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ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma Zensky a muzsky hlas v rozhlasové reklamé seznamuje v teore-
tické ¢asti s historii i sou¢asnym rozhlasovym trhem v CR, zabyva se charakteristikou a pa-
rametry rozhlasové reklamy s orientaci na specifika rozhlasovych reklamnich sdéleni z po-
hledu tvorby a realizace rozhlasové reklamni kampané v praxi. Nasledné zamétuje pozornost
na charakteristiky muzského a zenského hlasu v kontinuité jejich aplikace v rozhlasové re-
klamé. Primarnim cilem préce je zjistit, zda klienti zvolené spole¢nosti Radiohouse v rdmci
svych rozhlasovych kampani smétuji pozornost k vybéru hlasu mluvéiho v souvislosti s gen-
derovym zaméfenim nabizenych produktl, soucasné pak jaky hlas (zensky ¢i muzsky) pfi
tvorbé rozhlasovych kampani preferuji. Praktické ¢ast prace je postavena na kvantitativnim
Setfeni formou dotazniku, jehoz vysledky vedou k nalezeni odpovédi na vyzkumné otdzky a

dosazeni cile prace.
Kli¢ova slova:

Rozhlas, rozhlasova reklama, Zensky a muzsky hlas.

ABSTRACT

A The topic of this thesis is “Woman’s and Man’s Voice in Radio Advertising”, which in its
theoretical part investigates the historical and contemporary contexts of radio broadcasting
in the Czech Republic. It analyses the characteristics and parameters of radio advertising,
concentrating on specific elements of advertising narration from the perspective of devising
and implementing an actual radio advertising campaign. Subsequently, attention is paid to
the inherent nature of the voices of men and women in connection with their use in audio

advertising.

The primary aim is to find out whether clients of the chosen company Radiohouse, as part
of a campaign, actively select a voice in accordance with the gender of the target audience
of a product. Concurrently, investigation is made as to which voice (male or female) is pre-
ferred during the process of preparing an advertising campaign intended for radio broadcast.
The practical part of the work comprises quantitative findings obtained from a survey; the

results of said survey assist in answering questions and achieving the goal of the work.
Keywords:

Radio, radio advertising, women’s and men’s voice.
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UvVOD

Primarnim cilem bakalatské prace je zjistit, jaky hlas preferu;ji klienti (potencialni ¢i skute¢ni
zadavatelé radiové reklamy) v souvislosti s oblasti jejich podnikani a tim, na koho cili svoji
radiovou reklamu. Konkrétn€ jaky hlas (zensky ¢i muzsky) preferuji klienti v souvislosti
s tim, je-li koncovym zékaznikem zena ¢i muz. Zda u vyrobkii ¢i sluzeb ,,Ciste* Zenskych je
uptfednostnovan ve spotech zensky hlas a naopak u ,,¢isté” muzskych oborti hlas muzsky. A
jaky hlas klienti preferuji u genderové neutralnich produktti a sluzeb. Sekundarnim cilem
prace je navést pii vyzkumu klienty k zamysleni, kdo a jaky je skutecné jejich zdkaznik a

jak ho co nejefektivnéji oslovit tfeba i vhodné zvolenym hlasem mluvéiho.

Pracuji pro spolec¢nost Radiohouse jako medidlni konzultant pfevazné v regionu stfedni a
severni Moravy. Setkdvam se pfi vykonu své prace denné s majiteli a marketingovymi pra-
covniky firem, kde jim nabizim moZznost spoluprace v oblasti vyuziti radiové reklamy. Spo-
le¢né s klienty se zabyvame navrhy, ptipravou a také samotnou realizaci reklamnich kam-
pani v radiich. Nedilnou soucasti tohoto procesu je 1 pfiprava podkladii pro vyrobu spotu -

navrhu textu a vybéru mluv¢iho.

K rozhodnuti o vybéru tématu ptispéla i skutecnost, ze problematikou hlasové preference ze
strany klienta se doposud na FMK nikdo nezabyval. VétSina praci podobného zaméteni se
vztahuje jenom k problematice percepce hlasu posluchaci. Klient sice da na rady konzul-
tantd, ale vétSinou je to on, kdo rozhoduje o vybéru mluvciho. Dal§im divodem je, Ze diky
tématu bakalaiské prace miiZzu kontaktovat 1 klienty, ktefi se zatim k radiové reklamé neod-
hodlali. Prosba o zapojeni se do prizkumu a vyplnéni dotazniku je tak pro mé jako pro kon-
zultanta vitanou pfilezitosti odborniky na marketing oslovit a byt s nimi néjakym zpiisobem

v kontaktu.

Metodou zkoumani bude kvantitativni vyzkum formou dotaznikového online Setfeni. Vy-
brala jsem z databaze inzerujici 1 neinzerujici firmy z Moravy. Spole¢nosti budou osloveny
e-mailem s odkazem na dotaznik. Vyhodou v névratnosti dotaznikii mize byt i to, Ze s vét-
Sinou prizkumem oslovenych klientd jsme se minimalné jednou kvili radiu potkali a osobné

¢1 pisemné spolu jiz né¢jakou dobu komunikujeme.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ROZHLAS - TEORETICKA A HISTORICKA VYCHODISKA,
SITUACE NA CESKEM ROZHLASOVEM TRHU

1.1 Masova média

1.1.1 Charakteristika masovych médii

»Pod pojmem masova média se zpravidla rozumi periodicky tisk, rozhlasové a televizni vy-
silani, ale dnes uz i naprosto bézn¢ také vetejné¢ dostupna sdéleni na internetu.” (Jirdk,

Kopplova, 2015, s. 18)

»Masova média maji tedy spolecné to, ze jsou obsahov¢ univerzalni, maji velkou popularitu

a jsou v zasad¢ verejné povahy.“ (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 19)

Jirdk s Kopplovou (2015, s. 205) dale uvadéji, ze ,,tradi¢ni média (tisk, rozhlas a televize) se
stala neodmyslitelnou soucasti soukromého, doméciho Zivota, Ze jsou od n¢&j prakticky ne-

oddélitelnd; ze média organizuji rytmus kazdodenniho Zivota.*

1.1.2 Funkce masovych médii

JeZek €leni funkce vSech médii ve spolecnosti na: informativni (Zurnalistika), vzdélavaci,
pfesvédcovaci a zadbavni. (Jezek, Jirdk, 2014, s. 21-24)

Jirdk s Kopplovou zformuloval konkrétni funkce masovych médii takto:

wJednak podavaji svédectvi o svété, s nimz jejich konzumenti nemaji nebo nemusi mit
vlastni zkuSenost, jednak piesvédcuji o vyhodnosti €i spravnosti urcitého chovani (v re-
klamé, neptimo ve zpravodajstvi, dramatu, zabavé). Déle pak umoziuji vyjasnéni nazorl a
stanovisek a k tomu je$té bavi své piijemce. Navic média mohou své piijemce také poucovat

a vzdélavat.“ (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 84)
1.2 Rozhlas - historie rozhlasu a reklamy v rozhlasu

1.2.1 Poé&atky rozhlasu v CR

,»Na jafe roku 1923 byly u nas vytvoreny zakladni podminky k zahéjeni pravidelného roz-

hlasového vysilani.“ (JeSutova a kol, 2003, s. 11)
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Od 18. 5. 1923 bylo zahajeno vysilani na dlouhych vinach ze stanu v Kbelich (Ceskosloven-
sko se po Britanii stalo druhou zemi s pravidelnym vysilanim v Evrop¢). (JeSutova a kol.,

2003, s. 592).

1.2.2 Reklamni vysilani v CR

Vyraznym meznikem s ohledem na reklamni vysilani se na ¢eském rozhlasovém trhu stal
rok 1989. ,,Po roce 1989 se média stala soucasti politické, spolecenské a ekonomické trans-
formace Ceské spoleCnosti. Zbavila se sluzebné zavislosti na statu, rychle se stala soucast-
kovée se konstruujici trzni ekonomiky (privatizace vétSiny medidlniho sektoru a vznik dual-
niho systému) a pfizpisobila se dobovému trendu ekonomizace medialni produkce (komer-

cionalizace).” (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 66)

»Rozpad celého sovétského bloku na pfelomu osmdesatych a devadesatych let 20. stoleti
znamenal demontéz stavajiciho medialniho systému ceské spolecnosti a oteviel cestu k sou-
kromému vlastnictvi médii, a tedy i k jeho koncentraci. Pro audio — vizuélni prostiedky —
rozhlas a televizi — to znamenalo zanik statnich médii a vznik dudlniho systému, tedy vetej-
nopravnich médii na jedné stran¢ a soukromych na strané druhé.* (Jirdk, Kopplova, 2015, s.

148).

Rozhlasové reklamni vysilani ve své soucasné podobé ma koteny ve zmén¢ ve vlastnictvi

médii a v transformaci na soukromé a vefejnopravni stanice.
1.3 Soucasny rozhlasovy trh v CR

1.3.1 Dualni vysilani

V CR je i u rozhlasu zaveden tzv. dualni systém soubéZzné existence vefejnopravnich médii

a soukromych vysilacich médii. (Jezek, Jirdk, 2015, s. 72)

Rozhlasovy trh CR - ve smyslu existence soukromého (komeréniho) vysilani - je pomérné
mlady. Jeho pocatek se datuje od roku 1990-1991, kdy bylo Radou pro rozhlasové a televizni

vysilani udéleno prvnich 15 licenci k Sifeni privatniho rozhlasového signalu.

Od tohoto okamziku existuje v CR podobné jako v ostatnich vyspélych evropskych zemich
dualni rozhlasové prostiedi, které je tvofeno vysilatelem ze zakona ("vefejnopravni" Cesky

rozhlas) a soukromym sektorem. (MMS, ©2015)
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1.3.2 Verejnopravni rozhlas a medialni skupiny

Veiejnopravni rozhlas reprezentuje 8 celoplodnych stanic (napi. CRo Radiozurnal, CRo VI-
tava) a 11 regionélnich studii. Stanice Ceského rozhlasu tvoii vyjimku, nebot’ prodavaji sviij
reklamni ¢as pfimo. Avsak jejich reklamni prostor je ze zdkona vyrazné¢ omezen (celoplosné

stanice 3 minuty denné, regionalni studia 5 minut denn¢).

Vétsina soukromych radii je na narodnim reklamnim trhu reprezentovana tzv. mediazastu-
pitelstvimi. Trh soukromych stanic je od 1. 1. 2015 rozd€len mezi n¢kolik konkuren¢nich
subjektii. Media Marketing Services a.s. zastupuje 53 rozhlasovych stanic a jejich zéasah
predstavuje 3 604 000 posluchaci tydné. Dal§imi vyznamnymi subjekty jsou Regie Radio
Music (hlavni znacky Frekvence 1 a Evropa 2) s tydennim zdsahem 2 868 000 posluchaci
tydné a Radio United Services (Impuls, Beat, Kiss, Country), jejichz radia oslovi 3 236 000
posluchaci tydné. Absolutné nejvétsi zasah a nabidku radii ma k dispozici spole¢nost Radi-
ohouse, ktera zastupuje 58 rozhlasovych stanic s tydennim zasahem 5 220 000 posluchacti a

podilem na poslechovosti ve vysi 50,5 % (MMS, ©2016) (viz P I, P II1.)

V praxi vSak zadavatelé kampani vnimaji na trhu rddiové reklamy v podstaté tfi hlavni hrace:
Radiohouse, Radio United Services a Cesky rozhlas. (Aktualni trzni podil jednotlivych me-

dialnich domi véetné vyctu radii viz P II.)

1.4 Legislativa regulujici rozhlasovou reklamu

Je samoziejmé, Ze v rozhlasovém vysilani existuji regulaéni organy. I kdyz vétsi cas rozhla-
sovych stanic je soukromd, neni mozZné vysilat kdykoliv cokoliv (tyka se programovych 1
reklamnich prvki). ,,Marketingové agentury jsou v soucasné dobé& znechuceny mnohymi
omezenimi ohledné toho, jak mohou (nemohou — pozn. autora) byt produkty nabizeny.

(Czinkota a Ronkainen, 1995, s. 605)

Plati zakony a nastavena pravidla, ktera jsou zdvazna pro vSechny stanice. Zakladni legisla-
tivu nastavuje Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (40/1995 Sb., o re-
gulaci reklamy a o zméné€ a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb.), jehoZ Gstfednim orgdnem je
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Za u¢elem prosazovani samoregulace pusobi Rada

pro reklamu. (RRTV, ©2016; RPR, ©2005)

Vymezeni moralnich pravidel a pfijatelnych mezi nastavuje Eticky kodex reklamy. (Podni-

kator, ©2012). Kompetence jednotlivych regula¢nich organt a instituci.)
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Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb.) - uklada jak vysilatelim ze zakona, tak pro-
vozovateliim na zaklad¢ licence fadu povinnosti. VSechna radia musi totiz ,,poskytovat ob-
Jjektivni a vyvazené informace nezbytné pro svobodné vytvareni nazoria®. (Jezek, Jirak, 2014,
s. 76). Stanovuje, jaké druhy reklam jsou zakazany, urCuje pravidla a omezeni (ndbozenstvi,
déti, rasismus, tabakové vyrobky). Ustiednim spravnim organem pro oblasti rozhlasového a

televizniho vysilani je podle tohoto zakona Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani - ustfedni organ statni spravy, ktery vykonava statni
spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani. Hlavni ¢innosti je udélovani, zmény a
odnimani licenci k provozovani vysilani, dale pak monitoring obsahu rozhlasového a tele-

vizniho vysilani. (RRTV, ©2016)

Rada pro reklamu - vznikla za ucelem prosazovani samoregulace reklamy (podstatou samo-
regulace reklamy je, ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji). Reklama je tak regulovana
pravidly, ktera ptijme sam reklamni primysl. Hlavnim jejim cilem je zajiSt'ovat a prosazovat
na tizemi Ceské republiky &estnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu. Zabyva se posu-
zovanim stiznosti také na reklamu v rozhlase. Jako nestatni, neziskova organizace nemiiZze
udélovat finanéni pokuty ¢i jiné sankce, vydava pouze rozhodnuti, kterd maji formu dopo-

ruceni. (RPR, ©2005)

Eticky kodex reklamy - nema formu zakona a jeho vymahani tedy nelze provést napt. pied
soudem. Jedna se o vymezeni pravidel a piijatelnych mezi profesniho chovani pro subjekty
pusobici v oblasti reklamy a Kodex také plni informac¢ni funkci ve vztahu k vetejnosti. Do-
drzovani Kodexu reklamy je tedy pro firmu pfedevsim dobrou vizitkou a miize poslouzit
také v ramci konkuren¢niho boje. Kodex vymezuje pojem reklamy a subjekty, kteti se v ob-
lasti reklamy pohybuji, predev§im inzerenti, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, vlast-

nici komunikaénich médii a v neposledni fadé spottebitelé. (Podnikator, ©2012) (Viz P IV)

1.5 Zpisob financovani médii

Pro povahu a vyslednou podobu medialni produkce je vyznamny i zptsob, jimz média zis-
kavaji prostfedky na pokryti nakladd. ,,Média mohou byt v ptipad€ rozhlasu financovéana
z prodeje vysilaciho Casu (tedy z reklamy), z koncesionarskych poplatki, z vlastni hospo-

darské ¢innosti, popt. ze statniho rozpoctu.“ (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 158)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.5.1 Verejnopravni rozhlas

Pro média vetejné sluzby je zpravidla zékladnim zdrojem financovani rozhlasovy koncesio-
néaisky poplatek. To je v piipadé CR zakonem stanovena &astka, kterou je poplatnik povinen
platit za to, Ze se v jeho domacnosti (¢i firm¢ - pozn. autora) vyskytuji funkéni pfijimace
rozhlasového signalu. Cesky rozhlas ma v praxi financovani vicezdrojové — zaklad piijmu
tvoii koncesionai'ské poplatky a dopln€k piijmy z reklamy a sponzoringu. Vlastni hospodai-
ska ¢innost (prodej dalSich produktil) je zpravidla okrajovym a pro fungovani médii nema

klicovy vyznam. (Jirak, Kopplova, 2015, s. 159)

1.5.2 Soukromé rozhlasové stanice

Jirdk a Kopplova zminuji, ze medidlni organizace pracuji také pod vlivem rozli¢nych vnéj-
macnim zdrojim a k publiku, jakoz i ke konkurentiim a také ke spolecnosti, v niz pisobi,
jako celku reprezentované predevsim piijimanou medialni legislativou a regula¢nimi opat-
fenimi vi¢i médiim. (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 132) ,,Vétsina medidlnich spole¢nosti v ka-
pitalistickych spolecnostech ma povahu komercénich subjektt a je odpovédné majiteliim pte-
dev$im v tom, Ze pro n¢ musi vytvaret zisk. Zakladnim zdrojem piijmi soukromych vysila-

cich médii jsou praveé vynosy z reklamy.* (Jirdk, Kopplova, 2015, s. 158)

Jirdk a Kopplova (2015, s. 159) dale uvadéji, Ze u soukromych médii je mira jejich autono-
mie odvozena predevsim od zajmu, potteb a pozadavki inzerentii. Tento trend se projevuje
tzv. komercionalizaci — tedy pfizplisobeni obsahu a charakteru nabizenych produkti tomu,
aby pfilakal, upoutal a pokud moZzno udrZel pozornost pfijemci. V praxi to miiZe znamenat
napftiklad tvorbu potadil a rubrik na zakdzku klienta, ktery takto chce v rozhlase prezentovat

svlj produkt.

1.6 Obecné tidaje o rozhlasovém vysilani v CR

1.6.1 Posluchacdi radia, poslechovost, délka poslechu

Jak se uvadi v dostupnych dokumentech spole¢nosti Radiohouse, radio posloucha celkem

85 % populace ve veéku 12-79 let. Primérna délka poslechu je téméf 5 hodin denné (pfesny
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udaj: 4 hodiny 44minut. (Radiohouse ©2016 ze zdroje Median + STEM/MARK) Radio oslo-

vuje vSechny vékové skupiny a lidé ho poslouchaji v pribeéhu celého dne (viz P V)

1.6.2 Radioprojekt

SKMO Radioprojekt poskytuje udaje o poslechovosti jednotlivych rozhlasovych stanic.
Tento udaj je klicovy pro jednotliva radia (hlavné pro programové feditele), ale také pro
zadavatele reklamy. Inzerenti v radiu potfebuji znat svoji cilovou skupinu, ale také pocet
posluchacii v daném regionu, jejich pohlavi, vék, vzdélani, apod. Méfenim poslechovosti se
zabyvaji spole¢nostit MEDIAN a STEM/MARK. Jednotliva radia a spolecnosti vysledky
vyzkumu od Stem/Mark kupuji a interpretuji svym klientim. Metodou sbéru dat zde je

CATI, ktera se na izemi CR pouziva od roku 2005.

»CATI znamend Computer Aided Telephone Interviewing. Je pouzivan standardizovany te-
lefonicky rozhovor ve vékové skupin€é 12-79 let zaznamenavany do pocitace (piipadné
osobni rozhovory s ucastniky vyzkumu u netelefonizovanych domacnosti).“ (Jezek, Jirak
2014, s. 132) Vyzkum je kontinudlni. Vysledky jsou kazdy ctvrtrok, vzdy za pololeti zpétné

(klouzavé pololeti). Rozhovor trva v priméru 16 min.

1.6.3 Medialni ukazatele

JeZek a Jirdk formuluje medialni ukazatele jako indikatory efektivnosti marketingové komu-

nikace prostrednictvim médii.
K zakladnim v praxi vyuzitelnym ukazatelim patfi:
a) frekvence zasahu - pocet zasahtl jedince z cilové skupiny za urcité obdobi,

b) dosah - pocet riznych osob vystavenych dosahu médii alesponl jednou za urcené Casové

obdobi,
¢) ¢etnost - kolikrat byl pfijemce vystaven reklamnimu sdéleni,

d) reach - pocet osob zasazenych médiem ¢i kampani (WR = weekly reach — tydenni posle-

chovost, DR = daily reach - denni poslechovost),
e) afinita - vhodnost média pro vybranou cilovou skupinu,

f) GRPs (Gross Rating points) - celkova komunikac¢ni tiroven (sila kampan¢),
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g) CPT - Cost per Thousand - nédklady na osloveni jednoho tisice zastupct cilové skupiny.

(Jezek, Jirak, 2014, s. 131).

1.6.4 Trendy v investicich do rozhlasové reklamy

Ma vibec smysl zabyvat se rozhlasovou reklamou z pohledu investic? Komunikuji firmy
prostiednictvim radia se svymi zakazniky? Dochazi k naristu ¢i poklesu investic? Obecné
1ze ftici, Ze radio je stabilni médium. ,,Lonsky rok hodnoti pozorovatelé¢ z pohledu radiové
reklamy jako jeden z nejlepSich. Trh rozhlasové reklamy rostl v roce 2016 v Cistych investi-
cich meziro¢né o 2,6% na celkovych 1,5 mld. K¢. Vyplyva to z udaji, které o vyvoji radio-
vych reklamnich investic poskytuji vSichni hlavni hraci na trhu rozhlasové reklamy.* (Voj-

téchovska, 2017)

(Vyvoj cistych investic /idaje v cenikovych cenach/ do rozhlasové reklamy v letech 2013-

2016 viz P VI)
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2 ROZHLASOVA REKLAMA — ZAKLADNI PARAMETRY A
POZADAVKY, VYHODY A NEVYHODY

2.1 Reklama

Vysekalova a Mikes (2010, s. 16) strucné definuji reklamu jako urcitou formu komunikace

s obchodnim zamérem.

Dale uvadi, ze reklama je nezbytnou soucasti trzniho hospodafrstvi; ze jeji funkci je infor-
movat spotiebitele o nabidce sluzeb a zbozi, oslovovat stavajici i nové zakazniky a samo-
ziejme se snazit prodat nabizené zbozi. Pti ptipravé je nutné vybrat odpovidajici média, ktera

tvoti tzv. medialni mix. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 17)

Reklama je zahrani¢nimi autory charakterizovana jako jakakoliv forma neosobni prezentace
myslenek, zbozi, sluzeb od urcitého sponzora, pouzivané pfevazné jako komunikace v ma-

sovych médiich. (Czinkota a Ronkainen, 1995, s. 322)

,Reklama komunikuje s adresatem. Je jednosmérna, ale snazi se navazat se svym adresatem

co nejuzsi kontakt a vyprovokovat jej k ¢inu.“(Cmejrkova, 2000, s. 167)

,»Do tohoto kontextu kazdodennich lidskych zajmi zamétenych na aktivity v redlném svété
reklama vstupuje a 1aka vnimatele do svéta své fantazie. Odpoutat pozornost vnimatele od
behu a logiky realného svéta a upoutat jeho pozornost k fiktivni skutecnosti, kterou piedstira,

a vzbudit jeho touhu po ni, to neni nikterak snadné. (Cmejrkova, 2000, s. 21)

,»Prvnim tkolem reklamy je upoutat k sobé pozornost, a pak teprve identifikovat produkt, a

to tak, aby se vy¢lenil z fady ostatnich.* (Cmejrkova, 2000, s. 13).

Tviirce reklamy usiluje o navozeni uzkého kontaktu, o dialog tvafi v tvar, o bezprostiedni

osloveni kolemjdouciho. (Cmejrkova, 2000, s. 141)

Adresata je tfeba stale znovu a znovu ziskavat a presvédCovat, ze je to pravé on, koho re-

klama oslovuje a kdo se ma citit osloven. (Cmejrkova, 2000, s. 143)

To, ze firmy dobfe védi, Ze do reklamy je potieba vkladat investice, potvrzuje také Kotler,
ktery tvrdi, Ze ,,pokud podnik nevyda ur¢ité ¢astky na reklamu, pfijde o své misto v myslich

spotiebiteld. (Kotler, 2007, s. 221)
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2.2 Rozhlasova reklama

2.2.1 Zakladni parametry a poZzadavky

Rozhlasova reklama (uvadéna i jako radiovd) ma své pevné misto v medialnim mixu. Mize
fungovat bud’ samostatné, nebo v kombinaci s ostatnimi médii, které¢ podporuje a i¢inn¢ do-
pliuje.

., Velky pocet rozhlasovych stanic s nabidkou Siroké skaly programa umoziiuje vysokou se-

lektivitu vSech segmentt danych cilovych skupin na trhu.* (Kobiela, 2009, s. 28)

»Reklama je sdéleni komplexni. Medialni reklama rozhlasova se opira o kvality zvukové,

televizni navic i o dynamicky obraz.* (Cmejrkova, 2000, s. 140).

»K vyjadieni mySlenky a pfesvédceni recipienta mate v rozhlasové reklamé k dispozici

pouze zvuk, o jeho pozornost tedy musite bojovat jesté zutiveji nez v pripadé jinych médii.*

(Kiizek, Crha, 2008, s. 171)

Dupont (2009, s. 166) zastava nazor, ze ,,postupem doby se z radia stalo médium, kter¢ jsme
se naucili poslouchat pfi n¢jaké jiné ¢innosti. ProtoZe zékaznici v radiu nemohou vidét vas
produkt ¢i logo, je tieba dbat na to, aby si vas zapamatovali. Hned na zacatku je tfeba uvadét

nazev sveého produktu a pak jej nejméné tiikrat zopakovat.*

»Radio je intimni a divérné médium. UmoZni dostat se k lidem hodn¢ blizko. Komunikuje

s vefejnosti pfimo a okamzité.“ (Dupont, 2009, s. 145)

Hornék (2010, s. 105) zmifluje, Ze zvukové prostfedky (v souvislosti s rozhlasovou rekla-
mou) pisobi vyhradné na sluch recipienta. A také, ze zdkladnimi vyrazovymi prostfedky

jsou zde mluvena te€, hudba, zvuk, ale takeé ticho.

,»PI1 poslechu rozhlasu miizete délat uplné vSechno. Pti konzumaci ostatnich médii jenom
néco. Vétsinou potiebujete oci. Zaviete oci a vSechna ostatni média zmizi.* (Zelenka, 2007,

s. 83)

2.2.2 Duvody komunikace v rozhlase

Zelenka (2007, s. 28) si polozil otazku, pro¢ firmy potiebuji komunikovat. Uvedl vycet da-
vodi komunikace v rozhlase, napt. k ,,ziskavani novych zékaznikti, udrzeni ziskanych za-
kazniki, vyrovnani se s propagaci konkurence, ovliviiovani nakupujicich v pribéhu jejich

rozhodovani, komunikace pro budoucnost, komunikace jako motor vzniku nakupniho ruchu,
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zvySovani objemu prodeje, udrzovani pozitivniho povédomi a pomahani vyrovnat se s pied-

sudky, zvySovani sebevédomi pracovniki firmy a navic snizovani sebevédomi konkurence*.

2.2.3 Cilova skupina

Také u rozhlasové reklamy si musi zadavatel¢ reklam uvédomit, jaka je jejich cilova skupina

— na koho chtéji komunikaci zaméfit. Kdo a jaci jsou zdkaznici?

Cilovéa skupina je dal$im faktorem, ktery musi klient v reklamé zohlednit. Dupont firmam
radi polozit si otazku: ,,Koho oslovujete? Na koho jsou vaSe spoty zaméieny?* (Dupont,

2009, s. 166)

,,Odesilatel musi védét, jaké publikum chce zasahnout a jakou odezvu chtéji vyvolat.” (Kot-

ler, 2007, s. 820)

Vysekalova a Mikes (2010, s. 46) také kladou diraz na jasnou definici cilové skupiny. Uva-
déji, ze ,,zakladnim pfedpokladem pro dalsi postup (tj. stanoveni toho, co, jakym zpiisobem,

kdy a kde budeme sd€lovat), je podrobna charakteristika téch, na které se obracime.

,»Na zéklad¢ naSich vyzkumil se dokonce domnivame, ze cilova skupina je pro vybér re-

klamni strategie faktorem rozhodujicim.“ (Srpova, 2007, s. 114)

2.2.4 Vyhody rozhlasové reklamy

Hornéak (2010, s. 106) povazuje za vyhody reklamy v rozhlase dostupnost (dostupnost sa-
motného piijimace 1 dosazitelnost cenovou). Déle pak moznost vniméani v prakticky neome-
zeném Case a prostoru. Dle néj je samotné médium dostupné, puisobivé a vSudypiitomné.
DalSimi pfednostmi jsou nizké naklady na vyrobu spotu a vyrazné€ levnéjsi vysilaci Casy
v porovnani s televizni reklamou. Kromé& toho je vyroba také rychlejsi a operativngjsi je i
zaClenovani reklamniho bloku do vysilaciho ¢asu radia. Z toho prameni vysoka aktualnost
Sitenych informaci. Rozhlas dle Hornidka vyzaduje méné pozornosti a do védomi recipienta
vnikd mén¢ napadné.

Operativnost a flexibilitu zminuji 1 Kfizek a Crha (2008, s. 172) a dodavaji jesté finan¢ni
dostupnost sttednim a drobnym podnikiim. Podstatné je i to, Ze rozhlasovy pfijimac je diky
miniaturizaci vérnym spolecnikem pii nejriznéjSich ptilezitostech. Rozhlasova reklama tak
muze pusobit i na takovych mistech a v takovych situacich, ve kterych se jina média nemo-

hou uplatnit.
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Vysekalova a Mikes (2010, s. 41) spatfuji vyhody ve vysoké segmentaci (moznost zasazeni
konkrétnich cilovych skupin), cenovou dostupnost (cena za produkci i vysilani), rychlost a

osobni formu osloveni. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 41)

Kotler (2007, s 866) pak vyzdvihuje vysokou demografickou a geografickou selektivitu a

pfinosy dopliiuje dobrym pfijetim na lokalnim trhu.

A Clow a Black (2008, s. 235) se domnivaji, ze k vyhodam patii také moznost modifikovat
reklamy pro mistni podminky, kontakt s rozhlasovymi osobnostmi a mnoh¢ kreativni pftile-
zitosti (hudba, zvuky). Za podstatnou vyhodu povazuji, ze zadavatelé reklam mohou sledo-
vat poslechovost a podily poslechovosti jednotlivych radii, stejné jako odhadovany pocet

pravidelnych posluchaci.

Rozhlasova reklama v dlouhodobé komunikaci ma také ptiznivy vliv na budovani znacky.
(Radiohouse, ©2014) Navic ,,rozhlas dok4ze navazat s poslucha¢em divérny vztah ve vétsi
mife nez TV a tim padem i budovat blizky vztah ke znacce ¢i posilovat image z pozice

znamého a divérného prvku osobniho zivota.” (Media guru, ©2017).

Flexibilitu, efektivitu a cileni povazuji za hlavni vyhody i1 zkuSeni odbornici ze spole¢nosti
Radiohouse. Ve vy¢tu dlivodl k inzerovani v radiu mimo jiné kladou diliraz na to, Ze ,,radio
je ptitel, coz znamena, Ze posluchaci preferuji radio z emociondlnich diivodi, aby méli ka-
marada ¢1 partdka pii kazdodennich manuélnich ¢innostech, aby se pobavili. Pro inzerenty
to pfedstavuje velkou vyhodu, diky niZ ptenaSeji své sdéleni na one-to-one urovni a poslu-

chaci jim uvéri. (Radiohouse, ©2017)

2.2.5 Nevyhody rozhlasové reklamy

Navzdory tomu, ze rozhlasova reklama se pySni mnoha vyhodami, je tfeba zminit se také o
nevyhodéach a omezenich. Pfimo v praxi se setkdvame s nejcastéjSim argumentem klienti,

tim je nemoznost méfit efektivitu rozhlasové reklamy.

,Jednotlivé rozhlasové stanice maji omezeny zasah. Pro pokryti vét§iho poctu regionli nebo
celé republiky je tieba pouzit vice stanic nebo celoplo$né stanice, coz byva drazsi. 1 pro
pokryti jednoho regionu je tieba pouZit vice stanic. Pfi dlouhych hudebnich blocich poslu-
chaci maji rozhlas jako pfijemnou zvukovou kulisu. Kreativita (rozhlasovy spot) trpi opo-
ttebenim, pomérné€ rychle se oposlouchad. Tento jev je zplsoben Castym kontaktem poslu-

chace s reklamou.* (Mediaguru, ©2017)
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»Jednou z nevyhod je kratkd doba kontaktu s reklamou. Posluchaci zabrani do jiné ¢innosti,
v té chvili nemusi vénovat vysilani pozornost. Kromé toho lidé ¢asto pouzivaji rozhlas jako
pozadi, které ma piehlusit jiné ruchy. Problémem muze byt i informacni ptetizenost rozhla-
sovych reklam, zvlasté téch mistnich, do nichz se zadavatelé snazi napéchovat co nejvice

informaci.” (Clow a Black, 2008, s. 236)

2.3 Kampan v radiu

2.3.1 Druhy reklamni komunikace v rozhlase

Komunikace mtize probihat riznymi zptisoby. V reklamnich blocich je pouzivan rozhlasovy
spot, ptipadn¢ superspot (je delsi a ma zvlastni pravidla nasazeni) a VIP superspot (PR pod-
pora, cely blok 60-90 s). Mimo reklamni bloky jsou vyuzZivany street call, specialni operace,
sponzoringy zpravodajstvi a dal§ich programovych prvki, soutéze (anonce + soutézni kola),

reportérsky vstup, rozhovor. (Radiohouse©2016)

2.3.2 Rozhlasovy spot

Spot je Hortidkem charakterizovan jako ,,kratké, zpravidla nékolikasekundové (5-60 s, nej-
Castéji 30 s) rozhlasové vysildni komeréniho charakteru. Predmétem rozhlasové reklamy

jsou predevsim vyrobky a sluzby.* (Hornak, 2010, s. 107)

,» lextaf pfi psani scénafe rozhlasovych reklamnich spotli vymysli nejen samotny text, ko-
mentaf, ale navrhuje také charakter hudby, typ a zpiisob pouziti ruchii.” (Ktizek, Crha, 2008,
s. 174)

,»Z formalniho hlediska je potteba usilovat o vhodnou kompozici textu a soulad s hudebni
slozkou a zvuky. Reklamni spot by mél mit z hlediska stavby pfiitazlivy tvod pro zvolenou
cilovou skupinu, mél by obsahovat informace o hlavnich vlastnostech a kladech vyrobku,
pfi¢emz by fakta méla byt zajimavé sestavena. Zavér by mél obsahovat vtipnou pointu.*

(Horndk, 2010, s. 108)

»Pokud ma byt sd€leni vysildno rddiem, musi komunikator spravné volit slova, zvuky a

hlasy.* (Kotler, 2007, s. 827)

,»Pro tvorbu rozhlasovych dialogh plati totéZ co pro celou reklamu - vychazejte ze skutec-

ného Zivota, pozorujte, jak se lidé chovaji, jak mysli, jak mluvi. (K¥izek, Crha, 2008. s. 173)
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2.3.3 Moznosti zpracovani rozhlasového spotu

V rozhlasovém spotu pak mohou byt reklamni informace zpracovany nékolika zakladnimi
zpusoby: monolog, rozdéleny monolog, dialog, scénka, reklamni pisnicka, ptipadné¢ znélka

¢1 zhudebnény slogan.
Monolog - hovoii pouze jeden mluv¢i, podava zpravidla informace o produktu,
zdiiraziuje argumenty, jeho promluva vétSinou vrcholi reklamni vyzvou.

Rozdé€leny monolog — pfechod mezi monologem a dialogem — (dialogizovany monolog)
Text monologu se rozd€li mezi dva hlasy, ale jen mechanicky, takze nezalezi na tom, co fika
ktery z nich. Dtivodem je skute¢nost, Ze stejny hlas znéjici po celou dobu spotu se mize stat
jednotvarnym. Rozd€lenim do dvou hlasi ziskava spot dynamiku, i kdyz jen akustickou,

nikoliv obsahovou.

vvvvvv

je rozdélen tak, jako by spolu skute¢né rozmlouvali rtizni lidé. Casto se pouziva systému

otazka — odpoveéd’ (jeden se pta na vlastnosti produktu a jeho vyhody a druhy odpovida).

Scénka — malé dramatické dilko, je tu ur€ena situace, d&j, postavy, spot mé svou expozici,
kolizi a katastrofu. Dobfe napsana scénka mlize byt velmi uc¢inna. Tam kde se cosi d&je, totiz
vznika piirozené napéti a posluchac je zvédavy, jak to dopadne. Scénka proto umi rychle

zaujmout pozornost, vyvolat zdjem a udrzet je az k zavéreCnému apelu.

Reklamni pisnicka — tzv. zpivana reklama — je tfeba zachovavat nejen pravidla pro psani
reklamniho textu, ale také respektovat zakonitosti textu pisnového. Existuji reklamy, v nichz
zpivany text tvoii pouze ¢ast, vétsinou jde o znélku, napiiklad zhudebnény slogan, na zavér

spotu. (Ktizek, Crha, 2008, s. 173-174) (viz P VII)

2.4 Postup pri tvorbé a realizaci reklamni kampané v praxi

Na zaklad¢ ziskanych a ovéfenych pracovnich zkuSenosti je mozné shrnout, Ze kampané

v rozhlase jsou realizovany pomoci danych kroki.

Standardni postup medidlniho konzultanta pfi realizaci kampané: vyhledavani klientt a je-
jich osloveni, sjednani schiizky => ptedstaveni formati radii a jejich mozZnosti, vyjadieni
klienta k jeho firmé&, produktu a komunikaci se zdkazniky => zpracovani nabidky dle zadani

klienta => prezentace nabidky => potvrzeni kampané => navrh (vybér hlasu, text, efekty,
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scénar), vyroba, schvaleni a nasazeni spotu => realizace kampané => vyhodnoceni kampan¢

=> dal$i moznosti komunikace.

2.4.1 Predstaveni produktu a moznosti radia

Na prvni schiizce jsou konzultantem ptedstavena zastupovana radia a jejich moznosti. Klient
ziska aktualni informace o poctu posluchaci, cilovych skupindch a zhlédne mapy pokryti

jednotlivych stanic.

2.4.2 Klient, produkt, komunikace

Klient sdéli, co jeho firma vyrabi nebo prodava, jaci jsou jeho zakaznici, jak s nimi ptipadné
komunikuje, jestli chce budovat znacku nebo podpofit prodej produktti. Predstavi i své kom-
petence, popise pozici ve firm€. Spole¢né se pak hleda prostor pro komunikaci v radiu.
V ptipadé€ z4jmu zad4 konzultantovi ke zpracovani nabidku na konkrétni kampan. Na zavér

schiizky je dohodnut termin dalSiho setkdni na prezentaci nabidky.

2.4.3 Zpracovani nabidky dle zadani klienta

Konzultant dle zadani zpracuje nabidku véetné popisu cilovych skupin, vybranych radii i
regiontl, piinost komunikace, navrhil termind a zpisobl vysilani, cenové kalkulace a navrhti

na textu spotu (pokud klient sdm nezada).

2.4.4 Prezentace nabidky

Na druhé schiizce je nabidka prezentovana klientovi. Jsou mozné zmény v terminech, pfi-
padné 1 prostor pro dojedndni finalni podoby kampan¢. Pokud klient souhlasi, je na dalsi

schiizku pfipravena smlouva na vysilani a vyrobu spotu.

2.4.5 Navrh, vyroba a zarazeni spotu do vysilani

Po podpisu smlouvy je jiz zndmy piesny rozpis vysilani. Zbyva natocit rozhlasovy spot.
Nejdfive je tieba vybrat vhodny hlas. Ten se voli také dle preference klienta vzhledem k pro-
pagovanému produktu. Text spotu se tvoii tak, aby byl vystizny, G€inny, zajimavy a obsa-
hoval podstatné informace. Je tieba ve scénati uvést bud’ konkrétni hlas z databaze nahrava-
ciho studia nebo pfesné popsat specifika hlasu (podrobnéji nez jen muzsky ¢i zensky). Také

popis efektli a atmosféry spotu pomtize techniklim pii vyrob¢. Spot se zadava k natoceni do
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studia Audiotech (podkladem pro natoceni spotu je tzv. PRODUCTION LIST neboli ,, prii-
vodka, protokol spotu . Je to dokument, ve kterém jsou obsazeny dilezité uidaje k natoCeni

spotu — firma, text, autor textu, scénar, stopaz, vyber hlasu, hudba (viz P VIII).

Po natoceni vyrobenou nahravku (format MP3) schvali konzultant (je tieba si nékolikrat
poslechnout, zkontrolovat vyslovnost a také spravné tidaje ve spotu). Poté se posila ke schva-
leni klientovi. Pokud neni tfeba Gprav a spot vyhovuje predstavam klienta, je timto pfipraven
k zatazeni do vysilani. V piipad¢ pfipominek klienta je mozna jedna uprava. V nékterych
piipadech si klient dodava spot sam (vyrobeny v jiném studiu ¢i radiu). Zde je pak tieba
dodat tzv. rodny list spotu, ktery umoziiuje vysilat i na stanicich jinych zastupitelstvi (autor-

ska prava).

2.4.6 Realizace kampané

Spot je dle potvrzeného rozvrhu vysilani zatfazen do vysilani. Klient je upozornén, Ze je za-
hajena kampan. Probihd vysilani dle mediaplanu (rozvrh vysilani dle termind a ¢asovych

pasem).

2.4.7 Ukonceni a vyhodnoceni kampané

Po skonceni vysilani klient obdrZi fakturu za realizovanou kampaii a dle splatnosti ji uhradi.
S dohodnutym ¢asovym odstupem je kampaii vyhodnocena. Konzultuji se dosazené cile,

pfinosy. Planuji se dalsi kroky v komunikaci v radiu.
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3 ZENSKY A MUZSKY HLAS V ROZHLASOVE REKLAME

3.1 Lidsky hlas

3.1.1 Prvky hlasového ustroji a proces tvorby hlasu

»Nejpodstatnéjsi prvky lidského hlasového Ustroji jsou hrtan, hlasivky a rezonan¢ni dutiny
v soucinnosti s praci dechového Ustroji. Hlas se tvoii v hrtanu na zdklad¢ rozkmitani v ném
ulozenych parovych hlasivek proudem vydechového vzduchu, ktery proudi trojuhelnikovou
hlasivkovou $térbinou. Procesem pfiblizovani a oddalovani hlasivek a pfenastavovanim hla-
sove Stérbiny se vytvaii periodické vinéni vzdusného sloupce, které se §ifi jako zvukové
viny. Vytvoteny hlasivkovy ton pak prochazi nadhrtanovymi rezonan¢nimi dutinami, a zis-
kavé tak svoji pozadovanou silu, vysku a charakteristickou barvu. Zakladni vlastnosti naseho
hlasu tedy vyplyvaji ne jedné stran¢ z nasi zdédéné anatomické dispozice, ale na stran¢ druhé

jsou formovany i nasi zkusenosti, vychovou a prosttedim.“ (Zantovska, 2015, s. 34)

3.1.2 Zakladni vlastnosti hlasu

,K zakladnim parametrim naseho hlasového projevu, které se snazime ovlivnit sadou tré-
ninkovych technik, patii vySka hlasu - zavisi zejména na poctu hlasivkovych kmitli, na napéti
hlasivek a na sile vydechové proudu. Primérna hlasova vyska je individualni charakteristi-
kou kazdého z nés, protoZe Gizce souvisi s anatomickym uspofadanim hrtanu i rezonan¢nich
dutin. Dalsi vlastnosti je sila hlasu, jenZ zavisi pfedev§im na stupni rozkmitani hlasivek, na
sile vydechového proudu, na anatomickém uspofaddani rezonan¢nich dutin a ostatnich rezo-
nanc¢nich prostor. Silu hlasu védomé¢ korigujeme, ptizpisobujeme prostiedi a okolnostem. A
poslednim zékladnim znakem je barva hlasu (témbr), kterd je zcela individualni a zavisi na
prevladajicim poctu, sile a vySce svrchnich tonii hlasu. Barva zavisi na naSem veku 1 psy-

chickém stavu.” (Zantovska, 2015, s. 34-35)

,,PT1 mluveném projevu se dulezitou slozkou naseho vystoupeni stdva i jeho akusticka po-
doba. Lidsky hlas ma svoji nezaménitelnou charakteristiku, poméha vyjadfovat naSe postoje,

citové naladéni, prozrazuje nase psychické rozpolozeni.« (Zantovska, 2015, s. 51, 52)
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3.2 Genderova specifika

3.2.1 Gender

Termin gender se v dneSni anglicting, z niz jej Ceska véda prevzala, preklada jako ,,socialni

pohlavi®, poptipad¢ ,,socidlni rod.” (Valdrova, 2006, s. 6)

»Zenskd a muzska identita je subjektivni védomi si sebe sama jako zeny nebo muze.* (Val-

drova, 2006, s. 7)

Kiizek (2010, s. 12) se domnivéa, Ze mluvime-li o pohlavi, mame na mysli pfedevsim anato-
mické a fyziologické rozdily mezi muzi a zenami; v piipade genderu pak jde o rozdily, které
vznikly v pribéhu lidské kultury. Dle néj je gender zplsob, jakym jedinec manifestuje své

pohlavi ve spolecnosti.

Valdrova (2006, s. 10) v této souvislosti uvadi, ze byt muzem ¢i Zzenou neni pouze biologicka
danost. Dité se ptislusnému socialnimu pohlavi a své Zenské ¢i muzské roli odmalicka uci

Yo v

za asistence okoli — rodici, skoly, médii, cirkvi, instituci rizné¢ho druhu.

Pted vice nez dvaceti lety bylo u nads mozné piedpokladat dodrzovani tzv. genderovych roli.
Cmejrkova se domniva, Ze ,tfebaZe se tradi€ni formy spolecenského Zivota rychle méni,

jasné definované role pretrvavaji“. (Cmejrkova, 1995, s. 35)

Podle Bacuvc¢ika (2010, s. 7) ,,jsme si na jednu stranu védomi jistych biologickych rozdild a
s historickym védomim neseme pradavné a predeterminujicici spolecenské tradice, na dru-
hou stranu neradi slySime, kdyZ n¢kdo tikd, Ze rozdily mezi muzi a Zenami jsou tak velkeé,

ze by se snad jedni ¢i druzi mohli 1épe hodit pro urcitd povolani®.

,Jazyk ate¢ jsou dilezitym nastrojem k vymezovani obsahu pojmu Zenstvi a muzstvi. Kazda
generace také sd€luje té nasledujici, jaké misto zaujima dané pohlavi v dané spolecnosti.
Tato sdé€leni jsou zjednoduSena, stereotypizovand; uzivanim se reprodukuji a posiluji.© (Val-

drova, 2006, s. 90)

3.2.2 Specifika Zenského a muzského hlasu
,»PI1 mluveni muzské hlasivky kmitaji asi 100x za vtefinu, zenské az 200x, proto je v pri-
méru zensky hlas pfi mluveni o oktadvu vyssi. Barva hlasu je rliznd u muZza a Zen, zavisi na

povahovych vlastnostech jedince 1 narodnostni piislusnosti. Je dokézano, Ze nizsi hlas je
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v&t$ing lidi piijemngjsi nez hlasy vyssi, jecivé, nebo dokonce pisklavé.“ (Zantovska, 2015,

s. 35)

,,UrcCit z hlasu pohlavi mluv¢iho nebyva problematické diky odliSnym fyziologickym vlast-
nostem: vokalni trakt dospélych Zen je v priméru o 15 % kratsi nez dospélych muzi, coz se
odrazi ve vyssi frekvenci formantl (formant - ton tvofici akusticky zdklad hlasky). Blanita
(kmitajici) ¢ast je ptiblizné o 60 % kratsi, coz vede u zen k vyssi zakladni frekvenci kmitani

hlasivek.* (Skarnitzl, 2014, s. 15)

,»Nejlépe dolozené jsou rozdily ve fonetické trovni. Kromé rozdilu ve vysce hlasu jde 1 to,
7e zeny pry peclivéji vyslovuji.* (Cmejrkova, 1996, s. 144)

Cmejrkova (1996, s. 144) tvrdi, Ze ,,pokud jde o intonaci — stfidaji zeny vysku hlasu dyna-
davaji pfednost klesavym intonacim, zeny jakoby tdzavym. Tento rys byva interpretovan
jako projev zenské zdvoftilosti, pfizptisobivosti a ochoty podrfidit se. Uvadi se, ze zenska
zkuSenost je primarn¢ situovana do soukromého svéta, v némz pracuji principy spoluprace,
péce a citoveé vazanosti. Muzska zkuSenost je primarn¢ situovand do sféry vefejné, obcanské
a politické a v muzském svété vznikd mezi mluvéim a pfedmétem jeho hovoru vétsi odstup.
Vladne tu princip konkurence, citové neutrality, autonomie, distance a autority*. Cmejrkova

dale zmifiuje, Ze ,,zeny jsou vymluvngjsi a v feci plynulejsi. (Cmejrkova, 1996, s. 36)

Podle Goncarové (2010, s. 158) ,,zeny Iépe rozlisuji vysku tond, citlivéji reaguji na zmeény

tonu hlasu, a proto si rychleji v§inou emocionalni zménu stavu lidi“.

3.3 Vnimani hlasu mluvéiho v rozhlasové reklamé

3.3.1 Vliv hlasu mluvé¢iho reklamniho sdéleni

Text spotu, jeho scénaf a efekty hraji dilezitou roli. Podstatné pro zaujeti a presvédceni po-
sluchace je 1 vybér hlasu. Jak poslucha¢ vnima jednotlivé hlasy vzhledem k produktu, na

ktery je reklama urcena? A jakeé jsou preference zadavatel reklamy?

»Reklama rozhlasova apeluje zprostiedkované. Rada udilend spotiebiteli neni vyslovovana
tim, kdo zboZi vyrabi a nabizi. Je tfeba najit tu spravnou osobnost, kterd sdéleni pfenese,
jakéhosi nestranného a nezaujatého prosttednika, daveéryhodného, a pfitom ale dost rozhod-

ného a autoritativniho.“ (Cmejrkova, 1997, s. 140)


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/akusticky
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,»Otdzka zni: atakuje obsah sd€leni v medidlni komunikaci lidi obecné, nebo se jedna o se-

lekci podani informace zv1ast pro muze a zvIast' pro zeny?* (Rafajova, 2010, s. 53)

,»lext, respektive slovo je teda z hlediska ucinnosti nejdiilezitéjsi. A to nejen v psané pied-
loze — scénéii rozhlasového spotu. Proto usilujeme o spolupraci s kvalitnim speakerem. Zvy-
Seni ucinnosti prospeje vhodné zabarveny hlas, spravna vyslovnost, vyuziti pauz, dirazu,

melodie, ale i emocionalita podani, stfidani vice hlasi.* (Horidk, 2010, s. 107)

Vysekalova (2014, s. 64) se domniva, ze ,,pokud ma byt rozhlasova reklama (v misté pro-
deje) ucinna, musi posluchace zaujmout origindlnim pojetim, dynamikou a snadnou zapa-
matovatelnosti, coz se odrazi ve znacné mife emotivnosti a exprese s nutnosti odliSnosti.
Dulezitym faktorem se pak stavaji promény emotivniho zabarveni hlasu, které jsou spojeny

s vybérem mluvcich vzhledem k produktu i cilové skuping®.

,» VyuZiti bohatého repertoaru verbalnich i neverbalnich prostfedki, jenzZ je reklamnim tvir-
cum k dispozici, by tedy nemélo byt nahodilé - do zna¢né miry zavisi na cilové skuping.*

(Srpova, 2007, s. 114)

Spilllaneova uz v roce 1994 uvedla, Ze ,,rddio ndm dava mnoho ptileZitosti slySet hlasy jedi-
necné, které nam mohou piipadat diveérné zndmé. Dobry hlas dokaZe podpofit profesionalni
postaveni a udrZet pozornost posluchaéti. Spatny hlas v nejlep$im piipadé nudi, v nejhor§im

rozC€iluje®. (Spillaneova, 1994, s. 118)

Dle Jaklové (2007, s. 210) hraji v akustickych reklaméch dileZitou roli prostfedky never-
balni komunikace, zejména slozky paralingvalni. Do této oblasti Ize zahrnout prostfedky

zvukové, pfedev§im intonaci, dliraz, zabarveni, sila hlasu, tempo, rytmus a pauzy.

Shrnuti a zjednoduSeni této problematiky provedl Kotler (2007, s 821): ,,Cilové publikum
bude mit znaény vliv na rozhodnuti komunikatora ohledné toho, co bude feceno, jak to bude

feceno, kdy to bude feceno, kde to bude feceno a kym to bude feceno.*

3.3.2 Vybér hlasu v souvislosti s produktem

Cmejrkova se domniva, Ze Zeny a muzi neuzivaji jazyk stejné a ze se rozdilné zptisoby vni-
mani jazyka ptislusniky obou pohlavi promitly v prib&hu historického vyvoje i do samé
struktury jazyka. TakZe plati, Ze pronese-li totéZ muZ ¢i Zena, nezni to stejné. (Cmejrkova,

1995, 5. 21)
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V tomto kontextu se vynofila otdzka, zda ma na uzivéani jazyka vliv také rod mluvciho.
(Cmejrkové, 1995, s. 35) Cmejrkové (1997, s. 140) je toho nazoru, ze ,,ma-li reklama ape-
lovat na muzskou cast populace, mize vsadit v referencni funkci na zenskost. To je strategie
tvlrcii automobilové strategie, nebo jeste 1épe fecCeno automobilové erotiky. Navozuje se tu
pfedstava, ze obstaranim si ptisluSného zbozi ziska majitel i v§e ostatni, co reklama demon-

struje — lasku.*

Problematikou a vyzkumem v oblasti vlivu hlasu se zabyva i Géttlichova. Pta se: ,,Ale ktery
hlas zvolit, abychom co nejefektivnéji mohli zasdhnout cilovou skupinu? Muzsky? Zensky?

(Géttlichova, 2014, s. 174)

»dpravné rozhodnuti pfi vybéru mluvcich k realizaci reklamnich sdéleni mize znamenat
bud’ velky tspéch, rovnéz vsak velky propad. Stale se setkdvame s nastavenymi stereotypy,
kdy auta, elektronika, nafadi pro domacnost ¢i sportovni potfeby je prezentovano ve spojeni
s muzskym hlasem. Naproti tomu doméci potieby, kosmetika, potraviny pak neodmysliteln¢

ve spojeni s hlasem zenskym.* (Gottlichova, 2014, s. 158)

»Dulezitym faktorem se pak stavaji promény emotivniho zabarveni hlasu, které jsou spojeny

s vybérem mluvcich vzhledem k produktu i cilové skuping.“ (Géttlichova, 2010, s. 217)

Nazor na osloveni Zenské Casti populace vyjadiuje Srpova (2007, s. 142): ,,1 bézné sledovani
nékolika reklamnich blokti nés vystavi jak muzskym, tak Zenskym komentatorim, radctim,
,, ucitelum®. Jsou reklamy, kde se v roli expertl ob& pohlavi stfidaji. Pfi vybéru jazykovych
prosttedkll byvaji pouzivany lexémy expresivni, lexémy s kladnou emocionalitou, jez navo-

zuji pocit jemnosti, n¢hy, exkluzivity a novosti.*

Oproti tomu u ,,reklamy zaméfené na muZze pouzivaji k prezentaci produkti predevsim muz-
ské modely, nebo dokonce produkt sam bez Zivého herce ¢i promotora. Krasna Zena (pfi-
padné hlas Zeny — pozn. autora) slouZi jako prostfedek odvadéni pozornosti od pfipadnych
negativnich vlastnosti nebo ucinki nabizené¢ho produktu. Verbalni prostiedky byvaji
usporné, expresivita vyjadfovacich prostredki byva v reklamach zamétenych na muze umir-

néna — predevsim s reklamami zaméfenymi na zeny. (Srpova, 2007, s. 151)

Srpova (2007, s. 152) tuto problematiku shrnuje vyjadienim, Ze ,,¢eské reklamy kopiruji
systém hodnot prevazujicich v soudobé spolecnosti. Vyplati se jim zobrazovat vSeobecné
stereotypy, protoze lidi se radi ztotoznuji s komunikaty, které potvrzuji a posiluji vérohod-
nost a stabilitu jejich svéta, jejich hodnot a zivotniho stylu. Pokusy o poruseni ustalenych

modell jsou nemnohé a ne vzdy piijaty bez namitek,...*
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Gottlichova si na zdkladé¢ svych vyzkumi poklada otazky: ,,A jak je to s efektem konkrétniho
ucinku muzského ¢i zenského hlasu na recipienta vzhledem k nabizenému produktu? Vyvo-
lava stejny vysledny efekt? Dokaze ptasobit muzsky hlas stejné pritazlive, tak jako v redlném
Zivot€, na zeny, pokud informuje o novinkach v kosmetice ¢i kuchyni? Nechavaji se muzi
stthnout Zenskym hlasem nabizejicim jim pfedosti nejnovéjsiho prototypu vozu €i poci-

tace?* (Gottlichova, 2014, s. 159)

Tyto otazky si kladou také zadavatelé reklamnich spotii do vysilani. Snazi se najit nejefek-
tivnéj$i zplisob upoutdni pozornosti a zaujeti posluchace. V praxi zalezi hodné na zadavate-
lich reklamnich kampani, jaky hlas vyberou. Mohou zvolit tradi¢ni cestu — jakému pohlavi
je produkt urcen — takové pohlavi necht’ promlouva. Chce-li zadavatel posluchace zaujmout,
ptekvapit, miize zvolit opacny hlas.

Gottlichova dale zminuje, Ze ,,i kdyz se jedna o otazku, ktera stoji v popiedi pozornosti za-
davatell reklam a ptedstavitelti reklamnich agentur, jednoznac¢nad odpoveéd stale schazi.

(Gottlichova, 2014, s. 159)

Lze tici, Ze otazka hlasovych preferenci a toho, co skute¢né ma na posluchace opravdu vliv,
neni jednotna. Nazory odbornikil se v této oblasti vyrazné 1isi. Je pak téZké klientiim dopo-

rucit ten spravny hlas, aby kampaii splnila jejich ocekévani.

Je mozné, Ze tradicni pfistupy jiZ nebudou v kampanich aéinné. ,,Spotiebitelé jsou vybiravi.
Stale vice ignoruji komercni komunikaci. Jedinou moZnosti, jak je zaujmout, jsou inovace.*

(Kotler, Trias de Bes Mingot, 2005, s. 31) A to plati i u rozhlasového spotu.

Ukézky hlasti ve spotech:

Spot S 1: Produkt pro Zeny s pouzitim zenského hlasem
Spot S 2: Produkt pro muZze s pouzitim muzského hlasu
Spot S 3: Produkt pro Zeny s pouzitim muzského hlasu

Spot S 4: Produkt pro muze s pouzitim zenského hlasu

Spot S 5: Genderové neutralni produkt s pouzitim obou hlast (Viz PIX)
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4 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODOLOGIE

4.1 Vychozi situace

Autorka préace ptisobi jako mediélni konzultant spolec¢nosti Radiohouse. Oslovuje firmy pte-
vazné v regionu severni a stfedni Moravy a piedstavuje jim moznosti radia ¢i rozhlasové
reklamy. Jedna s osobami zodpovidajicimi za marketing a zpracovava dle zadani pro n¢ na-
bidky na reklamni kampané. Spole¢né s klienty jsou tvofeny kratkodobé i dlouhodobé kam-
pané na produkty, pfipadn¢ na budovani znacky. V ptipadé sjednani smlouvy o kampani, je
tfeba natocit spot. Do nahravaciho studia Audiotech se posila protokol rozhlasového spotu.
Audiotech disponuje databézi nékolika desitek hlasti obou pohlavi. Klient si mize vybrat
konkrétni hlas, kterym chce své zakazniky prostiednictvim rozhlasu oslovit. V ptipadé za-

jmu lze vyuzit i hlasy nékterych znamych osobnosti.
4.2 Cile bakalarské prace

4.2.1 Primarni cil

Priméarnim cilem prace je zjistit, zda se marketingovi pracovnici firem pii své komunikaci
se zadkazniky zabyvaji vybérem hlasu mluvcéiho v rozhlasové reklamé. Soucasné pak jaky
hlas klienti pouzivaji (nebo by v budoucnu pouzili) v situaci, ze jejich produkt je urcen pro

zeny, pro muze nebo je genderoveé neutralni, tzn. uréen muziim i zenam.

4.2.2 Sekundarni cile

Jednim ze sekundarnich cild prace je navést vyzkumem klienty k zamysleni, kdo a jaky sku-
tené je jejich zdkaznik. Diky tomu budou moci Iépe navrhovat a realizovat své komuni-
kacni aktivity. Da se predpokladat, Ze respondenti (osloveni klienti) se diky vyplnéni dotaz-
niku budou vice zabyvat otdzkou efektivity pouzitého hlasu ve svych reklamnich kampanich.
Poslané zadost o vyplnéni dotazniku je pro konzultanty v oblasti rozhlasové reklamy vitanou
prilezitosti opét oslovit i ty klienty, ktefi rozhlasovou reklamu nikdy nebo néjaky ¢as nevy-

uzili.
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4.3 Vyzkumné otazky

4.3.1 Vyzkumna otazka ¢. 1

VOI1: Zabyvaji se soucasni (¢i potencialni) klienti spolecnosti Radiohouse pii tvorbé rozhla-

sové reklamy vybérem hlasu mluvciho v kontinuité s prezentovanym produktem?

4.3.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

VO2: Preferuji klienti spole¢nosti Radiohouse hlas mluvciho v kontinuité s prezentovanym

produktem z pohledu genderu?
4.4 Metodologie prace

4.4.1 Teoreticka ¢ast prace

V teoretické Casti se prace zabyva zdkladnimi charakteristikami rozhlasu a rozhlasového trhu
v CR véetné historickych vychodisek. Popisuje vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy a
proces realizace reklamni kampané. Podrobné se zabyva lidskym hlasem a jeho charakteris-
tikami z hlediska genderu. Néplni teoretické ¢asti prace je dale tematika hlasu v reklamnich
spotech v souvislosti s genderovym zamétfenim produktl. Teoreticka ¢ast nastavuje cile

préce, poklada vyzkumné otazky a popisuje metodologii Setieni.

4.4.2 Prakticka ¢ast prace

Naplni praktické Casti je proces realizace vyzkumného Seteni vCetné popisu metody a jed-
notlivych kroki pfi planovani, realizaci a vyhodnoceni. Na zacatku Setfeni je charakterizo-
vana cilova skupina (respondenti) a nastaven casovy harmonogram vyzkumu. Prakticka ¢ast
se dale vénuje metodice sbéru dat, zpracovani a analyze ziskanych dat, poté pak jejich inter-
pretaci. Je provedeno shrnuti, formulovany odpovédi na vyzkumné otazky a vyjadreni k ci-

1im prace.

4.4.3 Dotaznikové Setieni

Metodou Setteni bude kvantitativni vyzkum pomoci online dotazniku.
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,Dotaznik pfedstavuje formulaf (papirovy nebo elektronicky) se sérii otazek, na néz respon-
denti odpovidaji, ptipadné obsahuje také varianty jejich odpovédi. Ve srovnani s rozhovo-
rem je mén¢ ¢asove narocny, umoznuje soucasné (rychlé) ziskani dat od velkého poctu re-
spondent. Navic online dotazovani umoziiuje automatické kodovani odpovédi a zdznam do

datové matice.* (Kozel, 2011, s. 200-201)
Proces sestaveni dotazniku a jeho transformace do online verze dle teoretickych zasad.

Kozel (2001, s. 206) doporucuje sestavit dotaznik dle struktury: hlavicka dotazniku s vy-
svétlenim cile a zpiisobem vyplnéni dat, tematicky ucelené oddily otdzek a odpovédi a po-

dé¢kovani a pokyny k odevzdani (odeslani).

4.4.4  Analyza soucasné situace z dostupnych zdroji

Vsechny prace, které byly u nas publikovany, se zabyvaji percepci jednotlivych druhi hlasii
u posluchacii, ptipadné zdkaznikl. V ramci akademickych praci a dalSich tematickych vy-
zkum a sond byla doposud realizovana vyzkumna Setfeni sméiujici k vnimani hlasu jednak
u détskych ptijemct reklamnich sdéleni, dale pak u rtiznych skupin dospélych osob. Proble-
matikou hlasovych preferenci v souvislosti s genderovym zaméfenim produkti u klientd

medidlnich zastupitelstvi se doposud u nas nikdo nezabyval.

To bylo diivodem a sou¢asn¢€ motivaci k vypracovani prizkumné sondy u 107 klientl spo-
le¢nosti Radiohouse, kterou realizovala autorka v ramci své rocnikové prace na Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€ v roce 2016. Sonda slouzila ke zjisténi zajmu klientd o danou proble-
matiku s ochotou vyplihovat dotaznik, dale byly testovany metody sbéru a zpracovani dat.
Vysledky ukazaly, Ze % respondentii problematika vybéru hlasu v kontinuité s produktem
zaujala a respondenti by se ji dale vénovali. Vzhledem k malému vzorku respondentli v§ak
nebylo mozné vyvozovat obecné zavery. Zobecnéni viibec nebylo mozné obzvlasté v po-
slednich urovnich dotazniku (otazky na diivody volby vybraného hlasu u produktii pro riizna
pohlavi), kde byly pocty odpovédi diky vétveni velmi nizké. UzZite¢né bylo zjiSténi, Ze k zis-
kani dostatecného poctu respondentl a zvySeni navratnosti dotazniku bude potieba pouzit 1
jiné distribuéni kanaly neZ jen rozeslat odkaz na dotaznik. Ziskané praktické zkuSenosti
z ro¢nikové prace prezentujici formu pretestu tak budou vyuZity pfi realizaci Setfeni v rdmci

bakalaiské prace.

Prioritou bakalaiské prace je tedy zjisténi hlasovych preferenci u potencialnich ¢i redlnych

zadavatell reklamy a na zaklad¢ Setfeni nalézt otazku, jak zastupci firem vnimayji, ktery hlas
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1épe zvolit v kontinuité s produktem tak, aby efektivné dosahli pozadovanych komunikac-

nich cilu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 REALIZACE DOTAZNIKOVEHO SETRENI

5.1 Cilova skupina — charakteristika respondentu

Respondenty jsou klienti z interni databaze spolecnosti Radiohouse, konkrétné se jedna o
osoby zodpovédné za marketing vybranych spole¢nosti (marketingovi manazeti, marketin-
govi feditelé, jednatelé, u mensich firem pfimo majitelé¢). Firmy se svym umisténim nacha-
zeji prevazné na stiedni a severni Moravé a jsou rizné velikosti. Plisobnost oslovenych spo-
le¢nosti je od lokalni az po celorepublikovou. Do vyzkumu jsou zatfazeni inzerujici i poten-

cialni klienti ze vSech oborti podnikani.

5.2 Harmonogram Setieni

Setieni bylo realizovano v prvnim &tvrtleti roku 2017. V unoru 2017 bylo vytvofeno piesné
schéma dotazniku a pfipravena databaze klientli véetné e-mailovych adres. Prvni polovina
bfezna byla vénovéna prevedeni podkladi dotazniku do online aplikace Google Forms. Ve
druhé poloving biezna byly rozeslany emaily s Zadosti o vyplnéni (s odkazem na dotaznik a
urcenim nejzazsiho data odeslani odpovédi). Zacatkem dubna byly vyplnéné dotazniky zpra-
covany a nasledné vyhodnoceny. Na zéklad¢€ ziskanych vysledkl byly formulovany odpo-

védi na vyzkumné otazky.

5.3 Sestaveni dotazniku a transformace do Google Forms

Schéma dotazniku bylo nejprve tfeba ptipravit v dokumentu Word, vytvofit jednotlivé sekce
a nastavit volbu moznych odpovédi. U kazdé otazky je mozné volit pouze jednu odpovéd’ z
nabizenych moznosti (pfipadné u nékterych s moznosti jiné... pro ptipad, Ze si respondent

nedokaZe zvolit z nabizenych alternativ).

5.3.1 Jednotlivé ¢asti dotazniku
Hlavicka, avod — uvedeni do problematiky, popis cilti Seteni.

Hlavni ¢ast - rozdélena na 2 €asti: Obecné informace o firmé (délka existence firmy na trhu,
lokalni plisobnost, obor ¢innosti) a Rozhlasova reklama a vybér hlasu. V ¢asti o volb¢ hlasu
se vyskytuji dopliujici otazky, které vedly k zodpovézeni vyzkumnych otazek a naplnéni

primarniho cile préce.
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Zaveérecna Cast - obsahuje identifika¢ni otazky (v€k, pohlavi a vzdélani), dale pak otazky
vedouci k naplnéni sekundarnich cilti prace - co si klienti u vypliovani dotazniku uvédomili

a zda do budoucna zvazuji vyuzit rozhlasovou reklamu ke své komunikace se zdkazniky.
Pod¢kovani za vyplnéni a tlacitko odeslani dotazniku.

Podklady pro online dotaznik v dokumentu Word (Viz P X)

5.3.2 Transformace dotazniku do online verze, testovani funkénosti a distribuce

Vzhledem k vyraznéj$Simu vétveni dotazniku bylo potfeba dbat na logicky navazujici struk-
turu a fazeni otazek dle predchozich odpovédi (nastaveni tzv. sekci dotazniku). Aplikace
Googel Forms je na tyto pozadavky pfizptisobena a zdroven umoznila snadné pievedeni od-

povédi do formatu uréeného ke zpracovani dat.

Odkaz s prosbou o vyjadieni ke spravnosti a navaznosti byl rozeslan 15 osobam. Ti dotaznik
vyplnili, provedli kontrolu grafické, gramatické a formalni spravnosti. Na zakladé¢ naméti
k upravam byla sestavena finalni verze dotazniku a odkaz byl pak rozeslan na e-mailové

adresy klientt spole¢nosti Radiohouse. (Viz P XI)

Odkaz na dotaznik: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf4UprL-
TeJWYu3Xk7wwfaKGrrgXFPRCI8B5w7g4uhWupSba w/viewform?c=0&w=1

5.4 Sbér dat

V bieznu 2017 byly rozeslany emaily s prosbou o vyplnéni dotaznikli, zaroven probihala

kontrola po¢tu odpovédi a spravného nacitani.

5.4.1 Podpora navratnosti dotazniki

Navratnost dotaznikli byla podpotena dvéma zpiisoby: 1. Pfed zahdjenim sbéru dat - na ob-
chodnich jednanich s klienty kratkou zminkou o planovaném vyzkumu a pozadani o vypl-
néni. 2. Po zah4jeni sbéru dat — telefonické osloveni klientd, kterym byl odkaz na dotaznik
zaslan s pozadanim o vyplnéni. Cilem bylo ziskat odpovédi miniméalné 300 respondentt.
Dotaznik byl svym zplisobem koncipovan jako anonymni, protoZe nazev firmy byl nepovin-

nou otazkou.

I ptes vyuziti téchto ,,podpirnych* prostfedkii nebyl pfed terminem ukonceni sbéru dat stale

dostatek respondentli. Proto byli pozadani kolegové (konzultanti Radiohousu) z regionu o


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf4UprLTeJWYu3Xk7wwfaKGrrqXFPRCI8B5w7g4uhWup5ba_w/viewform?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf4UprLTeJWYu3Xk7wwfaKGrrqXFPRCI8B5w7g4uhWup5ba_w/viewform?c=0&w=1
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osloveni klientil z jejich databaze. Konzultanti téZ piisobi v regionu stiedni a severni Mo-
ravy. Diky kombinaci vSech téchto krokl se pocet odpovédi ke zpracovani dostal na pocet

306.

5.5 Rozpocet a omezeni dotaznikového Setieni

Celé¢ setfeni bylo realizovano na vlastni ndklady zadavatele (autor prace). Jedinym druhem
investice byl Cas straveny nad vSemi tkony potfebnymi k realizaci vyzkumného Setieni a

zpracovani vysledka, ccal00 hodin.

Online verze dotazniku poskytuje moznost rychle a bezplatné ziskat velké mnozstvi dat. Na
druhé stran¢ jsou zde i jistd omezeni. Vypliovani dotazniku na riznych druzich zatizeni
neumoziuje kontrolu, zda dotaznik vypliiuje ta spravna osoba. Vzhledem k nepfitomnosti
tazatele u Setfeni chybi tedy kontrola identity respondenta. Je zarovei obtizné zjistit, jak moc
jsou respondenti motivovani k zaznamenavani pravdivych odpovédi a jakou vaznost celkove

dotazniku ptikladaji. Nebylo také mozné pokladat pfilis slozité a komplexni otazky.
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6 ANALYZA ZISKANYCH DAT

Kone¢ny pocet respondentii, ktefi dotaznik odeslali, byl 306. Miru ndvratnosti dotaznikt
nelze presné urcit, protoze dotaznik byl distribuovan pomoci riznych kanalii a nebyl tudiz

znam piesny pocet oslovenych. Cilem bylo ziskat odpovédi od minimalné 300 osob.

Data ziskana od respondentt byla nactena do souboru Excel. Vyuziti kontingen¢nich tabulek
programu umoznilo analyzu jednotlivych odpovédi, ale také dalo moznost sledovat vice pro-

ménnych v riznych souvislostech.

6.1 Vnimani vyznamu hlasu v efektivité spotu

Pozitivnim zjisténim o otazky sméfujici ke zjiSténi zajmu o vybér hlasu v rozhlasové re-
klamé, bylo, ze téméf % respondenttl (Graf 1) by se vybérem hlasu v kontinuité s produktem

zabyvaly a hlas sehrava u respondentti v oslovovani zékaznikli vyznamnou roli.

Zajem o problematiku pouZiti hlasu, N = 306

O Zabyvaji se hlasem ve spotech

W Nezabyvaji se hlasem ve spotech
Graf'1 - Zdjem o problematiku pouZiti hlas (Zdroj: Jedendstikova, 2017)

Z celkového poctu vSech 306 respondentt 225 (73,5 %) uvedlo, Ze by se pii rozhlasové
kampani zabyvali tim, ktery z hlasti pouzit k efektivnimu osloveni zakaznikl v souvislosti
se zaméfenim produktu. Pro zbyvajicich 81 (26,5 %) dotazanych tato problematika podstatna

nebyla a vybér hlasu by nefesili.

Ziskana data umoznila ponofit se v Setfeni vice do hloubky a posuzovat tak zajem o vybér
hlasu v souvislosti s pohlavim, v€kem, vzdélanim respondentti a délkou pisobeni firem na

trhu.
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6.1.1 Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti s pohlavim respondentii

Na dotaznik odpovedél priblizn€ stejny pocet zen a muzd. Muzi byli v Setfeni zastoupeni

poctem 160 (52 %) a zeny poctem 146 (48 %). (Viz P XII - Tabulka 1)

Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti s pohlavim respondent, N = 306

Feny 74,70% _

Muzi 72,50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Zabyvaji se hlasem B Nezabyvaji se hlasem

Graf 2 - Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti s pohlavim respondentii
(Zdroj: Jedendastikova, 2017)
Procentudlni zastoupeni téch respondentt, ktefi se volbou hlasu zabyvaji (Graf 2), je u zen
priblizné stejné jako u muzt (zeny — 74,7 % z poctu 146, muzi — 72,50 % z poctu 160), coz
odpovida celkovému zjisténému vysledku (73,5 %). Podobné hodnoty u muzii i Zen nazna-
¢uji, Ze pohlavi neni parametrem, ktery by ovliviioval, zda se respondenti vybérem hlasu

zabyvaji nebo nikoliv.

6.1.2 Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti s vékem respondentii

Setfeni se zacastnili dospélé osoby viech vékovych skupin. Nejvice osob bylo ve dvou vé-
kovych skupinach, a to ve véku 30-39 let (109, coz ¢ini 36 %) a 40-49 let (105, coz ¢ini 35
%). Mnohem mensi pocet osob byl ve vékové kategorii 50-59 let (42, coz ¢ini 14 %). Re-
spondentt ve véku 18-29 let se Setfeni zii¢astnilo 26 osob (8 %) a osob starSich 60 let bylo

21 (7 %). (Viz P XII - Tabulka 2)
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Vnimani vyznamu hlasu v souvislostis vékem respondent(, N = 306

18—29 let 76,9%

30-39let 70,6%

40-49 let 76,9%

50-59 let 71,4%

60 a vice let 71,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Zabyvaji se hlasem W Nezabyvaji se hlasem

Graf 3 — Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti s vékem respondentui

(Zdroj: Jedendastikova, 2017)

Ve vsech vekovych skupindch se procento osob, které by se hlasem ve spotech zabyvaly,
pohybuje okolo hodnoty zjisténé celkové. (Graf 3) Ve vétsi mite by se volbou hlasu zabyvali
lidé ve skupinéch 18-29 let, 40-49 let (ptiblizne 77 % kladnych odpovédi). Hlas je ve spotech
stejné dulezity ptiblizné pro 71 % klientl u skupin 30-39 let a 50-59 let a 60 a vice let.

Vnimani vyznamu hlasu u jednotlivych vékovych kategorii, se vyrazné¢ nelisi. Rozdily ve
vyznamu hlasu u jednotlivych vékovych skupin se pohybuji v rozmezi 6 %, tudiz lze fici, Ze
vék urcity vliv m4, neni vSak Upln€ rozhodujicim parametrem. Ve vEtsi mife by se otazkou

volby hlasu zabyvali mladi lidé ve v€ku 18-29 let a 1idé ve veku 40-49 let.

6.1.3 Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti se vzdélanim respondentii

Témét polovina osob (47 %) v Setfeni méla stiedoSkolské vzdélani s maturitou. Podobné
zastoupeni byli vysokoSkolsky vzdé¢lani respondenti (45 %). Vyrazn€ méné bylo osob se
stitedoskolskym vzdélanim bez maturity (7 %) a osob se zdkladnim vzdélanim bylo pouze 1

%. (Viz P XII - Tabulka 3)

Respondenty byly osoby na pozicich marketingovych manazert a fediteld, mnohdy jedna-
telé ¢i majitelé firem. Proto vyrazné pievazuji osoby s maturitnim a vysokoskolskym vzdé-

lanim.
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Vnimani vyznamu hlasu ve spotech se u jednotlivych kategorii vzdélani pohybuje v rozmezi

60 % — 80 %. (Graf 4)

Vnimani vyznamu hlasu v souvislostise vzdélanim respondentt, N = 306

o
o
3

@
X

Vysokoskolské

Stredoskolské s maturitou | 80,4% -
Stfedoskolské bez maturity | 59,1% _
zanaani e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Zabyvaji se hlasem B Nezabyvaji se hlasem

Graf 4 — Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti se vzdelanim respondenti
(Zdroj: Jedenastikova, 2017)
Vyznam vybéru hlasu v rozhlasovych reklamnich spotech je v nejvétsi mite dilezity pro re-
spondenty se stfedoSkolskym vzdé€lanim s maturitou, 80 % ze 143 dotdzanych by se hlasem
zabyvalo. Je to o vice nez 6 % proti celkovému poctu. Oproti tomu by se volbou hlasu za-
byvalo jen 70 % ze 138 osob s vysokoskolskym vzdélanim. A nejmensi zainteresovanost
uvadgji stfedoSkolaci bez maturity (60 % z 22 osob). Vzhledem k tomu, Ze respondenti se

zakladnim vzdélanim byli pouze 3, nelze povaZovat data ziskand v této kategorii za validni.

Na zaklad¢ vyslednych hodnot 1ze konstatovat, Ze vzdélani mé na vnimani vyznamu hlasu
v souvislosti se zaméfenim produktu vliv. Respondenti s maturitou a s vysokoskolskym

vzdélanim se hlasem ve spotech zabyvaji v mnohem vétsi mife neZ osoby bez maturity.

6.1.4 Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti s délkou existence firmy

Nejvice firem (56 %) plisobi na trhu déle nez 15 let (celkem 170). Spole¢nosti, jejichz exis-
tence je na trhu mezi 10 a 15 lety je 18 % (55), podobné jako firem s délkou plisobeni 5-10
let (14 %). Firmy, kter¢ existuji na trhu 2-4 roky, byly zastoupeny 11 %. Pouze 4 (1 %) firmy
funguji dobu kratsi nez 1 rok. (Viz P XII - Tabulka 4)
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V souhrnu vsech kategorii bylo vyjadieni v rozmezi 68 %-78 %. (Vy€lenéna z porovnavani

byla kategorie 0-1 rok kvili malému poctu respondentti v této skuping.) (Graf 5)

Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti s délkou pisobenifirmy, N = 306

0-1rok 50,0%
2-aroky | &5,7% [ s
5-10 let 12

10- 15 let 78,2%

15 a vice let 74,7%

0

ES

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

O Zabyvaji se hlasem B Nezabyvaji se hlasem

Graf 5 — Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti s délkou pusobeni firmy

(Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Hlasem by se v nejvétsi mife zabyvali respondenti z firem pusobicich na trhu 10-15let (78

% z 55).

O poznani mén¢ dlleZita je volba hlasu pro firmy plsobici na trhu déle nez 15 let (75 % ze
170). Volbou hlasu by se zabyvalo 70 % z 33 firem existujicich 2-4 roky a 68 % ze 44 firem
s délkou piisobnosti 5-10 let.

Z vysledki vyplyva, Ze doba plsobnosti firem na trhu na vybér hlasu mluvc¢iho vliv. Firmy

existujici déle této problematice ptikladaji mnohem vétsi vahu nez firmy ,,mladsi.

6.2 Preference hlasu v souvislosti s genderovym zamérenim produktii

Celkem 225 respondent uvedlo, ze by se hlasem zabyvali. Dalsi specifické otazky jiz byly

pokladany jenom témto respondentiim. Vysledky jsou zaznamenany v celych %.

Respondenti v dalSich otdzkach odpovidali, jaky je obor ¢innosti jejich firmy a komu jsou
produkty urceny. Nazvy obort, které klienti uvedli, se mohou opakovat ve v§ech kategoriich.

Zalezi na tom, jak marketingovi pracovnici zaméteni svych produktl a sluzeb vnimaji.

Obory ¢innosti firem urcené pro Zeny byly: mdda, odévy, obuv, bydleni, péce o télo, volny

¢as, obchodni ¢innost, vzdélavani, zlatnictvi, hracky, ekonomicky software, kulturni akce,
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hlidani déti, fitness, zdravotnictvi, gastronomie, prodej potravin, zdrava vyziva, zeméd¢€lstvi,

sluzby, prode;j latek.

Obory ¢innosti firem urcené pro muze byly: strojirenstvi, stavebniny, stavitelstvi, auto -
moto, sportovni vybaveni, reklama, grafika, gastronomie, obleCeni, vyroba a zpracovani
plastii, dfevozpracujici primysl, prodej a servis lesni a zahradni techniky, prodej barev, pru-
myslova vyroba, elektroinstalaéni materialy, chemicky primysl, zabezpecovaci technika,
zpracovani kovi, sbérna druhotnych surovin, ndbor pracovnik, pocita¢ova technika, vyroba

pneumatik, prodej drahych kament.

Obory ¢innosti firem urc¢ené pro zeny i muze byly: IT, kultura, cestovni ruch, stavebnictvi,
realitni ¢innost, marketing, auto - moto, IT poradenstvi, hardware, kultura, export a import
vina, prodej a servis jizdnich kol, kosmetika, prodej a servis automobili, PR, telekomuni-
kace, reklamni sluzby, fotografické sluzby, wellness, tabdkovy primysl, drogerie, bankov-
nictvi, nadace, vydavatelstvi knih, technické sluzby, finanéni sluzby, stavebnictvi, strojiren-
stvi, ubytovaci a hostinska ¢innost, gastronomie, statni sprava, poradani eventti, zdravotnic-
tvi, socialni sluzby, pojisténi, priimyslova vyroba, sportovni vybaveni, pé€e o télo, elektro-
obchod, uklidové sluzby, prodej a servis lyZatského vybaveni, pofadani kulturnich akei, ob-
chodni centrum, prazirna kavy, skolstvi a vzdélavani, krmiva pro zvifata, vyuka jazykda, ko-
minictvi, personalni agentura, bydleni, podlahové krytiny, soldria, reklamni vyroba, pre-
vence kriminality, vystavnictvi, tiskdrna, potraviny, vydavani ¢asopisu, domaci spotiebice,

dopravni spolecnost.

Genderové zaméteni produkta (Graf 6)

Uréeni produktd, N = 225

EMuzi BZeny OZenyimuii

Graf 6 - Genderové zaméreni produktit (Zdroj: Jedendstikova, 2017)
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Z poctu 225 celkem 28 klientl (12 %) uvedlo, ze jejich produkty jsou uréeny zendm. Vétsi
zastoupeni, konkrétn€ 43 (19 %), maji firmy s produkty pro muze. Jednozna¢né nejvice re-
spondentl 154 (68 %) povazuje své produkty za genderové neutrdlni (uréené pro Zeny i pro

muze). (Viz P XIII - Tabulka 5)

V dotazniku byly u zenskych a muzskych produktii nabizeny pouze dvé moznosti vybéru
hlast (Zzensky a muzsky). Nebyla zde nabidnuta volba spojeni obou hlasti v jednom spotu.

Dtivodem byla potieba ziskat jednoznacné protipolové preference.

Otazky na hlasové preference u jednotlivych zaméteni Ize vyhodnocovat a zobectiovat. V za-
vérecnych fazich dotazniku (diky vétveni a filtrovani) jsou sledovany divody volby prefe-
rence hlasu. Vysledky jsou uvadény v absolutnich ¢etnostech a ne vzdy je mozné vyvozovat

z nich obecné zavéry nebo trendy.

6.2.1 Preference hlasi u produktii pro Zeny

28 klientti uvedlo, ze jejich produkty jsou urceny Zenam.

Preference hlasu u produktil pro Zeny, N = 28

B Muzsky hlas B Zensky hlas

Graf 7 — Preference hlasu u produktii pro Zeny (Zdroj: Jedenastikova (2017)
Na dotaz preference hlasu v reklamé u produktt pro zeny (Graf 7) 20 respondentti z 28 (71

%) uvedlo, ze by volilo hlas Zensky. Zbyvajicich 8 (29 %) by preferovalo hlas muzsky.

Témet % klient, oslovujicich Zeny, voli hlas v kontinuité se zaméfenim vyrobka: produkty

pro Zeny = pouziti zenského hlasu. (Viz P XIII — Tabulka 6)

6.2.1.1 Divody hlasovych preferenci — Zena Zenam

NejcastéjSim diivodem preference Zenského hlasu (20 dotazanych) u produktii pro Zeny byl,

7e zensky hlas je pro zeny vérohodng&jsi (10 odpovédi). Ze ,,zensky hlas Zeny 1épe presvédéi«,
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udéavaji 4 respondenti a dalsi 3 se domnivaji, ze ,,zensky hlas 1épe Zeny zaujme*. Vlastni
odpovéd uvedli 3 respondenti (Za zminku stoji: ,,pouzili bychom oba hlasy*, ptipadné ,,obe-

znamenost s produktem®.) (Viz P XIV - Tabulka 9)

6.2.1.2 Divody hlasovych preferenci — muZ Zenam

U preference muzského hlasu k produktiim pro zeny 4 respondenti uvedli, ze ,,muzsky hlas
zeny lépe presveédCi a 3 respondenti zvolili, Ze ,,muzsky hlas je pro Zeny ptijemnéjsi. Pro
zbyvajiciho v této skupin€ je podstatné, ze ,,muzsky hlas zeny vice zaujme “. (VIZ P XIV -
Tabulka 10)

6.2.2 Preference hlast u produktii pro muze

43 klienti uvedlo, Ze jejich produkty jsou ur¢eny muzium (Graf 8)

Preference hlast u produkti pro muZe, N = 43

B Muzsky hlas B Zensky hlas

Graf 8 — Preference hlasii u produktii pro muze (Zdroj: Jedenastikova (2017)

28 (65 %) respondentii uvedlo, Ze by volilo muzsky hlas. Zensky hlas by u produktd pro
muze volilo 15 respondenti (35 %). (Viz P XIV — Tabulka 7)

Volba hlasu v kontinuité se zaméfenim produktl pfevazuje i u produktti pro muze.

6.2.2.1 Divody hlasovych preferenci — muZ muzim

Nejveétsi pocet respondentt (17 z 28) zvolil jako diivod volby muzského hlasu k muzskym
produktlim, ze ,,muZi lépe uvéii prozité zkusenosti s produktem®, 6 dotazanych se pak do-
mniva, ze ,,muzsky hlas muze 1épe presveédci®. VEtsi zaujeti stejného pohlavi uvadi jako
divod 3 osoby. Zbyvajici 2 dotazovani uvedli vlastni odpovéd’: ,,mozna vice nez na pohlavi
zélezi na barv€ a na tom, jak hlas "lahodi" uchu a Zensky hlas by na nas obor piisobil neve-

rohodné®. (Viz PXIV - Tabulka 11)
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6.2.2.2 Divody hlasovych preferenci — Zena muzim

V této kategorii byly oproti jinym mirné¢ pozménény nabizené odpovéedi. Nejcastéjsi davo-
dem volby Zenského hlasu u produktti pro muze bylo, ze Zensky ,,hlas mize ptisobit na muze
piekvapive az sexualné* (7 respondentti z 15). ,,Zaujeti muzt zenskym hlasem* je diivodem
pro 6 dotazanych. A zbyvajici dva si mysli, ze Zensky hlas 1épe ,,muze presvédci“. (Viz P

XIV - Tabulka 12)

6.2.3 Preference hlasi u genderové neutralnich produkti

V této pocetné nejvice zastoupené kategorii bylo 154 dotdzanych. V nabidce volby hlasu
byly tentokrat tfi moznosti - hlas zensky, muzsky a spojeni obou hlasii v jednom spotu. (Graf

9)

Preference hlasu u produkti pro obé pohlavi,
N =154

E Muzsky hlas
B Spojeni zenského i muzského hlasu v jednom spotu
O Zensky hlas

Graf 9 — Preference hlasu u genderove neutrdlnich produktii

(Zdroj: Jedendstikova (2017)

Preference se u vybéru jednotlivych hlast vyrazné nelisily. Nejvice dotdzanych - 59 osob
(38 %) by u produktii uréenym obéma pohlavim volilo muzsky hlas. Spojeni hlasu muzského
a Zenského v jednom reklamnim spotu preferovalo 52 dotdzanych (34 %). Pouze 43 osob

(28 %) zvolilo pouziti zenského hlasu. (Viz P XIII — Tabulka 8)

6.2.3.1 Diivody hlasovych preferenci — kombinace hlasii Zenam i muZim

Diivodem volby spojeni obou hlasti v jednom spotu v nejvetsi mife (28 osob z 52) bylo, zZe
,,oba hlasy vice zaujmou ob¢ pohlavi“. Moznost, Ze spojeni hlast ,,Iépe presveédci®, zvolilo
20 respondentl. Zbyvajici uvedli vlastni odpovéd’: ,,pestrost, ktera miize zaujmout, oba hlasy

+ déti, dle toho, co inzerujeme*. (Viz P XIV - Tabulka 13)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

6.2.3.2 Diivody hlasovych preferenci — muz Zenam i muzim

Nejcastéjsim diivodem volby muzského hlasu u genderové neutralnich produktti bylo, ze
,,muzsky hlas 1épe presvéd¢i ob¢ pohlavi®. Tento diivod uvedlo 26 z 59 osob. Pro dalSich 19
osob bylo ditvodem volby, Ze muzsky hlas ,,obé pohlavi vice zaujme*. Zbyvajicich 12 uvedlo
vlastni diivody, napt.: ,,je pfijemnéjsi na poslech®; pisobi vyrovnangji seridoznéji; nachazim
zde hlubsi, barvitéjsi; klidnéjsi, srozumitelnéjsi vyraz hlasu, ktery uptednostiiuji a vétim, ze
je presveédCivejsi, nez ty "vykiicené" hlasy v uspéchané dobé; jde o to, co je komunikovano;
muz je lepsi v souvislosti se znalosti techniky; Zenské hereCky maji v nabidce vétSinou velmi

afektované hlasy. (Viz P XIV - Tabulka 14)

6.2.3.3 Diivody hlasovych preferenci — Zena Zenam i muzZim

Zensky hlas u produktu pro ob& pohlavi by z diivodu, Ze ,,vice zaujme*, volilo 19 ze 43
dotazanych. Ze diivodem vybéru Zenského hlasu je, Ze ,,zensky hlas ob& pohlavi 1épe pie-
svedci®, se domniva 12 dotazanych. A 12 zbyvajicich volilo vlastni odpovéd’ a uvedlo: ,,vice

Vv

k pecovani. (Viz P XIV - Tabulka 15)

6.3 Prinosy vyplnéni dotazniku pro respondenty
Zavérecné otazky smétovali k naplnéni sekundérnich cilt prace.

Otazka ,,Pri vypliovani dotazniku: ...... “ byla poloZena pouze tém, kteti by se hlasem ve-
spotech zabyvali, a tudiZ odpovedéli na vSechny otazky v dotazniku (N = 225). Byly zde pro

n¢ nabizeny 3 moznosti volby a alternativa vlastni odpovédi.
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Otazka k dotazniku a jeho pfinosiim pro respondenty (Graf 10).

Pfinosy vyplnéni dotazniku, N = 225

| Pfremysleli, jak zakazniky co nejefektivnéji oslovit
M Pobavili se

O Uvédomili si, kdo jsou jejich zakaznici

O Vlastni odpovéd

Graf 10 — Prinosy vyplnéni dotazniku (Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Vice nez polovina dotazanych (53 %) osob uvedla, Ze pti vypliovani dotazniku ,,pfemyslela,
jak zékazniky co nejefektivnéji oslovit®. Téméf tfetina uvedla,” Ze si uvédomili, kdo jsou
jejich zakaznici®. Zhruba desetina respondenti ,,se u dotazniku pobavila®. Zbyvajicich 9 %
zvolilo moznost vlastni odpovédi: napt.: ,,jsem si uvédomil, jaky vliv miize mit uz jen vybér
hlasu; pottebovala bych vice specifikovat podminky pfi rozhodovani k volb¢ hlasu; konecné
se mné nekdo zeptal na mlij nazor; premyslela jsem nad konkrétnim hlasem, ktery bychom
pouzili; ptisel mi ptili§ kratky na to, abych mohl ucinit jakykoliv zavér; zda ptijdou radiovou
reklamou ziskat penize na provoz dilny; premyslel jsem, kolik lidi dojde na nasi akci, kdyz
uslysi reklamu v radiu; chtél jsem pomoct s vasi bakalafskou praci; pfemyslel jsem nad

smyslem dotazniku; na reklamu nemame.

Odpovédi vice nez % respondentll naznacuji, ze dotaznik mél smysl v uvédoméni si, kdo
jsou jejich zakaznici a jak je ptipadné efektivné oslovit. Mala ¢ast se pobavila (moznost této
volby odpovédi slouZila k odleh¢eni problematiky). Zajimavé byly tzv. volné odpovédi, kde

respondenti v podstaté vyjadrili svllj ndzor na dotaznik, pfipadné uvedli pfipominky k nému.

6.4 Tendence vyuziti rozhlasové reklamy v budoucnu

Otézka, zda respondenti zvazuji do budoucna vyuzit rozhlasovou reklamu ke své komuni-
kaci s klienty (Graf 11), byla poloZena v§em respondentim (N = 306). Byly zde 4 mozné
odpovédi na $kale od rozhodng ano - spise ano - spise ne - rozhodné ne. UmysIné nebyla

nabidnuta neutralni moZnost. 1 pfesto, Ze nazev firmy v ivodu dotazniku byl nepovinnou
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otazkou (zachovani anonymity), uvedlo ho vice nez 2/3 dotdzanych. Informace o tendencich
vyuziti/nevyuziti rozhlasové reklamy lze vyuzit jako voditko pro dal§i komunikaci s kon-

krétnimi klienty.

Vyuziti rozhlasové reklamy v budoucnu, N = 306

B Rozhodné ano O Spise ano M Spise ne @ Rozhodné ne

Graf 11 - Tendence vyuziti rozhlasové reklamy v budoucnu (Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Ttetina dotazanych (33 %) uvedla, Ze rozhodné zvazuje vyuziti rozhlasové reklamy. Dalsi
¢tvrtina (25 %) by tuto moZnost spiSe vyuzila. Celkem se tedy k realizaci reklamy v rozhlase
ptiklani vice nez polovina (58 %) Gcastniki Setfeni, coZ ptedstavuje pozitivni zjisténi. Ostat-
nich 42 % v budoucnu o rozhlasové reklamée bud’ rozhodné (13%) nebo spise (29 %) neuva-

zuje.
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7 SHRNUTI VYSLEDKU A ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

V Setfeni byly zpracovavany odpovédi od 306 respondentl (inzerujici a neinzerujici klienti
spolecnosti Radiohouse ze severni a stiedni Moravy). BohuZzel chybi udaje o navratnosti
dotaznikd. Pocet oslovenych nelze pfesné urcit, protoze online dotaznik byl distribuovan

riznymi zpisoby prostiednictvim vice medialnich konzultantt.

7.1 Shrnuti vysledkii

V prvni ¢asti Setfeni se kvantitativni vyzkum zaméfil na to, zda se klienti spolecnosti Radi-
ohouse zabyvaji vyznamem hlasu v kontinuit€ s jejich produkty. Z Setieni jednoznacné vy-
plynulo, Ze tato problematika jim neni lhostejna. Témét % (73,5 %) by se otazkou volby
hlasu v souvislosti se zaméfenim produktu ve spotech zabyvaly. Kdyz uz vynalozi pro-
sttedky na reklamu, chtéji je vynalozit efektivné a volba mluvéiho mize byt jednim z fak-
tord, které ptispivaji k efektivité kampané. Kdyz byla v roce 2016 provedena maléd pri-

zkumna sonda u 107 respondentti, vysledky byly podobné.

Diky tomu, Ze o vSichni respondenti poskytly udaje o pohlavi, véku a vzdélani, bylo mozné
zjistit, zda a jaky vliv maji tyto parametry na preferenci hlasu v rozhlasovych spotech z po-

hledu genderu.

Setfenim bylo zji§téno, ze pohlavi je proménnou, ktera vnimani vyznamu hlasu ovliviiuje
nejméné. MuZi by se otdzkou volby hlasu smérem k produktu zabyvali ze 72,5 % a Zeny ze
74,5 %. Oba vysledky se od sebe vyrazné nelisi a pohybuji se okolo hodnoty dosazené u

vSech respondentt celkem.

U vékovych skupin jsou jiz rozdily ve vnimani vyznamu hlasu patrnéj$i. Vysledky potvrzuji,
ze pro dvé vékové slupiny je vyznamu hlasu ptiklddana vétsi dilezitost. Jsou jimi mladsi
dotazovani ve véku 18-29 let a pak osoby ve véku 40-49 let (77 % hlas tesi). Klienti ve
skupiné v€ku 30-39 let, a vSichni nad 50 let ptikladaji vyznamu hlasu dtilezitost v 71 %. Vek

tedy ve vnimani vyznamu hlasu urcitou roli hraje, ne vSak vyznamnou.

Nejveétsi odlisnosti vyznamu vnimani hlasu se ukazaly ve vzdélani respondent. Vyznam
preference hlasu je u jednotlivych kategorii vnimam vyrazné€ odlisn€. Hlasem ve spotech by
se zabyvalo 80 % stiedoskolsky vzdélanych (s maturitou) a 70 % vzdélanych vysokoskolsky.
V nejmensi mife projevily z4jem se timto tématem zabyvat osoby bez maturity (60 %). Je

mozné, ze u této kategorie vzdélanosti mohou byt vysledky zkreslené, protoze v této skupiné
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neodpovidalo na dotaznik dostatek respondentti (dano pracovnimi pozicemi ucastnikii Set-

feni — v nejvetsi mite vysokoskolské a sttedoSkolské s maturitou).

Z parametrt, které maji na vnimani vyznamu hlasu a jeho preference vliv, mizeme tedy
vyzdvihnout v nejvétsi mife vzdelani, nasledné pak veék. Zajimavym zjisténim je, ze prave

pohlavi dle vyslednych hodnot Setfeni nepiedstavuje pro respondenty rozhodujici faktor.

Dalsi ¢ast Setfeni probihala pouze u téch respondenti, ktefi uvedli, Ze by se preferenci hlasu
v rozhlasovych spotech zabyvali (225). Firmy byly roz¢lenény dle toho, komu jsou produkty
a sluzby urceny. Sledovaly se pak hlasové preference u jednotlivych skupin firem dle jejich
zamgétenti.

U firem s produkty pro zeny by zensky hlas volilo 71 % (20 z 28) dotdzanych. U spolecnosti
zamé&fenych svymi vyrobky a sluzbami na muZe by muZzsky hlas vybralo 65 % (28 ze 43)
dotazanych. V souctu u obou skupin je volba hlasu v kontinuité s produktem uvedena 48x
ze 71 osob (68 %). Lze konstatovat, ze vybér hlasu v kontinuité s produktem pievazuje. Kli-
enti se ve vetsi mife piiklanéji ke konzervativnimu pfistupu nez by se pokouseli o zménu,

napf. pti preferenci muzského hlasu k zenskému produktu ¢i opacné.

Specialni skupinu tvofily firmy s genderové neutrdlnimi produkty. Preference byly v pod-
staté rovnomeérné rozvrstveny. Pomyslnym ,,vitézem* se stal muzsky hlas, ktery by vybralo
38 % osob. Zensky hlas by k produktiim pro obé& pohlavi volilo 28 % tcastniki Setfeni. Za
volbu v kontinuité se zaméfenim produktd Ize povazovat kombinaci obou hlasti. Ze 154 re-
spondentl by vice nezZ tfetina (34 %) volila vyuZziti muzského i1 Zenského hlasu v jednom
spotu. V praxi se vSak setkdvame s technickymi piekazkami pfi vyrobé reklamniho spotu se
dvéma hlasy a vyssi cenou vyroby. Tato omezeni mohou byt divodem, pro¢ pouze tfetina

zvolila tuto variantu.

V nésledujicich otazkach byly zjistovany divody preference hlasti na zaklad€ jejich speci-
fickych charakteristik. Zde ve vétsiné otazek klienti volili mezi zaujetim hlasem a schopnosti
daného hlasu presvédcit. Zajimavé byly 1 nékteré vlastni odpovédi. Jejich vycet naznacuje,

ze pro budouci Setfeni bude potfeba nabidku odpovédi vice rozsitit a specifikovat.

Ptinosy dotazniku respondenti vnimali riizné. Nejvice z nich ptemyslelo, jak zakazniky co
nejefektivnéji oslovit, ptipadné kdo vlastné jejich zakaznici jsou. Vlastni odpovédi zde uka-
zaly, Ze mira zaujeti dotaznikem byla rizna - od velkého zdjmu o problematiku a pozadavku

vetsi specifikace, az po humorné odlehéeni v zavéru.
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Zaveérecna otazka k tématu pro vSech 306 respondentti (bez ohledu na zajem/nezajem o hlas)
hledalo odpovédi, zda klienti zvazuji vyuzit v budoucnu rozhlasovou reklamu. Vice nez po-
lovina (58 %) uvedla, Ze ji bud’ rozhodné, nebo spiSe zvazuje. To je pro konzultanty, ktefi

s klienty kampané realizuji, velmi pfizniva informace.

7.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

7.2.1 Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 1

VO1: Zabyvaji se soucasni (i potencialni) klienti spolecnosti Radiohouse pfi tvorbé rozhla-

sové reklamy vybérem hlasu mluvciho v kontinuité s prezentovanym produktem?

Odpovéd: Lze jednoznacné konstatovat, ze klienti spolecnosti Radiohouse se pii tvorb¢ roz-
hlasové reklamy vybérem hlasu v kontinuité s prezentovanym produktem zabyvaji, coz po-
tvrdily v ivodu dotazniku témét % dotazanych. Vysledek nasvédcuje tomu, Ze klienti v sou-
vislosti s preferenci hlasu v rozhlasovych spotech hledaji co nejefektivnéjsi zptisoby oslo-

veni svych zakaznikda.

Piiblizné Y4 dotdzanych (26,5 %) by volbu hlasu netesila. Diivodem muze byt, Ze rozhlasova

reklama je nezajima, neuvazuji o ni, ptipadné pro né€ celd tato oblast neni dilezita.

7.2.2 Odpovéd na vyzkumnou otazku ¢. 2

VO2: Preferuji klienti spolecnosti Radiohouse hlas mluv¢iho v kontinuité s prezentovanym

produktem z pohledu genderu?

Odpovéd: Vysledky Setfeni ukdzaly, ze klienti Radiohouse u Cisté muzskych a ¢isté Zen-
skych produktil ve vétsi mife preferuji hlas mluvéiho v kontinuité s produktem. Jednoznaéné
je to u produktli pro Zeny, kde 71 % respondentt preferuje Zensky hlas k zenskym produk-

tim. Muzsky hlas je preferovan u produktii pro muze v 65 %.

U genderové neutralnich produkti situace tak jednoznacna neni. Hlasové preference jsou
rovnomeérné roz¢lenény. Neni jednoznaéné urcéeno, ze jeden hlas je vyrazné upiednostiiovan.
Kombinaci obou hlasii v jednom reklamnim spotu by preferovalo 34 % dotazanych v kate-
gorii. Nejvice preferovanym hlasem k produktiim pro ob¢ pohlavi je hlas muzsky (volilo by
jej 38 %). Toto zjisténi potvrzuje soucasny trend preference muzského hlasu v rozhlasovych

reklamé.
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ZAVER
V bakalatské praci jsem se zabyvala Zenskym a muzskym hlasem v rozhlasové reklamé.

V tomto oboru jsem osobn¢ 1 pracovné zainteresovana, proto jsem praci zpracovavala se

zaujetim a oCekavanim vysledku Setteni.

Primarnim cilem prace bylo zjistit, jaky hlas v rozhlasovych spotech preferu;ji klienti (poten-
cidlni ¢i skute¢né inzerenti) spolecnosti Radiohouse pti svych kampanich. Kazda firma ma
své produkty a sluzby urcitym zpisobem genderové zaméteny. V praci jsem zjistovala, zda
se vibec klienti problematikou volby hlasu v souvislosti s genderovym zamétenim produktt
zabyvaji. Dalsi soucasti Seteni bylo, jaky hlas (muzsky ¢i zensky) by preferovali v rozhla-

sové reklamé v souvislosti s tim, komu jsou jejich produkty urceny.

Sekundarnim cilem prace bylo pfimét zadavatele kampani nad danou problematiku vice pie-
myslet — ptat se, kdo jsou jejich zdkaznici a jak je co nejlépe a nejefektivngji oslovit. Reali-
zované Setfeni bylo pro mé vitanou pfilezitosti k budovani obchodnich vztahi s klienty. Na-
vic mi umoznilo ziskat uzite¢né informace o tom, zda oslovené firmy do budoucna zvazuji

vyuzit rozhlasovou reklamu ve své komunikaci.

Pozice medidlniho konzultanta mi poskytuje ve firmach kontakty na osoby zodpovédné za
marketingové aktivity. Oslovila jsem firmy z rtiznych oborti podnikéani na stiedni a severni

Moravg, se kterymi jsem diive profesné komunikovala nebo momentéalné spolupracuyji.

K dosazeni cilt prace jsem pouZila kvantitativniho Setfeni u 306 klientl (respondentit). Ti
odpovidali na otazky tykajici se firmy, ve které pracuji. Soucasné technické moznosti usnad-
fuji vytvoreni, distribuci a zpracovani dotazniku. Proto jsem zvolila metodu online dotaz-

niku v aplikaci Google Forms.

Vysledky ukdzaly, Ze klienti spolecnosti Radiohouse na stfedni a severni Moravé se otazkou
vybéru hlasu v kontinuité s produktem zabyvaji. Tuto skute¢nost potvrdily ve svych odpo-
veédich témét ¥4 dotazanych (73,5 %). To znaci, ze problematika hlasu v rozhlasovych spo-
tech neni zadavatelim reklamy lhostejna. Vhodné zvoleny hlas (ktery umi a miiZze konkrétni
pohlavi zaujmout nebo presvédcit, piipadné navodit atmosféru) je jednim z nastrojua, ktery

prispiva k dosazeni ocekavanych piinost rozhlasovych kampani.

Z Setteni dale vyplynulo, Ze hlasové preference v kontinuité s produktem maji u klient pte-

vahu. U produktli pro zeny je Zensky hlas volen 71 % dotdzanych; u produkt pro muze je
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pak muzsky hlas preferovan 65 % dotdzanych. Zjisténé vysledky potvrzuji, Ze trend hlaso-
vych preferenci v kontinuité s produktem pietrvava. Marketingovi pracovnici se vydavaji i

cestou experimentd a inovaci, ale tento pristup neni pfilis Casty.

U genderové neutralnich produktii situace tak jednoznacna neni. Zaméieni svych produktt
na ob¢ pohlavi uvedlo v Setieni nejvice respondentt (154 z 225). Vysledky nenaznacuji, ze
by klienti davali pfednost ur¢itému hlasu. Pokud povazujeme volbu kombinace obou hlast

u produktl pro ob¢ pohlavi za kontinuitu se zamétenim produktt, pak ji zde potvrdit nelze.

Zpracované vysledky dotaznikového Setieni a jejich interpretace vedly k zodpovézeni vy-
zkumnych otazek a tim k naplnéni cili prace. Byl splnén primarni cil, zaroven tak i cile

sekundarni.

Pfi zpracovavani dat a na zékladé podnéti od nekterych respondentii se zdjmem o proble-
matiku vzesla potieba provést Setfeni detailngji. Je potieba 1épe specifikovat pozadavky na
volbu hlasu také v ndvaznosti na to, co piesné je komunikovano a nejen je sdéleni urceno.
Toto je podnétem pro dalsi a podrobnéjsi zkoumani, které bych rada realizovala v diplomové
praci.

Vypracovani bakalaiské prace mélo pro me studijni, profesni i osobni piinos. Diky informa-
cim ziskanym zpracovanim teoretické 1 praktické ¢asti mam hlubsi znalosti v oboru, ve kte-
rém pracuji. Praktick4 ¢ast kromé odpovédi na vyzkumné otazky ptispéla k prohloubeni zna-
losti v oblasti zpracovani dat a jejich pfevedeni do graficky pfijatelné podoby. VE&fim, Ze pro
klienty budu partnerem v jednanich nad rozhlasovymi kampanémi. A tfeba i nad volbou toho

spravného hlasu...
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
APSV  Asociace provozovateli soukromého vysilani.
SKMO Sdruzeni komunikac¢nich a medialnich organizaci.

CATI  Computer Assisted Telephone Interviewing (sbér dat provadény po telefonu).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

62

SEZNAM GRAFU

Graf 1 - Zajem o problematiku pouziti hlasu

Graf 2 - Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti s pohlavim respondent
Graf 3 - Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti s vékem respondentt
Graf 4 - Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti se vzdélanim respondentt
Graf 5 - Vnimani vyznamu hlasu v souvislosti s délkou piisobeni firmy
Graf 6 - Genderové zaméieni produkti

Graf 7 - Preference hlast u produktt pro zeny

Graf 8 - Preference hlasti u produktii pro muze

Graf 9 - Preference hlasti u genderové neutralnich produktt

Graf 10 - Pfinosy vyplnéni dotazniku

Graf 11 - Tendence vyuziti rozhlasové reklamy v budoucnu

40

41

42

43

44

45

46

47

48

50

51



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

63

SEZNAM TABULEK

Piiloha P XII — IDENTIFIKACE RESPONDENTU
Tabulka 1 - Pohlavi respondentt

Tabulka 2 - Vék respondentil

Tabulka 3 - Vzd¢lani respondentt

Tabulka 4 - Délka existence firmy

P¥iloha P XIII - ZAMERENI PRODUKTU, HLASOVE PREFERENCE
Tabulka 5 - Zaméfeni produkta.

Tabulka 6 - Preference hlast u produktl pro Zeny

Tabulka 7 - Preference hlasii u produkta pro muze

Tabulka 8 - Preference hlasti u produktti pro ob¢ pohlavi

P¥iloha P XIV - DUVODY PREFERENCE PODLE ZAMERENI PRODUKTU

Tabulka 9 - Dlivody volby Zenského hlasu u produktt pro zeny

Tabulka 10 - Divody volby muZského hlasu u produktii pro Zeny

Tabulka 11 - Dvody volby muzského hlasu u produkti pro muze

Tabulka 12 - Diivody volby Zenského hlasu u produktli pro muze

Tabulka 13 - Diivody volby kombinace obou hlasti u genderové neutralnich
produktii.

Tabulka 14 - Divody volby muzského hlasu u genderové neutralnich produkta

Tabulka 15 - Diivody volby Zenského hlasu u genderové neutralnich produktt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Tydenni poslechovost jednotlivych mediazastupitelstvi
Ptiloha P II: Obchodni subjekty na rozhlasovém trhu

Ptiloha P III: Mapa stanic spole¢nosti Radiohouse

Ptiloha P IV: Legislativa regulujici rozhlasovou reklamu

Piiloha P V: Zakladni parametry rozhlasového vysilani v CR
Ptiloha P VI: Trendy v investicich do rozhlasové reklamy

Ptiloha P VII: Zpisoby zpracovani spotu

Ptiloha P VIII: Production list spotu

Ptiloha IX: Ukazky spotii

Ptiloha P X: Podklady pro online dotaznik

Ptiloha P XI: Online dotaznik

Ptiloha P XII: Tabulky - Identifikace respondentt

Ptiloha P XIII: Tabulky - Zaméteni produktli, hlasové preference

Ptiloha P XIV: Tabulky - Diivody hlasové preference podle genderového zaméteni produktt



PRILOHA P I: TYDENNI POSLECHOVOST JEDNOTLIVYCH
MEDIAZASTUPITELSTVI

Tydenni poslechovost

jednotlivych mediazastupitelstvi
5220 v tis.
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PRILOHA P II: OBCHODNI SUBJEKTY NA ROZHLASOVEM TRHU

Obchodni subjekty na trhu v roce 2016
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PRILOHA P1V: LEGISLATIVA REGULUJICI ROZHLASOVOU
REKLAMU

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (40/1995 Sb., o regulaci re-
klamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb.) - uklada jak vysilateliim ze zakona,
tak provozovateliim na zakladé licence fadu povinnosti. VSechna radia musi totiz ,,poskyto-
vat objektivni a vyvazené informace nezbytné pro svobodné vytvareni nazora®. (Jezek, Jirdk,
2014, s. 76). Stanovuje, jaké druhy reklam jsou zakazéany, urcuje pravidla a omezeni (nabo-
Zenstvi, déti, rasismus, tabakové vyrobky). Ustfednim spravnim organem pro oblasti rozhla-
sového a televizniho vysilani je podle tohoto zdkona Rada pro rozhlasové a televizni vysi-

lani.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani - Gstfedni organ statni spravy, ktery vykonéava
statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysildni. Hlavni ¢innosti je udé€lovani,
zmény a odnimani licenci k provozovani vysilani, dale pak monitoring obsahu rozhlasového

a televizniho vysilani. (RRTV, ©2016)

Rada pro reklamu - vznikla za G€elem prosazovani samoregulace reklamy (podstatou sa-
moregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji). Reklama je tak regulo-
vana pravidly, ktera pfijme sam reklamni primysl. Hlavnim jejim cilem je zajiStovat a pro-
sazovat na izemi Ceské republiky ¢estnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu. Zabyva
se posuzovanim stiznosti také na reklamu v rozhlase. Jako nestatni, neziskova organizace
nemuze udélovat finan¢ni pokuty ¢i jiné sankce, vydava pouze rozhodnuti, kterd maji formu

doporuceni. (RPR, ©2005)

Eticky kodex reklamy - nemé formu zakona a jeho vymahani tedy nelze provést napft. pred
soudem. Jedna se o vymezeni pravidel a pfijatelnych mezi profesniho chovani pro subjekty
pusobici v oblasti reklamy a Kodex také plni informacni funkci ve vztahu k vetejnosti. Do-
drzovéani Kodexu reklamy je tedy pro firmu pfedev§sim dobrou vizitkou a mize poslouzit
také v ramci konkurenéniho boje. Kodex vymezuje pojem reklamy a subjekty, kteti se v ob-
lasti reklamy pohybuji, pfedev§im inzerenti, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, vlast-

nici komunika¢nich médii a v neposledni fad¢ spotiebitelé. (Podnikator, ©2012)



PRILOHA P V: ZAKLADNI PARAMETRY ROZHLASOVEHO

VYSILANI V CR
+  TYDENNI POSLECHOVOST: 85,4% populace 12-79 let = 7.518.000
+  PRUMERNA DELKA POSLECHU: 4hodiny 44 minut

Lidé poslouchaji radio v priitbehu celého dne

ROZHLAS CELKEM

Tydenni poslechovost (po-ne, v tis. / %)
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Lidé poslouchaji radio v priibéhu celého dne (pocet osob v tis.)
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PRILOHA P VI: TRENDY V INVESTICICH DO ROZHLASOVE
REKLAMY

Celorocni Cisté investice do radiové reklamy (mil. K¢)
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(Zdroj: Cisté investice do radiové reklamy, SKMO, APSV)
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PRILOHA P VII: ZPUSOBY ZPRACOVANI SPOTU

Monolog - hovoii pouze jeden mluv¢i, podava zpravidla informace o produktu,

zdUraziuje argumenty, jeho promluva vétSinou vrcholi reklamni vyzvou.

Rozdéleny monolog — piechod mezi monologem a dialogem — (dialogizovany monolog)
Text monologu se rozd€li mezi dva hlasy, ale jen mechanicky, takze nezalezi na tom, co fika
ktery z nich. Dlivodem je skutecnost, ze stejny hlas znéjici po celou dobu spotu se muze stat
jednotvarnym. Rozd€lenim do dvou hlasi ziskava spot dynamiku, i kdyz jen akustickou,

nikoliv obsahovou.

vvvvvv

je rozdélen tak, jako by spolu skute¢né rozmlouvali rtizni lidé. Casto se pouziva systému

otazka — odpoveéd’ (jeden se pta na vlastnosti produktu a jeho vyhody a druhy odpovida).

Scénka — malé dramatické dilko, je tu uréend situace, d&j, postavy, spot ma svou expozici,
kolizi a katastrofu. Dobfe napsana scénka muze byt velmi ti¢inna. Tam kde se cosi déje, totiz
vznika piirozené napéti a posluchac je zvédavy, jak to dopadne. Scénka proto umi rychle

zaujmout pozornost, vyvolat zdjem a udrZet je aZ k zavére¢nému apelu.

Reklamni pisni¢ka — tzv. zpivana reklama — je tieba zachovavat nejen pravidla pro psani
reklamniho textu, ale také respektovat zakonitosti textu pisnového. Existuji reklamy, v nichz
zpivany text tvoii pouze ¢ast, vétsinou jde o znélku, napiiklad zhudebnény slogan, na zavér

spotu. (Ktizek, Crha, 2008, s. 173-174)



PRILOHA P VIII: PRODUCTION LIST

Production List

A
Jmeno Spotu : ID:
Klient : ? Terminy : ¢as:
Al
spot odevzat dne :
spot zadan dne:
zastupce :
telefon : vysilén od :
mail :
obchodnik : )
telefon :
mail
Produkce
odpovédna osoba :
vysilaci media : )
g
copyw riter : telefon :
zadano dne : mail :
Producent : kontakt :
zadano dne : mail :
Spot
b
Stopaz :
Hlasy : jméno
1.
2.
3.
4.
Hudba :
Titul Interpet Autor Vydavatel D
wyber typ spotu
Souhlas s uzitim vjinych rozhlasowych stanicich v CR mimo sit: | ME
Ruchy / SFX:
- Al
Poznamky :
Spot schvaluje : kontakt :
Text
Vyslovnost
AudioTech s.r.o., Kopernikova 6/794, 120 00 Praha, 1€0: 26143330, DIC: CZ26143330




PRILOHA P IX: UKAZKY SPOTU - CD

Seznam spoti:

Spot S 1: Produkt pro Zeny s pouzitim zenského hlasem
Spot S 2: Produkt pro muze s pouzitim muzského hlasu
Spot S 3: Produkt pro Zeny s pouzitim muzského hlasu
Spot S 4: Produkt pro muze s pouzitim zenského hlasu

Spot S 5: Produkt pro ob¢ pohlavi — pouziti obou hlast



PRILOHA P X: PODKLADY PRO ONLINE DOTAZNIK
I uvob

Dobry den,

oslovuji Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku. Cilem vyzkumu je zjistit, jaky hlas
preferuji stavajici ¢i potencialni klienti spolecnosti Radiohouse pti zadavani reklamnich
spotu do radia. Dotaznik Vam zabere pfiblizné 3 minuty. Dékuji za vyplnéni i Vas ¢as.
Mgr. Pavlina Jedendstikova (lll. ro€nik kombinované formy studia oboru Marketingové
komunikace, UTB Zlin)

I. OBECNE INFORMACE O FIRME

Nazev firmy (spolecnosti), ve které pracujete — nepovinnd otdzka

2. Hlavni obor cinnosti (napf. stavebnictvi, strojirenstvi, auto — moto, kultura,
volny ¢as, nabor zaméstnanc(, sportovni vybaveni, péce o télo, fitness,...) -
moZnost napsat vlastni odpovéd’

3. Jak dlouho Vase firma existuje?

0-1rok

2 — 4 roky

5-10let

10-15 let

15 a vice let

O O O O O

4. Jaka je pusobnost a dosah Vasi firmy?
0 —50 km od sidla firmy (prodejny)

O

0 —100 km od sidla firmy (prodejny)
0 — 200km od sidla firmy (prodejny)

O

celorepublikova pisobnost

(@]

.  ROZHLASOVA REKLAMA A VYBER HLASU

1. Predstavte si situaci — chcete vyuzit radio ke své komunikaci se zakazniky.
Chystate se vytvofit efektivni rozhlasovy spot. Zabyvali byste se tim, jaky druh
hlasu (Zensky ¢i muzsky) ve spotu pouzit?

o Ano—v pripadé této odpovédi pokracovat k otazce lll. /2
o Ne -vpripadé této odpovédi pokracovat k otdzce IV /2, nebudou kladeny
otdzky ohledné urceni produktu a preference hlast

2. Vasimi zakazniky (klienty), kterym jsou Vase produkty ¢i sluzby urceny, jsou
prevainé:

o Zeny—v pfipadé této odpovédi pokracovat ve vétvi -

MuZi - v pripadé této odpovédi pokracovat ve vétvi lll / 3M

(@]

Zeny i muzi - v pfipadé této odpovédi pokracovat ve vétvi lll / 30 (jako oba)

o

3. I— PFi vyrobé spotu a ve vysilani byste poutzil/a:
o Zensky hlas — v pfipadé této odpovédi pokracovat ve vétvi -



o Muisky hlas - v pfipadé této odpovédi pokracovat ve vétvi IjaNem
M - Pfi vyrobé spotu a ve vysilani byste pouzil/a:

o Muisky hlas — v pripadé této odpovedi pokracovat ve vetvi lll /5. MM
o Zensky hlas - v pfipadé této odpovédi pokracovat ve vétvi lll /5 . MZ
O — P¥i vyrobé spotu a ve vysilani byste pouzil/a:
o Zensky hlas —v pfipadé této odpovédi pokracovat ve vétvi 6. OZ
o Muizsky hlas - v pfipadé této odpovédi pokracovat ve vétvi 6. OM
o Spojeni Zzenského i muzského hlasu v jednom spotu- v pfipadé této odpo-
védi pokracovat ve vétvi 6. 0O
4. . — Vyberte jeden hlavni dlivod preference Zenského hlasu k produktiim
(sluzbam) pro Zeny: jakdkoliv odpovéd, prejdina IV / 1
o Vice oslovi pravé Zzeny
o Lépe presvéddi prave zeny
o Je pro Zeny vérohodnéjsi
O Jiny dUVOd (UVEATE) ..veeeeeeeeeeeecece ettt r e vaeens
. - Vyberte jeden hlavni divod volby muzského hlasu k produkttim (sluz-
bam) pro Zeny: jakdkoliv odpovéd, prejdina IV / 1
o Vice oslovi pravé Zzeny
Lépe presvédci pravé Zzeny
Je pro Zeny ptijemnéjsi na poslech
JINY dUVOd (UVEATE) .ottt ettt sttt s

0O O O O

5. MM - Vyberte jeden hlavni dliivod volby muzského hlasu k produktim (sluz-
bam) pro muze: jakdkoliv odpoveéd, prejdina IV / 1
Vice zaujme pravé muze

O

Lépe presvédci pravé muze

O

Muzi tak |épe uveéfri prozité zkusenosti s produktem ¢i sluzbou
JINY dUVOA (UVEATE) ettt ettt
MZ — Vyberte jeden hlavni dGivod volby Zenského hlasu k produktdim (sluzbam)

(@]

(@]

pro muze: jakdkoliv odpovéd, prejdina IV / 1
Vice zaujme pravé muze

(@]

Lépe presvédci pravé muze
o Zajimavy kontrast Zzenského hlasu k muzskému produktu
O JiNY dUVOd (UVEATE) c.veveeeeeecee ettt e en s eraeraenees
6. OZ - Vyberte jeden hlavni diivod volby Zenského hlasu k produktdm (sluz-
bam) pro obé pohlavi: jokdkoliv odpovéd, prejdina IV / 1
o Vice zaujme obé pohlavi
o Lépe presvédci obé pohlavi
O JinY dUVOd (UVEATE) cvveveeeeeeeeeceece ettt bev v raerees



OM - Vyberte jeden hlavni divod volby muiského hlasu k produktim (sluz-
bam) pro obé pohlavi: jokdkoliv odpovéd, prejdina IV / 1

o Vice zaujme obé pohlavi

o Lépe presvédci obé pohlavi

O Jiny dUVOd (UVEATE) .eeeeeeieeeeeee ettt e

00 - Vyberte jeden hlavni diivod volby spojeni obou hlasi v jednom spotu
k produktiim (sluzbam) pro obé pohlavi: jakdkoliv odpovéd, prejdina IV / 1
o Vice zaujme obé pohlavi

o Lépe presvédci obé pohlavi

O JINY dUVOd (UVEATE) ceveveeieiieeee ettt st s s s

ZAVER

P¥i vypliovani dotazniku (pouze jedna odpovéd):

Jste si uvédomil/a, kdo jsou Vasi zdkaznici

Jste premyslel/a, jak zakazniky co nejefektivnéji oslovit
Jste se pobavil/a

N O O 0 O ~

Zvaiujete do budoucna vyuzZit rozhlasovou reklamu ke své komunikaci
s klienty:

Rozhodné ano

SpiSe ano

Spise ne

Rozhodné ne

Jste:

Zena

Muz

Vas vék

18 — 29let

30 —39let

40 — 49let

50 —-59 let

60 — 69 let

70 a vice let

Nejvyssi dosazené vzdélani:
Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou

O OO0 MO OO O OO MOO WO O O O

Vysokoskolské
Ukonceni dotazniku, podékovadni za vyplnéni, tlacitko ODESLAT



PRILOHA P XI: ONLINE DOTAZNIK

Odkaz na online dotaznik:https://docs.google.com/forms/d/e/1 FAIpQLSf4UprL-
TeJWYu3Xk7wwfaKGrrqXFPRCISB5Sw7g4uhWupS5Sba w/viewform?2c=0&w=1

Zensky a muzsky hlas v rozhlasové reklamé
Dobry den,

oslovuji Vas s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku. Cilem vyzkumu je zjistit, jaky hlas preferuji
stavajici ¢i potencialni klienti spole¢nosti Radiohouse pfi zadavani reklamnich spotl do radia.
Dotaznik Vam zabere pfiblizné 3 minuty. Dékuji za vyplnéni i Vas cas.

Mgr. Pavlina Jedenastikova (lll. ro¢nik kombinované formy studia oboru Marketingové komuni-
kace, UTB Zlin)

*Povinné pole
I. Obecné informace o Vasi firmé

1. Nazev firmy (spolecnosti), ve které pracujete:

—

2. Hlavni obor ¢innosti (napf. stavebnictvi, strojirenstvi, auto — moto, kultura, volny ¢as, nabor za-
méstnancul, sportovni vybaveni, péce o télo, fitness,...): *

—

3. Jak dlouho Vase firma existuje? *
0-1rok

2 - 4 roky

5-10let

10-15let

15 a vice let

4. Jaka je plisobnost a dosah Vasi firmy? *
0 - 50 km od sidla firmy (prodejny)
Do 100 km od sidla firmy (prodejny)
Do 200 km od sidla firmy (prodejny)
Celorepublikova plsobnost

Il. Rozhlasova reklama a vybér hlasu

1. Predstavte si situaci — chcete vyuzit radio ke své komunikaci se zdkazniky. Chystate se vytvofit
efektivni rozhlasovy spot. Zabyvali byste se tim, jaky druh hlasu (Zensky ¢i muzsky) ve spotu pou-
Zit? *



Ano

Ne

2. Vasimi zakazniky (klienty), pro které jsou produkty ¢i sluzby urceny, jsou pfevaziné: *
Zeny

Muzi

Zeny i muzi

3. PFi vyrobé spotu a ve vysilani byste pouzili: *

Zensky hlas

Muzsky hlas

3. Pri vyrobé spotu a ve vysilani byste pouzili: *

Muzsky hlas

Zensky hlas

3. Pri vyrobé spotu a ve vysilani byste pouzili: *

Zensky hlas

Muzsky hlas

Spojeni Zzenského i muzského hlasu v jednom spotu

4. Vyberte jeden hlavni diivod volby Zenského hlasu k produktiim (sluzbam) pro Zeny: *
Zensky hlas vice zaujme Zeny

Zensky hlas |épe presvédii Zeny

Zensky hlas je pro Zeny vérohodn&jsi

Jiné:

li

4. Vyberte jeden hlavni diivod volby muZského hlasu k produktiim (sluzbam) pro Zeny: *
Muzsky hlas vice zaujme Zeny

Muzsky hlas |épe ptresvédci zeny

Muzsky hlas je Zenam prijemnéjsi

Jiné:

li

4. Vyberte jeden hlavni diivod volby muZského hlasu k produktiim (sluzbam) pro muze: *

Muzsky hlas vice zaujme muze



Muzsky hlas |épe presvédci muze

MuZi |épe uvéri prozité zkusenosti s produktem ¢i sluZzbou pro muze

Jiné:

li

4. Vyberte jeden hlavni diivod volby Zenského hlasu k produkttim (sluzbam) pro muze: *
Zensky hlas vice zaujme muze

Zensky hlas lépe presvédei muze

Zensky hlas plsobi na muze v souvislosti s produktem (sluzbou) pro muze imysiné prekvapivé az
sexualné

Jiné:

4. Vyberte jeden hlavni dtivod volby Zenského hlasu k produktim (sluzbam) pro obé pohlavi: *
Zensky hlas vice zaujme obé pohlavi

Zensky hlas |épe presvédci obé pohlavi

Jiné:

4. Vyberte jeden hlavni diivod volby muZského hlasu k produktiim (sluzbam) pro muze: *
Muzsky hlas vice zaujme obé pohlavi

Muzsky hlas |épe presvédci obé pohlavi

Jiné:

4. Vyberte jeden hlavni diivod volby spojeni obou hlast v jednom spotu k produktim (sluzbam)
pro obé pohlavi: *

Spojeni obou hlasli zaujme obé pohlavi
Spojeni obou hlasl lépe presvédci obé pohlavi
Jiné:

lll. Zavér

1. P¥i vypliiovani dotazniku: *

Jste si uvédomil/a, kdo jsou vasi zakaznici



Iste pfemyslel/a, jak zakazniky co nejefektivnéji oslovit
Iste se pobavil/a

Jiné:

li

2. Zvazujete do budoucna vyuiit rozhlasovou reklamu ke své komunikaci s klienty? *
Rozhodné ano

Spise ano

Spise ne

Rozhodné ne

Vase pohlavi: *

Zena

Mu?

vas vék: *

18 —29 let
30—-39 let
40—-49 let
50-59 let
60— 69 let
70 a vice let

Nejvyssi dosazené vzdélani: *
Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

Dékuji za Vas ¢as, ochotu a spolupraci.



PRILOHA P XII: IDENTIFIKACE RESPONDENTU

Tabulka 1 - Pohlavi respondentit (Zdroj: Jedendstikova, 2017)

Pohlavi respondentti

Absolutni ¢etnost

Relativni cetnost

Muz 160 52,3%
Zena 146 47,7 %
Celkem 306 100 %

Tabulka 2 - Vek respondentii (Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Vzdélani respondentt

Absolutni cetnost

Relativni cetnost

Zakladni 3 1%
Stredoskolské bez maturity 22 7%
StredoSkolské s maturitou 143 47 %
Vysokoskolské 138 45 %
Celkovy soucet 306 100 %

Tabulka 3 — Vzdélani respondentii (Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Vzdélani respondentt

Absolutni cetnost

Relativni cetnost

Zakladni 3 1%
Stfedoskolské bez maturity 22 7%
Stfedoskolské s maturitou 143 47 %
Vysokoskolské 138 45 %
Celkovy soucet 306 100 %

Tabulka 4 — Délka existence firmy (Zdroj: Jedendastikova, 2017)

Délka existence firmy

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

0-1rok 4 1%

2 - 4 roky 33 11%
5-10Ilet 44 14 %
10- 15 let 55 18 %
15 a vice let 170 56 %
Celkovy soucet 306 100 %




PRILOHA P XIII: ZAMERENI PRODUKTU, HLASOVE

PREFERENCE

Tabulka 5 - Zameéreni produktii (Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Zaméreni produktd Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Muzi 43 19 %
Zeny 28 12 %
Zeny i muzi 154 68 %
Celkovy soucet 225 100 %

Tabulka 6 - Preference hlasii u produktii pro zZeny (Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Produkty pro Zeny - preference hlasti | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Muzsky hlas 8 29 %
Zensky hlas 28 71 %
Celkem 28 100 %

Tabulka 7 - Preference hlasii u produktit pro muze (Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Produkty pro muze - preference hlasti | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Muzsky hlas 28 65 %
Zensky hlas 15 35%
Celkem 43 100 %

Tabulka 8 - Preference hlasu u produktii pro obé pohlavi (Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Produkty pro obé pohlavi

Absolutni ¢etnost

Relativni cetnost

Muzsky hlas 59 38%
Zensky hlas 43 28%
Spojeni Zenského i muzského hlasu 52 34 %
Celkem 154 100%




PRILOHA P XIV: DUVODY HLASOVE PREFERENCE PODLE

ZAMERENI PRODUKTU

Tabulka 9 - Diivody volby zenského hlasu u produktii pro zeny
(Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Dulivody volby Zenského hlasu u produktii pro Zeny Pocet
Zensky hlas je pro zeny vérohodnéjsi 10
Zensky hlas lépe presvédéi zeny 4
Zensky hlas vice zaujme Zeny 3
Vlastni odpovéd 3
Celkovy soucet 20
Tabulka 10 - Duvody volby muzského hlasu u produktit pro Zeny
(Zdroj: Jedendastikova, 2017)

Dlivody volby muzského hlasu u produktt pro Zeny Pocet
Muzsky hlas je Zendm prijemnéjsi 3
Muzsky hlas lépe presvédci Zzeny 4
Muzsky hlas vice zaujme Zeny 1
Celkovy soucet 8

Tabulka 11 - Duvody volby muzského hlasu u produktii pro muze
(Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Dulivody volby muzského hlasu u produktt pro muze Pocet
MufZi lépe uvéri prozité zkusenosti s produktem ¢i sluzbou pro 17
muze

Muzsky hlas lépe presvédcéi muze 6
Muzsky hlas vice zaujme muze 3
Vlastni odpovéd 2
Celkovy soucet 28




Tabulka 12 - Duvody volby zenského hlasu u produktit pro muze

(Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Dlvody volby Zenského hlasu u produktd pro muze Pocet
Zensky hlas |lépe presvédéi muze

Zensky hlas pGsobi na muze v souvislosti s produktem pro muze 7
umysliné prekvapivé az sexualné

Zensky hlas vice zaujme muze 6
Celkovy soucet 15

Tabulka 13 - Diivody volby kombinace obou hlasit u genderoveé neutralnich

produktu (Zdroj: Jedendastikova, 2017)

Dlivody volby kombinace obou hlasti u genderové neutral-

nich produktt Pocet
Spojeni obou hlas(l Iépe presvédci obé pohlavi 20
Spojeni obou hlasl zaujme obé pohlavi 28
Vlastni odpovéd’ 4
Celkovy soucet 52

Tabulka 14 - Diivody volby muzského hlasu u genderoveé neutralnich

produkii (Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Dlivody volby muzského hlasu u genderové neutralnich pro-

duktii Pocet
Muzsky hlas lépe presvédci obé pohlavi 26
Muzsky hlas vice zaujme obé pohlavi 19
Vlastni odpovéd 14
Celkovy soucet 59

Tabulka 15 - Diivody volby Zenského hlasu u genderové neutralnich

(Zdroj: Jedenastikova, 2017)

Duivody volby Zenského hlasu u genderové neutralnich pro-

duktii Pocet
Zensky hlas lépe presvédci obé pohlavi 12
Zensky hlas vice zaujme obé& pohlavi 19
Vlastni odpovéd 12
Celkovy soucet 43




