednostnuji pii namlouvani rekla-
my, odpovédély vice nez dvé tretiny, ze jim je to jedno. V¢EtSi procentualni skok byl za-
znamenan u dotazu na to, zda si déti pamatuji konkrétni rozhlasovou reklamu, kdy odpo-

védelo 20 % starSich déti, Ze ano - oproti 8 % mladSich déti. StarSi déti pak byly skute¢né
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schopné vyjmenovat konkrétni reklamy a byly schopny konkrétné popsat (a v nékolika
ptipadech i zajimavé formulovat), co je na jmenované reklamé zaujalo (v ramci prvniho

Setfeni nebyla tato otazka uvedena).
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10 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY

10.1 Vyzkumna otazka €. 1: Maji déti starSiho Skolniho véku zijem po-

slouchat radio?

Z pruzkumu vyslo, ze 95 % déti ve v€ku 11-13 let radio posloucha. 29 % dotazanych od-
poveédélo na otazku ano a 66 % opovédélo, ze radio poslouchd, pokud posloucha nékdo
jiny. Pokud si ale mohly déti vybrat, co by nejradéji délaly ve svém volném case, vybralo
by poslech radia pouhych 1,5 % déti. Prizkum tak ukazal, Ze prioritou pro déti star$iho
Skolniho v€ku neni poslech radia, ale vnimaji ho v podob¢ kulisy napft. v auté pfi cesté do

Skoly ¢i ze skoly.

10.2 Vyzkumna otazka ¢. 2: Do jaké miry déti starSiho Skolniho véku

vnimaji rozhlasovou reklamu?

Vysledné hodnoty vyzkumu nepodaly u dané cilové skupiny jednoznacnou odpovéed.
Piestoze 59 % respondentii uvedlo, ze reklamu obc¢as posloucha, 22 % ladi pii reklamé
jinou stanici a u 7 % na jinou stanici pfepinaji rodice, 74 % déti si vSak nedokazalo vybavit
zadnou reklamu. Pouze 26 % déti si vybavilo reklamu na konkrétni produkt ¢i znacku a jen
Ctyfi pétiny z nich byly schopny pojmenovat znacku, firmu nebo alespon druh zbozi, ktery
reklama propagovala. Ziskana data dokazuji, Ze déti rozhlasovou reklamu poslouchaji,

méné si ji vSak jsou schopny vybavit, ¢i ji dokonce piesné specifikovat.

10.3 Je ve vnimani rozhlasu détmi znatelny rozdil pfi provedeném Setfeni

s odstupem dvou let?

Opakované Setfeni ukazalo, Ze ve vnimani rozhlasu mezi détmi mladsiho a star§iho Skolni-
ho véku nejsou vyrazné rozdily. Rozdily vsak jiz mizeme zaznamenat ve schopnosti star-
Sich déti 1épe si zapamatovat konkrétni rozhlasovou reklamu, a to i vzhledem k danym
charakteristickym znakiim specifikujicim konkrétni reklamni spot, coz dokladuje, ze ptes-
toZze nemlizeme mluvit o Sirokém zéasahu, dokdZze jiz rozhlasova reklama upoutat pozornost

dané cilové skupiny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

11 DOPORUCENI

Dva priizkumy realizované autorkou prace zaméiené na vnimani rozhlasu détmi ukazaly,
ze radio ma budoucnost a nova média ho jen tak zcela nepiekonaji. Po obdobi, kdy byla
rozhlasova tvorba pro déti utlumena, ptislo obdobi, které rozhlasovym potadiim a dokonce
1 stanicim, které vysilaji jen pro déti, preje. Z komercnich radii se vysilani pro déti vénuje
Radio Pigy, které si postupné vychovava posluchace hudebniho radia Evropa 2 (ob¢ radia
spadaji pod Lagardére). Stejnym smérem se ubiraji mysSlenky vysilani vetfejnopravniho
radia Junior, které se snaZi o vychovani budouci generace posluchaéi jedné ze stanic Ces-

kého rozhlasu. (Cesky rozhlas. 13. tnora 2014, 10.05)

Rédio tak pravdépodobné nadile zlstane médiem, diky kterému budou déti dostavat po-
ttebné informace o aktualnim déni ve svéte, Ceské republice, ale i v nejbliz§im okoli. Ra-
dio bude S§ifit hudbu, ktera je pro spoustu lidi zdrojem energie, ale zistane prostied-

kem $ifeni reklamnich sdéleni.

Jak jiz bylo naznaceno, soucasné déti nikdy nemély na vybér tolik TV kanald, Casopist,
zabavnich parki, soutézi, webt ¢i online her jako v dnesni dob¢. Jsou oslovovany spoustou
reklam v riznych podobach, ovliviiovany propagatory znac¢ek v podob¢ opinion leadert a
Vv posledni dobé i youtuberti. I kdyz reklama cilend na déti predstavuje ,,jizdu na tenkém
ledé®, ¢im dal vice firem do ni zacind investovat. Firmy si tak odmali¢ka vychovavaji své
budouci potencialni zakazniky. Rodi¢e tak stale Castéji stanovuji pravidla a reguluji cCas,

co, kdy a jakou dobu déti budou sledovat. (MAM, 2016)

Dobrou zpravou pro radiovou reklamu je dle vysledkli vyzkumi, Ze reklama v radiich fun-
guje a neobtézuje. Pro zadavatele reklam nahrava i skute¢nost, Ze radio kazdy tyden zasah-
ne 84 % Cechii a jako jedno z mala médii umi cilit regiondlné a poslechovost b&hem roku
nekolisa. Nepiekonatelnou silu ma radio zejména pii jizdé¢ autem. Pokud brzy nepiijde
doba, Ze auta jiz nebudou vyzadovat pozornost fidicl, zlstane na cestach jesté dlouho ne-

nahraditelnym spole¢nikem. (MAM, 2016, s. 21)

Pro zadavatele reklam by bylo zajimavé vénovat vice pozornosti tomu, jakym zpisobem,
kdy, na jakych pfistrojich a jak dlouho déti rddio poslouchaji. Zminované méteni, které je
provadéno v pravidelnych intervalech pomoci Radioprojektu, je nedostatecné. Velkou pii-
leZitost pro ziskani novych poznatkil vidim v soucasné dobé testovaném méteni adMeter,
diky kterému by méla byt vyfeSena spousta otaznikil. Situace je bohuzel takova, ze i adMe-

ter se bude zabyvat hlavné méfenim u CS 15+, protoze pokud bude mit n&jaka firma zajem
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o tato testovani u mladSich déti, bude muset pocitat s pracnéj$im, a tim i draz§im postupem
se ziskavanim souhlast od zdkonnych zastupcii déti. Kazdopadné, pokud cas ukéze, Ze toto
méfeni skute¢né funguje, bude se jednat o velkou prileZitost, jak si jesté vice oteviit cestu

k dané cilové skupiné.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zjistit, zda a jakym zptusobem d¢ti starSiho Skolniho véku po-
slouchaji radio, dale pak zda jsou schopny v tomto véku vnimat rozhlasovou reklamu a

Vv neposledni fad¢ srovnani, jak se mohou tyto postoje zménit u odpovidajicich respondentii

s odstupem dvou let, tzn. v obdobi dospivani a velkych vyvojovych zmén.

Na zakladé¢ vysledkt prizkumu, ktery jsem realizovala formou tisténych 1 online dotazniki
v inoru 2016 na dvou zakladnich Skolach a dvou gymnaziich v Podébradech u zaki Ses-
tych a sedmych tfid (na gymnaziu se jedna o primy a septimy), jsem si potvrdila, Ze Sou-
Casné déti jiz od malicka stale vyraznéji preferuji rizna digitadlni média. S rostoucim vékem
se preference sice méni a klasickd média ustupuji do pozadi, ale i pfesto 95 % déti uvedlo,

ze radio posloucha.

Analyza dotaznikd ukézala, ze rozhlasovou reklamu posloucha 71 % déti starSiho Skolniho
veku, prestoze konkrétni reklamu si dokézalo vybavit pouze 20 % déti, coz ukazuje, ze cilit
reklamu na déti ve starSim Skolnim véku mé smysl. Pfedpokladem samoziejmé je, Ze re-
klama dodrzuje eticka pravidla tak, jak to plati u veskeré reklamy. Reklama by méla byt
vystizna, informativni a navic jes$té zdbavna. Zadavatelé¢ by také méli mit na paméti, ze
radio dobte funguje ve spojitosti s jinym médiem a Ze reklama by méla byt prizpisobena

regionu, kde se bude vysilat.

Komparace vysledkli obou Setfeni, ktera jsem realizovala v rdmci bakalarské 1 diplomové
prace, ukazala, ze nejsou vyrazné zmény u vnimani radia mezi détmi mladsiho a détmi
star§iho Skolniho véku. Star§i déti jsou ale schopny si zapamatovat vice reklam a umi blize
specifikovat, o jaky produkt se v reklamnim sdéleni jednalo. S vékem se ale méni forma,
jakou déti radio poslouchaji. V popiedi samoziejmé u obou skupin zistava autoradio, ale
star$i déti poslouchaji radio méné pomoci tabletu a naopak u nich roste poslech pres mo-

bilni telefon.

Co se tyka radii pro détské posluchace, domnivam se, Ze souc¢asnd nabidka je dostacujici.
Déti dospivaji diive, s tim pak souvisi i jejich navyky ve vybéru stanic. Radio Pigy presta-
vaji poslouchat v osmi letech a radio Junior v 11 letech. Voln¢ pak ptechazeji k poslechu
hudebnich radii. Jak ukézalo Setfeni, jasnym favoritem mezi détmi je radio Evropa 2. D4 se
tak fici, ze cestou k udrZeni poslechovosti je, mimo jiné, vychova budoucich posluchacii

prostiednictvim détskych stanic.
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Na uplny zavér tak mohu s klidem konstatovat, ze o budoucnost radia nemam obavy. |
mlad4 generace bere rozhlasové stanice jako pfirozenou soucéast nabidky na medialnim
trhu a tuto nabidku vyuziva. Zadny vyrazny Gbytek posluchact radii se nekond, a naopak

uspéch détskych stanic dava radiu do budoucnosti pomérné solidni jistotu poslechovosti.
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SKMO Sdruzeni komunikac¢nich a medialnich organizaci.
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PRILOHA P I: WEBOVA STRANKA RADIA JUNIOR

V pravém hornim rohu je aktivni symbol radia. Po kliknuti na symbol se spusti radio a
zobrazi se podrobné informace o probihajicim vysilani. Stranka je rozdélena na sekce: O
stanici, Sout¢ze, Potady, (Ne)pohadky, Kvizy, Hry, Pohadky, Atrium. Na titulni strané je
vidét, jaky program je aktudlné vysilan. Je zde sekce, kde se méni upoutavky na videa,
kvizy a podobné. Déle jsou zde zobrazovany novinky v oddilu nazvaném USouNovinky a
je zde odkaz na fotogalerii. Hlavnim maskotem Radia Junior je straSidlo zvané USoun Ru-
Soun, ktery svyma velkyma barevnyma uSima dokéaze vysilani pfijimat, ale také ho n¢kdy
schvaln¢ rusi. Dal§imi maskoty jsou vila Budinka, ktera uci déti lidové pisné a skiitek
Hajaja, ktery je vypravécem kazdodennich rozhlasovych vecernickl. Radio Junior vysila
denné v blocich (Junior noc, USountiv start, USounovisté, USounovo po ,,0“, USounova
herna, Klub Radia Junior, USountiv snat, Dobrou noc s Radiem Junior), které obsahuji po-
vidani, pisnicky, pohadky, rozhlasové hry pro détské posluchace a potady vlastni produk-
ce. Hlavni stranka Webiku na prvni pohled plisobi jako herni plan, kdy kazdé z hernich
policek pfedstavuje jednu z aktivit (Anglictina, Vybarvuj si, Co se kde Sustne a spousta
dalsich). Krom¢ aktivit na ,.herni pldnu® je moznost se z hlavni stranky prokliknout do
sekci: vysilani radia Junior, Hry a soutéze, Pfiroda, Pohadky, Zabavna skolicka.(Radio

Junior, 2016)




PRILOHA P II: PODOBA RADIA PIGY

Je jednoducha, piehledna, hrava a barevna. Symbolem radia je riiZové prasatko. Radio vy-
sild tf1 on-line radia: klasické détské pohadky, nejznaméjsi pisnicky z pohadek, hitparadu
détskych hiti ,,Disco Trysko®. Webova stranka je rozd€lena do sekci: Novinky, Omalo-
vanky, Recepty, Videa, Skolicka, Hry. Dale je na uvodni strance kalendaf, informace o

tom, kdo ma aktudlni den svatek a online zapisnik, prostfednictvim které¢ho je moZné na-

psat vzkazy do radia. (Pigy, ©2016)




PRILOHA P I11: DOTAZNIK

Radio a radiova reklama 3) Zapinds si radio sam? 7) Jak ¢asto radio poslouchas?
Ahoj holky a kluci. Je mi trochu vice neZ vam, ale Zaskrtni pouze jednu odpovéd. Zaskrini pouze jednu odpovéd.
stejné jako vy chodim do Skoly. Dala jsem siza O Ano O KaZdy den

ikl zjistit, jakym zpdsobem poslouchdte rddia. O Ne O 3-5x tydné

Dobie si dotazniky prectéte a zaskrtnéte O Obfas O 1xtydné

odpoved, kterd nejiépe vystihuje vase chovdni. [0 Zapinaji rodice, prarodice, sourozend O len nahodné

DEKLUN. Irena Mikovd

4) Kdy radio nejcastsji poslouchas? 8) Vybiras si stanice (radia), kreré poslouchas?
1) Predstav si, e mas volny den a miZes si O R&no pred odchodem do Skoly Zaskrtni pouze jednu odpovéd.

z téchto moZnosti niZe vybrat, co budes délat. O Odpoledne po pfichodu ze Skoly O Anc
Co bys délalfa nejradéji? O veder O Ne
Zaskrtni pouze jednu odpovéd. O len pfes vikend a o svatcich O Poslouchdm ty stanice (radia), které
O Sledoval/a bych televizi O Pouze o prazdnindch posloucha]i rodie, sourszend, prarodice
O Poslouchalfa bych radio O lindy, kdy......
O Byl/a bych na poditaci (PC, iMac, 9) Které z téchto radii poslouchds?

notebook, MacBook, Netbook) 5) Kde radio posiouchds? MiiZes zaskrtnout vice moZnosti.
O MNéco bych délalfa s tabletem (iPad) Miizes zaskrinout vice odpovédi. O Impuls
O Hrél/a bych hry na PlayStation ,Wii, O Doma O Evropa2

Nintendo, Xbox, ... O vauté O Frekvence 1
O Divalfa bych se na DVD prehravad O Venku O Cesky rozhlas 1- RadioZurnal
O Poslouchal/a bych hudbu na kapesnim O MNainternetu O Cesky rozhlas 2 - Dvojka

prehravadi (mp3, mp4, iPod, _.) O U babicky a dédecka O Junier
O Cetl/a bych knihu O linde, kde O Pigy
O Hrél/a bych si s mobilnim telefonem O Ciy
O Délalfa bych Gpiné néco jiného 6) Na jakém pfistroji radio poslouchds? O Country

Miifes zadkrtnout vice moinosti. O Cernd Hora
2) Poslouchd: radio? O Magnetofon, radiopfijimac, hi-fi véi O Blanik

Zaskrtni pouze jednu odpovéd. O Tablet O Beat
O &no O Poditad O Jine
O Ano, obéas (napf. kdyZ rédio poslouchaji O Mobilni telefon

rodice nebo nékdo jiny) O Autoradio
O Me, nikdy Pokud zvoliE tuto odpovéd, O MP3 prehravad

O Na jiném pfistroji....

odpovide] aZ na otazku 16, 17, 18, 19!

Dotaznik: strana 1 (Zdroj: Mikova)

10) Co v radiu nejéasté]i poslouchas/vnimds? 13) Co se ti na radiové reklamé nelibi? 16) Kde, v jakém médiu nejvice vnimas reklamu?

Zaskrtni pouze jednu odpovéd. Zaskrtni pouze jednu odpovéd. O Televize
O Hudbu, pisnicky O Hias O Intemet
O Zpravy O Hudba O Radio
O Dopravu O Text O Denni tisk
O Pohadky, pfibéhy O Humor, vtip O Casopisy
O Reklamu O Nevim O Billboardy, venkovni plakdty
O Mécojiného O Libi se miviechno O Kino
O Jiné O linde

11) Poslouchds reklamu v radiu?

Zaskrtni pouze jednu odpovéd.

14) Jaky hlas té v rozhlasové (radiove) reklameé vice

17) Isi divka nebo chlapec?

O Ano zaujme? Zadkrtni pouze jednu odpovéd. O Divka
O Ano, obéas O Zensky O Chlapec
O Me, pfepinam stanidi, kdyZ syfim reklamu O Muisky
O Ne, rodice prepinaji stanidi, kdyZ b&i O Détsky 18) Kolik je ti let?
reklama O lemitojedno O 100t
O 110et
O 120t
12) Co se ti na radiove reklamé libi nejvice? 15) Pamatujes si néjakou reklamu z radia? O 130t
Zaskrtni pouze jednu odpovéd. Zaskrtni pouze jednu odpovéd. O 140t
O Hias O Ne
O Hudba O Anc
O Text O Pokud ano, na co byla? Na jakou véc & 19) Jakou Zkolu navitéyujes?
O Humer, vtip sluzbu? O z5TGM v Podébradech
O Nevim O z3Vaclava Havia v Podébradech
O Reklama se mi nelibi viibec O Pokud ano, ¢im t& reklama zaujala. O Gymndzium v Podébradech
O liné O Ekogymndzium v Podébradech
[m]

Jinou kolu. Napi jakou

Dotaznik: strana 2 (Zdroj: Mikova)



PRILOHA P IV: ETICKY KODEX REKLAMY

Kapitola 111
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu mize téz aplikovat principy a zasady Etického kodexu Mezinarod-

ni obchodni komory se sidlem v Pafizi (ICC) nazvany ,,Déti, mladez a marketing*.
1. VSeobecné
11

Léky, dezinfekéni prostiedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostiedky nesmi byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez

rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zpisobem manipuluji.
1.2

Praci a Cistici prosttedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé osoby a nesméji v nich byt

prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv zplisobem manipuluji.

13

Neni dovolena zadné reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na nezndma mista nebo hovotily s nezna-
mymi lidmi.

14

Neni povolena Zadna reklama na komeréni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala jakoukoli vyzvu détem &i ktera by
jakymkoli zptisobem naznacovala, Ze pokud si déti samy nekoupi né&jaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné
lidi k tomu, aby si takovyto produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim né¢jakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu
vici uritym osobam ¢i organizacim; neni piitom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je pivodcem takovéto vyzvy, i

nikoliv.
15

Neni povolena zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, ze pokud nebudou vlastnit inzerovany produkt,

stanou se jakymkoliv zplisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem.
1.6

V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat

konkrétni produkt ¢i sluzbu.
1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupont, nabidky prémii, volné prémie, tahy cen a podobné hry

zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zptisobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpecnost

21

Vsechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska bezpecnosti.

2.2



Déti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela ziejmé, Ze jsou dostateéné staré,

aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.
23

Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze jde o oblast vyhrazenou hram

nebo jinou bezpecnou oblast.
2.4

V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodeci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, Ze se déti chovaji v souladu s

bezpecnostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zaméfena na déti.

3.1

Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i napoje.
3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat roli rodi¢li nebo jinych osobnosti, které jsou pro déti

kladnymi vzory, pti vedeni déti ohledné spravné vyzivy.
33

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude ptimo vyzyvat déti k presvéd€ovani rodict nebo jinych dospélych,

aby jim koupili vyrobek, jenz je pfedmétem reklamy.

3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i nezbytnosti koupé.
3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prvkl, véetné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i vét§imi détmi, nebude vSak pfi

ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navyku.
3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programi ¢i s nimi pfimo asociuji, nesmeji

byt bez zietelného oddéleni inzerovany v ramci takovych programi ¢i bezprostfedné pred nimi ¢i bezprostiedné po nich.
3.7

Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci potravin a nealkoholickych
napoji zpusobem, ktery zastird rozdil mezi televiznim programem ¢i tiskem a reklamou. Naptiklad, détsky televizni

program nebude bez zietelného oddéleni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy.
4. Reklama ve $kolach
4.1

Jakékoliv propagacni ptisobeni ve $kolach vSech stupiid a druhli podléha souhlasu vedouciho predstavitele skoly.



PRILOHA P V: GRAFY
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Graf 1. Jak by deti nejradeji travily volny cas (Zdroj: Mikova)

Zapinas si radio sam?

H Obcas
M Ano
m Ne

M Zapinaji rodice, prarodice,
sourozenci

Graf 3. Kdo zapina rddio (Zdroj: Mikova)




Kde radio poslouchas?

Jinde 7
Venku 17
Na internetu 39
U babicky a dédecka 55
Doma 153
V auté 248
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o

Graf 4. Kde déti radio poslouchaji (Zdroj: Mikova)

Na jakém pristroji radio poslouchas?

Televize 6

Tablet 23
MP3 ptehravac 33
Pocitac 57
Mobilni telefon 72
Magnetofon, radiopfijimac, hi-fi véz 109
Autorddio 205
0 50 100 150 200 250

Graf 5. Na jakem pristroji deti radio poslouchaji (Zdroj: Mikova




Jaky hlas té v rozhlasové reklamé vice zaujme ?
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Détsky Je mi to jedno Muzsky Zensky

Graf 11. Jaky hlas v reklamé déti zaujme (Zdroj: Mikova)

Pamatujes si néjakou reklamu z radia ?

H Ne
H Ano

M Ano, konkrétné

Graf 12. Pamatuji si deti néjakou reklamu z radia (Zdroj: Mikova)




Kde, v jakém médiu nejvice vnimas reklamu?
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Graf 23. V jakém médiu déti nejvice reklamu vnimaji (Zdroj: Mikova)



PRILOHA P 1V: TABULKY

Tab. 2. Kdy deti nejcasteji poslouchaji radio (Zdroj: Mikova)

Pocet odpovédi %
V auté 89 30%
Odpoledne po pfichodu ze Skoly 74 25%
Rano pred odchodem do Skoly 59 20%
Pres vikend a o svatcich 55 18%
Vecer 52 17%
O prazdninach 30 10%
Jiné 28 9%
387

Tab. 3. Ktera radia deti poslouchaji (Zdroj: Mikova)

Pocet odpovédi| %
Evropa 2 242 81%
Impuls 112 37%
Cerna Hora 86 29%
Frekvence 1 74 25%
Cesky rozhlas 1 - Radiozurnal 49 16%
Blanik 44 15%
Beat 34 11%
Cesky rozhlas 2 - Dvojka 20 7%
Fajn radio 20 7%
Kiss 19 6%
Ostatni 13 4%
City 11 4%
Country 10 3%
Junior 6 2%
Magic 6 2%
746




Tab. 4. Poslechovost dle Radioprojektu (Zdroj: Radioprojekt)

Tydenni poslechowvost radii - c.s. vSchni v
okrese Nymburk ( tam patfi Podébrady)
WR vtis.
Radio Blanik 19
Radio Impuls 18
Ewopa 2 14
CRo Radiozurnal 12
Frekvence 1 9
Radio Beat 9
Fajn Radio 8
Kiss Delta 7
CRo Dwjka (Praha) 6
Signal Radio 6

Tab. 5. Co deti v radiu nejcasteji poslouchaji/vnimaji (Zdroj: Mikova)

Pocet odpovedi %
Hudbu, pisniCky 278 93%
Zprawy 10 3%
Pohadky, pfibéhy 4 1%
Doprawu 3 1%
Reklamu 3 1%
Ve 1 0%
299

Tab. 6. Na jakou vec ci sluzbu byla reklama, kterou si déti zapamatovaly

(Zdroj: Mikova)

Alza

Bazény

Preventan

Na nic

Mutfield

Na stanici radia

NA XXX-Lutz
zajezdy do zahranidi
na elektfinu, pracku atd.
ubytovani v Alpach
Dovolena
A-A-A-Auto

na obleky

svézenky a machfi na radiu
beat

Akce s radiem 1

=
o

RIN(RRINR[D (R[NP |N |0

=




Autosalon autohofi

=

snézenky a machfi na radiu
beat

Vyprodej obleceni

Na tabletyyyy

iPhone 6S

Recenze na filmy v kiné

auto, elekro spotfebie

vyprojej oukej

Na stavebni firmu Dek.CZ

savo

na uhelné sklady havelka

na kofolu

Na auto

Na Planeo elektro

na vyrobce autodopliku

Auto

elektro spotrebice, Alza

vyprodej traktor(

Alegria (firma na zazitky)

Reklama byla na na puj¢ku

T-mobile

RlRrlRRRIRIRRRRRPRPR|IP|IR|IRIPRIRPRRR,

Kolik lidi asi posloucha radio
lidi.

=

na rdzné managerské firmy




Tab. 7. Cim déti reklama zaujala (Zdroj: Mikova)

Ni¢im, jen je chytlava.

VSim

Vs§im

Ze je wprodéj a \Se je skoro zadarmo
A A A Auto slogan

Alianem z Alzy

ani nevim

autem

Autem

Byl to celkem moderni dotaznik.

Byla tak chytlava ,ze uz mi lezla na nerwy
byla vtipna

Détskym hlasem, hudbou

Dobrou znélkou

dobie se to pamatuje a hezkd melodie a i se to rymuje
hudbou

Hudbou, tipnym hlasem

humorem

humorem

Libila se mi velika Zidle u reklamy a pisni¢ka.
Nabidky, vtipy

Napaditosti na zaujeti posluchace

Napaditym textem

nevim

nevim jen si je pamatuju

nezaujalamé

Ni¢im

ni¢im

ni¢im

ni¢im opakuje se furt dokola

Ni¢im, ale byla tak otrawma Ze jsem si ji zapamatovala.
ni¢im, byla to blbost

Ni¢im, je jen Silené otrana

Ni¢im, jen je chytlava.

notebooky

otramnym sloganem a hlasem
Otrawnymi hlasy

Pisni¢kou

Pisni¢kou

reklama mé zaujala tim jak tam mluvi ten pes napt.pfiletéla sem
moucha a udélala tady stfasny bordel.

reklama o legu, nebo elektrickych strojich

tata s nima jezdi na akce a organizuje to :D tak proto

tim Ze to neni pravda sice vam daji mensi drok ale jen 1 mésic

Védeéli jsme s rrodi¢i co davaji a méli jsme prestaw na jaky film
pujdeme do kina

VvSim

V§im

Vtip, humor

wzivavi text

zaujala mé textem co mi zacal béhat po auté, kappa kappa
kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa
kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa kappa
kappa kappa kappa kappa, zaujala mé rozmazlenym déckem
co tdm hrélo

Ze je wprodéj a \vSe je skoro zadarmo

Ze tam maji 75 procentni wprodej

Ze to mluvilo dité




