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Seznam pouzitych zkratek

a.s. — akciova spole¢nost

atd. — a tak dale

BBC — British Broadcasting Corporation, (Britska vysilaci spole¢nost)

CD - compact disc, (kompaktni disk)

CVVM - Centrum pro vyzkum vetejného minéni

CR — Ceska republika

dBTP — dB True Peak, (skute¢na $pickova hodnota v decibelech)

DVD - digital versatile disc, (digitalni viceti¢elovy disk)

EBU — European Broadcasting Union, (Evropska vysilaci unie)

GM - General Motors

ITU - International Telecommunication Union, (Mezinarodni vysilaci unie)

LU — Loudness Unit (jednotka hlasitosti zvukového a televizniho signalu odpovidajici 1dB)
LUFKS — Loudness Unit, Referenced to Full Scale, (jednotka hlasitosti vztazena k celému
rozsahu hlasitosti v signalu)

napt. — naptiklad

RRTYV — Rada pro rozhlasové¢ a televizni vysilani

WAV - Waveform audio file format, (Zvukovy format pro ukladani zvuku na pocitaci)



1 Uvod

Moznosti kombinaci slov a zvuki jsou nekonecné. Zaroven jsou hudba a texty rizné fiSe
a maji odliSnou moc. Za tu nejvétsi, jakou hudba disponuje, povazuji vliv hudby na
emoce. Kdyz se k hudbé a sloviim pfida jesté vizudlni prvek, vznikne silny ndstroj

pusobeni na ¢loveéka.

Cilem zkoumani této bakaldiské prace je zkoumdani hudby jako prostiednika mezi
prodavajicim a zdkaznikem. V reklamé neni hudebni skladba sama za sebe, ani za svého
autora, ale je ve vztahu s nabizenym produktem nebo sluZzbou. Jeji esteticka funkce tak
ustupuje do pozadi. A jde hlavné o to, zda v posluchaci vyvola emoce, které vytvori
vazbu mezi poslucha¢em, tedy potencidlnim kupcem a prodavanym produktem. Chci se
pokusit proniknout do problematiky pouzivani hudby v reklamé a jejiho plisobeni na

rozhodovani zakazniku.

Nabizi se mnoho hledisek, ze kterych miizeme na hudbu v reklamé pohlizet. Tato prace se
Vv ramci svého rozsahu snazi zkoumat kritéria a vliv takové hudby, kdy uplatnéné zvuky
davaji pfi urcité ¢asové organizaci smysl, na zdklad€ uspotfadani ve vztazich a ¢asovych

odstupech podle zdkonl hudebni logiky.

Vseobecné se vi, Ze n¢které melodie zistavaji v nasi mysli po dlouhou dobu. Melodie se
mohou uplatnit v ¢isté hudebnich strukturach, mohou vsak byt realizovany i mimo né.

Bé&zné se s takovymi hudebnimi zvuky setkavame Vv reklamé.

Avsak série zvukl, které se vreklamé& objevuji, nemusi nutné ptedstavovat hudbu.

Nejsme-li presvédCeni o tom, ze uréitd série zvukd predstavuje skute¢né hudbu,
. , . . ol ; o

nahrazujeme termin hudba oznacenim ,,zvukovy proud.“~ Terminem hudba oznafujeme

oblast mezi ,, absolutnim maximem “2 3 ,,absolutnim minimem “3,

! Tektonika: Nauka o stavbé skladeb. Praha: Supraphon, 1968. ISBN 02-097-68. str.21
2 Tektonika: Nauka o stavbé skladeb. Praha: Supraphon, 1968. ISBN 02-097-68. str.21
3 Iy

tamtez



K porozuméni toho co je a neni hudba, je potfeba zavést jesté jeden termin, tim je
,, hudebni c¢as “. Protoze poslouchame-li hudbu, spotfebujeme urcity ¢as. ,, Prodluzujeme-i
Jednotlivé zvuky mnohondsobné pres unosnou miru a trvaji-li jednotlivé zvuky v proudu
k neprreckani, je viastné pohyb likvidovin a proud prestéva byt proudem“*. Hudba
nemuze na posluchace piisobit do nekonecna, je tedy omezena hudebnim maximem.

vvvvv

lidského ucha rozlisit zvukové zmeny jen do urciteho zlomku vteriny, rychlejsi pohyb je jiz
Nesrozumitelny, vSe v ném splyvd“°. Pod minimem se nachazi zvuky, jeZ odizolovany
pusobi kuse. Maji ale svilij vyznam jako opora nadchézejiciho. V reklamé a obchodnim
prostfedi se vyuzivaji kupoutani pozornosti posluchace. Tyto zvuky oznacované
anglickym slovem jingly, se vyuzivaji v radiich, televiznich vysilanich i rozhlasech

V obchodnich stfediscich.

Teoretické Cast je rozdélena do Sesti kapitol. Ve druhé kapitole struéné nastinim historii
hudby v reklamé. Zdrojem informaci mi bude ¢lanek Sblizovani hudby a reklamy (The
convergence of music and advertising). Clanek vysel poprvé v roce 1998 v americkém
magazinu Stay free a jeho autory jsou Carrie McLaren a Rick Prelinger. Zamétim se na

formy reklamy rozhlasové a televizni.

Tteti kapitolu nazvanou Emoce v hudebni slozce reklamy se podivaim na emoce a jejich
pusobeni z pohledu tviirce reklamy. Odrazovym mistek treti kapitoly je pro me kniha
Hudebni psychologie Marka Franka. V c¢tvrté kapitole pfedstavim kritéria hudby

v reklamé, ktera by méla byt splnéna, aby byla reklama Gispésna.

Patou kapitolou se pfesouvame do kamennych obchodl, budeme sledovat hudbu jako
stimul, ktery hraje roli pfi vybéru zboZi a €asu stradveném pii nakupovani. V Sesté kapitole
uvadim praktické ptriklady vyuziti hudby v obchodnim prostfedi. Sedma kapitola otevira
praktickou Gast a vénuje se regulaci hlasitosti televizni reklamy. Ctenaf se tak miZe

seznamit s problematikou regulace hlasitosti zvukové slozky reklam.

Prace na praktické ¢asti dale spoc¢iva ve vyhodnoceni vysledkli dotazniku, jehoz ucelem je

zjisténi, do jaké miry je respondent ovlivnén hudbou v reklamé.

* Tektonika: Nauka o stavbé skladeb. Praha: Supraphon, 1968. ISBN 02-097-68. str.25
® Tektonika: Nauka o stavbé skladeb. Praha: Supraphon, 1968. ISBN 02-097-68. str.25
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2 Historie hudby v reklamé

Reklama je neodmyslitelné spojena s obchodem, jeji pocatky mizeme spatfovat uz v
pravéku, kdy tehdejsi obchodnici davali védet o svém zbozi prostou mluvou. Informace o
tom co, kdy, kde a za kolik, si lidé zkratka tekli a Sifili mezi sebou. S pfichodem délby
prace a rozSifenim toho, co dnes nazyvame levnou pracovni silou, tehdy to byl zkratka
obchod s otroky, pak spatiila svétlo svéta konkurence. Prebytek pracovni sily m¢l za
nasledek nutnost nabizet své zbozi nepfetrzité. K tomu se vyuzivalo néstének na
shromazdistich, trzich atd. DileZitou profesi starajici se o propagaci produktu byl tzv.

vyhlasovac.

Ve stiedovéku vznikaji cechy, coz jsou ve své podstaté dnesSni obcanska sdruzeni. Jejich
smyslem bylo dbat na kvalitu prodavaného a hgjit z4jmy svych c¢lenti. Kazdy cech se
prezentoval odliSnym symbolem, nesoucim informaci o jaké femeslo se jedna, pfipadné,
kde cech pusobi. Cechy ale potlacovaly konkurenci, protoze zajemce musel byt vyucen
jinym ¢lenem cechu a musel byt méstanem, tedy vlastnit dim v daném méste. Inovace
pracovnich metod byla téméf nemozna, nebot’ novy postup musel schvalit cely cech.®
Takové jednani vyrazné brzdilo pokrok, coZ se stalo cechim osudné. Zaroven ale
obchodnici pfijimaji prvni regulacni opatieni.

Mnohem vyznamnéjSim krokem vpied byl vynalez knihtisku v 15. stoleti Johannem
Guttenbergem. Tim se oteviely dvefe pro psani inzerath a pozd&ji tvorbé plakati. Pavel
Hornék k tomu ve své knize poznamenava: ,, Inzerdty a plakaty se predevsim tykaly zbozi,

které nepatrilo k bézné dostupnym, napriklad prileZitostny prodej knih, ¢i léku “

Pojem reklama ve smyslu jak jej vnimame dnes, se zrodil v kapitalismu. V obdobi
primyslové revoluce dochézi ke zrychleni dopravy po Zeleznici, kdy se mohly vyrobky

rozvazet mezi staty, a obchod se z regiondlni urovné roz§ifuje na mezinarodni.

® JANACEK, Josef. Ceské déjiny I. Doba predbélohorskd. 1. vyd. Praha: Academia, 1968. str.70
" HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. \'yd. 1.
Zlin: VeRBuM, ¢2010, 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4.
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Vzhledem ktomu i neustalému rustu populace dochazi k rozmachu velkovyroby.
Vyvolavaci jsou nahrazeni prvnimi katalogy, jez mohou byt dorueny az do domu
zékaznika. Zasadnim inzertnim médiem 19. stoleti jsou noviny a ¢asopisy. S pfichodem
nového stoleti prichazeji nové moznosti se zdokonalenim a rozsifenim rozhlasového

vysilani.

2.1 Rozhlasova reklama

Na zacatku 20. stoleti m¢li rozhlasovi inzerenti tendenci napodobovat rytmus a rymy
dobovych skladeb. Castené to délali z recese a ¢asteénd kvili tomu, Ze rymy délaly
obchodni znacky sndze zapamatovatelngj$imi.

Ziejm¢ prvni pisni zpivanou nejprve pro divaky a posléze objevenou a vyuzitou

prodejcem Kk prezentaci vlastniho produktu je ,,In My Merry Oldsmobile

zpivana
v originale Billym Murrayem (1877-1954). Hudbu slozil Gus Edwards a slova napsal
Vincent P. Bryan vroce 1905. Tii roky nato spolecnost Oldsmobile, pozdéji divize
General Motors, vyuzivala pisen s pozménénymi slovy za ucelem vlastni propagace.
Skladba je ukazkovym piikladem toho, jak ma firemni song vypadat. Jednoduchy refrén a
veseld dokola se opakujici melodie se snadno vryji do paméti posluchace a v textu
nckolikrat zazni samotny nazev firmy. S trochou nadsidzky muzeme In My Merry

Oldsmobile povazovat za hymnu motoristl, nebot se objevuje s pfichodem

automobilismu a General Motors ji vyuzival po nékolik desetileti.

I dnes zlstava otazkou, na kolik je mozZnost skladani pisni na objednavku slouzicich pak
jako nastroj prodeje pro hudebniky zajimava. Mnozi nechtéji mit s reklamou nic

spole¢ného, jini se mohou obavat podvodného jednani ze strany zadavatele.

 In My Merry Oldsmobile - Billy Murray (1905). In: Youtube [online]. 6. 02. 2013 [cit. 2014-02-01].
Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=Y7QnPtkn8q0

12


http://www.youtube.com/watch?v=Y7QnPtkn8q0

Aby se ptfedchazelo problémlim, které ztoho vyplyvaji, byla vroce 1914 zalozena
Americka spole¢nost skladatelf, autori a vydavateld, znama pod zkratkou ASCAP®. U

jejiho zrodu stal skladatel Viktor Herbert.

Dilezitym pro hudbu v reklamé se stava rok 1930, kdy si americké spolecnosti Alka-
Seltzer a Black Draught vyrabgjici 1é¢iva, objednavaji country pisné do svych reklamnich
spotd.’® Jejich zamérem je oslovit obyvatele venkova, na kterém je country stile vic

popularni. V téze dobé€ si v plné mife uvédomuji moc, jakou hudba disponuje.

Texaské radio KFJZ, jeZ je jednim z prvnich radii viibec, vysila o rok pozdéji reklamu na
mouku od firmy Light Crust Flour. Autorem hudby je Bob Wills, texasky country zpévak.
Originalngj§i piistup zaujimaji cerealie Kellogg' - prodejce totiz prichazi s nesmirnd
populdrni soutézi Singing Lady. SoutéZici maji za ukol vymyslet slova na hudbu
reklamniho spotu v souladu se sloganem kellogovych ceredlii: ne pouze na snidani, ale 1
na obéd, po Skole a k vecefi. Vyherclv text pisn¢ je pak zpivan v reklamé, ktera se

objevuje v rozhlase.

V roce 1934 nastava dalSi zlom v tzv. obchodni hudbé¢, a tim je zaloZeni spole¢nosti
MUZAK?, Ta se specializovala na tvorbu ,,business music®. Cilené zamé&feni spolecnosti
nejlépe vystihuje doslovny pieklad ndzvu firmy, tim je hudebni kulisa. Vzapéti ptichdze;ji
restriktivni opatieni vydana Federalni komunikac¢ni komisi, kterd zvefejiiuje seznam
zakédzanych potradl. Jsou jimi relace nemravné, potady, kde se po posluchacich vyzaduji

penize, vysilani 1Zivé nebo zavadéjici a pofady obsahujici pfili§ mnoho reklamy.

Az do rozvoje televize ve dvacatych letech minulého stoleti mél rozhlas vidci tlohu

V informovanosti amerického obyvatelstva.

® American Society of Composers, Authors and Publishers. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online].
San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001- [cit. 2014-02-01]. Dostupné z:
http://en.wikipedia.org/wiki/American_Society of Composers, Authors_and_Publishers
" PRELINGER a MCLAREN. The convergence of music and advertising. Stay Free magazine[online].
1998, ¢. 15 [cit. 2014-01-30]. Dostupné z: http://www.stayfreemagazine.org/archives/15/timeline_text.html
I PRELINGER a MCLAREN. The convergence of music and advertising. Stay Free magazine[online].
112998, ¢. 15 [cit. 2014-0130]. Dostupné z: http://www.stayfreemagazine.org/archives/15/timeline_text.html
tamtéz
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2.2 Televizni reklama

Jesté pred masovéjSim vyuzitim rozhlasu a vynalezenim televize vznikd dilo nesouci
nazev Opera a Drama®® Richarda Wagnera, jenZ ve své zamémé velkoleposti spojuje vice
druht uméni, napi.: hudbu, tanec, poezii a architekturu, pficemz se jednotlivé slozky
museji doplnovat. Wagnerovo souhrnné uméni svou formou népadné ptfipomina televizni
reklamu. Na televizni obrazovky se hudba dostava poprvé v roce 1927 ve filmu Jazzovy
zp&vak™. O devét let pozdgji zagina pravidelng vysilat British Broadcasting Corporation
(dale jen BBC)™.

Diky tomu, Ze prvnimi vlastniky BBC byly tovarny vyrabé&jici radia a televizni pfijimace,
vysila se reklama na stanicich BBC takika od zacatku, tedy od vzniku prvni rozhlasové
stanice BBC v roce 1922. Mnohé reklamy byly bez hudebniho doprovodu, ptipadné
k nim byl dodan strohy, ale mnohdy sebevédomy slogan. Tim se muze pochlubit televizni
reklama americké firmy Bulova vyrdbéjici hodinky, kterd byla zaroven prvni placenou
televizni reklamou. Slo o dvacetisekundovy spot, jehoZ cena byla 9 dolart. Divak mél na
své obrazovce mapu Ameriky, v jejimz stfedu tikaly hodinky Bulova. Vyrobce se

nechaval slySet, ze: ,, Amerika bezi na hodinkdach Bulova. “ 16

Hudba v televizni reklamé naplno expanduje v Sedesatych letech. Dochazi k propojeni
rock and rollu a médii. V roce 1964 se snad ve vSech televizich v Americe rozjizdi
reklamni kampan k novému Pontiacu z dilny General Motors (dale jen GM). Skladba
Little GTO, od skupiny Ronnie & The Daytonas, je objednana manazerem GM Johnem

DeLoreanem."” Pisefi se napadné podoba skladbam anglickych Beatles.

3 WAGNER, Richard. Opera a drama. Vyd. 1. Pieklad Véra Vyslouzilova. V Praze: Paseka, 2002, 261 s.
ISBN 80-718-5483-2

 Jazzovy zpévak. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia
Foundation, 2001 [cit. 2014-02-03]. Dostupné z:

http://cs.wikipedia.org/wiki/Jazzov%C3%BD_zp%C4%9Bv%C3%A1k

> BBC. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation, 2001
[cit. 2014-02-03]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/BBC#Televizn.C3.AD

' The World's First Ever TV Ad. In: YouTube [onling]. 2011 [cit. 2014-02-08]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=Isjc2uDilOl ( vlastni pieklad)

' PRELINGER a MCLAREN. The convergence of music and advertising. Stay Free magazine[online].
1998, ¢. 15 [cit. 2014-0130]. Dostupné z: http://www.stayfreemagazine.org/archives/15/timeline_text.html
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Propojeni rocku a reklamy je zfetelnym krokem k osloveni mladsi generace, ktera neni
komer¢ni reklamé pfili§ naklonéna. S postupnym rozsifovanim cilovych skupin, jimz je

reklama ur¢ena, dochazi i k uvolnéni jazyka, ten se stava neformalngj$im.

Kdyz Pepsi Cola nerozliSuje mezi hudebnim videoklipem a reklamni spotem, asi jesté
netusi, jaky s tim sklidi aspéch. Nadnesené¢ bychom mohli fici, Ze v osmdesatych letech
vV Americe existovaly dva typy lidi, ti ktefi piji Coca — Colu a ti, ktefi piji Pepsi. A kdo

m¢él rad Michaela Jacksona, mél také o diivod vic, pattit do druhé skupiny.

Mohlo to ale byt naopak. V roce 1983 uzaviraji firma Pepsi a Michael Jackson kontrakt,
za ktery Jackson inkasuje pét miliont dolarti. Coca — Cola nabizela pouhy milion. Jackson
je dnes neodmyslitelné spojen s Pepsi diky pisni Pepsi Generation. Minutovy spot

vysilany v televizich byl zkracenou verzi klipu.

Stalo se tak s velkou zasluhou Jacksonova manazera Joye Colmana, ktery spolupracoval
také s Rolling Stones, jimZ zajistil sponzoring pro turné Tattoo you tour v roce 1982.

Turné tehdy zaplatila naftaiska spolenost Jovan/Musk Oil.*®

Dal§im vyznamnym pocinem z fad pop music je pisen Revolution od skupiny Beatles,
kterou v roce 1985 pouzila sportovni znacka Nike. Byla tak viibec prvni skladbou Beatles,

jez byla pouzita v reklam&®.

Od osmdesatych let se televizni reklama pfili§ nezménila, zlstavaji tii zakladni slozky:
obraz, text, zvuk. Snad jen v disledku piehrSle produktid a nabidek se reklamy stavaji
agresivnéjSimi. A s pfichodem novych hudebnich Zanri, jsme svédky nového jevu. Kdy
napiiklad rapper LL Cool zminuje ve svych textech né€kolik svétovych znacek jako
naptiklad Air Jordan, Levi's nebo Jaguar. Jedna se vlastné o reklamu, otazkou ale zistava

kdo je zadavatel a ma-li viibec o takovou reklamu z4jem?

8 HERRERA, Monica. Michael Jackson, Pepsi Made Marketing History. Billboard.com [online]. 2009, &.
141 [cit. 2014-02-08]. Dostupné z: http://www.billboard.com/articles/news/268213/michael-jackson-pepsi-
made-marketing-history

9 PRELINGER a MCLAREN. The convergence of music and advertising. Stay Free magazine[online].
1998, ¢. 15 [cit. 2014-01-30]. Dostupné z: http://www.stayfreemagazine.org/archives/15/timeline_text.html

15



http://www.billboard.com/articles/news/268213/michael-jackson-pepsi-made-marketing-history
http://www.billboard.com/articles/news/268213/michael-jackson-pepsi-made-marketing-history
http://www.stayfreemagazine.org/archives/15/timeline_text.html

3 Emoce v hudebni sloZce reklamy

,Emoce je stav vzruSeni, jenz se vyznacuje urcitym druhem reakci lidského téla a
mozku “®. Velkou vyhodou takového stavu vzruSeni je Uplnad absence logického mysleni.
Vliv, ktery mé na recipienta hudba v reklam¢, si doty¢na osoba vétSinou neuvédomuje.
Nakonec poslucha¢ se o rozlusténi emociondlni slozky hudby pokousi ziidka kdy.

Nejcastéji hudbu vnima jako zébavu, ptipadné kulisu, béhem rutinni ¢innosti.

Vyhoda takového pfistupu tkvi v podprahovém plsobeni na potencidlniho zdkaznika.
Emoce jsou dilezitym prvkem u reklamnich sd€leni na vyrobky, jejichZ uzivani plsobi

kupujicimu dobry pocit. Jsou to napiiklad parfémy a médni doplnky.

3.1 Metoda klasického podminovani

Podstatou vyuziti hudby v reklamé je metoda ,, klasického podmirnovani“?. Zakaznikovi
je nabizeno zbozi za doprovodu hudby, u niz se predpoklada, Ze se bude zdkaznikovi libit.
Proces podminiovani probiha ve tfech stadiich, jak je patrné z tabulky. V prvnim stadiu je
zékaznikovi pfedstaveno zbozi (podminény podnét) za doprovodu hudby (nepodminény
podnét), u které je predpoklad, ze se bude libit. Nepodminény podnét vyvola u zdkaznika
pocit libosti (nepodminénou reakci). Ten se dostavuje sam od sebe, jako reakce na hudbu,
ktera se zakaznikovi, posluchaci libi. ProtoZe se nejedna o zddnou dovednost nebo jev,
ktery by se mél zdkaznik ucit a podminovat, hovofime o nepodminéné reakci. Ve druhém
stadiu podminiovani dochazi ke spojeni zboZzi (podminény podnét), hudby (nepodminény

podnét) a pocitu libosti (nepodminéna reakce).

Zakaznik osloveny reklamou s hudebni slozkou se uci, Ze konkrétni zbozi je vzdy
prezentovano s konkrétni hudbou ve spojeni s pocitem libosti. Ve tretim stadiu
podminovani dochdzi k tomu, Ze zbozi (podminény podnét) samo o sobé vyvola pocit

libosti (podminéna reakce), aniz by zaznéla hudba.

2 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s., [16] s. barev. obr.
ptil. ISBN ISBN 80-7169-997-7.str.248

“'FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Vyd. 1. V Praze: Karolinum, 2005, 238 s. ISBN 80-246-0965-7.
str. 214
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Tim je docileno toho, ze zékaznikovi se vybavi pfijemny pocit (podminéna reakce),

v okamziku kdy vidi v obchod¢ zbozi, jez bylo reklamou propagovano (podminény

podnét)®.

A diky onomu piijemnému pocitu pii pohledu na zbozi, jez bylo propagovano reklamou

s hudebni slozkou, si zakaznik nevédomky vybira pravé toto zbozi. Zatim co u jiného

zbozi, jehoz reklama nedisponuje hudbou, ke zminénému jevu nedojde.

1. stadium

podminény podnét » 7adna reakce

zboZi

nepodminény podnét ——————>» nepodminéna reakce
hudba pocit libosti

2. stadium

podminény podnét

zboii

nepodminény podnét ———— > nepodminéna reakce
hudba pocit libosti

3. stadium

podminény podnét —————— podminéna reakce
zboif pocit libosti

Obrdzek 1: Schéma klasického podmirovani v reklamé®

2ER ANEK, Marek. Hudebni psychologie. Vyd. 1. V Praze: Karolinum, 2005, 238 s. ISBN 80-246-0965-7.

str. 214

% FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. \'yd. 1. V Praze: Karolinum, 2005, 238 s. ISBN 80-246-0965-7.

str. 214

17



3.2. Souvislosti mezi parametry hudby a emocionalni informaci

Némecky psycholog Gerold Behrens ve své studii z roku 1991 nazvané Spotiebitelské
chovani uvadi vztahy mezi parametry hudby a prozitky posluchace. Podobné souvislosti
lze uplatnit pro hudebni zanry. Behrensova analyza upozoriiuje, ze pii pouziti znamé
neutrdlni vliv na emoce. Nevhodnéd volba hudby mize posluchace znechutit. A mit za

nasledek neuspéch, ¢i dokonce poskozeni znacky i produktu.

e Parametry hudby
Emocionaini informace STUPNICE MELODIE TEMPO
Dastojné, slavnostné dur vzestupni pomalu
Smutné, téce maoll KK pomalu
Snivé, sentimentalne moll MK pomalu
Radostné, pratelsky dur vzestupna pomalu
Gracidzng, jiskiivé dur klesajici rychle
Stastné, jasna dur WK rychle
Bouflivé, vzruseng KKK klesajici rychle
Silng, majestatné WA klesajici rychle

Obrazek 2: Souvislosti mezi parametry hudby a emocionalni informacz’24

# VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-7832-7str.
168
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Brehensova tabulka emocionalnich informaci byla doplnéna o asociace s hudebnimi

nastroji, zjisténymi v ¢eské populaci.

Hudebni nastroj Prozitek, asociace

Foukaci harmaonika woda, namofnik, lod ... ,Tenkrat na zapadé®, country
Tahaci harmonika, akordeon bohéma, Pafiz, hospoda ... kabaret, taborak

Vifeni bubnu varieté, senzace, vojsko ... karneval

Banjo ) westernovy saloon, lvan Mladek, westemn

Lesni roh postovni dostavnik, lov, les

Kastanéty Spanélsko, tanec, byéi zapasy

Dudy Skotsko, Chodsko, Svanda dudak

Obrazek 3: Souvislost mezi hudebnimi nastroji a proéitky25

V tabulce se odrazi socialné kulturni kontext, a i kdyZ uvedeni Ivana Mladka v asociaci
S banjem, muze byt pro cizince zarazejici, naSinec si jist¢ vzpomene na uspésny televizni

poiad ,,Cundrcountryshow “%.

Ve 21. stoleti se v ptipadé¢ volného trhu s tzv. konkuren¢nim bojem setkavame bé&zné.
Drtivou vétSinu produktli nabizi vice firem. AniZ bychom o jedné spolecnosti mohli
S jistotou fici, Ze jeji vyrobek, ma navrch pred témi ostatnimi. Téméi vzdy si zakaznik
vybira na zaklad¢ svych priorit z vice vyrobkii. Vhodnym uzitim hudby lze zapiisobit na
emoce potencidlniho kupce a dostat svlij vyrobek do popiedi jakoby oklikou, mimo

raciondlni uvahy zakaznika.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-7832-7str.
169

% Ivan Mladek. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation,
2001- [cit. 2014-03-30]. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/lvan_MI%C3%Aldek#Televize
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4 Kritéria hudby v reklamé

4.1 Zapamatovatelnost

Pro tuspésnou reklamu je nesmirn¢ dilezitd doba, po kterou si poslucha¢ pamatuje
melodii, jez si pak spoji s konkrétnim produktem. A pokud je hudba z reklamy dostate¢né
vlezld a snadno zapamatovatelnd, vyplouva na povrch v mysli doty¢né osoby béhem
rutinnich ¢innosti a cesta od melodie k produktu je pak jen otazkou obratnosti tvirce
reklamniho sloganu. Je totiz znamo, ze sluchovy vjem zlstava v lidské paméti mnohem
déle, nezli je tomu u vjemu vizualniho. Zhudebnénim sloganu se znaéné piispiva k jeho

zapamatovatelnosti. Vyplati se slogan produktu neménit a budovat jeho tradici 2,

Mnozi zadavatelé sazeji na televizni reklamu a rozhlas povazuji za horsi variantu. Ale jak
vyplyva z prizkumu agentury Media Marketing Services a. s., rozpoznani konkrétni
reklamy v radiu je vysoké a pokud ji posluchaci zaznamenali, tak si ji vybavuji jesté po
dlouhé dobé. K tomu piispiva i fakt, Ze radio je druhé nejoblibenéjsi médium v CR, tydné
ho posloucha 86% lidi. Rozhlasové kampané jsou dobie zapamatovatelné a plisobi i na
image znacky. Rozhlasova reklama miZe byt pfinejmensim stejné efektivni jako reklama
televizni. Pfi spravné aplikaci dokonce dosahuje v fad¢é parametrti lepSich vysledki.
Nehled¢ na niZ8i ceny, v radiu jsou v tisicich korunach, oproti tomu naklady televizni
reklamy se snadno piehoupnou pies milion. Vybornou zapamatovatelnost spotu
zaznamenaly v roce 2007 vyrobky Rama s produkty Komeréni banky. Jesté¢ dva mésice

po ukonceni kampang si na reklamni spot vzpomnélo pies 50% dotazovan}'/ch.28

" CHOBOTOVA, Katefina. Efektivni reklamni slogany. MEDIAGURU [online]. 2012, &. 1, s. 1 [cit. 2014-
03-19]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/01/jak-vytvorit-efektivni-reklamni-slogan/#.Uym7-
gh50VM

% MEDIA MARKETING SERVICES. Efektivita Rozhlasové reklamy. MEDIA MARKETING SERVICES
a. s. [online]. 2007, &. 1 [cit. 2014-03-27].

Dostupné z: https://www.google.cz/search?g=efektivita+rozhlasov%C3%A9+reklamy+-
+MEDIA+MARKETING+SER&oqg=efektivita+ro&ags=chrome.0.69i59j69i57j012j69i60j0.9636]j0j4&sour
ceid=chrome&espv=210&es sm=93&ie=UTF-8#
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4.2 Zabava

Pokud je reklama doplnéna o zdbavnou hudbu, ¢ini ji zajimavéjsi. Ale na druhou stranu
snad kazdé dit¢ od svého rodice slySelo vétu: Zabav se sam! Slovnik spisovné ¢estiny pro
Skolu a vefejnost vysvétluje podstatné jméno ,,zdabava jako cinnost poskytujici rozptyleni

oproti tomu sloveso ,,zabavit jako zaméstat nécim**®

piesnéji odvést néci pozornost. Je
véci spekulace, zda je zabava alias kritérium hudby v reklamé cilena k pfitahnuti
pozornosti a vytvoreni vlidné atmosféry nebo naopak k zabaveni/zaméstnani odvedeni
pozornosti od néceho nepiijemného. Tim nepfijemnym mohou byt v tomto piipadé
reklamy, kterych je mnoho, a mnozi zékaznici jsou na n¢€ alergicti. Divak diky tomu miize
nabyt dojmu, ze vlastné zddnou reklamu nesleduje, v ptipadé audiovizudlniho dila se u

poslechu diva a produkt mé po dlouhou dobu ve své paméti. Z toho vyplyva, ze zabava

neni vysledkem snazeni tviirct reklamy, ale jednoduse fe¢eno néstrojem obchodnikii.

4.3 Nasmérovani zakaznika k produktu

Nasmérovani zakaznika k produktu je uzce spjato s cilovou skupinou, které je reklama
urcena. Ve vyhod¢é jsou prodejci, ktefi mifi na SirSi skupinu lidi. Roli hraje kulturné
socidlni prostedi, ve kterém se piipadny zékaznik pohybuje, jeho vék, nebo dokonce
ro¢ni obdobi ve kterém je reklama vypusténa. A samoziejmé zbozi, které je nabizeno.
Vzhledem k vySe zminénému byla podle mého nazoru velmi dobie vybrana hudba
k televiznimu spotu na alkoholicky nidpoj Metaxa. Ceskonémecka zpévacka Debbi,
vlastnim jménem Deborah Kahlova propujcila svou piseni ze stejnojmenného alba Touch
the sun v televiznim spotu pravé na Metaxu. V téZze dobé ziskala Debii za singl cenu
Andél od Akademie populdrni hudby a piset dlouhou dobu okupovala ceska radia.
Skladba se vzhledem k témto okolnostem stala idealnim nastrojem reklamy. Nepiilis
naro¢na, podbiziva az vlezla, vSudyptitomna, vesela a navic se snadno zapamatovatelnym

refrénem, ktery se behem tficeti vtefinového spotu tiikrat opakuje.

» CERVENA, V. Slovnik spisovné cestiny pro skolu a verejnost. Vlyd. 2. Praha: Academia, 2001, 647 s.
ISBN 80-200-0493-9.
%0 CERVENA, V. Slovnik spisovné cestiny pro skolu a verejnost. Viyd. 2. Praha: Academia, 2001, 647 s.
ISBN 80-200-0493-9.
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4.4 Cilova skupina

Etika reklamy se pohybuje na tenkém led¢, povétSinou to souvisi s potiebou zaujmout
zakaznika a nékteré reklamy byly stazeny z médii, protoze byly vétSinovou spolecnosti
vyhodnoceny jako nemoralni, neetické zkratka nevhodné. Zminény problém se tyka
zejména audiovizudlnich d¢€l, ale ani rozhlasové vysilani ¢i inzerce Vtisku nejsou
vyjimkou. Mnozi z kritikli jsou pfimo alergicti na reklamy, jejichz cilem jsou déti. Prosté
proto, ze déti jsou stvoreni kiehkd, roztomild a naivni, 1épe feceno z mnohych véci, které
jsou bézné ve svété dospélych, nemaji a nemohou mit rozum. Postupovat opacné, a
v reklamnim spotu dat hlavni roli ditéti, je tah mnohem chyttejsi. Produkéni tym, z jehoz
dilny je reklamni spot na vodu Evian, si je tohoto faktu velmi dobfe védom. Z komentati
pod videem je ziejmé, jak Siroké vékové spektrum, oslovila reklama na obycejnou pitnou
vodu. A divod? Tancujici batolata v rytmu reggae. Autorem pisné je Jamajcan Ini

Kamoze.*! Video za necely rok vidélo pfes 73 miliont divakil. D4 se fici, ze autofi

reklamniho spotu pokryli velmi Sirokou cilovou skupinu. Vodu Evian mtize pit kazdy.

Jak uvad¢ji Carrie McLaren a Rick Prelinger ve svém ¢lanku: Sblizovani hudby a reklamy
v 15. ¢isle magazinu Stay Free® z roku 1998, ne kazdy produkéni tym ma to Stésti, ze
propaguje produkt urceny kazdému. Kupftikladu vyrobce vozidel Ford vyuzil ve svych
reklamnich spotech country hudbu, kdyz na zaklad¢ prizkumu zjistil, ze vétSina ptiznivct

znacky Ford, posloucha hudbu ve stylu western a country.

8 Evian baby&me. In: Youtube [online]. 2013 [cit. 2014-03-25]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=pfxB5ut-KTs

%2 PRELINGER a MCLAREN. The convergence of music and advertising. Stay Free magazine
[online]. 1998, ¢. 15 [cit. 2014-01-30]. Dostupné z
http://www.stayfreemagazine.org/archives/15/timeline_text.html
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4.5 Duvéryhodnost

Reklama zpravidla nedokaze zaujmout pouze nabizenym produktem. Prodejce je ochoten
vyuzit vSemoznych prostiedkll, aby uspél. Nejcastéji se tak stdva za pomoci znamych
osobnosti, jez zbozi propaguji, tato moznost se nabizi ve vSech médiich, véetné téch
tisténych. Hudba ma na prvni pohled tu nevyhodu, ze ji lze uplatnit pouze V radiich,
televizi a v poslednich letech také na internetu. Neméli bychom zapomenout ani na

kinosaly.

Pomoci vhodné zvoleného hudebniho doprovodu lze produktu poskytnout hodnoty, které
jsou spjaty s tim ¢i onim hudebnim stylem a naplnit ocekavani uréitych hodnot, jez jsou

potencidlnimu zakaznikovi vlastni.

Jestlize se tvarci reklamy podafilo splnit alesponi néjakd z vySe zminénych kritérii a
zaujmout zdkaznika, mé prodejce velkou Sanci, Ze u doty¢ného dojde k vyvolani potteby
pofidit si nabizeny produkt. OvSem zarucené nejlepsi cestou k uspéchu nadale zlstava
rozumova uvaha nakupujicich. A ke Skod€¢ pro prodejce stdle plati, Ze neni rozumné

pofidit si domi kazdou véc, ktera je mi nabizena.®

Mimo to ditvéra spottebitelil v televizi, radio i tisk vytrvale upada, vyplyva to z prizkumu
Centra pro vyzkum vefejného minéni (dale jen CVVM). ,, Nejlépe si vede rozhlas, tomu
veri 53% z 1029 dotazanych. Naopak nejhiii je hodnocen tisk, kterému neduveéruje 57%

r 4 It 4
dotazanych 3

. Na vin¢ mohou byt i reklamy, je jich veliké mnozstvi, jsou agresivni a
vSudypfitomné. Reklama, at’” uz je s hudbou ¢i nikoliv je pro financovani zejména
soukromych médii nezbytna, ale jak vyplyva z vyzkumu CVVM provedeného ve dnech 9.
az 16. 9. 2013, mlze byt téZ jednim z faktord, které negativné ovliviiuji celkovy dojem,

jakym média piisobi.

¥ DAVID, Huron. Music in Advertising: An Analytic Paradigm: Musical Quarterly. Http://musiccog.ohio-
state.edu/home/index.php/Home [online]. 1989, ¢&. 4, s. 557-574 [cit. 2014-03-25]. Dostupné z:
http://www.musiccog.ohio-state.edu/Huron/Publications/huron.advertising.text.html (vlastni pteklad)

* VOJTECHOVSKA, Martina. Ditvéra k médiim v Cesku vytrvale klesa. Mediaguru [online]. 2013, €. 1
[cit. 2014-03-25]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/10/duvera-k-mediim-v-cesku-vytrvale-
klesa/#.UzG8U6h50VN
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4.6 Hudba jako zvukova kulisa

Dnes, kdy stoji obycejna ozvucovaci soustava ne¢kolik set korun, pfichazime s hudbou do
styku nejen v obchodnich centrech, ale i v mensich kamennych obchodech, kde je jejim
K podobnému ucelu slouzi hudba ve zlutych autobusech Student Agency Radima
JanCury. Pozitivniho vlivu hudby na fyziologii ¢lovéka si byl védom uz Wolfgang
Amadeus Mozart. Jde pfedev§im o rytmus tepu srdce. Vhodné¢ vybrand hudba, ma
pozitivni vliv na vniméni prostfedi, ve kterém se poslucha¢ pohybuje, byt’ je posluchacem

pasivnim.
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5 Ovlivnéni zakaznika hudbou v kamennych obchodech

Mnoho obchodniki sazi na dokola hrajici hudbu ve svych prodejnéch, jelikoz se
domnivaji, ze existuje piima uméra mezi typem hudby znéjicim v obchod¢ a vysi zisku.
Vliv hudby na zdkaznika mtzeme vysvétlit pomoci dvou teorii. Philip Kotler mluvi o
,, atmosfére v obchodé >, ta je souttem n&kolika faktord: hustotou lidi, osvétlenim, viini a
hudbou. Vnimani téchto faktort jako celku, vyvolava emociondlni reakci zakaznika.
Ptijemny pocit z ndkupu a prostfedi, vede k opakovanym navs§tévam mista. Druhou
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koncepcti je ,, hypotéza aktivace “”™ Ta vnima hudbu v obchodnim prostiedi jako intenzivni

podnét, jez zpiisobi potiebu zakaznika vice nakupovat nebo konzumovat.

5.1 Vnimani ¢asu béhem nakupu

Pouziti hudby jako nastroje pro zménu subjektivniho vniméni Casu, ma velmi prosty
divod. Tim je snaha, udrzet zdkaznika v obchod¢ co nejdéle. Diky pienosnym
prehravaciim si dnes mnoho lidi krati ¢ekani poslechem, toho si vS§imli naptiklad mobilni
operatofi. Pokud se volajici dovola na zdkaznickou linku a vSichni operatofi jsou
zaneprazdnéni, volajici je v kratkych intervalech informovan, ze se na n€j nezapomn¢élo, a
tato informace je prokladana hudebni vlozkou. Tim je mu zpfijemnéno ¢ekéani a hlavné je
déle udrZen na telefonu. Volajici mnohdy stravi volanim vice ¢asu, nez byl piivodné
ochoten. V obchodnim prostiedi se vyuziva té¢hoz jevu. Richard Yalch a Eric Spaneberg
vyuzili v jednom ze svych experimentd v roce 1990 hudby jako katalyzatoru v reakci
s nakupujici mladeZi v obchodé€ s odévy. Mladi stravili v obchod¢ vice ¢asu, nez plivodné
planovali, v pfipadé Ze v obchodé¢ hrala hudba®’. Tento pokus jednoznacné prokazal, ze
pokud je cekani spojeno s hudbou, lidé stravi v dané situaci del$i dobu. Hudba vede

k podhodnoceni délky fyzikalniho Casu.

®KOTLER, Philip. Atmospherics as a marketing tool. Belzludovic.free.fr. 1973, ro¢. 49, &. 4. Dostupné z:
http://belzludovic.free.fr/nolwenn/Kotler%20%20Atmospherics%20as%20a%20marketing%20t001%20%2
0(cit%C3%A9%20171)%20-

% FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Vyd. 1. V Praze: Karolinum, 2005, 238 s. ISBN 80-246-0965-
7.str. 211

¥ YALCH, Richard a Eric SPANGENBERG. The Effects of Music in a Retail Setting on Real and
Perceived Shopping Times. Researchgate.net. 1990, ¢. 1. ISSN: 0148-2963/00. Dostupné z:
www.researchgate.net/.../79e4150e71778ca957.pdf

25


http://belzludovic.free.fr/nolwenn/Kotler%20%20Atmospherics%20as%20a%20marketing%20tool%20%20(cit%C3%A9%20171)%20-
http://belzludovic.free.fr/nolwenn/Kotler%20%20Atmospherics%20as%20a%20marketing%20tool%20%20(cit%C3%A9%20171)%20-

5.2 Vliv hudby na tempo nakupovani

Vztah mezi hudbou a tempem nakupovéni neni jednoduchy, jako by se to mohlo zdat
Vv pfipadé¢ hudby a vnimani Casu. I pfesto je mozné ovlivnit chovani zdkaznikli tempem
skladby. V knize Hudebni Psychologie uvadi Marek Fran€k nasledujici. V Sedesatych
letech provedli védci P. C. Smith a R. Curnow pokus, jez se zabyval rychlosti pohybu
zékaznikd v obchodé. Zjistovali, do jaké miry budou nakupujici ovlivnéni hlasitosti a
tempem hudby. Analyza chovani zucastnénych ukazala, ze pfi pomalé hudbé, stravi
nakupujici déle ¢asu v obchodé, nebot” se pohybuji pomaleji. Naopak tomu bylo pfi hudbé

Vv rychlej§im tempu.

Z toho se da vyvodit zavér, ze pti pomalé hudbé pravdépodobné utrati zékaznici vic
penéz. Jelikoz se budou po obchod€ pohybovat pomaleji, budou se vice rozhlizet a lze se
domnivat, Ze je zaujme zbozi, kterého by si v rychlém tempu hudby a nakupovani
nevSimli. Stejny u¢inek ma hudba reprodukovana v restauracich a kavarnach. Rychlejsi
tempo vede zakazniky k rychlej$i konzumaci, coZ ale nemusi nutn€ znamenat vétsi ttratu.

Hlasit&jsi hudba vede ve srovnani s tissi k celkové vétsi konzumaci napoja®.

5.3 Ovlivnéni vybéru zbozi na zakladé poslouchaného

Marek Vanék ve své knize dale uvadi experimenty, které poukazaly na vyznam hudby pii
vybéru zbozi. VE&dci Texaské Technické Univerzity Charles S. Areni a David Kim v roce
1993 uskutecnili ve vinotéce zkoumani vztahu hudby a zbozi, jenZ si zdkaznici béhem
poslechu vybrali. At uz to byla hudba artificidlni ¢i populdrni, neovlivnila mnozstvi
zbozi, které si zdkaznici koupili. V pfipad¢ vazné hudby vSak hosté vinotéky kupovali
exkluzivnéj$i lahve vhodné pro vyjimecné piilezitosti. ,, Vysvétleni tohoto chovani je
zaloZeno na hypotéze, Ze dochazi ke spojent toho, co k sobé patii ("musical fit"). Klasicka
hudba je spojena s predstavou vyssi spolecnosti. Kdyz tedy tento druh hudby znél v
obchodnich prostorach, vyvolal predstavu exklusivniho prostredi a zdkazmici si pak

vybirali zboZi, které podle jejich predstav patiii do tohoto typu prostiedi“*®.

%8 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Vyd. 1. V Praze: Karolinum, 2005, 238 s. ISBN 80-246-0965-7.
39 Ly
tamtez
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V tomto piipad¢ stejné jako v druhém experimentu si zakaznici neuvédomovali vliv
hudby. Vystupnim dotaznikem byla zji§téna role hudby alias kulisy, vnimané podprahove¢.
Druhy experiment se vénoval rozdilnym pohnutkdm zakaznikl pfi poslechu francouzské a
némecké hudby. Autotfi North, Hargreaves a McKendrick zjistili, Ze rozdilné jazyky textt
pisni vedou nakupujici rozdilnymi cestami. Kdyz byla ve vinotéce reprodukovéna
francouzska hudba, 1idé si odnaseli Castéji francouzskd vina. Stejny jev se opakoval
Vv pfipadé pisni v némeckém jazyce, pod vlivem némecké hudby Sla mnohem Iépe na

v ;s 40
odbyt némecka vina™.

“0 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Vyd. 1. V Praze: Karolinum, 2005, 238 s. ISBN 80-246-0965-7.
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6 Priklady z praxe

6.1 Vyuziti hudby v kavarenskych a restauracnich prostorach

Internetovy portal Gastroprofesor.cz, ktery se zabyva informacemi potiebnymi pro
uspésné a efektivni provozovani restaurace, baru nebo kavarny, oslovil nékteré podniky
v Ceské republice s otazkou tykajici se problematiky zvukové kulisy. ManaZerka Martina
Klofacova prazského podniku Radost FX, ktery v sobé spojuje restauraci, kavarnu i bar
uvedla pro portal Gastroprofesor.cz, ze étyfi dny v tydnu hraje v podniku hudba z CD:
,,Mame specialni pétihlavy pristroj, do néhoz se vlozi kupa cédécek a hraje to cely den.
Veétsinou klidnou, pohodovou hudbu, ktera nerusi ani p7i jidle. Rozhodné nehrajeme ceské

pisné“*™. B&hem paté hodiny odpoledni postupnd pousti zaméstnanci Radosti FX na

na obéd. Hudebni styl v podniku se pfili§ neméni, od ¢tvrtka do soboty se v klubu stiidaji
DJ, ktefi se podileji na vybéru hudby ve dnech, kdy Ziva muzika nehraje. Ctvrtky byvaji
veénované hip hopu. Prezentace klubu svéd¢i o jeho orientaci na tanecni styly. Pfi vstupu
na webové stranky klubu, zaplni monitor animace plnd svételné show doprovazena

taneéni hudbou™?.

V dal$im prazském podniku Boulevard Crocodille, jehoz sit’ se postupné rozrista po celé
Ceské republice, maji hudbu namixovanou od DJ z Radia 1. ManaZer Michal Dyml
k tomu dodava, Ze si na vybéru davaji velmi zalezet. V minulosti dokonce jezdili na
festivaly, kde poslouchali a hledali dobré DJ, které pak oslovili a pozadali o spolupréci.

Boulevard Crocodille je fast food, kam se hodi klidn€jsi a nerusiva hudba.

1 Vliv hudby na spokojenost zakaznika. GastroProfesor.cz [online]. 2013, €. 1 [cit. 2014-03-26]. Dostupné
z: http://www.gastroprofesor.cz/clanek/profit-hudba-zisk-zakaznik-spo
“2 Radost FX. Radost FX [online]. 2011 [cit. 2014-03-26]. Dostupné z: http://radostfx.cz/restaurant/cz/
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Karlovarsky grandhotel Pupp se chlubi Zivou hudbou, jez je zde k poslechu sedm dni
Vv tydnu. V Becher’s baru hraji obvykle instrumentalni jazzovou hudbu, ale jsou ochotni
na prani zakaznikd, objednat jakéhokoliv interpreta. Vybér hudebniho stylu ptizplsobuji
ocekavané navstéveé. Ackoliv bar otevird uz v sedm hodin vecer, ziva hudba ptichazi az

s uderem devaté hodiny43.

6.2 Zhudebnovani reklamnich sloganti

Hitem pfelomu dvacatého stoleti byly reklamni slogany textové piimo odkazujici
k produktu, zpivané vSak na znamé melodie. Z tohoto obdobi mi nejvice utkvéla v paméti
reklama na bujon znacky Vitana. Pisen reklamniho spotu Vitana, je parafrazi skladby
, Summer nights “** z muzikalu Pomada. ,,Natur bujon musim si dat, s moiskou soli chut

3

bude hrat, bez glutamdtu dneska varim* *. Refrén je upraven do podoby: , A4 ta chut

46 roow , I
“™ Méné znamou pisent zakomponoval do

opravdu vybornd je, dej nam vic, dej nam vic.
reklamniho klipu produkéni tym Podébradky, spot se objevoval na obrazovce v roce
2012. V originale skladba La Bamba od Ritchie Valens byla pozménéna nasledovné: ,, O

;. Ve . o . V. Voo T
Prolinie s tou se sladce Zije, to je miij vkus, na plno zivot zZiji .

Zhudebnény text v reklamnim spotu jako celku, jenz pfimo odkazuje ke zboZi, vétSinou
bez okolkli nabadd k ndkupu produktu. Je plny superlativli, dobré nélady spojené
S vlastnictvim produktu a ma za ukol v recipientovi vyvolat dojem, potiebnosti a
jedinecnosti zbozi. Na druhou stranu, v drtivé veét§in€ postradaji takoveé texty originalitu a
jen stézi bychom je oznacili za umélecké dilo. Slusi se ale dodat, ze je to férové;si ptistup

k zékaznikovi, nezli podprahové plisobeni na emoce.

*Vliv hudby na spokojenost zdkaznika. GastroProfesor.cz [online]. 2013, &. 1 [cit. 2014-03-26]. Dostupné
z: http://www.gastroprofesor.cz/clanek/profit-hudba-zisk-zakaznik-spo

“Grease - The Original Soundtrack [online]. 2013[cit. 2014-04-01]. Dostupné  z:
https://www.youtube.com/watch?v=QNF0e7RaRHY

®Vitana natur bujony [online]. 2009[cit. 2014-04-01]. Dostupné z: https://www.youtube.com/
watch?v=i9AAKJh9OQNA

“Vitana natur bujony [online]. 2009[cit. 2014-04-01]. Dostupné z: https://www.youtube.com/
watch?v=i9AAKJh9OQNA

“"Podébradka Prolinie [online]. 2010[cit. ~ 2014-04-01]. Dostupné ~ z:
https://www.youtube.com/watch?v=mJL eMgOpn8A
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6.3 Slagr TV
Hlavnim pfedmétem zkoumani této bakalatské prace je hudba v reklamé, nikoli v hudebni
televizi. Ale co kdyz je Slagr TV marketingovym nastrojem hudebniho vydavatelstvi

Ceska muzika?

Slagr TV je celoplosna televize, vysilajici od tnora roku 2012 na tGzemi Ceské a
Slovenské republiky, jejimz vlastnikem je hudebni vydavatelstvi ,, Ceskd muzika spol.
s.r.0.“*® Prezentuje se jako jedina soudasnd televizni stanice, vysilajici lidovou hudbu.
Spoleénost Ceska muzika byla zalozena Karlem Peterkou, feditelem Slagr TV a ¢lenem
hudebni skupiny Peterka a spol. O panu Peterkovi Ize tedy hovofit jako o muzi mnoha
profesi. Je hudebnikem, producentem, dramaturgem a feditelem hudebni televize. Sam
sebe si nedokazu ptedstavit, jak bych to zvladl, byl bych permanentné pod tlakem stietu
z4jm, a jisté by mi hrozila i postupnd ztrata nadhledu a profesni sebereflexe.

Vysilani Slagr TV se vyrazné neli§i od jinych hudebnich televizi, ma tematické potady

. ’ .. 7 ’ .y vy . vy . ro. . 4
jakymi jsou naptiklad: ,, Pisnicky na prani, Novinky na slagru, Mezi nami muzikanty ‘a

takika nepfetrzité nabizeny hudebni nosi¢e z vydavatelstvi Ceskd muzika s.r.o. Pfi
sledovani Slagr TV jsem vzhledem k témto nabidkdm na spodni li§té obrazovky na
pochybach, zda se divdim na hudebni televizi nebo teleshopping. Seridznosti stanice
nepiida ani fakt, Ze byla vyrazena z elektronického méteni sledovanosti tzv. peoplemetry.
»V utery 5. listopadu 2013 béhem vysilani nabddala své diviky, kteri jsou zapojeni do
peoplemetrového panelu, aby se ji hlasili a slibovala jim za to vécné odmeny v podobé

CD aDVD**°,

Jednu véc vak nelze tvircim Slagr TV odepfit, nasli diru na trhu, nebot’ hudebni televize

S timto obsahem u nas chybéla a jejich cilova skupina je pravdépodobné ta nejveérné;si.

“ Ceskda muzika. CESKA MUZIKA SPOL. S.R.O. Ceskd muzika [online]. 2000 [cit. 2014-04-01].
Dostupné z: http://www.ceska-muzika.cz/

“ Slagr TV: Potady. Sliagr TV [online]. 2014 [cit. 2014-04-01]. Dostupné z: http://slagrtv.cz/program
PpOLAK, Lukas. Slagr TV bez dat z peoplemetri. Digizone. 2013. Dostupné z: http://www.digizone.cz
[clanky/karel-peterka-to-prehnal-slagr-tv-si-u-ato-pekne-zavarila/
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7 Méreni hlasitosti televizni reklamy

Jsem si plné védom tematického rozsahu této bakalarské prace a také trovné svého
technického vzd€lani. Na druhou stranu, ale hlasitost televizni reklamy je dulezitym
Cinitelem pii plisobeni na divéka, proto jsem se rozhodl, do textu viadit tuto kapitolu a
alesponi se pokusit o zméfeni hlasitosti televizni reklamy. Méfeni, jenz jsem provedl, ma
pouze orienta¢ni charakter. V tivodu kapitoly je tieba si objasnit zdkladni informace, bez

kterych nelze do dané problematiky proniknout.

7.1 Technicka specifikace

Dne 1. ¢ervna 2013 vesla v platnost dlouho o¢ekdvana zakonna uprava omezujici hlasitost
zvukové slozky reklam, teleshoppingu a oznaceni sponzora v televiznim vysilani. Podle
vyhlasky ¢. 122/2013 Sb. je provozovatel televizniho vysilani povinen zajistit, aby
hlasitost reklamy, teleshoppingu a oznaceni sponzora, byla regulovana tak, Ze hladina
hlasitosti je vsouladu se stanovenou vyhlaSskou. Samotna vyhlaska se pak opira o

technické normy, jez jsou popsany v dokumentech Evropské vysilaci unie (dale jen EBU)

a Mezinarodni telekomunikacni unie (déale jen ITU).

Do c¢eského pravniho fadu byl tak ptevzat standard Evropské vysilaci unie EBU — R 128.
zkoumajici pozadavky na trovné zvukovych signdlil, a to jak pfi vyrobé, distribuci tak i
vysilani programi. Metoda vyrovnani urovni zvukového signdlu je zalozena na méfeni
hlasitosti. Norma ITU — R BS.1770 — 2 pak popisuje algoritmy za tcelem stanoveni
subjektivni hlasitosti potfadu a skuteéné Spickové uUrovné signalu. Jednoduse feceno
BS.1770 se zabyva méfenim jednotek hlasitosti. V dokumentu ITU — R BS.1770 — 2 je
k nalezeni norma ITU — R BS.2217 — 1, kde je vysvétlen zpusob jak se ov&fovalo, Ze
algoritmus na stanoveni hlasitosti popsany v dokumentu ITU — R BS.1770 — 2, je spravny

a také jsou zde k dispozici testovaci vzorky ve zvukovém formatu WAV.
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V praxi to znamend, ze hladina hlasitosti reklamy, teleshoppingu a oznaceni sponzora je
normovéna na cilovou hladinu -23,0 LUFS®, Hodnota -70 LUFS ve vysilaném signalu
odpovida tichu a hodnota 0 LUFS odpovid4 zvuku o maximalni hlasitosti. S maximalni
odchylkou +/- 1,0 LU*%. Maximalni povolené skute¢na $pickova hladina hlasitosti reklamy,

teleshoppingu a oznadeni sponzora je -1dBTP>,

7.2 Rozsah vyhlasky ¢. 122 /2013 Sh.

Jestlize divak se domniva, Ze hlasitost reklamy nesmi od 1. ¢ervna 2013 ptesahovat
hlasitost okolnich pofadt, nema oporu v platné legislativé. Ta nevyjadiuje vztah mezi
hlasitosti obchodnich sdéleni a okolnich pofadi. V praxi se muze stat, ze reklama vlozena
do hlasitého potadu, se bude jevit jako ticha, a opacné pfi pteruseni tichého potadu, jako
hlasitad. Vzhledem k tomu lze ve vysilani v uvozovkach zvysit hlasitost reklamy, kdyz
bude predchazejici potad vysilan potichu, nebo sta¢i vybrat tiché misto béhem potadu a
reklamu vlozit zde. KdyZ divak vnima reklamu jako hlasit¢jsi, neZ okolni useky, nemusi
to nutné¢ znamenat, Ze doSlo k poruSeni zdkona, protoze hlasitost reklamy neni piimo

vazana na hlasitost pofadu. Zkratka zakon teS$i pouze hlasitost reklamy a obchodnich

sd€leni.

* parametr ,,LUFKS* (Loudness Unit, Referenced to Full Scale — jednotka hlasitosti vztazena k celému
rozsahu hlasitosti v signalu, ktery odpovida rozmezi -70 az 0 LUFS), ktery je v souladu s mezinarodnimi
terminologickymi konvencemi, je ekvivalentem parametru ,,LKFS* (ktery se pouziva v ITU — R BS.1770 —
2).

%2 parametr ,,LU* (Loudness Unit — jednotka hlasitosti zvukového a televizniho signalu odpovidajici 1dB),
pouziva se v ITU - R BS.17070 — 2

>3 Parametr ,,dBTP* (dB True Peak — skute¢na $pic¢kova hodnota v decibelech)
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7.2 Cile méreni
Monitoring hlasitosti blokl reklam vlozenych do piferuseni potadi u televiznich vysilani
Ceské Televize, Novy a Barrandova

a. Zkoumani hladiny hlasitosti vztazené k celému rozsahu hlasitosti signalu

b. Zmétit maximalni povolenou skute¢nou $pickovou hladinu hlasitosti reklamy

Kratce po 1. ¢ervnu 2013, béhem 13. zasedani Rady pro rozhlasové a televizni vysilani,
které se uskutecnilo 9. Cervence 2013, byla vyhodnocena prvni provedend méteni
hlasitosti obchodnich sdéleni. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV) po prvnim
meésici méteni odhalila nékolik ptipadt pfili§ hlasité televizni reklamy. Upozornéni na
poruseni zakona vydala Ceské televizi a TV Barrandov. Rada o tom informovala v

. r . vb4
tiskové zprave™.

¥ Regulace hlasitosti zvukové slozky reklam, teleshoppingu a oznaGeni sponzora v televiznim
vysilani. Rada  pro  rozhlasové a televizni  vysilani. 2013, ¢&. 26. Dostupné z: http://
www.rrtv.cz/cz/files/press/TZ_hlasitost.pdf
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7.3 Vysledky méreni

Vysledky méteni hlasitosti zaznami, které jsem uskute¢nil 19. listopadu 2013 v dobé od
19:30 do 20:30 hodin, zkoumaji hladinu hlasitosti reklamnich blokt v hlavnim vysilacim
case, vypovidaji o mirné odchylce u televize Nova a v ptipad¢ televize Barrandov je
signal dokonce ti$S§i nez je hranice stanovend zdkonem. Jak jiz bylo zminéno vyse,
hodnota -70 LUFS ve vysilaném signalu odpovida tichu a hodnota 0 LUFS odpovida

zvuku o maximalni hlasitosti.

Hlasitost reklamy televize Nova:

— maximalni skute¢na Spickova hladina hlasitosti: -22,88
LKFS
— vztazena k celé délce reklamniho bloku: -22,78 LUFS

Hlasitost reklamy Ceska Televize:

— maximalni skute¢na $pickova hladina hlasitosti: - 22,03
LKFS
— vztazena k celé délce reklamniho bloku: — 23,72 LUFS

Hlasitost reklamy televize Barrandov:

— maximalni skutecna Spickova hladina hlasitosti: -26,48
LKFS
— vztazena k celé délce reklamniho bloku: — 30,50 LUFS
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8 Dotaznikové Setireni

Hledal jsem souvislosti mezi hudebni slozkou v reklamnim sdéleni a obchodnim
prostiedi. Vyzkum, ktery jsem provedl, piispé€l k vypracovani teoretické Casti bakalarské
prace. I pfesto, Ze mnozina respondentt Citala v uvozovkach jen desitky jedincti, mohou

byt vysledky Setieni zajimavou sondou do vnimani hudby v reklamé.

8.1 VysledKky Setieni

Sbér odpovédi se uskutecnil ve dnech od 19. bfezna do 26. bfezna 2014. Dotaznik
(ptiloha ¢. 1) jsem S§ifil prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook a elektronickou postou.
Dotaznik ze sta vybranych respondentt dokonéilo $edesat dva. Ctyii dotdzani dotaznik
nedokoncili. Dvacet pét respondentli si dotaznik pouze zobrazilo. Celkovy pocet
dokonceni tedy cini 68% ze 100 zobrazeni. Vypliovanim dotazniku stravilo 39%
dotazovanych méné nez pét minut. Vice nez polovina odpovidajicich je ve véku mezi 18 a
49 lety, 59% pak jsou Zeny. Uplné stfedni vzdélani ziskalo 69% respondentd,
vysokoskolské pak 19,5%.

8.2 Otazka prvni: Do jaké miry vnimate hudbu v reklamé?

Z odpovédi na prvni otdzku je na prvni pohled patrné, Ze investice do hudebni slozky
reklamy ma pro prodejce vyznam. Vice nez polovina respondentli odpovédéla, Ze hudbu
v reklamé vnima cCasto, konkrétné to bylo 57% tedy 34 osob z toho 22 zen a 12 muza. A
17% coz je 11 osob napsalo, ze hudbu v reklam¢ vnima vzdy z toho 9 zen a 2 muzi.

Hudbu v reklamé viibec nevnima 11% respondenta z toho 1 Zena a 6 muzd.
p
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8.3 Otazka druha: Zaznamenali jste v posledni dobé pri sledovani
televizniho vysilani vyssi hlasitost reklamy po skonceni sledovaného

poradu?

Dotazovani se shoduji, ze hlasitéjsi reklama se objevuje ve vecernich hodinéach, od 18:00
do 23:00 ve vysilacim Case oznaCovaném jako primetime55. Nejcastéji uvadéji vysilani
televize Nova, celkem devatenactkrat, z toho 11 Zen a 8 muzi. Rada pro rozhlasové a

v

televizni vysilani zaznamenala, Ze nejhlasitéj$i reklamni bloky se objevuji ve vysilani
televize Barrandov, Ceské Televize i ve vysilani televize Nova se hlasit&jsi reklama
objevila, 15. Cervna 2013.%° B&hem méfeni, které jsem provadél, jsem si na zdklade
odpovédi dotazovanych vybral, pravé tato tfi média. Déale se nabizi také moznost, Ze
respondenti vnimaji televizi Nova jako méné vérohodné az necestné bulvarni médium a
jejich stiizlivy tsudek, je pak ovlivnén nepodlozenym tvrzenim, Ze kdo je nevérohodny,
musi nutné podvadét i v otdzce hlasitosti. Odpovédi pro vétsi piehlednost uvadim
Vv tabulce na obrdzku €. 4. Zbyvajici respondenti nedokézali na otdzku odpovédét. Vyssi

hlasitost reklamy nezaznamenalo Sestnact dotdzanych. Zbyvajicich dvanact respondentii

nedokazalo na otazku odpovédét, protoze nemayji televizni ptijimac.

*® Primetime: anglicky termin pro hlavni vysilaci ¢as, kdy ma medium nejvyssi sledovanost a eviduje
nejvyssi zadjem o reklamu, ktera se tim padem stava drazsi. V televizi se jednd o dobu od 18:00 do 23:00
hodin, v radiu pak od 6:00 do 9:00 hodin.

% Regulace hlasitosti zvukové slozky reklam, teleshoppingu a oznaGeni sponzora v televiznim

vysilani. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. 2013, ¢. 26. Dostupné z: http://www.rrtv.cz/
cz/files/press/TZ_hlasitost.pdf
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Zeny

Celkem

Nova

Prima

Ceska Televize

Barrandov

Prima COOL

Nova Cinema

Prima Love

Telka

O O N| N| P| O |

Celkem
odpovédélo

[E
~N

Obrazek 4 tabulka odpovédi u druhé otazky v poméru zen k muZum

38



8.4 Otazka treti: Zkuste se prosim zamyslet, pri jakém tempu skladby by

se Vam dobre nakupovalo.
Tato otazka se pifimo tyka ovlivnéni doby, kterou zakaznik stravi nakupovanim

V kamenném obchod¢€. Dotazovani méli na vybér ze tfi moznosti:

1.) Pomalé tempo skladby, "volnym krokem" —
Andante

2.) Stiedni tempo, Mirné rychle - Allegro moderato

3.) Rychlé tempo, "sviznym krokem" - Allegro con

brio

Pii pomalém tempu se predpoklada, ze zakaznik se v obchodé zdrzi déle nezli pfi tempu

rychlém.

Vice nez polovina respondentii odpovédéla, Zze nejlépe by se jim nakupovalo pfi sttedné

rychlém tempu skladby, bylo to 58%.

8.5 Otazka ctvrta: Vzpomenete si na néjakého interpreta, jehoZ pisen je
pouzita v reklamé? Jak se interpret/ka, pripadné pisen jmenuje?

Stejné jako v pfipad€ druhé otazky dotazniku, i ¢tvrtou jsem koncipoval jako otazku
s otevienou odpovédi. V paméti divakl respektive respondentl ve véku od osmnacti do
devétactyticeti let nejvice utkvéla reklama na alkoholicky ndpoj Metaxa, které se
podrobnéji vénuji v kapitole 4.3. Déle respondenti Casto uvadéli druhou symfonickou
basen z cyklu M4 vlast, jejimz autorem je Bedfich Smetana. Opét se jedna o reklamu na
alkohol. Pisent zpévacky Debbie pouzité v reklamé na Metaxu, uvadéji bez vyjimky Zeny,

na symfonickou bésenn Bedficha Smetany si vzpomnéli dva muzi a pét Zen.
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Interpret Skladba Produkt Pocet odpovédi

Debbie Touch the sun Metaxa 15
Bedtich Smetana Vltava ( Ma vlast) Pilsner Urquel 7
Carla Bruni Quelgu'un m'a dit Carte D'or: zmrzlina 5
Lenka Everything in once Windows 8 4
Queen Can't stop me automobil 2

Obrdazek 5: tabulka nejcastéji uvadeénych interpretii u ctvrté otazky
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8.6 Otazka pata: Vyberte prosim, pri jakém druhu hudby by se Vam
dobre nakupovalo.
Smyslem paté otazky, bylo zjistit, jaky hudebni Zanr si zakaznik vybere pro své nakupy.
Dotazovani méli na vybér z téchto moznosti:

1.) Vesela hudba

2.) Obycejna hudba - pouze kulisa

3.) Smutna hudba

4.) Relaxa¢ni hudba

5.) Jind

Veselou hudbu by si poslechlo 54% z dvaasedesati dotazovanych, jinou hudbu, tedy
hudbu dle vlastniho vybéru 17%. Takovy vysledek je pro mne ptekvapujici, nebot” jsem
oc¢ekaval, ze vétSina respondentti si z divodu zpiijemnéni ndkupu, vybere vlastni oblibené
skladby. Ve vlastnim vybéru se mimo soucasné popularni hudby objevuji 1 zvuky ptirody
a mnohym z dotdzanych by nejvice vyhovovalo ticho. Pouze hudebni kulisa pak 1aka 16%
a je tim padem tfeti nejoblibenéjsi mezi respondenty dotazniku. Relaxa¢ni hudba oslovila

10% odpovidajicich.
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8.7 Otazka Sesta: Do jaké miry jste ovlivnén/a rozhlasovou reklamou

v momenté, kdy je vysilana v obchodé, kde se pravé nachazite?

Piiklad: Z rozhlasu se ozyva hlaseni o akénich slevach/vyprodeji v nékterém z oddéleni v

supermarketu.

Témer 42% dotazanych nejevi o hlaseni o slevach v supermarketu zajem. Hlaseni pro
zéakazniky viibec neposloucha 30% odpovidajicich a pouze 4% uvedly, ze si jdou produkt
prohlédnout okamzité¢ po doznéni informace. Zbylych 22% uvadi, ze si nejprve pofidi
zbozi pro né€z se do obchodu vydali, a pokud je béhem nékupu nabidka zaujala, zajdou si

prohlédnout produkt.
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9 Zavér

V této praci jsem se pokusil o proniknuti do problematiky vyuziti hudby v reklamé.
Nejprve jsem se zaméiil na historii hudby v reklamé rozhlasové i televizni. Hudebni
slozka reklamy prosla dlouhym vyvojem, jehoz nejvétsi rozmach, 1ze pozorovat v zacatku

20. stoleti, kdy dochazi k rozsiteni rozhlasu. Hudba v televizni reklamé expanduje o néco

pozdéji, piiblizné v Sedesatych letech minulého stoleti.

Recept na dokonalou reklamu neexistuje, nebot’ do vztahu recipient — reklama, vstupuje
mnoho vlivii ¢i dokonce neznadmych, pfesto vSak pii pochopeni emocniho chovani
Cloveéka, muzeme efektivné vyuzit hudebni slozky reklamy Kk podniceni zakaznikova
z4jmu o produkt a pfispét i k dobrému jménu dané znacky. Uvédoménim si urcitych
kritérii, jakymi jsou zapamatovatelnost, divéryhodnost a cilova skupina, které je reklama
potazmo jeji hudebni slozka urcena, jeSté zvySime pravdépodobnost, ze zdkaznik bude

upiednostiiovat nas produkt.

Hudba neni jen doménou radiovych a televiznich vysilani, jeji potencial je mozno uplatnit
i V realném Case na realném misté. Za jeji pomoci se da prodlouzit doba, jez je nakupujici
ochoten vénovat pobytu v obchod€, a navozeni piijemné atmosféry, pfispiva k jeho
spokojenosti a vyssi trzbe. Americti védci dokonce tvrdi, Ze na zaklad¢€ poslouchaného si
néktefi zdkaznici vinotéky koupili drazsi lahve. AvSak takovy experiment nemiZeme
vztdhnout na vSechny zakazniky, miZe vSak byt inspiraci pro produkéni tymy, které
uvazuji o vyuziti hudby v reklamé. Neékolik konkrétnich ptikladi z praxe v ceském

obchodnim prosttedi je proto uvedeno v posledni kapitole teoretické Casti.

Hlasitost zvukové slozky je nedilnou soucésti obchodnich sdéleni a jeji moc, spociva
zejména ve schopnosti upoutat pozornost posluchace. Pro divéka z toho plynnou spiSe
negativa v podobé¢ tichého potadu, ktery je v nejvypjatéjsSim okamziku dé€je, alternovan
hlasitou reklamou. Od cervna roku 2013, je hlasitost signalu castecné limitovéana
zékonem. Uskutecnil jsem orientacni méteni, jehoz vysledky jsem se pokusil porovnat
s vysledky, které ziskala Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a shrnul jsem, ¢eho se
zakon tyka a ¢eho nikoliv. Mnoho televiznich divakt, se milné domniva, ze hlasitost
reklamniho sdéleni nesmi od 1. ¢ervna 2013 piesahovat hlasitost okolniho programu,

jenze takovy vyrok nema oporu v platné legislative.
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Dotaznikové Setieni, které jsem provedl, pfispélo k vypracovani teoretické Casti.
Navzdory tomu, Ze mnozina respondentti ¢itala v uvozovkach jen desitky jedinct, mohou

byt vysledky zajimavym vhledem do vnimani hudby v reklamé.

Uziti hudby se s technickou revoluci rozsifilo do oblasti, které by naSe piedky asi
nenapadli. Hudba je s nami dnes a denné, coz pfinasi mnoho pozitivnich, ale i negativnich
jevi. Primarni ulohou hudby je stale jeji esteticka funkce, ale je i nastrojem marketingu.
Domnivam se, ze z ekonomického hlediska je hudebni slozka reklamy pro inzerenta
pfinosna.  Produkénim tymim bych proto doporu¢il zohlednit zejména:

zapamatovatelnost, davéryhodnost a cilovou skupinu.

Vzhledem ktomu, Ze jsem studentem pedagogické fakulty, chtél bych zde zminit
medidlni vychovu, jako cestu, kterou muizeme predchdzet negativnim dopadim
reklamnich sdé€leni, kdyz se ndm povede pfipravit nejmladsi zakazniky na ndastrahy
nakupovéni ve 21. stoleti. Z toho divodu bych se v ptipad¢ rozSifeni textu bakalaiskeé
prace, zamétil na cilovou skupinu slozenou z nejmensich recipientt, nikoliv jako na obéti
multimedialni doby, ale jako na pfijemce, ktefi maji své misto na trhu a stejné tak plné

pravo znat Gskali spojena s reklamou, protoze kazdy z nas ma dnes vztah k médiim.
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Resumé

Predmétem této bakalarské prace je zkoumani hudby jako néstroje v reklamé. Jde o
zachyceni ucelného vyuziti hudby, kdy umélecky potencial hudby ustupuje do pozadi.
Uvod je vénovan historii hudby v reklamé a ptsobeni hudby na emoce. Dale se zde
definuji zdkladni kritéria UspéSné hudebni slozky v reklamé, jakymi jsou
zapamatovatelnost, cilovd skupina, divéryhodnost nebo nasmérovani zdkaznika k
produktu. A moznosti ovlivnéni zdkaznika hudbou pfimo v kamennych obchodech. Na

konci teoretické ¢asti jsou piiklady z praxe.

Prakticka ¢ast se tykd méteni hlasitosti televizni reklamy. A Vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni, které pfispélo k vypracovani teoretické c¢asti. Hledal jsem souvislosti mezi

hudebni slozkou v reklamnim sdéleni a obchodnim prostiedi.

kli¢ova slova: Hudba, reklama, emoce, psychologie hudby

Summary

This bacalary is about music in advertisement. It exploring the relationship between
human being and music in advertisement. It is about potential effects that music can have
upon us. It contains two main parts. The first part is devoted to the theoretical basis that
defines the essential concepts about the topic and creates the theoretical basis for the
second practical part. First section is about music history in advertisement. Second section
is about emotions, which is consequential for using music in advertisement. Third section
is about criterions, which is important for a music in advertisement. That are: focus
groups, keeping in mind and credibility. The end of the first section is about using music
in professions. Second part is measuring sound volume in television advertisement and

analyze of answer sheet.

key words: music, advertisement, emotion, psychology of music
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Seznam priloh

Priloha ¢. 1: Dotaznik: VIiv hudby v reklamé a obchodnim prostredi (zdroj: autor)

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Vyberte vzdy
jen jednu odpovéd. Dotaznik je anonymni. Nasbirané informace budou pouzity pro

potieby bakalarské prace s nazvem Vliv hudby v reklamé a obchodnim prostredi, aneb jak

nas hudebné vychovavaji média.

Ptedem dékuji za Vas Cas

Otazka €. 1: Pohlavi:*

zena

& y
muz

Otazka ¢. 2: Vék:*

C 0-17 et

© 18- 49 let

C 50 let a vice

Otazka €. 3:Vzdélani:*

© Stifedni odborné

© Uplné stfedni s maturitou
Vysokoskolské

Jiné

o1



Otazka €. 4: Do jaké miry vniméate hudbu v televizni reklamé? Prosim, vyberte:*

©' 1) Vnimam vzdy

©' 2) Vnimam ji dasto

3.) Vétsinou ji nevnimam

4.) Nevnimam ji viibec

Otazka €. 5: Zaznamenali jste v posledni dobé pri sledovani televizniho vysilani vyssi
hlasitost reklamy po skonceni sledovaného poradu? Pokud ano, jakou televizni

stanici jste sledovali? V jakou denni dobu se tak stalo?*

=
1 O

ZKkuste se prosim zamyslet, pri jakém tempu skladby by se Vam dobie nakupovalo.*

o 1.) Pomalé tempo skladby, "volnym krokem" - Andante

2.)Stedni tempo, Mirn€ rychle - Allegro moderato

O 3.) Rychlé tempo, "sviznym krokem" - Allegro con brio

Otazka ¢. 6: Vzpomenete si na néjakého interpreta, jehoZ pisenn je pouzita v

reklamé? Jak se interpret/ka pripadné pisein jmenuje?*

a1 o
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Otazka €. 7: Vyberte prosim, pfi jakém druhu hudby by se Vam dobi'e nakupovalo.*

1.) Vesela hudba

9

2.) Obycejna hudba - pouze kulisa
3.) Smutna hudba

4.) Relaxacni hudba

5 RS RS

5) Jiné]

Otazka ¢. 8: Do jaké miry jste ovlivnén/a rozhlasovou reklamou v momenté kdy je
vysilana v obchodé, kde se pravé nachazite? Priklad: Z rozhlasu se ozyva hlaseni o
akénich slevach/vyprodeji v nékterém z oddéleni v supermarketu. Jak se zachovate?

Prosim, odpovézte:*

© 1.) VSeho necham, hned tam b&zim

O 2.) Vlibec nemam zajem

O 3.) HlaSeni pro zakazniky neposlouchdm

4) Jind

53



