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Abstrakt

Hlavnim cilem reklamniho sd€leni je dosdhnout formou pifesvédovani, manipulovani
a sugerovani urcité stanovené zmény v postojich ¢i chovani jedince, a to v nejriznéjSich
oblastech vetejného i soukromého Zivota. Svym podilem zde vyznamné ptispiva i rozhlasova
reklama, a to diky vysokému zdsahu a zapamatovatelnosti. Za kli¢ové pro ucinny dopad
rozhlasové reklamy povazujeme jeji kreativni provedeni, konzistenci s predchozi ¢i ostatni
komunikaci znac¢ky a branding rozhlasového spotu. Vysledna efektivita reklamy je spojena
S poutavosti, srozumitelnosti, vyznamnosti a divéryhodnosti sdéleni, coz potvrdily jak
vyzkumy pifednich medidlnich agentur, tak Setfeni realizovana na FMK UTB.

Kli¢ova slova: média, rozhlas, reklamni sdéleni, rozhlasové reklamni sdéleni, pozitivni
a negativni aspekty

Abstract

The main aim of advertising message is to achieve a specific defined change in attitudes or
behavior of individuals in various areas of public and private life through persuading,
manipulating and suggesting. Radio advertising contributes also with a significant part,
mainly thanks to high intervention and it is also easy to remember. The key aspect of effective
radio advertising impact is considered its creative design, consistency with prior or other
communication of brand and branding of radio spot. The resulting effectiveness of
advertisement is connected with catchiness, clarity, significance and reliability of
communication, which is confirmed both by the researches of leading media agencies and
investigations implemented on the FMC TBU.
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UvoD

Stale rostouci zavratny vliv masové kultury a s nim neodmysliteln€¢ spojeny vyrazny uc¢inek
medialni manipulace se stal jiz neodmyslitelné charakteristickym rysem 21. stoleti. Jsou to
média, jez demonstruji vyznamny faktor podilejici se na utvafeni zivota nejen jedinci
a skupin, ale potazmo celé spolecnosti. Svym vlivem zasahuji do chovani, postoji i nazort
jednotlived, ovliviyji jejich zivotni styl, at’ jiz pozitivné s dopadem spolec¢ensky zadouciho
jednani, ¢i je naopak mohou sméfovat k disledkim negativnim. To na strané jedné posiluje
stabilitu spolecnosti a pfispiva k vyznamnym spoleCenskym zménam, na stran¢ druhé vSak
tyto zmény brzdi, ¢imz vyrazn¢ ohrozuje stabilitu spole¢nosti.

1 MEDIA A REKLAMNI SDELENI

Utinek médii musime pojimat vzdy v kontinuité t¥ zdkladnich faktord: stav spolecnosti

(... zpuisob komunikace, uroven vzdelani, ...), rozvoj médii (v souvislosti s novou komunikacni
technologii) a rozvoj pozmani spolecnosti a uvazovani o ni (v zavislosti na rozvoji
sociologického a psychologického poznani), (Jirak, Kopplova, 2003, s. 154). Nesmi se vSak
soucasné opomenout, zda je percipovan na urovni jednotlivce ¢i celé spolecnosti; zdali jde
0 proces dlouhodoby — ¢i kratkodoby (vzhledem K rozdilu vychazejicimu z okamzité reakce na
podnét proti dlouhodobym zméndm v postojich jedincii i spolecnosti), o ucinek slaby — i
silny; povahy kognitivni (poznavaci), postojoveé, citove c¢i fyziologické; konstruktivni - ¢i
destruktivni; planovany — ¢i neplanovany,; primy — ¢i neprimy, ale ptedev§im zdmérny — &i
nezamérny (Jirak, Kopplova, 2003, s. 174).

Zamérné pusobeni médii na piijemce sdéleni je zalozeno na principu dosahnout formou
presvédéovani, manipulovani a sugerovani ur¢ité stanovené zmény v jeho postojich ¢i
chovani, a to v nejriznéjSich oblastech vefejného i soukromého zivota (Jirdk, Kdpplova,
2003, s. 176). Na identickém principu, tzn. dosdhnout u pfijemcti na zéklad¢ nejriznéjsich
typt sdéleni, véetné medialnich, urcitého zadouciho chovani, je zalozena i reklama. Pusobeni
reklamy jsme vystaveni v Zivoté soukromém i verejném a jsme ji ovlivnéni, at’ chceme nebo
nechceme (Cmejrkova, 2000, s. 9). Stala se zakladnim a neoddélitelnym komponentem
naseho byti. Reklamni diskurs je pojiman nejen jako nejmasovéjsi, ale soucasné
I nejagresivnéjsi a nejmanipulativnéjsi diskurs souc¢asného postmoderniho svéta. Aby vsak byl
diskursem u¢innym, hlavnim cilem musi byt upoutat pozornost (attention) k fiktivni
skute¢nosti, kterou piedstira, zaujmout (interest) realizaci, vyvolat touhu (desire)
po dosazeni prezentovaného, ale zejména pFimét k ¢inu (action), tzn. uposlechnout a jit si
produkt pofidit = AIDA (Cmejrkova, 2000, s. 20 - 21). Je nejiicinnéjsim ndstrojem budovaini
povedomi o existenci podniku, vyrobku, sluzby nebo myslenky. Meéreno naklady na tisic
oslovenych lidi je reklama prakticky neprekonatelnd (Kotler, 2006, str. 124).

Vzhledem kucinku reklamniho sd€leni se jevi dulezitym rovnéz i vybér efektivniho
reklamniho média, jeZ bude sd€leni piendSet. Podstatnym aspektem je poZadovany dosah,
frekvence a ucinnost. Jak uvadi Kotler, vybér média zahrnuje hledani nejucinnéjSiho média,
které by co nejlevnéji dorucilo pozadovany pocet osloveni cilovym piijemciim. (Kotler, 2001)
Rozhodujici roli zde sehravaji zejména zvyky cilovych piijemct ve vztahu k médiim, typ
produktu, druh sdéleni a rovnéz naklady na reklamu. Soucasnd situace je pravé v tomto
ohledu problematicka, nebot i zde je citelny vliv dopadu finanéni krize. Podle odhadd
medialni agentury OMD se cely inzertni kolac¢ zmensi v roce 2009 o 25 %, v roce 2010
0 dalsich 14 %, coz ukazuje shrnuti celé prognodzy v néasledujicim grafu a tabulce

(www.lupa.cz).
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Graf ¢. 1: Odhady vyvoje reklamnich piijmi OMD z 8/2009 (Zdroj: OMD)

Hodnoty jsou kalkulovany pted ode¢tenim agenturni provize, zahrnuji standardni medilni vydaje a bartery
V jejich Cisté hodnoté. Poskytovana ¢isla nezahrnuji self-promotion médii. Udaje jsou v miliardach K¢.

- 2007 | 2008 | 2009 | 2010

10,75 11,49 8,39 7,30

Tisk 8,68 855 547 4,49
Internet 2,80 3,42 342 325
Venkovni 2,75 291 243 194
Radio 2,27 2,227 177 150
Kino 0,08 0,07 0,02 0,02

Celkem 27,33 28,71 21,50 18,50

Tab. ¢. 1: Odhady medialnich vydaja OMD 2009 (Zdroj: OMD)

Hodnoty jsou pied odectenim agenturni provize. Odhady zahrnuji standardni medialni vydaje a bartery v jejich
Cisté hodnoté. Poskytovana ¢isla nezahrnuji self-promotion médii. Udaje jsou v miliardach K¢.

Medialni agentura Mediaedge:cia srovnavala trhy v Ceské republice, na Slovensku,
VvV Mad’arsku a Polsku, kde se pokles hrubého doméaciho produktu a zvySeni nezaméstnanosti
vyrazné odrazily i na vydajich do reklamy. V roce 2009 predstavoval pokles reklamnich
prijmit vV CR (stejné jako na Slovensku) zhruba ctrndct procent. Prognézy proti OMD jsou
vSak optimistictejsi, nebot’ podle nich v roce 2010 bude pokles pokracovat, dojde vsak ke
zpomaleni a meél by byt priblizné Sestiprocentni. Zlepseni situace by mélo nastat az v roce
2011. Podle slov Tomase Bicika, feditele vyzkumu Mediaedge:cia, v Cesku nejvic klesaji
vydaje do venkovni reklamy a do radii (Www.lidovky.cz).

2 ROZHLAS A ROZHLASOVE VYSILANI

Byla to v8ak praveé radia, kdo sehraval vyznamnou roli v reklamnim primyslu. Jiz v roce 1922
prodala stanice WEAF vysilaci ¢as jedné realitni spole¢nosti na Long Islandu k realizaci
desetiminutovych rozhovort, jez nasledné vedly ke zvySeni obratu spole¢nosti. Byla to
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udalost, ktera oteviela cestu ke sponzorovani programl velkymi spole¢nostmi. Zpocatku
sponzofi nepropagovali své vyrobky piimo. Hlavnim cilem bylo vytvofit atmosféru dobré
vitle mezi posluchaci. Pies pocatecni protesty ministra obchodu, ktery odmitl utopit pozitivni
hodnoty rozhlasového vysilani (zpravodajstvi, zabava, sluzby aj.) v reklamnim tlachani, si zde
reklama postupné nasla pevné misto. Sponzofi efektivné prodavali své zbozi na masovém trhu
prostiednictvim vysilani a vysilatelé tak prodejem vysilaciho ¢asu ziskavali vysoké piijmy.
Po pocateéni zdrzenlivosti a dustojnosti se velmi zahy staly reklamy bezprostrednéjsimi,
otevirenéjsimi a orientovanejsimi na zbozi. (De Fleur, Ballova-Rokeachova, 1996, s. 117 -118)
Prestoze v padesatych letech dostalo rozhlasové vysilani velmi silného soupete v podobé
televizniho piijimace, ktery vytlacil radio z obyvacich pokojut do loznic, kuchyni, automobilii a
na plaze, tadi se stale rozhlas k jedném z nejmasovejsich masovych médii. Lidé poslouchaji
rozhlas, kdyz se rdano probouzeji, kdyz pracuji, ridi viiz, sportuji, hraji hry apod. (De Fleur,
Ballova-Rokeachova, 1996, s. 121) Vyzkumy spole¢nosti Media Marketing Services — MMS
(nejveétsi  Ceské rozhlasové mediazastupitelstvi) prezentuji pozitiva rddia x televizi
jednoznacné: osobni a intimni x vzddlena; vztah x jednosmérna; efektivita — cena, zdasah x
drahd; vSudypiitomné x nepohybliva; flexibilita planovdani a realizace x nepruznost
planovani, nasazeni a produkce. Radio miize tak produkt (znacku) priblizit posluchaci
(spotrebiteli) a , komunikovat® primo s nim; tak dochdzi k casté interakci posluchace
S, jeho* stanici, nebot ji vidi jako dostupnou a dava mu moznost primé odezvy (Radio
Projekt, www.mms.cz).

Zajimavym piinosem byly rovnéz vysledky vyzkumu efektivity rozhlasu, jez zadala MMS
v roce 2007 agenturam Millward Brown a Stem/Mark vyzkum, jehoz cilem bylo popsat vliv
rozhlasové reklamy na spotfebni chovani posluchaci. Data byla sbirana prostiednictvim
telefonického CATI dotazovani kontinudln€¢ v prabehu tfi mésicti. Celkem bylo osloveno
3 000 respondentil (rovhomérné muzi i Zeny) Ve vékovém rozpéti 20 — 59 let. Zavéry byly
prezentovany v kvétnu 2008 na konferenci S nazvem Efektivita rozhlasové reklamy.
Z vysledki jasné vyplynulo, Ze rozhlas poslouché téméi 85% populace Ceské republiky tydné
a 63% denng, pficemz posluchaci zistavaji prevazné vérni své stanici (68%), coz svédci
0 zna¢né stabilité pii poslechu konkrétnich stanic a mensi mife pielad'ovani (32%). Ke ¢ctyfem
nejcastéji uvedenym poslechovym mistim podle odpovédi respondenti patii: 1. v zaméstnani
(33, 5%), 2. pii domacich pracich a péci o déti (21,2%), 3. doma ve volném case (11,7%) a 4.
pii cestovani autem (8,4%), coz zejména vzhledem Kk prvnim dvéma ukazatelim umérné
koresponduje i s tidaji prezentujicimi pocet posluchaci v daném ¢asovém useku v pramérny
den (pond¢li — nedéle), kdy nejvice posluchact (1 809 — 1 860 — 1 835) posloucha rozhlasové
vysilani v dopolednich hodinach (9.00/10.00 — 11.00/12.00 — 13.00/14.00), tzn. na rozdil
od televize v aktivni casti dne. (Efektivita rozhlasové reklamy, www.mms.cz) Obdobné
vysledky, byt by v mens$im méfitku, ukézala i sonda realizovana v rdmci bakalaiské prace
na FMK UTB, kdy ze 115 respondentl ve véku 20/30 a 40/55 dokonce 75 uvedlo, Ze radio
poslouchd obcas, 36 pravidelné¢ a pouze Ctyfi neposlouchaji radio viibec. Srovnatelné
korespondovaly 1 vysledky feSici poslechové misto, kde se na prvnich Etyfech mistech
umistily odpovédi: 1. pfi jizd¢ v auté (40), 2. doma pfi praci (26), 3. v zaméstnani (20) a 4.
doma pfi relaxaci (14). (Obdrzalkova, 2008)

Rozhlasovy trh v Ceské republice (ve smyslu existence soukromého - komeréniho vysilani)
muizeme vnimat jako pomérné mlady, nebot’ jeho pocatek se datuje od roku 1990/91, kdy bylo
Radou pro rozhlasové a televizni vysilani ud€leno prvnich 15 licenci k Sireni privatniho
rozhlasového signalu. Tak muzeme hovofit o dualnim rozhlasovém prosttedi, které je
formovano vysilatelem ze zakona ("vefejnopravni" Cesky rozhlas) a soukromym sektorem.
V soucasnosti verejnopravni rozhlas reprezentuji 4 celoplosné stanice a 12 regiondlnich
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studii. Soukromych rozhlasovych stanic je 70 - 2 celoplosné (Frekvence 1, Impuls), Evropa 2
(celoplosnd programova sit) a zbytek regiondlni a lokalni. Jednotlivé rozhlasové stanice jsou
na narodnim reklamnim trhu zastfeSeny zv. mediazastupitelstvimi. Stanice Ceského rozhlasu
zastupuje spoleénost Media Master (podil na trhu 21,7%). Trh soukromych stanic (od 1. 6.
2005 rozdélen mezi dva konkurenéni subjekty - 61 lokalnich a regionalnich radii)
zastupuje spolecnost  Media  Marketing  Services podil na trhu40,1%) a 3
celoplo$na a zbyvajici regionalni radia spole¢nost Regie Radio Music (podil na trhu 32,3%)
(Wwww.mms.cz).

3 ROZHLASOVY REKLAMNI SPOT

Rozhlas je ryze akustickym médiem, coz znamena, ze zakladnim komunika¢nim prostfedkem
rozhlasovych stanic je tfe€, rec jako nejdokonalejsi ndstroj v ustech a rukdch clovéka, vira
v magickou moc ... mdg, ktery ovladal slovo, ovladal i lidi (Moravek, 1969, s. 150). Poslucha¢
pfi poslechu rozhlasového vysilani, tzn. i rozhlasového reklamniho spotu, musi koncentrovat
pozornost na mluveny projev daleko vice nez pfi poslechu televize, jeZ se obraci na vice
smysli soucasné (sluch a zrak). Samotny rozhlasovy spot ma velmi jasnd a svazujici
specifika. Zakladnim charakteristickym znakem je kumulace co nejvétSstho mnozstvi
informaci do co nejmensiho ¢asového ramce. Vzhledem k finan¢ni narocnosti vysilaciho ¢asu
je nejcastéjsi stopaz 30 vtetin, coz piedstavuje cca 4 - 5 stitedné dlouhych vét. Dnes se Casto
setkavame se zkracovanim praimérné délky spotii. To pak umoziiuje ¢astéjsi opakovani spotu.
Nékdy se vSak mohou objevit spoty v rozsahu 45 az 60 vtetfin. Zde se vSak vétSinou jedna
0 self-promo samotné rozhlasové stanice. V souCasnosti, vzhledem k realizaci, rozliSujeme
dva typy rozhlasovych spotli. Charakteristickym rysem prvniho typu je, ze cely casovy
prostor je vy€lenén pouze textové €asti s co nejvetsim mnozstvim informaci. Podstatou druhé
formy je upoutat pozornost k nabizenému produktu co nejoriginalnéj$im zptisobem (vtipnym
textem, hudbou, dikci apod.), textové ¢asti se naopak nevénuje cely Casovy rozsah spotu.

Na zédklad¢ zakona €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, je
casovy limit reklamniho prostoru na vefejnopravnich stanicich limitovan a na celoplo$ném
kanalu nesmi ptekro€it hranici tfi minut denniho vysilaciho ¢asu a péti minut na okruhu
mistnim. Obsah a realizace reklamniho sdéleni na vefejnopravnich 1 soukromych
rozhlasovych stanicich podléha dohledu Rad¢ pro rozhlasové a televizni vysilani a Rad¢ pro
reklamu. Pti ptipravé rozhlasového spotu patii prioritni postaveni presné specifikaci cilové
skupiny. Muize se vSak stat, ze si zadavatel klade pozadavek, aby sdéleni bylo neutralni pro
taktka veskeré rozhlasové stanice. Vybérem mluvciho nebo jasnou specifikaci vyslovnostniho
stylu mizeme reklamni sd€leni pfiblizit danému profilovému posluchaci.

4 NAHLEDNUTI NA ROZHLAS A REKLAMNI ROZHLASOVY SPOT OCIMA
SOUCASNE MLADE GENERACE

Jednou z vyznamnych cilovych skupin, ke kterym pozornost tvirci reklamnich sdéleni
smefuje, je mladez. Jak ukazuji vyzkumy, pravé tato cilovéd skupina vSak vyrazné preferuje
zvukové reklamni spoty zejména na televizni obrazovce, nikoli na rozhlasovych stanicich.
Rozhlasova reklama si u mladé generace své misto teprve vydobyva, coz dokladuji i vysledky
dotaznikového Setfeni, jehoZz cilem bylo zjisténi postojii studentl stiednich Skol k vnimani
rozhlasové reklamy (Gottlichova, 2008). Cilem Setieni bylo zjistit, zda a jak ¢asto studenti
rozhlasovou reklamu poslouchaji, jak ji vnimaji, co je na daném reklamnim sdéleni pfitahuje,
piipadné¢ co je od poslechu odradi. Prizkumu se zucastnilo celkem 335 studentti tfetich
a ¢tvrtych ro¢nikt sttednich skol ve Zlin€. Dotaznik obsahoval celkem 13 otazek a Setieni
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probihalo pisemnou formou piimo ve tfidach. K vyznamnym informacim vzhledem
tematickému zaméfeni ptispévku se fadily predevsim nasledujici:

Poslechovost rozhlasovych reklamnich spotu

Poslechovost

27%

14%

Graf ¢. 2: Poslechovost rozhlasovych reklamnich spott

Z odpovédi na otazku sméfujici k poslechovosti rozhlasovych reklamnich sdéleni vyplynulo,
ze 40% studentti posloucha rozhlasové spoty ojedinéle, a to pouze v tom piipad¢, pokud jsou
soucasti pravé vysilaného potadu, zejména pak Vv prubéhu poslechu potadt hudebnich. 27%
respondentt uvedlo, Zze pfestoze si reklamni sdéleni vyslechne, samotny obsah nevnima, 9 %
respondenti reklamu zasadné neposloucha a 14 % dokonce radéji preladi stanici, pokud se
reklama ve vysilani objevi. Pouze 8 % studentd konstatovalo, Ze si ji poslechne docela ¢asto
a jenom 2% respondentd se piihlasilo k pravidelnému poslechu reklamnich spotd.

Pozitivni aspekty rozhlasové reklamy
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Graf ¢. 3: Cim mne zvukova reklama okamzité upouta?

Vysledky ukazuji, Ze studenty nejvice oslovi doprovodna slozka (89 studentll), coz pro né
pfedstavuje zejména hudebni podkres, na druhém misté je to nabizeny produkt (71)
a na tretim mist¢ melodie hlasu mluv¢iho (63). V mensi mife se jiz projevil zajem o
jazykovou uroven ¢i jiné aspekty (napf. vtip, parodie ¢i celkové ztvarnéni reklamy).



Negativni aspekty rozhlasové reklamy
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Graf ¢. 4: Cim mne zvukova reklama okamzité odradi?

Jak ukazuje grafické znazornéni, pokud méli studenti uvést aspekty, které je naopak
od poslechu reklamy pfevazné odradi, do popiedi se s vyraznou pievahou tentokrat dostala
nelibozvu¢na melodie hlasu mluvéiho (96 studentll). PrestoZze se na druhé pozici umistila
doprovodna slozka (62) a na tfetim misté pak nedokonala jazykova uroven (57), vysledné
hodnoty se jiz nijak vyrazné neliSily, at’ jiz Slo o G¢inek nabizeného produktu, stejné tak jako
u vhodnosti vybéru slovni zasoby. Na poslednim misté byly stejné tak jako u predchazejici
otazky uvedeny jiné aspekty, kdy byl napf. zminén negativni vliv celebrit, pfili§ velka délka
spotu, nevhodna doba, ptilisnéd popisnost apod.

Aspekty zapamatovatelnosti rozhlasové reklamy

Aspekty zapamatovatelnosti
60%

50%

40%

30% ]
560
20% |—
339
10% +— -
2% o
0,
oot — —
1 2 3 4 5

1 = melodie hlasu mluv¢iho, 2 = vybér slovni zasoby, 3 = jazykova uroven, 4 = doprovodna slozka, 5 = jiny
aspekt
Graf ¢. 5: Ktery z uvedenych aspektii ma nejvétsi podil na zapamatovatelnosti produktu?

Rovnéz aspekty vedouci k zapamatovatelnosti reklamniho sdéleni jsou velmi zasadni pro
tvorbu reklamniho spotu. Baze respondenti se zde snizila na 305, nebot na danou otazku



neodpovidali studenti, ktefi uvedli, ze rozhlasové reklamni spoty neposlouchaji vibec.
Na zakladé vysledku prioritni postaveni ziskala doprovoedna slozka (170), coZ koresponduje
s ptredchozimi odpovéd’'mi, stejné tak jako U melodie hlasu mluvéiho (100). K slabsim
aspektim pak patfil napt. vybér slovni zasoby a rovnéz jazykova troven. Mezi dal$imi
strankami byly uvedeny napft. jednoducha forma ztvarnéni, humor a vtip. Z vysledkl Setieni
vSak jednozna¢né vyplynulo, Ze studenty v zadném ptipadé necoslovi reklama naprosto
bezduchd, bez napadu a kreativy.

Z celkovych zavéreénych vysledki Setfeni vyplynulo, Ze piestoze je rozhlasovy reklamni spot
postaven na mluvené feci, respondenti piiliS nevnimaji jazykovou uroven a prevazujicimu
poctu studentti nevadi, pokud je jazykova troven primérna nebo dokonce podpriumérna,
zda se objevuji narecni prvky, prejata ¢i nespisovna slova. K uplatnovani anglicismu
v reklamé, kdy se nejednd jiz jen o jednotlivé slovni obraty, ale o celé vétné tseky, se stavi
pozitivn¢ a nevadi jim ani vzestupnd tendence v jejich uzivani. Podminkou vSak musi byt, Ze
jim porozumi. K aspektim, které nejvice zaujaly, patiila doprovodna sloZzka (zejména hudba
v reklam¢), piestoze studenti potvrdili, Ze sleduji spiSe samotny produkt - nez konkrétni formu
jeho prezentace. Z odpovédi na otazku, na co by tviirci reklamnich spotii méli CO nejvice
soustredit pozornost, pak jednozna¢né prvni misto obsadila srozumitelnost textu.

Muzeme tedy konstatovat, ze soucasna mladez pozaduje v reklamnich spotech ¢im dal vice
preference jazykové i vyslovnostni originality, coz svéd¢i o tom, Ze prestoZe spot namluveny
s ortoepicky spravnou vyslovnosti miizeme pojimat jako univerzalni, na mladez pisobi pfili§
konzervativné a zkostnatéle, a to i pies zajimavy sémanticky obsah. Barva hlasu mluv¢iho,
specificka intonace, odlisna jazykova struktura, vyrazna hudebni slozka, to vSe jsou aspekty,
které mohou pomoci vyvolat zajem o sdéleni ve spousté kazdodennich utokd reklamy.
Zasadnim rysem reklamniho spotu se pak stava srozumitelnost, k niz mimo jiné pfipiva
I postupné upousténi od rychlého mluvniho tempa, vyuzivani zmény tempa vzdy v souvislosti
s obsahem, nikoli jen mechanicky (Hala, 1958, s. 135), spravné ¢lenéni pomoci pauz
i omezeni obrovského mnozstvi informaci, kdy pravé originalita zpracovani muze piivést
posluchace k vyvolani potfebného z4jmu.

ZAVER

Vysledky Setfeni realizovaného u soucasné mladé populace tak pfimo koresponduji 1 se
zavery konference MMS Efektivita rozhlasové reklamy. Ty ukazaly, Ze rozhlasova reklama
Jje prinejmensim stejné efektivni jako reklama televizni (ktera je pro rozhlasovou reklamu stale
silnym souperem) a pri spravné aplikaci muze dosahnout v celé radé parametri dokonce
lepsich vysledkii; Ze kreativné dobra a spravné naplanovand rozhlasova kampar je nejen lépe
,videt“, ale soucasné miize byt i ekonomicky vyhodnéjsi, a to zejména ve srovnani se slabsimi
televiznimi reklamami. Za zésadni pro u¢inny dopad rozhlasové reklamy je nezbytné jeji
kreativni provedeni, konzistence s predchozi ¢i ostatni komunikaci znacky a branding
rozhlasového spotu. Vysledna efektivita rozhlasové reklamy musi byt tedy jednoznaéné
spojena s poutavosti, srozumitelnosti, vyznamnosti a ditvéryhodnosti sdéleni (Efektivita
rozhlasové reklamy, www.mms.cz) - a v tom piipadé nemusime mit o budoucnost rozhlasové
reklamy zadné obavy.
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