STŘEDOŠKOLSKÁ ODBORNÁ ČINNOST

TÉMA: REKLAMA 
ZAMĚŘENÍ NA REKLAMU RÁDIOVOU
Vypracovala:
Trávníková Iveta 2. ročník



OA a VOŠ Pionýrská 23



Brno



662 05



Kraj: Jihomoravský

Místo zpracování: Vranovice, Brno

Konzultanti: Ing. Talandová, Ing. Mazourková

Zadala: Ing. Mazourková

Osnova:

1. Reklama

2. Rádiová reklama

3. Anketa

4. Závěr

5. Použité zdroje

6. Přílohy

Úvod

Když se řekne reklama, každému z nás se vybaví něco jiného. Může jít o billboardy , které jsou rozmístěny podél dálnice snad na každém padesátém metru, list papíru v novinách, ochutnávky potravin v obchodě nebo letáčky, které dostáváme do poštovní schránky. Tyto příklady nejsou ovšem zdaleka všechny typy reklamy. Mezi další typ reklamy patří reklama rádiová, na kterou jsem se v mé práci zaměřila. Toto téma jsem si vybrala proto, že mnoho mladých lidí rádio poslouchá, také proto, že mám rádio velice ráda a sama ho velmi často poslouchám – dokonce častěji než televizi. K rádiu mám velmi kladný vztah a také si myslím, že rozhodnutí o reklamě, patří mezi nejdůležitější kroky každé firmy.

Cílem mé práce je podat čtenáři informace o reklamě jako takové, jaké jsou její cíle, jak se stanovuje rozpočet reklamní kampaně, jak můžeme zjistit, zda byla reklamní kampaň úspěšná či nikoliv a dále se zamyslet nad tím, jak na nás vlastně reklama působí a zda na nás vůbec nějakým způsobem působí. Chtěla bych také podat informace o tom, kdo vlastně bývá zadavatelem reklamy a kdo vlastně rádiovou reklamu potřebuje – jestli jsou to právě zadavatelé reklamy, kteří chtějí upozornit na svůj nový výrobek či službu nebo naopak potenciální spotřebitel, který si chce určitý výrobek či službu koupit, jen neví kde. Mnoho mladých lidí si myslí, že rádiová reklama je pro potenciálního spotřebitele zbytečná, jak se ostatně dozvíme z výsledků ankety provedené na naší škole (OA Pionýrská 23, Brno), ale já osobně si myslím, že je reklama v našem životě důležitá.

Další částí jsou i výhody a nevýhody rádiové reklamy ve srovnání s jinými médii, protože žádné médium není bez chyby, tak i rádia mají své nevýhody, ovšem ve srovnání například s televizí má řadu nezaměnitelných výhod. A jsou zde také grafy poslechovosti jednotlivých rádií v Jihomoravském kraji a také ceník reklamní kampaně v rádiu. 

1. Reklama

Reklamou rozumíme placenou formu neosobní masové komunikace. Jejím cílem je informování spotřebitelů a záměr ovlivnit jejich chování. Reklama může plnit ve stimulačním procesu různé úkoly. Podniky mohou jejím prostřednictvím dobře stimulovat prodej svých výrobků, zdravotní organizace varovat před škodlivostí kouření aj. Reklama se může zaměřovat na různé cílové skupiny, domácnosti, výrobní podniky, maloobchodní jednotky, sportovce, studenty. Může působit celoplošně na území celé republiky nebo lokálně (v Brně). Informujeme jejím prostřednictvím o novém výrobku, stejně jako o činnosti některé instituce - propagujeme zdravý způsob života.

V okamžiku, kdy se firma rozhodne pro reklamu svých výrobků, měla by zpracovat reklamní plán. Součástí reklamního plánu by měly být cíle podnikové reklamy, stanovení finančního rozpočtu na reklamu, rozhodnutí o tvorbě sdělení a využití médií pro reklamu.

Cíle reklamy

První část reklamního plánu podniku je určení cílů, kterých se má jejím prostřednictvím dosáhnout. Podle účelu cílů, tj. zda-li slouží k informování, přesvědčování či připomínání, můžeme cíle rozdělit do skupin reklamních cílů s funkcí:

•informativní (informování zákazníků o novém výrobku, slevách atd.)

•přesvědčovací (dávat publicitu určité značce, podnítit zákazníky k rychlé koupi)

•připomínací (připomínat zákazníkům, kde si určitý výrobek mohou koupit anebo do kdy platí výhodná koupě)

Mezi hlavní cíle reklamy patří:

• tvorba silné značky – jak veřejnost vnímá určitý výrobek. Vychází z přímých zkušeností kupujících, z toho, co o něm slyšeli, četli nebo viděli na obrazovce televizoru. Častým cílem reklamy je, aby veřejnost byla o určité značce informována a aby si uvědomovala, jak značka může uspokojit její potřeby či přání a jaké jsou vlastnosti výrobku. Někdy je reklama zaměřena pouze na jeden výrobek (prací prášek, pojišťovací službu). Jindy na celou výrobní řadu (reklama na osobní automobily).

• zvýšení poptávky – firma chce prostřednictvím zvýšené poptávky po výrobku zvýšit tržby z prodeje. Při zvýšené poptávce po výrobku může případně zvýšit cenu. Zvýšení prodeje může znamenat i zvýšení tržního podílu podniku a jeho posílení vůči konkurenci.

• posílení finanční pozice – reklama účinně ukazuje a propaguje úspěchy podniku. Může přilákat nové investory, popř. pozitivně ovlivnit kurz jeho akcií na burze.

• vytváření pozitivní image – firma si může klást v reklamním plánu za cíl vytvoření dobrého obrazu v očích veřejnosti. Například zdůrazňováním skutečnosti, že vyrábí produkty, které jsou příznivé životnímu prostředí. Financuje některé charitativní programy, anebo je na špici světového technologického vývoje ve výrobě příslušného výrobku.

• motivace vlastních pracovníků – zaměstnanci rádi pracují pro firmu, která je všeobecně známa a uznávána. Reklama příznivý obraz existující o firmě a jejích výrobcích podporuje a ještě zvyšuje.

• zvýšení možnosti distribuce – jestliže se výrobek často objevuje v reklamě a je zákazníky požadován, více obchodů, někdy i netradičních, si jej objednává a prodává.


Zpětná vazba nám umožňuje zjistit naplnění stanovených cílů. V případě osobní komunikace (osobní komunikace představuje přímý rozhovor mezi dvěma nebo více osobami, kdy k hovoru může dojít osobně, tváří v tvář, po telefonu, prostřednictvím počítače apod. Výhodou této formy komunikace je okamžitá reakce příjemce a tedy i možnost ihned vyhodnotit zpětnou vazbu a přizpůsobit tomu další prezentaci, odpovědět na otázky, vysvětlit problémy, vyhodnotit skryté reakce na základě neverbálních projevů příjemce a získat jeho větší důvěru. Nevýhodou jsou relativně vysoké náklady a omezený počet lidí, které je možno takto oslovit), například formou osobního prodeje, tuto zpětnou vazbu přestavují otázky kladené zákazníkem, při neosobní komunikaci (neosobní – masová – komunikace znamená přenos sdělení velké skupině zákazníků v přibližně stejný okamžik a zahrnuje média, prostředí a události. K médiím řadíme různé tiskoviny, například noviny, časopisy a poštovní zásilky, dále rozhlas a televize, elektronická média v podobě videokazet, zvukových nosičů, webových stránek apod. a média obrazová, jako jsou billboardy, plakáty, světelné reklamy. Nákup zboží nebo služby může být stimulován prostředím, příkladem může být prostředí prodejny, kanceláře, hotelu, cestovní kanceláře apod. Událostmi mohou být různé společenské akce, jejichž cílem je předat sdělení vybraným cílovým příjemcům, například tiskové konference, slavnostní zahájení, sponzorování sportovních a kulturních akcí. Výhodou neosobní komunikace je oslovení velkého množství lidí, a to i geograficky značně rozptýlených, relativně nízké náklady na hlavu - ve srovnání s osobním prodejem - i možnost změnit zaměření podle situace na trhu a změny prostředí. K nevýhodám patří absolutní výše výdajů, nejistota, zda a kým je sdělení vnímáno, chybějící přímá zpětná vazba a tudíž nemožnost okamžitého působení). Je nutné uspořádat porealizační výzkum, který může být poměrně náročný zvláště v případě, kdy cílem komunikace je například zvýšit povědomí o značce.

Tvorba rozpočtu

Po určení základních cílů reklamy je nutné stanovit finanční rozpočet na reklamu výrobků. Rozpočet je součástí celkového rozpočtu stimulačního mixu. Jaký bude procentní podíl reklamy na celkovém rozpočtu ovlivňuje celková výše rozpočtu, cíle organizace, charakter výroby (spotřební zboží, kapitálové statky) i ceny účtované sdělovacími prostředky. Při jeho sestavení může podnik uplatňovat dvě základní strategie. Na reklamu je přidělena určitá částka, která se podle určitých kritérií rozděluje na jednotlivé reklamní projekty. Opačný postup, tj. sestavení rozpočtu zdola, je uskutečněno na základě vykalkulování potřeby finančních prostředků na konkrétní reklamní projekty. Základem druhého přístupu je tzv. účelová metoda. Je v praxi často používána. Vyčísluje náklady každého schváleného reklamního projektu tak, že nejdříve management stanoví konkrétní cíle reklamy, na jejich základě určí úkoly (reklamní projekty), kterými se cíle splní a vyčíslí náklady projektů. Součet položek tvoří rozpočet na reklamu.


Příkladem první metody, to je rozpisu částky rozpočtu shora dolů může být jednoduchá metoda. Vychází se v ní z výše uvedeného minulého rozpočtu a zvýší se o určitou procentní částku. Je však velmi nepřesná a nepostihuje ekonomickou realitu v období, na kterou je rozpočet sestavován.


Přesnějším způsobem může být metoda sestavení rozpočtu procentem z prodeje. Metoda srovnává celkový prodej s celkovým rozpočtem na reklamu v průběhu minulého období. Zjištěný poměr slouží ke stanovení výše rozpočtu vzhledem k plánovanému prodeji v příštím období.


Jiným způsobem může být metoda parity s konkurencí. Vychází z posouzení přiměřenosti rozpočtu vzhledem ke konkurenci a k tržnímu podílu, který firma na trhu má, nebo chce mít. V praxi pro ni existují počítačové modely, které sestavení rozpočtu zkvalitňují. Řada firem pak využívá kombinace metod, aby sestavený rozpočet byl skutečně realistický. 


Při sestavení rozpočtu existují některé obecné zásady. Náklady na reklamu jsou nejvyšší v úvodních fázích životního cyklu výrobku, kdy se buduje upoutání pozornosti a vzbuzení zájmu o výrobek. Ve fázi zralosti je rozpočet na reklamu výrobku nižší. Na trhu se silnou konkurencí se požadavky na rozpočet zvyšují. Stejně tak na trhu, kde má firma vysoký tržní podíl. Udržení vysokého tržního podílu klade vysoké požadavky na reklamu a je finančně náročné. Pokud chce firma nějakým způsobem svůj výrobek odlišit od ostatních a zlepšit jeho umístění na trhu (kde jsou výrobky podobné – například trh piva), bude si záměr vyžadovat vysoké finanční krytí.

Tvorba reklamního sdělení

Typ sdělení, který bude komunikován, závisí na cílech reklamy, tržním segmentu, fázi procesu rozhodování kupujícího a životním cyklu výrobku. Sdělení může mít v závislosti na těchto faktorech charakter sdělení uvádějícího. Jeho cílem je upoutání pozornosti zákazníka k výrobku. Sdělení má charakter informativní, jestliže informuje zákazníka o vlastnostech výrobku ve fázi jeho růstu. Cílem přesvědčujícího sdělení je přesvědčit zákazníka, že koupě výrobku bude správným rozhodnutím. Sdělení, které připomíná zákazníkovi existenci výrobku, má za cíl upevnit uvědomování si výrobku v paměti zákazníka.


Při tvorbě reklamního sdělení závisí jeho úspěšnost v největší míře na tvořivosti autorů. Nápad pro sdělení může vzniknout buď tak, že se tvůrci vžijí do myšlení zákazníka nebo hledají inspiraci u konkurence, prodejců, či zákazníků. Každý návrh reklamního sdělení by měl být pečlivě přehodnocován zda-li plní tři základní vlastnosti každého reklamního sdělení. Zvažujeme účelnost, to je vystižení toho, jaký bude přínos výrobku pro zákazníka v případě jeho koupě. Důvěryhodnost, to znamená, že by sdělení mělo vyvolávat u zákazníka důvěru ve svou pravdivost. Třetí vlastností je jeho distinkce. Měla by spotřebitele informovat, kterými vlastnostmi je výrobek odlišitelný od výrobků konkurenčních.


Úspěšné je sdělení, které získá pozornost části trhu, na kterou je zaměřeno. Může ji získat jen tvořivým nápadem. Důležitým je styl tvorby sdělení, jeho formát, tón a výběr slov.


Aby si zákazníci reklamu lépe zapamatovali a působila na ně pozitivně svým vtipem, je důležité vybírat slova a tvořit slogany lehce zapamatovatelné a přitažlivé [Šel – aby Váš motor dobře šel; Špak – má šmak]. Někteří tvůrci reklamních sdělení odmítají humor v reklamě. Tvrdí, že pozornost příjemce jím může být odvedena od vlastního obsahu sdělení. Jiní zastávají filozofii, že humor v rozumné míře a na vhodném místě přitahuje pozornost diváků.


U tištěných reklam je velmi důležitý jejich formát, tj. velikost a obsah titulku. Měl by spolu s ilustrací (fotografií) upoutat jako první pozornost čtenáře. Následující text by měl být jednoduchý a stručný, výstižný a pokud možno zapamatovatelný.


Reklamní sdělení může být v souladu s cílem reklamy a zacíleným segmentem vyjádřeno v různém stylu.

• Nálada a image – styl spojuje s výrobkem určitou náladu. Image vyjadřuje pohodu, lásku, klid; např.: reklama Tschibo le Café, Douwe Egbert‘s nebo čokoláda Orion.

• Fantazie – styl vytváří kolem výrobku nádech fantazie a romantiky; např.: televizní reklamy kosmetické řady Fa od firmy Henkel.

• Běžný život – ukazuje využití výrobku v běžném rodinném životě

• Hudební styl – je vyjádřen zpěvem písničky s „chytlavou“ melodií a s textem týkajícím se výrobku; např.: Coca Cola, žvýkačka Wrigley‘s, zubní pasta Aquafresh.

• Doporučující posudek – důvěryhodná osoba. Mohou to být i obyčejní lidé, kteří se kladně vyjadřují o výrobku; např.: rostlinné máslo Rama.

• Odborný posudek – opět důvěryhodná osoba. Tentokrát ovšem odborník v oboru pracující. Kladně hodnotí vlastnosti výrobku.

• Vědecký posudek – chce vyjádřit z vědeckého pohledu odlišnosti a výhody propagovaného výrobku.

• Symbol osobnosti – propagace výrobku je spojována s určitou osobností. Ať již skutečným sportovcem, hercem nebo postavičkou z kresleného filmu; např.: Lenka Filipová v reklamách na Dobrou vodu.

Na základě uvedených stylů může být obsah každého reklamního sdělení obecně rozdělen na:

• informativní (klade důraz na fakta a logické přesvědčování zákazníka).

• emotivní (sdělení se opírá především o psychologický apel – lásku, strach aj.).

• vyjadřující image (pokouší se vyvolat žádoucí asociace mezi výrobkem a životním stylem, atraktivními osobnostmi). 

Výběr médií

Pro reklamní využití existují čtyři základní druhy médií: televize, rozhlas, tisk a tzv. exteriérová média. Při plánování reklamní kampaně musí marketingový odborník zvolit která média použije a jak si časově kampaň rozvrhne.


V okamžiku, kdy si podnikový marketing stanoví cíle, kterých chce reklamou dosáhnout, musí vědět, jaký tržní segment chce oslovit a jakými sděleními se na něj obrátí. Dalším krokem bude rozhodnutí pro výběr média, které bude nositelem reklamního sdělení. Každé médium má své výhody a nevýhody. Z hlediska jejich využití je s nimi třeba počítat. I když je možné využít pouze jednoho média, firmy jich obvykle v souladu se svou reklamní strategií využívající více. Hlavními kritérii při volbě nejvhodnějšího média jsou:

• selektivita, rozumíme jí schopnost média zasáhnout určitou geografickou oblast nebo skupinu lidí. Rádio Kiss Hády 88.3 FM například pokryje oblast Brna a okolí. Pro brněnskou restauraci nebo autoservis to bude velmi vhodné médium pro reklamu. 

• proniknutí reklamy vyjadřuje procento lidí z cílového trhu. Jsou přímo vystaveni působení reklamy v příslušném časovém období.

• pokrytí trhu vyjadřuje procento lidí celého trhu, které je možno reklamou dosáhnout a oslovit.

• pružnost média vyjadřuje, jak rychle je možné provést v reklamě změny. Jaký časový předstih je nutný pro zařazení nové reklamy. Nejpružnějšími médii jsou rozhlas a noviny. Umožňují relativně rychle přizpůsobit reklamu situaci na trhu. Ostatní (televize, časopisy) jsou z důvodu dřívější uzávěrky, méně flexibilní.

• náklady jsou jedním z nejdůležitějších kritérií při rozhodování o výběru média. Je možné je posuzovat z absolutního hlediska nebo relativně. Často se používá ukazatele vyjadřujícího velikost nákladů na 1.000 spotřebitelů vystavených reklamě prostřednictvím příslušného média.

• úroveň média, to znamená, jaká je jeho image v očích veřejnosti. Zejména části, na kterou se s reklamou obracíme.

• frekvence vyjadřuje, jak často v určitém časovém období je možné příslušným médiem reklamní sdělení přenášet. Například rozhlas může do svého vysílání zařadit určitou reklamu každý den a s vysokou četností. Časopis vycházející jednou za měsíc takovou možnost nenabízí.

• účinek média, jaké jsou kvalitativní možnosti vyjádření sdělení prostřednictvím příslušného média. Účinek sdělení, které potřebuje názornou demonstraci, bude nejefektivnější v televizi, protože jejím prostřednictvím je účinně působeno na zrak i sluch. 

Reklama je také klasický způsob komunikační politiky a je důležitou složkou komunikačního mixu. Komunikační mix, kterému se také někdy říká propagační mix, zahrnuje všechny komunikační prostředky, které jsou marketérovi k dispozici:

1. prodej

2. reklama

3. podpora prodeje

4. přímý marketing

5. práce a vztahy s médii (a vztahy s veřejností)

6. sponzorství

7. výstavy

8. obal či balení

9. místo prodeje a jeho úprava (merchandising) 

10. Internet

11. ústní sdělení, „šeptanda“

12. identita společnosti

Tento seznam není seřazen podle priorit, jelikož každá průmyslová oblast klade různý důraz na rozličné komunikační prostředky. Přímý marketing využívá reklamu a podporu prodeje, a s nimi se i integruje. Zahrnuje reklamu s přímou odezvou, přímou poštu a telemarketing (nebo-li prodej pomocí telefonu). Práce se sdělovacími prostředky (publicita) znamená snahu o šíření pozitivní atmosféry kolem podniku ve sdělovacích prostředcích. Nepatří do ní tzv. „špatné zprávy“, co do ní ale patří, jsou senzační novinové zprávy, běžné události atp. 

Marketingový komunikační mix by jistým způsobem měl zapojit i zaměstnance a zákazníky, poněvadž nesmírně účinným způsobem komunikace může být právě ústní sdělení, „šeptanda“(ústní sdělení – „šeptanda“ – je nejúčinnější ze všech komunikačních nástrojů). Velice ji ovlivňují kvalita výrobku i služba a péče o zákazníka. Tento účinný nástroj – „šeptandu“ – využívá i řada kampaní na Internetu. Lidé si totiž spolu rádi povídají a nezáleží, o čem a od koho dané informace získali. Fámy se šíří jako požár, aniž by potřebovali nějakou reklamní podporu. Lidé si rádi povídají, ať jde o názorové ovlivňovatele, názorové vůdce či prostě jen o skupinu lidí, která se spolu baví na Internetu, v televizním zábavném pořadu či prostě jen na ulici), kterou by zaměstnanci a zákazníci rozšiřovali ve svém okolí. Platy a mzdy nejsou součástí komunikačního rozpočtu, ale někdy stojí za to zahrnout je do některých komunikačních činností, které posilují a rozšiřují proces přenosu ústního sdělení. Třebaže jde v prodeji hlavně o komunikaci, některé podniky se rozhodly vypustit prodej a řízení prodeje z rozpočtu na komunikaci a umístit své prodejce raději do plánu na distribuci. To dává smysl, jelikož jednou z povinností prodejců je obhospodařovat stávající distribuční kanály a snažit se pronikat do nových. Jelikož je ale prodej tváří v tvář účinným a silným nástrojem marketingové komunikace (a ve vyjádření v nákladech na tisíc dosažených kontaktů je velice nákladný), zřejmě patří do marketingového komunikačního mixu.

Je dobré si zapamatovat, že zákazníci a distributoři nejsou jedinou skupinou, na kterou je zaměřena pozornost, ale jsou zde i další „účastníci“ obchodu, jako akcionáři a zaměstnanci, kteří mají na úspěchu podnikání organizace hluboký zájem.

2. Rádiová reklama

Rádiová reklama je ve srovnání s televizní reklamou relativně levná a lze ji velice kvalitně cílit na určitý region (geografickou oblast), jelikož většina rozhlasových stanic není celoplošná. Tato vlastnost je velmi dobře využitelná pro provozovatele různých služeb, protože upozorňuje na službu snadno dosažitelnou všem v regionu. Pokud je nutno zaměřit reklamu na určitý okruh posluchačů, je třeba brát v potaz styl rádia (např.: Petrov – country; Hey – rock), hudební skladbu a aktuální čas => podle charakteru výrobku je nutno zvolit optimální časový plán. Určité výrobky jsou totiž více než jindy prodávány v určitých obdobích – Vánoce, Velikonoce, školní prázdniny, apod. Příklad: potraviny, prací prostředky, hygienické potřeby, apod. se prodávají v průběhu roku poměrně stejně. Pak jsou zde výrobky, které se kupují ojediněle (nebo ne tak často), frekvence prodeje se zvyšují jen za nějakých zvláštních podmínek. Proto reklama na běžné věci denní potřeby je stálá a opakuje se pravidelně. Reklama na méně běžné zboží, které je možno darovat apod. se zintenzívní právě tehdy, je-li očekáván jejich možný nákup. 

Je reklama nedoceněný fenomén nebo něco, co jde jedním uchem dovnitř a druhým ven? Odborníci si s tímto tématem stále lámou hlavy. Je pravdou, že rádiová reklama má řadu nezaměnitelných výhod. Aktuálnost, zesílený dopad na cílové skupiny a také mnohem menší finanční náročnost pro klienty. Její význam postavení je však doposud zastíněn jejími televizními a tiskovými konkurenty.

Většina odborníků se shoduje v názoru, že reklama v rádiích je nedoceněná. Na druhé straně je také pravdou, že například kreativita rozhlasových spotů odvysílaných v éteru, rok od roku stále klesá. Nekvalita rozhlasových spotů je také hodně způsobena tím, že se klient rozhoduje na poslední chvíli a rádia, pokud sama musí spot vyrobit, nemají čas na dosažení požadované a očekávané kvality.

Málo jsou také u nás využívané reálné zvuky. Mnoho reklamních spotů je vytvořeno pomocí počítačových programů, filtrů a podobně. Přitom například u západních stanic není neobvyklé, že výrobci rádiové reklamy vysílají své pracovníky s magnetofonem a mikrofonem do terénu. Tito pracovníci potom proleží spoustu času u železničních tratí, dálnic nebo nahrávají ruchy velkoměsta či zvuky charakterizující jednotlivou výrobnu či závod (hodně vzpomínanou reklamou je reklama jisté německé nadace, která ve svém spotu využila autentického záznamu hlasu dítěte volajícího na linku záchranné služby sanitku pro svoji matku ležící v bezvědomí na ulici. Veřejnost tehdy pochopila toto volání o pomoc a hodně posluchačů si vytvořilo svůj vlastní obraz tragédie, která může potkat kohokoli z nás). Krátce nato mohla dotyčná nadace, díky vysokým sponzorským příspěvkům kompletně vybavit specializované zdravotnické pracoviště požadovanou drahou technikou. Posluchač slyšící pouze zvuky si totiž podvědomě sám vytváří obraz. Podle své libosti a nálady. A vlastní dílo v mozkové kůře je i podle psychologů lépe využitelné pro další nakládání s inzerovaným výrobkem či službou, než mnohonásobně opakovaná reklama na obrazovce.

Pokud se někdo rozhoduje, kde umístí svoji reklamu, může se klidně obrátit na rádia. Proč by to nemohla být zrovna jeho firma, která zopakuje obrovský úspěch Douwe Egbert‘s? (reklama byla vysílána nejprve v rádiích až teprve po velkém úspěchu v televizi). Tato fenomenální kampaň, překvapila nejenom reklamní odborníky stanice mediálního zastoupení Regie radio music, ale zejména samotného klienta, Balírny kávy. Dopad reklamy na zákazníky nebyl u nás překonán již několik let. Zvuk nalévaného kafíčka v několika variacích, ale s jediným hudebním motivem, se zapsal do paměti posluchačů takovým způsobem, že v krátké době došlo ke kompletnímu vyprodání všech zásob této kávy. Teprve poté se objevila reklama i na televizních obrazovkách. Hudební motiv a nalévání kávy zůstaly zachovány. Nikdo si netroufl rozbít to, co rádio dokázalo udělat s pamětí lidí. A co bylo zřejmě nejdůležitější, tato káva se zřejmě navždy oddělila od své konkurence.

Datum 30. října 1938 vstoupilo do dějin rozhlasu a médií. Rozhlasová stanice NBC totiž přerušila vysílání slavného showmana Edgara Bergena a Charlieho McCarthyho a pustila do éteru zprávu: „Vážené dámy a pánové, přerušujeme naše vysílání s velmi důležitou informací z Observatoře Mount Jennings v Chicagu. Profesor Ferrel tam totiž 20 minut před 20. hodinou zaznamenal vyšší počet explozí...“. Ano, přesně tak začala v ten večer rozhlasová hra Orsona Wellse Válka Světů, která během několika hodin vyvolala v USA paniku, která do dnešní doby nemá obdoby.

Od doby Orsona Wellse však uplynulo hodně času, ale i tak zůstává rozhlas jedním z klíčových zdrojů informací a nosičem reklamy. Faktem ovšem je, že i kdyby se snad nyní podařilo vytvořit spot v kvalitě hry Orsona Wellse, pravděpodobnost, že jej posluchač dnes zastihne, je mizivá.

Hlavní vysílací čas (prime time) v průměru trvá v rozhlasu 13 hodin, v jejichž průběhu běží v průměru přibližně 5 minut reklamy za hodinu. Většina rozhlasových reklam má stopáž 30 vteřin, tedy jinými slovy pět minut krát dvě. Celkem v České republice vysílá vlastní program asi 80 rádií. Takže rovnice je následující: „ 13(hodin) * 5(minut) * 2(stopáž reklamy) * 80(rádií). Výsledek je 10 400 spotů. To je tedy zhruba počet reklamních spotů, které se vysílají v ČR za den. Jaká je pravděpodobnost, že při tomto množství někoho oslovíme, spočítáme snadno. Průměrná poslechovost je 173 minut na den, což znamená 2,8 hodiny denně, tedy něco okolo 30 spotů za den.

Hlavní vysílací čas
Stopáž reklamy
Za hodinu reklamy
Počet rádií
Výsledek

13 hodin
30 vteřin
5 minut
80
10.400 spotů za den

      Budeme-li optimisty, lze předpokládat, že člověk je schopný vnímat alespoň něco z každého druhého spotu, tedy přesně z poloviny (15 spotů za den). I kdyby tak tomu snad bylo, zjištění je jasné, zbylých 10 385 spotů „vylítlo“ do vzduchu, což za rok dělá 3,79 milionu rozhlasových spotů určených rovnou do koše.

Je opravdu tak důležité vědět, jako úlohu má médium v mediálním mixu? Je opravdu tak nezbytně nutné operovat při prezentacích argumenty o doplňkových a hlavních médiích kampaně? Pokud se podíváme na českou mediální scénu, tak si můžeme být jistí, že rozhlas má například o hodně více samostatných kampaní, než televize. A to je věc, o které se rádiím v některých sousedních zemí může jenom zdát.

Výhody rádiové reklamy

· pro mnoho klientů (zadavatel reklamy, firma,...) je to především cenová dostupnost. Výroba spotu u nás stojí, podle ceníků stanic, od tří do sedmi tisíc korun (viz příloha – rádio Kiss Hády). Reklamní kampaň se pohybuje v rozmezí několika desítek tisíc korun. Celoplošná kampaň v nabízených sítích mediálních zastoupení se odhaduje přibližně na jeden milion korun; 

· další výhodou je rychlost a pružnost. Rádia mohou velmi rychle měnit jednotlivé verze spotů. Není neobvyklé, že od zadání do rychlého odvysílání neuplyne ani 24 hodin;

· možnost cílit rádiovou reklamu na určitý region.

Nevýhody rádiové reklamy
· ve srovnání s tiskem jde především o časovou omezenost. Většina spotů má stopáž 30 vteřin, do kterých se mnohdy nevejdou všechny informace, které chceme podat; kdežto v novinách napíšeme na papír vše, co potřebujeme;

· rozhlas působí pouze na jeden smysl, na sluch. Výrobek nelze vizualizovat. Některé produkty (módní konfekce) tedy nelze prostřednictvím rozhlasu propagovat;

· za jednu z nevýhod můžeme samozřejmě počítat i cenu. Tu máme sice uvedenu jako výhodu, ale ve srovnání s tiskem a letáčky je rádiová reklama drahá.
3. Anketa


Anketu jsem provedla dne 13.2 a dále v týdnu od 16. do 20. února na OA a VOŠ obchodní, Pionýrská 23 v Brně. Vybrala jsem téměř z každého ročníku jednu třídu, ve třetím ročníku jsem byla ve dvou různých třídách a na VOŠ obchodní pouze ve druhém ročníku. Věk studentů byl 15 – 24 let, pohlaví ani žádné jiné informace neudávali. Některým studentům dělalo dokonce i problémy napsat svůj věk (například jeden(jedna) student(ka) mi napsal(a) do kolonky věk: „Podle toho jakou mám zrovna náladu“). Jinak byli ale studenti ochotní a vcelku rádi, že jim zaberu trošku toho času z výuky. Celkem dotazovaných bylo 132.


Otázky byly tyto (v závorce uvádím možnosti, které mohli studenti napsat):

1) Poslouchám rádio. (Ano – Ne)

2) Raději než rádio mám televizi. (Ano – Ne - Nevím)


3) Poslouchám rádio denně. (Ano – Ne)

4) Kolik hodin denně posloucháš rádio? (Vůbec – 1 hod – 2 hod – 3 hod – Více)

5) V jakém časovém rozmezí rádio posloucháš?


6) Jaké je Tvé nejoblíbenější rádio?

7) Zúčastňuji se soutěží, různých pořadů, jukeboxů (písniček na přání), apod.    (Ano – Ne)


8) Působí na mě rádiová reklama. (Ano – Ne)

9) Vadí mi reklama v rádiu. (Ano – Ne)

10) Považuji rádiovou reklamu za důležitou (pro posluchače). (Ano – Ne)

11) Působí na mě spíše reklama v jiných médiích (televize, tisk,...) než reklama v rádiu. (Ano – Ne)

12) Která reklama Ti nejvíce utkvěla v paměti?

4. Závěr

Rozhlas má řadu možností, které mu ostatní média mohou jen závidět. Umí navodit intimní atmosféru, umí nás upoutat tak, že čekáme v autě, jak to dopadne, nebo až dohraje naše oblíbená píseň. Donutí nás, abychom vzali telefon a zavolali svůj názor. Je rychlé, protože můžeme velmi často měnit podoby svých spotů. Umí spustit reakci spotřebitelů. I to jsou důvody, proč je rozhlas i 65 let po hře Orsona Wellse velmi atraktivní. Jen ho musíme umět používat a nedat na některé mýty.

Z ankety provedené v týdnu od 16. do 20. února na naší škole vyplývá to, že rádio je velmi oblíbené, že jej většina našich studentů poslouchá a někteří dokonce i denně více než tři hodiny, ovšem většina studentů odpověděla, že raději než rádio mají televizi, že na ně rádiová reklama nepůsobí, že ji nepovažují za důležitou a že na ně působí spíše reklama v jiných médií jako jsou televize nebo tisk, než reklama v rádiu. Šedesát devět procent našich studentů odpovědělo, že ji vadí reklama v rádiu. Tak tedy nevím, proč jim vadí, když na ně nepůsobí a když ji vlastně nepovažují za důležitou. Snad proto, že většina studentů odpověděla, že poslouchá rádiovou stanici Kiss Hády, na které běží reklamy velice často. Mnoho posluchačů by asi místo reklamních bloků uvítalo více písniček.

5. Použité zdroje:

Internet: 
www.maturita.cz, 

www.kisshady.cz
Časopisy:
Marketing & Media (č. 44/2003)

 
Podnikání v praxi (č. 16/2003)

Knihy:

J. Světlík:“Marketing, cesta k trhu“


H. Machovcová, A. Sato, M.Zamykalová a kol.:“Mezinárodní obchod a marketing“



P. Smith:“Moderní marketing“

Příloha č. 3: Přehled rádiových stanic v Brně

Brněnská rádia:

· Český rozhlas Brno

· Rádio Kiss Hády

· Rádio Blaník JM

· Rádio Hey Brno

· Rádio Jih

· Rádio Krokodýl

· Rádio Petrov

· Rádio Proglas

Celoplošné stanice:

· BBC

· Český rozhlas 1 – Radiožurnál

· Český rozhlas 2 – Praha

· Český rozhlas 3 – Vltava

· Český rozhlas 6

· Český rozhlas 7 – Rádio Praha

· Evropa 2

· Frekvence 1

· Rádio Impuls

Zdroj: www.radia.cz
Příloha č. 4:

Zdroj: časopis Marketing & Media (č. 44)

Osnova:

Vážená poroto a studenti, ráda bych Vás seznámila se svojí prací na téma reklama. Tuto práci jsem si vybrala, protože mě reklama velice zajímá a zaměřila jsem se na reklamu rádiovou, ke které mám velice blízko.

1) Reklama

Reklama je důležitou složkou mixu marketingové komunikace. Komunikační mix je nástroj, který umožňuje překlenout problém zajištění bezprostředního toku informovanosti mezi producentem zboží, myšlenek, služeb na straně jedné a potenciálním spotřebitelem na straně druhé. Reklama může plnit ve stimulačním procesu různé úkoly. Podniky mohou jejím prostřednictvím dobře stimulovat prodej svých výrobků, zdravotní organizace varovat před škodlivostí kouření aj. Může se zaměřovat na různé cílové skupiny, domácnosti, sportovce, studenty. Může působit celoplošně na území celé republiky nebo jen lokálně (v Brně). 

V okamžiku, kdy se firma rozhodne pro reklamu svých výrobků, měla by zpracovat reklamní plán. Součástí reklamního plánu by měly být cíle podnikové reklamy, stanovení finančního rozpočtu na reklamu, rozhodnutí o tvorbě sdělení a využití médií pro reklamu.

2) Tvorba reklamního sdělení

Reklamní sdělení může mít několik různých charakterů:

a) charakter uvádějící – jeho cílem je upoutání pozornosti zákazníka k výrobku (MANIA je v Dominiku – konec)

b) charakter informativní – informuje zákazníka o vlastnostech výrobku ve fázi jeho růstu 

c) charakter přesvědčující – přesvědčuje zákazníka, že koupě výrobku bude správným rozhodnutím 

d) charakter připomínací – cílem je upevnit uvědomování si výrobku v paměti zákazníka 

Reklamní sdělení může mít také různé styly:

a) Nálada a image – styl spojuje s výrobkem určitou náladu (KOUPELNY MOTEC)

b) Fantazie – styl vytváří kolem výrobku nádech fantazie a romantiky (GEISHA)

c) Běžný život – ukazuje využití výrobku v běžném rodinném životě (BLUE TONE)

d) Hudební styl – je vyjádřen zpěvem písničky s „chytlavou“ melodií (PROFI ÚVĚR – zeptejte se na Profi úvěr v KB - konec)

e) Doporučující posudek – Klidně i obyčejní lidé, kteří se kladně vyjadřují o výrobku

f) Odborný posudek – důvěryhodná osoba, člověk, který pracuje v oboru a kladně hodnotící vlastnosti výrobku (CITRÖEN – Na Happy Days s citroën – zpěv - konec)

g) Vědecký posudek – chce vyjádřit z vědeckého pohledu odlišnosti a výhody propagovaného výrobku.

h) Symbol osobnosti – propagace výrobku je spojována s určitou osobností 

3) Rádiová reklama

Rádiová reklama je ve srovnání s televizní reklamou relativně levná a lze ji velice kvalitně cílit na určitý region (geografickou oblast), jelikož většina rádiových stanic není celoplošná. Význam rádiové reklamy je ovšem zastíněn televizními a tiskovými konkurenty. Je však pravdou, že kreativita rozhlasových spotů odvysílaných v éteru rok od roku stále klesá. Nekvalita rozhlasových spotů je také hodně způsobena tím, že se klient rozhoduje na poslední chvíli a rádia, pokud mají sama spot vyrobit, nemají dostatek času na dosažení požadované a očekávané kvality. 

Málo jsou u nás také využívané reálné zvuky... (filtry, počítačové programy, německá nadace; vytváříme vlastní obraz podle libosti a nálady – mnohem lépe využitelné pro další nakládání než obrázek ... )

Pokud se někdo rozhoduje... – Douwe Egbert‘s (zvuk nalévaného kafíčka v různých variacích, ale jeden hudební motiv)

4) Datum 30. října 1938

„Válka světů“ Orsona Wellse (panika v USA)

V dnešní době malá pravděpodobnost, že jej posluchač zastihne...

Hlavní vysílací čas
Za hodinu reklamy
Stopáž reklamy
Počet rádií
Výsledek

13 hodin
5 minut
30 vteřin
80
10.400 spotů za den


Průměrná poslechovost – 173 minut za den tedy 2,8 hodiny denně což je 30 spotů za den (jen něco z každého druhého spotu – 15)


10.385 spotů „vylítlo“


3,79 milionu rozhlasových spotů za rok určených rovnou do koše

5) Výhody

· cena – levnější než televize

· rychlost a pružnost (zadání a rychlé odvysílání – 24 hodin)

· regiony – lze velice kvalitně cílit na určitý region (geografickou oblast)

6) Nevýhody

· časová omezenost (30 vteřin stopáž)

· pouze sluch (módní konfekce)

· cena (tisk, letáčky) – dražší než tištěná reklama

7) Závěr 

Rozhlas má řadu možností, které mu ostatní média mohou jen závidět. Umí navodit intimní atmosféru, umí nás upoutat – oblíbená píseň, čekáme jak to dopadne, zvedneme telefon – svůj názor

8) Anketa

13.2.2004 a týden od 16. do 20. února na OA

třídy

věk („Podle toho, jakou mám zrovna náladu“)

ochota

dotazovaných : 132

1.otázka: Poslouchám rádio

Ano – 93%






Ne – 7%

9.otázka: Vadí mi reklama v rádiu
Ano - 69%






Ne – 31%

12.otázka Která rádiová reklama Ti nejvíce utkvěla v paměti? (nevím 43%; HORNBAch 21%...)

možná prozkoumat proč??

tlukot srdce -> nitroděložní vývoj; psychika
















