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THE PRICE OF ADVERTISEMENTS IN CZECH RADIO
STATIONS

Marek Kuklik!, Jifi Kudera?

!'School of Expertness and Valuation, Institute of Technology and Business in Ceské
Bud¢jovice, Czech Republic

2 The Faculty of Operation and Economics of Transport and Communications, Department
of Economics, University of Zilina, Slovakia

Abstract

The aim of this work is to find out the prices of advertising spots that are broadcast
in various radio stations and subsequently compare them. The data in this work are
from the Web of Science and Scopus databases, we obtained information from
articles dealing with the same or similar topic. Further data providing important
information are from the websites of activegroup.cz and radiohouse.cz where we
search for such information as market shares of radio stations or weekly reach of
radio stations. The results of the work show that, out of the four specific radio
stations, i.e. Eropa 2, Frekvence 1, Radio Blanik and Hitradio, the best
advertisement is in Evropa 2. The data prove that it has the highest weekly reach
and a large market share. The results also show that the best, but also the most
expensive, advertisements are in morning and afternoon hours. Our work provides
an orientation in radio stations and points out to which of them are the best for
placing an advertisement

Keywords: radio station, advertising spot, advertisement, weekly reach, radio,
price of advertisement.
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CENY REKLAM CESKYCH ROZHLASOVYCH STANIC

Marek Kuklik!, Jifi Kudera?

!'Ustav znalectvi a ocetiovani, Vysoka $kola technicka a ekonomicka v Ceskych
Budgjovicich, Ceska republika

2 Fakulta provozu a ekonomiky dopravy a spojii, Katedra ekonomiky, Zilinsk4 univerzita
v Ziling, Slovensko

Abstrakt

Cilem této prace je zjistit ceny reklamnich spotll, které se vysilaji na rtiznych
rozhlasovych stanicich a nasledovné je porovnat. Data, ktera jsou pouzita, pochéazeji
z databazi Web of Science a Scopus, kde jsme sehnali informace z ¢lanki, které se
zabyvaly stejnou nebo podobnou problematikou. Dalsi data, jenZ ndm poskytuji
dalezité informace, jsou z webovych stranek activegroup.cz a radiohouse.cz, kde
zjistujeme informace jako trzni podily rozhlasovych stanic ¢i tydenni poslechovost
rozhlasovych stanic. Vysledky prace poukazuji na to, ze ze Ctyf konkrétnich
rozhlasovych stanic, mezi které¢ patii Evropa 2, Frekvence 1, Radio Blanik a
Hitradio, je nejvice vyhodna reklama u Evropy 2. Z dat vidime, ze ma nejvyssi
poslechovost a vysoky podil na trhu. Vysledky také poukazuji na to, Ze
nejvyhodnéjsi, avSak i nejdrazsi, reklamy jsou v rannich a odpolednich hodinéach.
Nase prace piindsi orientaci v rozhlasovych stanicich a u jakych je nejvyhodnéjsi si
poridit reklamu.

Klic¢ova slova: rozhlasova stanice, reklamni spot, reklama, poslechovost,
rozhlas, cena reklamy

Uvod

Rozhlasové stanice nas provazeji uz od 20. let 20. stoleti, v tehdejsi dob¢ to byly priméarné
vojenské rozhlasy, ale to se pochopitelné¢ zménilo. S vyvojem spolecnosti a technologie pfisla
do vSech médii i reklama, a rozhlas neni vyjimkou.

Pocatek Geskych rozhlasovych stanic (roz. s.) je zaznamenan uZ ve zrodu Ceskoslovenské
republiky, kde se jednalo o stanice, které vysilaly hlavn¢ informace vojenského typu a hudbu
tehdejSi doby. Rozhlas se za¢ind ménit v poloviné 20. let. 20 stoleti, kdy byl ¢esky rozhlas
sloucen s némeckym protektoratnim rozhlasem. Dalsi zmény nastavaji ke konci 40. let 20.
stoleti, kdy byl cesky rozhlas hlavn¢é instrumentem komunistického rezimu. Pokud se
dostaneme konkrétné k reklamé, tento pojem se u nas zacal béZné€ pouzivat uz ke konci 40. let
20. stoleti a jeji vyvoj byl podminén situaci republiky. Béhem komunistického rezimu byla
reklama pochopiteln€ ovlivnéna vychodnimi ideami, avSak koncem 70. let je reklama ovlivnéna

16



spiSe zapadnimi mysSlenkami, a to bylo hlavné kviili socidlni, ekonomické i politické sfétre. V
90. letech 20. stoleti se z nasi republiky stavd demokratickd zem¢ a reklama byla definitivné
ovlivnéna zépadnimi vinami a vznikaji zcela nové a moderni roz. stanice.

Reklamové spoty se analyzuji a vybiraji velmi opatrné a zietelng€, aby se co nejvice navysily
vynosy. Inzerenti analyzuji a nabizeji dva typy flexibility, aby se co nejlépe naplnila poptavka,
a aby se v radiich vysilalo to, co lidi zajima. Flexibilita trhu, kterd nam napomaha posouvat
poptavku pies rizné demografie. Casova flexibilita umoZiiuje pfesun poptavky napii¢ ¢asovym
horizontem vysilani (Venkatachalam, 2015).

Popularita radiovych stanic je relativné stale na velmi dobrém misté vzhledem k tomu, ze
jejich dosah je na zdravych 90 %, avSak tento dosah mlize byt pfecenovan, pokud analyzujeme
pouze vliv reklam na posluchace. Povédomi o faktorech ovliviiuje divacké ¢i medialni faktory.
Spoustu inzerenti véti, ze alespont 1/3 posluchacli zméni stanici, aby se vyhnuli reklaméam.
(Michaleon, 2020).

Cilem této prace je zjistit ceny reklamnich spotil, které se vysilaji na urcitych rozhlasovych
stanicich a porovnat je. K dosazeni tohoto cile se ptame na tyto otazky:

1. Je reklama v rozhlasovych stanicich stale vyhodna?

2. Jak moc ovliviiuje cenu reklamy ¢as vysilani?
Literarni reSerse

Kazda reklama, bez ohledu na format, je placené a vefejné oznameni, které je
piesvéd¢ivym sdélenim identifikovaného sponzora spoleCnosti, organizace nebo osoby
stdvajicim ¢i potenciondlnim zadkazniklim nebo neziskové cClenské zdkladny. Reklama je
pouze jednou slozkou celkového marketingového procesu. Reklama je ta ¢ast marketingu,
kterd zahrnuje piimo dostatek informaci o vaSem podnikani, vyrobku ¢i sluzbé tém, které
chcete nejvice oslovit (Guseynova, 2019). Na komer¢ni stanice se program reklamy provadi
ruéné, coz mélo za nasledek netiéinnost programu reklam. Cas prehravani se sklada ze dvou
typll, jako je prime time a regular time. Rozvrh radiovych reklam je zaloZzen na planu
ptehravani reklam mezi 05:00 a 12:00, které budou ptehrdvany kazdych 15 minut. Poskytuje
3 reklamni sloty s délkou piehravani na reklamy maximalné 1 minutu. Je-li vysilaci ¢as radia
12 hodin denné&, pak maximalni pocet reklam za den, které lze vysilat, je 76 reklam. Druhym
je pfijeti pravidel hlavniho vysilaciho ¢asu, konkrétné hodin, kdy maji obycejni lidé nejvétsi
ptilezitost poslouchat radio, predevsim mezi 04:00 az 08:000 a 18:00 az 22:00. Pocet projekci
stejnych reklam v jeden den je omezen na hlavni vysilaci Cas, tj. Skrat, zatimco u bézného
Casu je to 8krat (Purnamawati, 2018).

Format, distribuce a konfigurace reklamnich spotii se zménily ve vSech médiich, a to ma
hlavné za vinu nastup internetu. Nejen ze ovlivnily format, ale i dobu a zplsob, jakym je
rozhlasovy obsah prezentovan. Tudiz se vzdalily od tradi¢niho pojeti téchto médii, a také se
ptizpusobily novym spotiebitelskym navyktim v dne$nim komunikacnim prostiedi (Franch,
2020). V poslednich letech se vyvoj rozhlasu vyznacuje pfitomnosti a vyuzivanim socialnich
siti jako komunikac¢ni kanaly s publikem a vznikem novych piibehii. Tento vyzkum zkouma
pokryti provadéné ctyfmi hlavnimi Spanélskymi rozhlasovymi stanicemi — Cadena SER,
COPE, Onda Cero and Radio Nacioanl de Espana — prostfednictvim svych instagramovych
uctd béhem inaugurace Pedra Sancheze do funkce predsedy Spanélské vlady. Vysledky
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ziskané z analyzy kvantitativniho a kvalitativniho obsahu odhaluji, ze v nékterych ptipadech
je zavadeéni radii na Instagramu teprve na zacatku. Stanice jako SER a COPE vsak jiz do této
socialni sit¢ zavedly nové ptibéhy. Radio pouzivd Instagram k informovéni, a také jako
platformu pro nazorové zanry, které maji vyznamny vliv na komunity sledujicich (De-Sola-
Pueyo, 2021). V poslednich letech se zménil pocet kompetenci, ktery ma mit personal
zpravodajské roz. s., a to zejména k vyssim poctim. Technologicky rozvoj zptsobil, ze
pracovnici zpravodajské roz. s. musi zvlddat multitasking a prostfednictvim pocitace
a mobilnich zafizeni musi kombinovat vyhledavani informaci a préaci na textu s prohlizenim
a textovymi zpravami a propagaci jejich obsahu na socidlnich sitich. Tudiz komunikace
prostfednictvim messengerd, kterd ma vysokou miru pouzitelnosti a provozni efektivitu,
téméf nahradila osobni komunikaci, telefonické rozhovory a psani e-mailid (Vyrkovsky,
2020). Mobilni telefony do vysoké miry ovliviiuji dneSni kazdodenni Zivot, a abychom se
prizpusobili mobilocentrickému zivotnimu stylu milenidlii, americké roz. s. zaclenuji mobilni
aplikace do svych sluzeb. Snazime se zjistit, jak preference milenidlnich posluchaci roz. s.,
pokud jde o aplikace rozhlasovych stanic specifické pro jednotlivé stanice, faktory ovliviiujici
jejich zaméry adopce a skuteéné chovani téchto aplikaci pii adopci. Nasledovné usilujeme
o zjisténi potenciondlniho ptfinosu téchto aplikaci k vérnosti znacce. Ovliviji je 3 typy
faktorii. Mezi n€ se fadi faktory technologie, znac¢ka a medidlni faktory. Vysledek naznacuje,
ze vSechny ovlivituje adopce a budovani loajality (Chan-Olmsted, 2020). Zrychlené starnuti
populace zpiisobilo, Ze se starsi generace stala cilovou skupinou pro spoustu znacek. Z tohoto
davodu chceme znat nézor senior na reklamu a stupen daveéryhodnosti reklam v zavislosti
na inzerentovi a médiich, které je zobrazuji. Konkrétn¢€ se zaméfujeme na osoby, které jsou
ve véku od 65 do 84 let. Z vysledku mizeme vycitit urcitou nechut’ k reklamé, zejména u
muzu a nejmladsSich, i kdyZ jeji uzitecnost uznavaji. Také je nutno podotknout, Ze vice
divéfuji institucionalni reklamé nez reklamé, ktera pochézi z internetu ¢i od politickych stran
(Avila-Rodriguez-de-Mier, 2019).

Ptedchozi vyzkumy ukdazaly, Ze star$i dospéli ocenuji poslech hudby jako volnocasovou
aktivitu. Nedavny vyzkum odposlouchavacich postupi se vsak Casto zaméfoval na mladsi
dospélé a vyuzivani novejsich digitalnich odposlouchavacich technologii. Radio, které znaji
starsi lidé, ktefi s nim vyrustali v ¢ele rodinného zivota, je nicméné dilezité zvazit s ohledem
na poslechové postupy a s nimi spojené potencionalni ptinosy pro pohodu (Krause, 2020).

Muzeme zpozorovat rizné sily, které formovaly vyvoj roz. s., a zde se konkrétné
zamétfujeme na vetejnopravni rozhlasovou stanici KEXP od 70. let do dneska. Déle nas
zajimaji zpisoby, jak specifické kulturni, ekonomické a technologické vyhody Seattlu
umoznily ziskat soucasnou podobu klicového mista v globalni pop music kuratorstvi
a objevovani. Vyvoj stanice ukazuje, Ze tato urcita stanice predstavuje potencionalni model
pro dalsi star§i vefejnopravni roz. s. v éfe ubyvajiciho vetfejného a institucionalniho
financovani. AvSak zivotaschopnost tohoto ptistupu bude hlavné zaviset na tom, jak budou
stanice ucinné schopny vyuzit své mistni komunity k tomu, aby soutézily v paradigmatu
digitalnich médii propojenych urcitymi sit€émi (Cwynar, 2020).

Casy vénované takzvanym advertising jingles byly méfeny v 1000 reklamach,
pokryvajicich tfi odliSné epochy, nazvané ,,Radio age®, kterd byla mezi lety 1932 az 1950,
»lelevision age®, jenz byla mezi lety 1950 az 2000 a ,Digital Media Age®, kterd je
reprezentovana mezi rokem 2001 az do soucasnosti. Kdyz byl v roce 2011 proveden prvni
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pruzkum, vysledky naznaCovaly vyznamnou ztratu casu Jingle ve srovnani digitalniho véku
s vékem radiovym ¢i televiznim. Avsak opakovani priizkumu v roce 2017 ukézalo vysledky
poukazujici na citlivé oziveni jingle v ramci reklamy (de Souza, 2018).

V rozhlase je vérohodnost mluvciho dilezita a je to zdroj, ktery mize zlepsit efektivitu
urCité zpravy, kterou se snazi piedat. Hlavné tedy zkoumame vhodnost stupnice
divéryhodnosti rozhlasového mluvéiho a zjistit ucinek fonoestetické funkce — to znamena,
jak mluvéiho pohlavi, hlasovy ton, pfizvuk a jejich interakce ovliviiuji diveéryhodnost
posluchact (Martin-Santana, 2017). Inzerenti jsou piesvédCeni o tom, ze Siroké vyuzivani
hudby v reklamé poskytuju urc¢itou komeréni vyhodu. Timto byli zaujati vyzkumnici, kteti se
snazili urcit jeji potencial pro pfidanou hodnotu a zvysit efektivitu reklamy. Rozebirdme tu
tedy vliv hudby a shodu s rozhlasovym reklamnim sdélenim na divéryhodnost mluvciho
ucinku reklamy (Martin-Santana, 2015). Hlasové rysy rozhlasovych mluvéich a hudba na
pozadi mize ovlivnit reklamni efektivitu rozhlasového spotu, a to konkrétné z kognitivniho,
afektivniho a konativniho pohledu. Zaprvé se na specifické reklamé¢ ménily kombinace
pohlavi mluvciho, hlasového tonu a ptizvuku. Zadruhé se kromé toho zkoumalo, jaky ma vliv
hudba, kterd je pousténa v pozadi v reklamach. To se poté srovnalo s reklamami, které byly

vvvvvv

v rozhlasové reklamé je volba hlasu (Martin-Santana, 2015).

Utinnost reklamy se méii z hlediska podvédomych emocionalnich reakei jednotlivei, a to
na zaklad¢ kognitivné-emocionalni neurovédy. Pomoci AFFDEX pro zaznam a analyzu
vyrazu obli¢eje miizeme zjistit kombinace ukazatell, které sleduji jak zakladni emoce, tak
individualni zapojeni, pouziva se ke kvantitativnimu urceni a zda spot zplisobuje vysokou
uroven obliby reklam, a to z hledisek jako je pozornost, angazovanost, valence a radost. Vse
se testovalo na skute¢né kampani, ve které spot slozeny z 31 scén, jenz obsahuje obrazky, text
a logo znacky, se zobrazuje subjektim rozdélenych do péti skupin podle véku a pohlavi.
Cilova skupina zen ukazuje statisticky vice pozitivnich emoci a zada o zapojeni vice nez
zbytek skupin, coz prokazuje emocionalni ucinnost spotu. VSechny ostatni experimentalni
skupiny poukazaly na specificky negativni emoce jako funkci svého v€ku a pro urcité bloky
scén (Otamendi, 2020).

Jedna z mnoha experimentéalnich studii zkoumala, co by mélo za u€inky vypravéni ptibeht
v rozhlasovych reklamach na pozitivni emocionalni reakce ucastnikl a jeho zdmérem bylo
sdilet informace o produktu v zavislosti na zapojeni publika do vypravéni. Prvni verze
reklamy byla na fiktivni znacku zavazadel s pouzitim pfibéhu vypravéného zakladatelem
spolec¢nosti. Druha verze téze reklamy byla formulovéna tak, aby mluv¢i byl zdkaznikem
spolec¢nosti a pouze poptaval po ur€itém produktu. Toto vypravéni mélo zejména pozitivni
reakce na reklamu a tyto pfibchy vyvolaly pfiznivéjs$i emocionalni odezvu a mély urcity vliv
na Ucastniky, aby se o produktu bavili mezi sebou. To platilo zejména mezi G€astniky, ktefi

slySeli pfibéh zakladatele (Kang, 2020).

Pfitomnost novinafi, pokud se na né zamétime jako na reklamni podporovatele, miize
zvysoka ovlivnit urcité faktory ve zpravodajskych nebo diskusnich roz. s., pokud je zminka
nebo svédectvi vlozeno do potadu, charakteristiky téchto reklam a také stupen jejich zapojeni
do sdéleni produktu a znacky. Vyzkum se zaméfoval na veSkery programovy obsah ze vzorku
narodnich stanic, ktery se zamé¢toval na typ, predmét a délku schvéleni, Gilohu autora a déle
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na Cetnost uvadeéni znacky a vyzvy k akci. Vysledky poukazuji na to, ze nejen spoustu piipadi
nerespektuje kodexy chovani odvétvi, ale obchazi rozdil mezi redakénim a komerénim
obsahem (Muela-Molina, 2020).

Radio mentions (RM) jsou reklamni sdé€leni, které moderatoii a spolupracovnici
rozhlasovych programt ¢tou zivé. Tento druh obchodu je vSak vyslovné zakazan etickym
kodexem pro novinafe z dlivodu stfetu zajml a ztraty transparentnosti, kterou muze
predstavovat. Zamétujeme se tedy na piitomnost RM podle ¢asového slotu a kategorie
produktu. Také studujeme charakteristiky spolecnosti RM, zapojeni moderatorit do
inzerovaného produktu nebo znaCky a existenci oddé¢lujicich linii mezi redakénim
a reklamnim obsahem. Zkoumame vzorky z 12-ti stanic, konkrétn€ z plnohodnotnych stanic
a hudebnich stanic s nejvy3simi divackymi podily ve Spanélsku. Vysledky ukazuji vyssi
pfitomnost a zapojeni programovych feditelii nez jejich spolupracovnikli a obecnou absenci
zvukovych spoustéci, které varovaly posluchace reklamy (Perello-Oliver, 2017). Radio
advertorials (RA) jsou dlouhé reklamy vysilané v ramci programu a provadéné novinari, ktefi
chtéji napodobit redakéni obsah. Jejich pfitomnost, pouzivani a charakteristika potvrzuje, ze
novinafi a vlastnici rddia nejsou ptisni pii uplatiiovani kodexii chovéni, jenz upravuji tento
konkrétni reklamni prvek ve Spanélsku. Zaméfujeme se tedy na tato pravidla a navrhujeme
matici proménnych, jako je Casovy usek, kategorie produktu, typ dolozky, identifikace
inzerenta, format a styl kopirovaného textu, jenz identifikuji tyto nevhodné postupy ve
zkoumaném vzorku. Z tohoto vyplyva, ze RA jsou rozsifen€jsi béhem vysilacich Cast, vyssi
sledovanosti a v poradech, které moderuji zndmé rozhlasové osobnosti. VétSina RA jsou
vlozena do redak¢éniho obsahu programi a jsou formatovany jako rozhovory a jejich styl
kopirovani je informativni (Perello-Oliver, 2019).

Vzhledem k tomu, ze se do radii hrne stale vice reklam, je nutné vytvotit audio reklamni
datovy soubor, ktery by mohl byt pouzit k analyze a klasifikaci reklamy. Datovy soubor je
rozdélen do Ctyt riznych druhti reklam. Vzorek kazdé reklamy je uveden ve formatu *.wav
souboru a opatfen poznamkou txt souboru, ktery obsahuje nazev souboru, vzorkovaci
frekvenci, ¢islo kanalu, vysilaci ¢as a jeho tfidu. Klasifikace racionality reklam v tomto
datovém souboru je prokazana seskupenim (Fu, 2015).

Béhem obdobi socidlni izolace v disledku pandemie zptisobené koronavirem se v Brazilii
zvysila sledovanost rozhlasovych stanic. Komunikaéni prosttedky zalozené na jednoduchosti
a nizkych nakladech opét prokazaly ucinnost jako zdroj sluzeb, informaci a zdbavy. Tento
¢lanek pojednéva o vyvoji rozhlasu v prabéhu stoleti. Od sttedobodu v pokojich, ptes mobilitu
az po prichod komunikace v podcastech. Pro pfipravu radioprofesiondli je tfeba, aby
komunikacni Skoly dbaly na technologické zmény a poskytovaly studentim teoretické
a praktické znalosti o tvorbé zvukového obsahu. Jako metodika byla kromé popisu piipadové
studie o vyuce rozhlasové Zurnalistiky na komunikacni fakulté vypracovéana bibliograficka
recenze na toto téma. Jako hlavni vysledek zdiiraznujeme, Ze si radio udrZzuje obrovsky
vyznam jako nizkondkladové médium a rozsdhlé publikum, nebot v tuto chvili nové
technologie umoznuji zkoumani novych formati. Za zminku rovnézZ stoji, ze radio jiZ neni
komunika¢nim prostiedkem regiondlniho rozsahu — v soucasné dobé ma produkce radia
celosvétovy dosah vyznacujici se prvky jako interaktivita, multilateralismus, pfenositelnost,
mobilita a individualizovany pfistup a spotfeba (Magnoni, 2020).
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Data a metody

Hlavni data, kterd budeme potiebovat jsou informace z urcitych roz. s. Vybirali jsme
hlavné ty stanice, které vysilaji kazdy den a maji stabilni a stalé posluchace. Data jsme vybirali
ze dvou webovych stranek, které reprezentuji roz. s. v aredlu reklamy. Prvni z nich je stranka
activegroup.cz, kterd reprezentuje jedny z nasich nejvice populérnich roz. s., jako naptiklad
Evropu 2 ¢i Frekvenci 1, provozuje fadu on-line médii a streamingovych sluzeb a rozsah roz.
s. které vlastni ma 2,4 milionu posluchact tydné. Druhd stranka méa ndzev RADIOHOUSE,
ktera je jednim z kli¢ovych rozhlasovych zastupitelstvi v CR a kazdy tyden si n¢které z jejich
radii naladi téméf polovina rozhlasové populace ve véku 12-79 let. Reprezentuji naptiklad
Radio Blanik ¢i Hitradio.

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit:

1) Jaké roz. s. maji nejvetsi poslechovost?
2) Jaky je jejich trzni podil?
3) U které stanice je nejvice vyhodné si potidit reklamu?

Data jsme sbirali ze 4 stanic a mezi né patii Evropa 2, Frekvence 1, Radio Blanik
a Hitradio. Posléze sbéru dat vytvorime rizné tabulky a data do nich vlozime. Tabulky se

budou tykat denni a tydenni poslechovosti a podilu na trhu. Poté udélame porovnani téchto 4
konkrétnich roz. s. a zanalyzujeme, kterd je nejvyhodnéjsi pro reklamu.

Vysledky

Zde se zamétfujeme na informace z riiznych popularnich ¢eskych roz. s., mezi které patii
tydenni poslechovost, denni poslechovost, vékova skupina a podil na trhu. Tato data ndm daji
jasny pohled na poslechovost roz. s., a které maji nejvétsi dopad. Tyto informace jsou uvedeny
v tabulce €. 1

Tabulka 1: Informace o roz. s.

Rozhlasova Tydenni Denni Vékova Podil na
stanice poslechovost poslechovost skupina trhu
1. Evropa 2 1,42 mil. 766 tis. 15-39 8,8 %
2. Frekvence 1 1,12 mil. 584 tis. 15-39 8,4 %
3. Radio Blanik 1,093 mil. 640 tis. 30-59 9,5%
4. Hitradio 1,013 mil. 625 tis 20-45 7,7 %

Zdroj: activegroup.cz, 2021; radiohouse.cz, 2021, vlastni interpretace.

Tabulka ¢. 1, kam jsme zatadili nase data, kterd jsme sesbirali ze stranek activegroup.cz
a RADIOHOUSE.cz nam ukazuji tydenni poslechovost, Evropa 2 je jasnym favoritem. Pokud
se dale zaméfime na ostatni roz. s., mizeme zpozorovat, Ze jsou relativné vyrovnané, az na
Hitradio, kter¢ se 1isi o n¢kolik milionti (od Frekvence 1 o0 0,099 mil., od Radio Blanik o 0,080
mil.). Pokud bychom se zaméfili na denni poslechovost, Evropa 2 je opét prvni, avSak dalsi
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pozice se ndm lehce prohazely. Radio Blanik a Hitradio jsou k sob¢ blizko, které se lisi pouze
25 tisic posluchacii, ale v této sekci je na nejnizsi pozici roz. s. €. 4. V sekci vékovych skupin
muizeme dale zaznamenat, ze Evropa 2 a Frekvence 1 ma nejmladsi posluchace a Radio Blanik
nejstarsi, pfiCemz Hitradio je nékde mezi. OvSem v podilu na trhu si mizeme vSimnout, Ze
v této Casti vede Radio Blanik se svymi 9,5 % a hned po ném nasleduje Evropa 2 a Frekvence
1, které se lisi pouze o 0,4 % a na posledni pticce je opét Hitradio.

Data tabulky ¢. 1 nam tedy poukazuji na to, Ze by pro inzerenty byla nejvice vyhodna
reklama u Evropy 2 diky jeji vysoké poslechovosti, jak tydenni, tak denni, s relativné rozséhlou
vékovou skupinou a velmi dobrym podilem na trhu.

V tabulce €. 2 jsou uvedeny ceny reklamnich spot. NaSe informace nam jasné¢ ukazuji
vyhodnost reklamnich spotti v ur¢itych hodinach, a do kterych by bylo benefitni investovat.

Tabulka 2: Ceny reklamnich spotti v riiznych hodinach

05:00- |06:00- |09:00- |12:00- |15:00- |18:00- |20:00- |22:00-

Po-Ne 06:00 09:00 12:00 15:00 18:00 20:00 22:00 05:00

Ceny za 30
sec. spot 12000 |42000 |[41500 |34900 |32700 |[22500 |12500 | 7000

Zdroj: radiohouse.cz, 2018.

Tabulka €. 2 udava ceny reklamnich spotii v urcitém case. Podle dat se mizeme zaméfit na
to, ze nejdrazsi reklama je mezi 6 a 9 hodinou ranni, coz je nejspiSe podminéno vysokou
poslechovosti v téchto hodinach. Na druhou stranu nejlevnéjsi reklama je v pozdnich hodinach.
To je pochopitelné, jelikoz poslechovost v téchto ¢asech neni tak ¢asta a 1idé roz. s. poslouchaji
spis pii rannich ¢i odpolednich hodinach.

Pokud bychom se chtéli zaméfit pouze na obsah reklamy a jeji nejvyssi uspésnost, rozhodné
bychom si vybrali brzké ranni hodiny. OvSem ceny v téchto ¢asech jsou vysoké, tudiz by byly
vhodngjsi pro vétsi firmy. Avsak pro zacinajici firmy by byly lepsi Casy, mezi které jsou
vyobrazeny v prvnich a poslednich tfech sloupcich s pfijatelnymi cenami.

Diskuse vysledki

Z nasich vysledkii miizeme posoudit, Ze reklamu v roz. s. ovlivituje spousta faktort. Mezi
n¢ patii napfiklad cas, kdy se reklama vysil4, celkova popularita roz. s. a poslechovost.
Z na$ich dat mizeme jasné fict, kterd z naSich vybranych roz. s. je nejvice popularni, a to je
Evropa 2, kterd ma nejvice posluchact jak za tyden, tak za den. Lez 1 zjistit, za jaké hodiny
je reklama nejvyhodné;jsi, a to v rannich a odpolednich hodinach.

Na zéklad¢ naSich vysledkli bychom méli byt schopni odpovédét na nase vyzkumné
otazky a prvni z nich byla néasledujici: Je reklama v rozhlasovych stanicich stale vyhodna?
Podle dat, kterd jsme ziskali ze stranek activegroup.cz a radiohouse.cz mizeme fici, Ze
vyhodna urcité byt miize. Sice mizeme argumentovat, Ze neni tak efektivni jako naptiklad
v televizi ¢i na internetu, avSak vzhledem k tomu, Ze jen naSe 4 vyobrazené roz. s. maji
dohromady 4,646 milionti posluchacii tydné a 2,615 milionti denné, tak mizeme urcité fici,
ze vyhodna je. Inzerenti pfichazeji s novymi a zajimavymi cestami, jak vytvorit reklamu, ktera
neni zapomenutelnd a je ve svém smyslu origindlni, a tim pddem vice vyhodnd. Jedna z mnoha
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experimentalnich studii zkoumala, co by mélo za G¢inky vypravéni ptibéhti v rozhlasovych
reklamach na pozitivni emocionélni reakce ucastnikii a jeho zamérem bylo sdilet informace
o produktu v zavislosti na zapojeni publika do vypravéni. Prvni verze reklamy byla na fiktivni
znacku zavazadel s pouzitim piibéhu vypravéného zakladatelem spolec¢nosti. Druha verze
téze reklamy byla formulovéna tak, aby mluv¢i byl zdkaznikem spolecnosti a pouze poptaval
po urc¢itém produktu. Toto vypravéni mélo zejména pozitivni reakce na reklamu a tyto piibéhy
vyvolaly ptiznivéjsi emocionalni odezvu a mély urcity vliv na Gcastniky, aby se o produktu
bavili mezi sebou. To platilo zejména mezi ucastniky, kteii slySeli pfibeh zakladatele (Kang,
2020). Tento druh advertizace mi pfipadé jako opravdu skvéla cesta, jak okofenit reklamu na

takové Urovni, aby posluchace zaujala a finaln¢ ho ptiméla ke koupi urcitého produktu.

Dale je tfeba si odpoveédét na to, zda Cas vysilani ovliviiuje cenu reklamy, a to naSe data
mohou jasné potvrdit. Pokud se vratime zpét k nasi tabulce €. 2, tak miizeme vidét, Ze ceny
se drasticky méni béhem 24 hodin vysilani a jsou zejména nejdrazsi v rannich a odpolednich
hodinéch, kdy se radio poslouché nejvice. Z téchto informaci mizeme tedy urcit, Ze ¢as a cena
reklamy jsou spolu pevné spojeny.

Na zaklad¢ nasich vysledkti mizeme fict, Ze by byly uzitecné pro mnoho firem a inzerentt,
kteti by chtéli investovat do reklamy v éteru. Mtizou si vS§imnout mnoho poznatk, které by
byly uzite¢né pro jejich investici, a to zejména poslechovost z tabulky €. 1 a ceny reklamnich
spotil v tabulce €. 2.

Ovsem tato prace nebyla bez piekdzek a jednou z nich byl nedostatek materialti k naplnéni
mych cildi. Ze spousty ¢lankli a odbornych praci jsme zjistili, Ze problematika cen reklamnich
spotil se fesi vice v zahraniéi nez v CR, a to do n&jaké miry blokovalo mou préaci. Dalsi
prekazkou byl nedostatek informaci o urcitych roz. s., a to zejména co se tyka cen reklamnich
spotti. Na urcitych strankach jako activegroup.cz jsme nasli spoustu uzite¢nych informaci,
avsak ne vse bylo pouzitelné pro tento clanek.

Mozné navazani na nasi praci tykajici se problematiky roz. s. a nastupu internetu do éteru.
Co se tyka formatu, distribuce a konfigurace reklamnich spotii se zménily ve vSech médiich,
a to ma hlavné za vinu nastup internetu. Internet ovlivnil format, ale i dobu a zpiisob, jakym
je rozhlasovy obsah prezentovan. Tudiz se vzdalilo od tradi¢niho pojeti t€chto médii, a také
ptizplisobeni novym spotiebitelskym ndvykiim v dneSnim komunika¢nim prostredi (Franch,
2020). Zde mizeme vidét, Ze se timto tématem nékdo zabyval a bylo by to urcité zajimavé
téma, které by bylo aktualni pro dnesni dobu.

Zavér

Abychom mohli shrnout nasi celou préaci, musime se opét podivat na nas cil a zjistit, zda
jsme ho splnili. Nasim cilem bylo zjistit ceny reklamnich spotii u riiznych roz. s. a porovnat
je. K dosazeni tohoto cile jsme pouzili spoustu dat a metod a jednou z nich byl sbér dat ze
stranek activegroup.cz a RADIOHOUSE.cz, kde jsme zjistili informace o urcitych roz. s.
a ceny reklamnich spotti v uritych hodinach véetné provedeni celkové analyzy. Tato data
nam dala jasné odpovédi, které jsme potiebovali k nasemu cili, jelikoz zname konkrétni ceny
reklamnich spott, a také mizeme vidét, které roz. s. jsou popularnéjsi, a které se poslouchaji
mén¢ Casto. Tim padem muzeme fict, Ze cil prispévku byl vskutku splnén.
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Avsak pfi fizeni cile tu byly urcité¢ komplikace, které blokovaly nasi praci. Jednou z téchto
komplikaci byl nedostatek zdrojti a informaci, které by tomuto ptispévku pomohly. Spousta
autord se zamétrovala na problematiky, které se tykaly roz. s., avSak ne tolik co se tykalo cen
reklamnich spotti, a pokud se autofi zabyvali t¢ématem, na které se nase prace zametuje, jejich
informace byly spi$e mifeny na zahrani¢ni zemé, konkrétné na Spanélsko, Ameriku a Brazilii.
Tteti a posledni problém v nasi praci byl nedostatek informaci o konkrétnich roz. s. OvSem
i s timto deficitem jsme byli schopni dojit k nasemu vysledku.

Jak uz jsme jednou zminili v pfedchozich odstavcich, navazani na nasi praci by mohlo byt
zaméteni naptiklad na nastup internetu do roz. s. a jaky dopad by to mélo na poslechovost
a popularitu roz. s. Urcité by to bylo zajimavé a velmi aktualni téma, ke kterému by byla
spousta zdrojii a informaci. Dal$i mozné téma, kterym by se dalo navazat na nas ¢lanek by
mohlo byt zaméfeni na typ reklam a produktli inzerujicich na riznych roz. s.
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