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Anotace

Obsah tohoto dila vymezuje otazky marketingové komunikace, reklamni tvorby a
vyznamU zde pouzit¢é hudebni slozky. Teoreticky rozebira marketingovou
komunikaci, jeji druhy, nastroje a psychologii jejiho pusobeni. Tyto informace
aplikované na téma hudby v televizni reklamé popisuje druhd cast tohoto dila.
Nacerpané poznatky jsou pouzity pro kvantitativni vyzkum na téma hudebni slozky
televizni reklamy. Zavérem je zde popsana analyza vysledkti vyzkumu a nésledné

vyhodnoceni hypotéz.
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Annotation

The content of this work defines the issues of marketing communications, advertising
creation and meaning used herein music folder. In theory, discusses marketing
communication, its types, tools and psychology of action. This information is applied
to the subject of music in television commercials, describes the second part of this
work. Acquired knowledge is used for quantitative research on music folder television
advertising. Finally, there is described an analysis of research results and subsequent

evaluation of hypotheses.
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psychology, psychology of advertising, psychology of music, television advertising.
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UvVOD

V dnesni dob¢ je reklama nezbytnou soucasti naSich zivotli. Setkdvame se s ni
prakticky na kazdém kroku a v riznych forméch. Ovliviluje nds védomé i nevédomé,
pisobi na nase rozhodovani, méni nase nazory, zvyky a zivotni styl. Vzhledem k tomu,
ze je to velmi mocny nastroj propagace, vyrobci a reklamni tvirci se stale hloubéji
zabyvaji jeji analyzou, vyvojem a snahou o maximalizaci jejiho dopadu a piisobeni na
nas, spotiebitele. Pravé diky tomu, ze reklama je vSudypfitomna, se spotiebitel postupné
stava imunnim vuéi pasobeni nékterych jejich nastroju, je v této dynamické dobé tieba i
dynamicky tvarovat reklamu a hledat nové cesty k osloveni zakaznika. Jednou z téchto
cest mlize byt vyuziti novych prvkd, jako jsou zvuky, melodie, rytmus, tedy komplexné
feceno hudby. Hudba sama o sob¢ byla je a bude velmi silnym nastrojem vyvolavajicim

silné emoce.

Tvurci reklamnich sdéleni dobfe védi, Ze souc¢asna televizni reklama se bez uziti hudebni
sloZky prakticky neobejde. Vhodné pouziti hudebnich prvkl a zaroven jejich propojenti
s reklamnim sdélenim davé vzniknout velké u¢innosti reklamy a naslednému pozitivnimu

obchodnimu efektu.

Toto dilo se snazi popsat jakym zplisobem a za pomoci jakych praktik a Cinitelt se
reklama s pomoci hudebni slozky vytvaii. Z teoretického hlediska popisuje nejprve
samotnou reklamu jako néstroj marketingové komunikace, pozdéji k t€émto informacim
pridava poznatky pravé z oblasti hudby, psychologie ptisobeni hudby, jejiho vlivu na
Cloveka a jeji zarazeni do televizni reklamy. Popisovana fakta v tomto dile aplikujeme do
kvantitativniho vyzkumu, ktery je zavérem této prace. Tento vyzkum by mé¢l mapovat a
shrnout vliv hudebni sloZky v televizni reklamé, respektive povédomi spotiebiteli o jejim

udéinku.
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I. TEORETICKA CAST

1 MARKETING, MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pod pojmem marketing si pfedstavujeme mnoho ruznych véci, které spolu at’ uz vice nebo
mén¢ souvisi. Neni divu, jednotna definice marketingu snad ani neexistuje. VétSinou si
pod timto pojmem piedstavime hlavné prodej a reklamu, coz je pro dnesni dobu
pochopitelné, protoze na nas védomé i podvédomé, kazdodenné puisobi tisténa inzerce,
televizni reklamy, promotérské kampané ¢i jiné akce na podporu prodeje. I pies dilezitost
reklamy a prodeje je nemtizeme brat jako zékladni rysy, ¢i snad definici marketingu.

Jedna se pouze o dvé marketingové funkce, které mnohdy nejsou ani z téch

vvvvvv

Konkrétnich definici marketingu je mnoho. Zkusme si uvést alespon nékteré z nich.
Definice, kterou uznava Americka marketingova asociace, zni: ,, Marketing je proces
planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovani myslenek, zbozi a
sluzeb za ticelem vyvolani smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcii i organizaci.
Profesor a specialista na marketing z Illinoiské Northwestern University Philip Kotler
rozsifil pojeti marketingu a zjednodusil tuto definici: ,, Marketing je spolecensky ridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostrednictvim
tvorby, nabidky a smény vyrobkii a hodnot s ostatnimi. “® Autorka uéebnice o marketingu,
pani Zamazalova uvadi: , Marketing je komplex cinnosti, jejichz cilem je predvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika pri soucasném dosazeni cilu subjektii,
které jej uplatiwji. Uspésné podnikani vyzaduje nejen schopnost prizpiisobit se sloZitym

a velmi promeénlivym podminkam fungovani trhu, ale soucasné i aktivné pusobit na

1 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.

2SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada, 1995, 668 s. ISBN 80-716-
9062-7.

3 SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada, 1995, 668 s. ISBN 80-716-
9062-7.
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dynamické vztahy mezi nabidkou a poptdavkou. Pravé k tomu jsou vyuziviany marketingové

ndstroje, metody a principy. ‘4

ey e

or we

sménny obchod pozdé€ji obchodovani na trhu. Vyvoj spole¢nosti vedl k pozdéjSimu
piesunu trznich aktivit k hromadné vyrobé a prodeji zbozi ¢i sluzeb. K témto novym
¢innostem bylo tfeba kapitalu, a tak se zrodila potfeba zisku. Sménny obchod se tedy
pfeménil z jednoduché vymény stejn¢ hodnotného zbozi na vymeénu piinésejici zisk vsem
zuCastnénym stranam. DalS§i vyvoj socidlniho a vyrobniho procesu umoznil zacatek
specializovanych organizaci. Nekteti podnikatelé¢ vyrabéji pouze prvky ¢i komponenty
finalnich produktl, které misto spottebitelim prodavaji dal$im spolecnostem. Tyto
spolecnosti teprve po kompletaci zbozi ¢i sluzby prodavaji kone¢nym zakazniktim. Tito
podnikatelé, konkrétné jejich spole€nosti byvaji nazyvany jako ,,vyrobné orientované®.
Takto orientované spolecnosti byly zamétené pouze na efektivitu a ziskovost, aniz by
zjistovaly potieby svych odbérateld a zdkazniki. Tento systém pokracoval az do pocatkt
20. stoleti, kdy se zacalo objevovat takzvané ,,marketingové pojeti®. Zjisténi a specifikace
potieb zakaznika, nasledné uspokojeni jeho potteby a touhy prostiednictvim vyroby zbozi

a poskytovani sluzeb s vykdzanim zisku.”

Dnes se ale musime pfizptisobovat novému trznimu prostiedi, tedy vétSimu mnozstvi
vyrobku, znacek, trhii, ale i spotiebitell a jejich nartstajicich potieb. Pravidla marketingu
se neméni, stale zastava pravidlo zjisténi pozadavkl a potieb zdkaznikl a ptrizptisobeni
se jim. Marketing je tedy vice orientovan na zakaznika. ,,Orientace na zdkaznika a cilovy
trh znamena znalost vSech charakteristik, které firmé umozni vyvijet, vyrabét a nabizet

vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na ocekavaném misté za podminky, Ze se o nich

4 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

5 SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada, 1995, 668 s. ISBN 80-716-
9062-
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potenciondlni spotiebitel dozvi.“® V marketingu specifikaci téchto podminky nazyvame

marketingovym mixem.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn marketingovych nastroji. Jedna se o souhrn taktickych
marketingovych nastroji vyuzivanych k upravé nabidky pro celkovy trh, tedy k ovlivnéni
poptavky po nabizeném zbozi ¢i sluzbé. Zakladni tfidéni marketingovych nastroji

nazyvame jako model 4P:

e . Product* — produkt, tedy zbozi, sluzby a myslenky, které jsme schopni
nabizet na trhu, a které uspokoji potieby spotiebitele

e Price” — cena, stanovuje hodnotu za dany produkt

e Place” — distribuce: ur¢eni mista prodeje produktu, zajistujici vizibilitu a
dostupnost vyrobku pro zdkaznika

e Promotion®“ — komunikace, propagace, ¢innosti, které presvédcuji k nakupu

produktu a sdé&luji vlastnosti a prednosti produktu klicovym zakaznikim

Tyto body spole¢né fesi danou problematiku tak, aby se konkrétni produkty dostaly co
nejbliZe ke koncovému zakazniku. V poslednich letech je zdkladni marketingovy mix 4P
rozsifovan az na 10P nebo dokonce transformovéan na 4C. Do 10P jsou navic zahrnuty
lidé, balik sluzeb, programova specifikace, kooperace, programova politika a vetejné
minéni. V pfipad¢ transformace na 4C se nejednd o nahradu klasického ttidéni. Cilem
této transformace je podpora klasického pojeti marketingu. To znamenda, Ze plnéni
marketingovych strategickych cili vede k poskytnuti maximalni mozZné hodnoty

zékaznikovi a nejen ku prospéchu podniku. Mezi 4C tedy fadime:

8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. ptil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.

13



e ,.Customer solution, customer value“ — feSeni potieb zakaznika, uzitna
hodnota

e Customer cost* — naklady vznikajici zdkaznikovi

e ,.Convenience* — dostupnost, pohodli

e . Communication“ — komunikace

Produkt

Produkt, jako prvni nastroj uvadény v marketingovém mixu, je tim zakladnim a
nejdulezitéj$im nastrojem. Odrazi nasi znalost trzni situace. M¢li bychom tedy vyrabét a
nabizet takovy produkt, ktery reaguje na potieby spotiebitelt. Pokud tomu tak neni,
nepomiiZe nam ani sebelepsi propagace (reklama). MiZzeme byt absolutné presvédceni o
vykonu, spotiebé ¢i jinych kvalitach naSeho vyrobku, neni li v§ak o n¢j zajem ze strany

spotiebitele, nema vyznam jej dale vyrabét.

,,Americka marketingovd asociace za produkt povazuje to, co lze na trhu nabizet
k pozornosti, k ziskdni, k pouzivani nebo ke spotrebé, co ma schopnost uspokojit prani
nebo potiebu druhych lidi. Proto sem radime jak fyzické predméty a sluzby, tak také

osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi. “®

S oblasti produktu, produktové politiky, souvisi pfedev§im nastaveni hodnot nového
produktu, jeho designu, politice znacky, sortimentu a servisni politice. Zakaznik ale u
produktu nesleduje pouze jeho kvalitativni a technické parametry. Proto u produktu
rozliSujeme nékolik vrstev. Prvni zakladni vrstvou je jadro, které je obecnym vyjadienim
toho co kupujeme a feSenim zakladnich fyzickych ryst produktu. Dalsi vrstvou jsou
pfidané rysy, mezi které patii cena, dostupnost, design, znacka a obal. Tteti vrstvou jsou
rozsifené a symbolické rysy. Sem fadime naptiklad prodlouZenou zaru¢ni dobu a jiné

balicky dal$ich sluzeb pro spotiebitele.

8 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [ziskani pozornosti zakaznikii a naplnéni jejich
ocekavani]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xv, 275 s. ISBN 80-722-6811-2, ( s.129).

14



Produkt, jeho jednotlivé vrstvy a pfedevsim jeho kvalita jsou hlavnim nastrojem pro

vytvareni pozice na trhu.

Cena

Oproti ostatnim nastrojiim marketingového mixu se jedna se o jediny néstroj vytvarejici

firmé pfijmy. Jde o mnoZzstvi penéz, které pozadujeme za dany produkt. Pii rozhodovani

o0 jeji vysi zohlediiujeme veskeré naklady s produktem spojené, tedy nédklady na vyrobu,

skladovani, distribuci, propagaci a prodej. Dolni hranici ceny vymezuji hlavné naklady a

jiné interni faktory, zatimco horni hranici urcuje trh a poptavka po produktu.

Pti urCovani ceny standardné pouzivame tii zakladni postupy:

%

Nejbéznéjsim, ale z hlediska marketingu ne zcela logickym, je postup uréovani
ceny zalozeny na nakladech. Vypocet vyse nakladi je jednodussi nez urceni ceny.
K celkovym nakladim tedy pripoéteme piirazku naptiklad deset procent. Vyse
pfirdzky se vSak meéni s konkrétnim produktem. Potravinaiské zbozi, ma
procentudlni podil pfirazky nizsi, zatimco naptiklad u elektroniky a zbozi
s dlouhodobou spotiebou nebo zbozi, u kterého hrozi riziko neprodejnosti, je podil
vy$$i. DalSim piikladem je analyza nulového bodu, kdy pocet prodaného zbozi
pfinasi pfijem rovny nakladim.

Z bézné trzni ceny, tedy z ceny konkurence, vychazi postup zalozeny na
konkurenci. S ohledem na cenu firmy vedouci na trhu se timto postupem fidi
vétsSinou mensi firmy, které nejsou leadrem na trhu v dané oblasti. Dalsi situaci,
kdy tento postup lze vyuzit, je vyb&rové tizeni, kdy se firma uchéazi o zakazku a
soutézi s jinymi firmami. Cena je zde dileZitym parametrem, a proto se vice
soustfedime na cenu piedpoklddanou u konkurenta, nez na vysi vlastnich nakladu.
Cena orientovand na zékaznika. V tomto pfipad¢ je cena stanovena hodnotou,
kterou spotiebitel pro produkt uznd za vhodnou. Obavy z nezplisobilosti
zakaznikd k urCovéani ceny a naslednych ztrat, jsou zbytecné. Z konkrétnich
vyzkumi vychazi najevo sniZzeni bézné ceny zékaznikem pfiiblizné o deset

procent. Kompenzaci ndm vSak tento tah pfilaké vice novych zakazniki.
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Distribuce

V distribu¢ni politice feSime zejména otazky jeji strategie, planovani a cile, vytvareni
odbytovych cest, prodejni aktivity a moznosti spoluprace vyroby a obchodu.
Rozhodujeme tedy, jakymi distribu¢nimi kanaly dostaneme nas produkt na konecné misto
na trhu a ke spotiebiteli. Toto rozhodnuti ovliviiuje dalsi uziti ostatnich marketingovych
nastrojui. Naptiklad oproti prodeji pies maloobchodni sit’ ¢i specializované prodejny, se
pii vyuziti distribuce prostiednictvim velkoobchodni sité nadnarodnich fetézci, finalni
prodejni cena snizi. Zatimco ostatni marketingové nastroje lze meénit operativng,
distribuce je zalezitosti strategického, dlouhodobého planovani a rozhodovani. Distribuce
je procesem odbytu produktu z vyrobniho podniku pies zprostiedkovatele az po samotny

prodej u koncového prodejce.

Funkce distribu¢nich kanalli spocivaji v ptekonani ¢asovych, prostorovych a vlastnickych
bariér mezi vyrobci a spotiebiteli. Tuto problematiku mtizeme shrnout do nésledujicich

osmi oblasti:

e Vyzkum trhu

e Komunikacéni néstroje, propagace odbytu

e Navazovani kontakti, ziskdvani potencionalnich odbératela

o Uprava produktu ve prospéch zakaznickych potieb; tiidéni, baleni, kompletace
e Jednani o cené a jinych podminkéach

e Doprava, skladovani

e Financ¢ni zajisténi

e Podil na riziku

Zékladni a nejjednodussi podoba distribuce predstavuje situaci, kdy vyrobce kontaktuje
ptimo zdkazniky. Sem tfadime formu podomniho a zésilkového prodeje a budovani
vlastnich prodejen. Rozsifenéjsi metodu ptedstavuje vlozeni role maloobchodu, ktery je
prostiednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Posledniho pfipadu distribuce se
zucCastiiuji Ctyfi strany. Mezi vyrobce a maloobchod se zapoji velkoobchodnik, od n¢j
produkt putuje k maloobchodnikovi a nasledné ke spotiebiteli. Mizeme fici, ze ¢im vice

odbytovych ¢lankt, tedy ¢im vice stran se tohoto pochodu tGcastni, tim hor$i ma vyrobce
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kontrolu nad produktem a komunikaci se zakaznikem. Vyhodou vSak je moznost

komplexnéjSiho zabezpeceni odbytu a dosazeni rozsdhlejsiho trhu.

Propagace

Jedna se 0 veskerou komeréni formu marketingové komunikace. V ramci propagacni
nebo také komunikacni politiky fesime proces planovani komunikace, stanoveni cilové
skupiny, rozpocet, vyuziti médii, pouziti konkuren¢nich nastroji a hodnoceni celkového
ucinku komunikace. Jednoduse feCeno neCekame, az spotiebitel ptijde, ale zajimame se
o jeho potieby, zjistujeme s ¢im je nespokojen a na zakladé toho ptizptisobujeme nasi
nabidku. Tuto nabidku se snazime zakaznikovi co nejucinnéji predlozit a ovlivnit tak jeho
nakupni chovani v nas prospéch. Konkrétné se pii osloveni zakaznika zaobirame témito

rozhodnutimi:

e Komu je sdéleni smétovano

e Co sdélujeme

e Jaky vysledek by mélo sdé€leni vyvolat

e Kolik finan¢nich prostiedkd miizeme vynalozit
e Jakym zpisobem sdé€leni Sifime

e Zpusob fizeni a nasledné kontroly

e Zjisténi vysledku

V rédmci propagace pouzivame dvé zakladni strategie. Strategii tlaku a strategii tahu. Oba
tyto sméry by mély vychézet ze znalosti zdkaznika. Lze je, a v praxi se tak bézné d¢je,

razné kombinovat.

e Strategie tlaku — vyuziva distribu¢nich kanalt, pies které se produkt a sdéleni o
ném dostava ke spotiebitelim. Tuto strategii pouzivaji ptevazné zavedene, stalé,

nadnarodni spole¢nosti.
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e Strategie tahu — ma za tkol zaujmout zadkaznika a vyvolat poptavku. Nejvice
vyuziva reklamy a sd€lovacich prostfedkii. Spotiebitel reaguje poptavkou po

vyrobku u prodejce, ktery nasledné zboZi poptava u vyrobcee. ° 1

1.2 Nastroje marketingové komunikace

Ackoli jsou dulezité vsechny slozky marketingového mixu, na prvni misto byva zatazena
komunikacni politika, tedy propagace. Komunikacni politika vyuziva nékolika nastroju.
Tyto nastroje se postupem casu, vyvojem techniky a médii rozsifuji. Nové ndstroje
marketingové komunikace, tim myslime hlavné on-line komunikaci, jsou mixem téchto

ustalenych, klasickych nastroja.

Reklama

Tento vyraz pochazi z latiny. Latinské slovo reklamare, znamenajici ,,znovu kiiceti®,
naznacovalo tehdejsi zptisob obchodni komunikace. Jedné se o komeréni sdéleni tykajici
se dané znacky, jeji image ¢i produktu, Sifené prostiednictvim médii a dal$ich reklamnich
prostfedkl. Reklama je jednosmérnym zptisobem komunikace, ktera ale diky sd€lovacim
prostiedkiim oslovuje Siroké pole vetejnosti. Diky Sirokému poli plisobnosti se miize stat
neosobni a tak méné presvédCivou. Vyznacuje se sice vysokymi celkovymi naklady, ale

pokud tyto néklady rozpocitame na jednoho osloveného, jedné se o velmi levny nastroj.

Parlament CR v roce 1995 v zakoné definoval reklamu takto ,, Reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZi,

vystavby prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zdvazkii,

® FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [ziskani pozornosti zakaznikii a naplnéni jejich
ocekavani]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xv, 275 s. ISBN 80-722-6811-2, (s. 129-166)

O TOMEK, Gustav. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2007, 308
s. ISBN 978-80-86946-45-0, (s. 179 — 222).
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podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dadle stanoveno
11

Jinak.
RozliSujeme rtizné reklamni komunikacni platformy. Televizni, rozhlasovou, tiskovou,

vnitini a venkovni (indoor / outdoor) a internetovou reklamu.

Reklama mé nékolik zadkladnich funkei. V prvni fadé by reklama méla informovat,
predkladat vefejnosti informace a vyvolavat zéjem. Z divodl eliminace konkurence by
méla reklama presvédcovat. Ovliviiovat zakaznika takovym zplisobem, aby kupoval nas
vyrobek a ne jiny, konkurencni. Posledni funkci je pfipomenuti, oz udrzuje nas produkt,

nasi znacku, v paméti spotiebiteli napiiklad i mimo sezonu.'?

Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi velmi efektivni néstroje propagacni politiky. Typickym
prikladem je pozice obchodniho zastupce, jehoz tikolem je navstévovat stavajici, ale i
potencidlni zdkazniky, kterym nabizi nové produkty, sluzby, akéni zbozi. Jedna se tedy o
pfimy kontakt, kdy vyuzivame psychologickych poznatkli verbdlni 1 neverbalni
komunikace. Zakaznik nabyva dojmu, Ze je tato sluzba ur¢ena piimo pro néj a je centrem
déni. Je spokojen, ze v momenté, kdy se o produktu dozvi, mize si ho okamzité
vyzkouset, mit jakékoli dopliujici dotazy ohledné jeho vyhod, ceny, zaruky a poptipade
produkt rovnou koupit ¢i ucinit objednavku. Vyznacuje se tedy, okamzitou zpétnou
vazbou, osobnim kontaktem a diky tomu vysokou piesvédcovaci schopnosti, okamZzitou
prodejni reakci, ale taky vysokou nakladnosti nebo neochotou spotiebiteltt z dtvodi

pocitu naruSovani soukromi.

11 Zéakon ¢.40/1995 Sb.: O regulaci reklamy [online]. 1995 [cit. 2015-03-05]. Dostupné z: http://zakony-
online.cz/?s171&q171=1
12 VYSEKALOVA. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5.(s.20-21)
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Podpora prodeje, ,,sales promotion*

Jedna se o velmi rozsdhlé odvétvi marketingu zahrnujici velkou Skalu rtznorodych
aktivit. Zjednodusen¢ feceno se jedna o mimotadné, kratkodobé piilakani zdkaznika diky
ptidané hodnoté. Pfidanou hodnotou mame na mysli motivaéni aktivity, jako jsou slevy,
vyprodeje, vétsi baleni za stejnou cenu, soutéze, darky a podobné. Tim u zékaznika
kratkodobé zvySujeme poptavku po naSem produktu, tedy zvySujeme i objemy prodeje.
Napiiklad diky darku v podobé¢ vzorku, muzeme zéaroven piesvédCit spotiebitele
k vyzkouSeni novinky na trhu a naslednému zanevieni na konkuren¢ni vyrobek. Pfi
obchodovani s distributorem, nikoli s koncovym zakaznikem, ma podpora prodeje za cil
presvédcit odbératele naptiklad k rozsifeni nabidky nasi znacky nebo lepsSimu prodejnimu
umisténi. Posledni formou podpory prodeje je podpora samotnych prodejci. Mimo

Skoleni, jim nabizime odmény za nejvyssi dosazeny objem prodeje.

., V literature byva podpora prodeje charakterizovana jako ,, motivujici k nakupu * je vsak
ziejmé, Ze by bylo presnéjsi hovorit o podnécovani, usnadnovani, povzbuzovani ci
dokonce nadbihani a zavazovani si zdkaznika, vedouciho obchodu i jeho persondlu.
Vychdzi se zde z jednoduchého, ale stale vseobecné platného poznatku o tom, Ze kazdy

clovék ma rad, kdyz dostane néjakou pozornost zdarma. “

Primy marketing, ,,direct marketing“

Oznaceni piimého, adresné¢ho osloveni s vyuzitim jednoho nebo vice komunikacnich
médii. Dlivodem praktikovani tohoto néstroje je okamzitd kontrola a méfitelnost prodeje.
Diky pfesnému vymezeni cilové skupiny mizeme vyuZit znalosti psychologie a potieb

adresata, ovSem musime pocitat s mensim dopadem na Sirokou vetejnost.

Nejznaméjsi formy direkt marketingu jsou: zasilani poStovnich zésilek, katalogl a

specidlnich nabidek stavajicim zdkaznikim, aktivni telemarketing a v poslednich letech

13 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace: [ziskani pozornosti zdkaznikii a naplnéni jejich
ocekavani]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xv, 275 s. ISBN 80-722-6811-2. (5.197)
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stale se rozriistajici rozesilani elektronické posty, kterd je mnohdy nevyzadana a

oznacovana jako spam. Zde Casto byva feSena otdzka legality.

Prace s verejnosti, ,,public relations, PR*

Vytvéfeni a nasledné budovani dobrého jména, image a plsobeni firmy na vetejnost.
Cilem je vytvofeni pozitivniho klimatu a vztahu mezi znackou a zakaznikem. Coz vede
ke zlepSeni a upevnéni postoje na trhu. Dle Philipa Leslyho je ,, Public relations védou a
umeénim, jak chapat, vytvaret a ovliviiovat verejné minéni. Jejich hlavnim nastrojem jsou
hromadné sdélovaci prostredky. Public relations vV sobé zahrnuji prvky psychologie,
politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a slozky, avsak stoji mimo né. Jsou jedinou
spolecenskovédni disciplinou, kterd zkoumd podstatu toho, pro¢ a jak budou masy lidi
jednat a jak budou akceptovat své socialni prostiedi, kam budou smérovat jejich reakce.
Public relations jsou tudiz dnes hlavnim ndstrojem vnéjsich vztahii kazdé zemé, regionu,

skupiny, kazdé organizace a instituce. “ *

RozliSujeme tii zdkladni formy public relations. Tou prvni je styk s Sirokou vetejnosti.
V takovém piipad¢ se jedné napiiklad o dny otevienych dvefi ve vyrobnich podnicich,
potadani détskych dnli pod zastitou dané znacky, soutéze a viditelna gesta jako naptiklad
pfispévky na charitu. Dalsi forma je urcena pro styk s médii, zde hraje velkou roli tiskovy
mluv¢i, ale vyuzivame zde napiiklad tiskovych konferenci, redakénich a jinych navstév,
besed a podobné. Posledni, tfeti forma, je zaméfena na vnitropodnikové public relations,
konkrétné mezilidské vztahy na pracovisti. Podnik tyto vztahy buduje nabidnutim
zaméstnancim mimo samotné prace n¢jaké pridané hodnoty, napiiklad teambuilding,

podnikové noviny, oslavy ¢i firemni zajmové kluby.

14 KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012,
220 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4, (s.23).
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Sponzoring

Sponzoring velmi dobfe slouzi jako soucast public relations, napomahd pozitivnimu
vnimani produktti znacek i spoleCnosti u spotiebiteli. Mize byt realizovan i zcela
separatné a stava se tak jednou ze zakladnich strategii v oblasti propagace a komunikace.
Jde o techniku umoziujici prezentaci znacky a produktu, diky koupi nebo finanéni a jiné
podpofe urcité udalosti. Vétsinoveé jej praktikujeme na kulturnich a sportovnich
udalostech, ale naptiklad také na vécnych predmétech ¢i medidln€ zndmych osobnostech.
Sponzoringem nemusime chédpat pouze financni Castku vénovanou smluvni strané.
V praxi jsou stale Cast¢jsi sponzorské dary, at’ uz v podobé technického vybaveni ¢i
zasob¢ vlastniho produktu. Predpokladem pro jeho vétsi uspéch je jistd vazba mezi
sponzorem a sponzorovanym, tedy spolecnd image ¢i jiny zdjmovy prvek. Nalezeni
vhodného objektu sponzorovani ovSem neznamend rovnou zaruceny Uspéch. Nesmime
zapomenout na ostatni podporu této Cinnosti. ,, Obecna zasada rikd, zZe na kazdy dolar
investovany do sponzoringu musi byt vynalozen minimalné dalsi dolar na propagaci, aby

se o sponzorstvi védelo. “ 1°

vvvvvv

rozliSuje ¢tyfi zékladni formy. V prvni fadé sponzoring konkrétniho sportovce. Forma
pouzivand u sporti provadénych na vrcholové urovni. U kolektivnich sportii se
dostavame ke sponzoringu celého druzstva. Dalsi formou je sponzoring sportovnich
svazl, tedy celych instituci. Nejvice vyuZivanou formou je sponzoring celé sportovni
akce, tedy naptiklad podileni se na financovani mistrovstvi svéta v hokeji nebo jiného
Sampionatu. V takovém ptipadé€ velmi Casto dochazi k zaclenéni sponzora do samotné¢ho

nazvu, jako je tomu tak v ptipad¢ ,,Gambrinus ligy*.

15 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: [ziskdni pozornosti zdkaznikii a naplnéni jejich
ocekavani]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xv, 275 s. ISBN 80-722-6811-2. (s. 220)
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Nova média, internet, multimédia

Diky technickému rozvoji fadime do komunikacnich nastrojii a forem propagace také
nova média, zejména tedy internet. Vyznacuji se svou audio vizualnosti a prostorem pro
vedeni dialogu. Téchto médii vyuzivame piedev§im jako doplnéni médii tradi¢nich.
Velkou vyhodou je multifunkénost. Tim mame na mysli individualni osloveni, osloveni
dané cilové skupiny, popfipad¢ i Siroké vetejnosti. Diky moznosti vyuziti v§ech prvkl
jako jsou zvuk, obraz, text a zapojeni spotiebitele, mame moznost piedlozit mu vice
ruznych podnétt ke koupi a ziskat okamzitou reakci. Dal$imi nespornymi vyhodami jsou
celosvétovy rozsah internetu a nizkd cena S$ifeni, nikoli vSak cena samotné vyroby a

napadu.®

Samostatnou a velice vyznamnou kategorii v oblasti internetové komunikace jsou socialni
sité. V Cechach je do socidlnich siti zapojena vice neZ tetina uZivateli internetu a u
mnohych z nich se jedné o nejcetnéjsi, Casto az permanentni aktivitu na webu. Socidlni
sité uzivatelé maji dostupné jak na internetu ve svych pocitacich, tak ve svych mobilech,
diky tomu s nimi mizeme jejich prostiednictvim byt v podstaté v neustalém kontaktu.
Pravé diky nim udrzujeme vztahy se stdvajicimi zdkazniky, hleddme a ziskavdme nové
potencialni zakazniky, udrzujeme pozitivni image firmy, kontrolujeme pohled uzivateli
na nasi znacku ¢i produkt a velmi lehkym zpiisobem Sifime a cilime nasi reklamni

kampani.

Dal$i komunika¢ni nastroje

Vysledkem stale vétSiho tlaku propagace prostfednictvim komunika¢nich nastrojii na
spotiebitele je pokles jeho ucinnosti, respektive odolnost spotiebitele. Vznikaji proto
nova odvétvi zaméfujici se na originalitu a kreativitu, kdy spotiebitel mnohdy na prvni
pohled ani nerozezna, Ze jde o reklamni tah. Takovym pfipadem je naptiklad ,,guerilla

marketing® nebo ,,virovy marketing®.

16 VYSEKALOVA. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5, (5. 24 — 27).
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V ptipadé guerilla marketingu hovofime o co nejvice napadity, neCekany a piekvapivy
napad, ktery je Casto postaven proti stavajicim pravidliim a do kterého je zapojen sadm
zakaznik. VyznaCuje se nizkou néakladnosti, ale vysokou naro¢nosti z hlediska

napaditosti.

Virovy marketing sazi na §ifeni zpravy samotnymi zakazniky, tedy ze strany jednoho

v

spotiebitele na stranu jiné¢ho spotiebitele. Nejrozsitenéjsi je v oblasti internetu, pficemz
uzivatel, ktery ziska urcité sympatie k danému piispévku, at’ uz se jedna o text ¢i video,
rozesSle tento pfispévek svym vybranym znamym a piatelim s piedpokladem jejich
sympatii k danému tématu, dale dochazi k fetézové reakci a plosnému Sifeni. Tato forma

tedy pisobi nenasilné a béhem kratkého ¢asového useku se §iti samovolné.
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2 REKLAMA JAKO SOUCAST MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Reklama je obchodnim poselstvim. Ugelem takového poselstvi je ovlivnit zakaznika a
dodat mu odvahu ke koupi. Jde tedy o presvédceni piijemce takové reklamy o kvalitach
a jinych hodnotach vyrobku a sluzeb. Reklama tedy nemé daleko od osobniho prodeje,
Vv obou pfipadech se jedna o presvédceni a predvedeni vyrobku, ovSem reklama je ve
vysledném efektu méné nakladna. V ptipad¢ osobniho prodeje by se ¢as na to vynalozeny
a finanéni naklady na osloveni poloviny obyvatelstva Ceské republiky vys$plhaly do
enormnich vysin, zatim co reklama tuto funkci pomoci medii zastane levnéji a znatelné

rychleji.

2.1 Proces vytvareni reklamy

Nejcastéji pouzivanou metodou provedeni a zacileni reklamy v prodeji je reklamni
kampan. Tou se rozumi kombinace reklamnich ¢innosti, pouziti vice druhti reklamy a

poskytnuti vice informaci. Zakladem reklamni kampan¢ jsou tyto tkony:

e Rozkli¢ovani potieb spotiebitele

e Stanoveni co nejvystiznéjsiho poselstvi vypovidajiciho o zplisobech uspokojeni
potieb

e Piesunreklamniho sdéleni smérem k potencialnimu spotiebiteli a to ve spravném
¢ase, na vhodném misté€ a co nejlevnéji

e Specifikace vlivu reklamniho poselstvi

e Unifikace tohoto poselstvi s jinymi druhy marketingovych komunikaci

pouzivanych firmou k podpote produktu
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Pro reklamni kampan je tedy nutné urcit cile, jakych by méla reklama dosdhnout a

nasledné financovat &initele, které jsou schopné tomu napomoci.t’

Jednotlivé kroky pii procesu vytvaieni reklamy:

Vazba na vychozi marketingové cile — shoda s komplexni firemni filozofii, a z ni
plynoucimi marketingovymi cili. Kampan je v souladu se strategickym chovanim
firmy.

Reklamni cile — ¢eho ma byt kampani dosazeno. Ekonomické cile, tedy vyse
zisku, trzeb, odbytu. Psycho-grafické cile, jako jsou postaveni na trhu a postaveni
vuci konkurenci. Technické cile, rozsah odezvy a pocet zasazenych.

Reklamni rozpocet — vySe financnich prostedkd, jez je firma schopna uvolnit na
dany projekt. Casto je omezujici podminkou celé kampan&. V otdzce rozpoétu
jsou nejbéznéjsi Ctyii postupy. Stanoveni rozpoctu jako urcitého procenta zisku,
obratu. Procento urcujeme diky vypoctu nédkladi pouzitych na reklamu a
vyhodnoceni piinostt reklamy Vv poslednich letech. Stanoveni rozpoctu
pfiméfeného vydajim konkurence. Zde mizeme vychéazet pouze z odhadovanych
nakladii konkurence z hlediska jejiho postaveni na trhu. Stanoveni rozpoctu dle
volné pouzitelnych prostiedkt firmy. Nutno myslet na celkové finanéni potieby
podniku. Rozpocet ve vysi vysledné Castky tvahy o pfimé timéfte cili a tkola
pozadovanych po reklamé. Potfeba uréeni konkrétnich reklamnich cili
S podrobnym planem co tkoli, které je tfeba vykonat a nasledny vypocet nakladt
na jednotlivé ukoly. Rozpocet plynouci z minulych zkuSenosti. Vhodny pouze pro
obdobny cil a mediatyp reklamy.

Stanoveni objektu reklamy — objekt propagace. Propagovat miiZzeme samostatny
produkt, obor naseho podnikani, image podniku, ostatni vykony a sluzby.
Stanoveni subjektu reklamy — komu je reklama urc¢ena. Subjektem jsou vSichni
potencialni zakaznici, nebo presné urcena cilova skupina

Stanoveni reklamniho poselstvi — konkrétni cil, berouci ohled na cilovou skupinu,

jeji socialni hodnoty.

¥ SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada, 1995, 668 s. ISBN 80-
716-0062-7, (5. 23 — 49).
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Urceni reklamniho prostfedku — zplisob prezentace, dle pouzitého reklamniho

nosice. Zde vychdzime predevsim z reklamnich cilli, objektu, rozpoctu, cilové

skupiny, zdkonnych a etickych omezeni. Znaky tvoficimi reklamni prostfedky
jsou slovni, textové, vizualni a argumentacni ¢asti, barva, hudba, plisobeni na
emoce a rozsah.

e Piedchozi testovani — toto vstupni testovani délime na tfi stupné. V prvnim stupni
testujeme dotazované osoby na zdkladé¢ ptedlozené¢ho reklamniho konceptu.
Dotazovani rozhoduji, zdali bude sd€leni ptsobivé a produkt jednoznaéné
odlisitelny od konkurenénich vyrobkd. Druhym stupném je testovani pied
vypusténim jiz hotové reklamy. Tento zpilisob ma za ukol zjistit prvni spontanni
pocity a dojmy. Ttetim a poslednim zplisob testovani je pomoci technickych
prostfedkill, kdy pomoci pfistroju sledujeme, na které prvky v ramci reklamy bylo
reagovano a jak byly vnimany.

e Urceni reklamniho nosice — zvoleni média, kterym bude reklama $ifena. Vybér
uzpuisobujeme typu reklamy a moznostem jejiho znazornéni. V piipadé spravné
volby mediatypu, v kombinaci s napiiklad dobrym a tdernym sloganem, ma
reklama nejvétsi dopad na vnimani zékaznikem.

e Vypusténi reklamy

e Vyhodnoceni UspéSnosti

Shrnutim pro spravnou a u¢innou reklamu je obsah ptimého a jasného sdéleni, jeji
divéryhodnost a kreativita, méla by byt ndkladové efektivni a propojena s ostatnimi

néstroji komunikaéni politiky podniku.®

2.2 Legislativa reklamy

VétSina tkont provadénych ¢lovékem, stejné jako reklama, podléha pravnim ptedpistim.

Otazky reklamy v Ceské republice fesi zakon. Tento zakon jasné definuje co je

18 TOMEK, Gustav. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2007, 308
s. ISBN 978-80-86946-45-0, (s. 228 — 235).
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protipravni reklamou a je tedy v rozporu s nim. Dale pfesné urCuje dozoréi organy
jednotlivych reklamnich odvétvi. Zakon nese nazev ,,Zakon ¢.40/1995 Sb. o regulaci
reklamy a o zmén¢ a doplnéni zédkonac.468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsich predpist®. Tento zdkon byl schvalen 9. tnora
1995 a definuje jaka reklama je reklamou protipravni, ale také urcuje dozorci organy

jednotlivych reklamnich odvétvi.

,,zakon o regulaci reklamy stanovuje, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy,
zejména nesmi obsahovat jakoukoli diskriminaci z ditvodu rasy, pohlavi ¢i narodnosti.
Nesmi napadat ndbozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat mravnost, snizovat
lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu
strachu. Reklama rovnéZz nesmi napadat politické presvédceni, podporovat chovani
poskozujici zdravi a ohrozovat bezpecnost osob, majetku ¢i zZivotniho prostredi. Zdkon
dale reguluje reklamu na néekteré specifické komodity, zejména alkohol, lécivé pripravky,

tabak, pohiebni sluzby, zbrané a stielivo atp.* *°

Jednotlivymi dozoréimi organy dohliZejicimi na dodrZzovani pravnich specifikaci
Vv jednotlivych oblastech reklamy jsou: ,, Pro televizni a rozhlasové vysilani je to Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani, v presné specifikovanych pripadech je to Statni ustav
pro kontrolu 1é¢iv, ministerstvo zdravotnictvi, Statni rostlinolékaiskd sprava, Ustav pro
statni kontrolu veterindrnich biopreparatii a léciv, Urad pro ochranu osobnich iidajii pro
nevyzadanou reklamu Sirenou elektronickymi prostredky a v ostatnich pripadech je
dozorujici organ prislusny krajsky zivnostensky urad. Podnéty krajskym uradiim k reseni
reklam, které nejsou v souladu se zdkonem, podavd Rada pro reklamu (a nejen
ona). Reseni jednotlivych problematickych reklam je tedy na Krajském Zivnostenském

vradu, ktery je ze zakona odpovédnym dozorujicim orgdnem. “*°

19 K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-2, (s. 51).

VREKLAMNI  NOVINY: reklama a legislativa [online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z:
http://www.reklamninoviny.eu/reklama-a-legislativa/
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Reklama na tabakové vyrobky

Propagace veSkerych tabakovych produktd, vetné znakl jim charakteristickych je
nepfipustnd. Existuji vSak ur€ité vyjimky, a to v piipadé tizce specializovanych prodejen
S témito vyrobky. Pokud se reklama na tabakové vyrobky objevuje jinde, naptiklad
v hotelich, supermarketech nebo restauracnich zatfizenich, smi se vyskytovat pouze
v misté k prodeji tabdkovych vyrobkl ur¢eném. Tyto povolené vyjimky jsou vSak
podminéné nutnosti uvedeni varovani ministerstva zdravotnictvi o Skodlivosti koufeni, a

to na dvaceti procentech velikosti dané reklamni plochy.

Reklama na 1éky

V prvni fadé musi takova reklama byt v souladu s dobrymi mravy. Ze strany
farmaceutické spolec¢nosti je zakédzéano realizovat navstévy obchodnich zastupcii u 1€kaiti
a osob opravnénych k predpisu a vydeji 1éCiv, ale také veskeré presvédcovani k prodeji,
vydavani a spotfebé. Reklamnimi objekty mohou byt pouze fadné registrovana 1éciva a
informace o nich v reklamnim sd€leni nesmi byt v rozporu s oficidlné schvalenym
souhrnem udajii o léCivém pripravku. Reklama urcend Siroké vetejnosti nesmi byt
zamé&fena na léky urCené k prodeji na predpis, a samoziejmé také na 1éky s obsahem
omamnych a psychotropnich latek. Nesmi nabadat zdkaznika, Ze bez ptisluSného Iéku se
jeho zdravotni stav zhor$i a nesmi ptisobit tak, Ze je zbytecna konzultace s oSetfujicim
lékafem. Nesmi slibovat zarucené Uc¢inky, odpuzovat, désit a nesmi byt cilena na osoby
do patnacti let ve€ku. Lékova reklama naopak musi obsahovat vyzvu k nastudovani

ptibalového letaku a registrovany nazev a pfesné jméno 1€civé latky.

Reklama na alkohol, alkoholické napoje

Reklama na alkoholické napoje je povolend, nicméné podléhd urcitym pravidlim. Tato
pravidla jsou jednotna pro veskeré typy médii. Samoziejmeé muze byt zaméiena pouze na
osoby, které dosahly plnoletosti a zdroven nesmi vyobrazovat osoby ptisobici mladistvym

vzhledem pfi konzumaci téchto napoji. Nesmi presvédcovat k neustdlému a nefizenému
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holdovéani alkoholickym néapojim. Nesmi se formou jakékoli negace nebo ironie
vyjadfovat k abstinenci. Nesmi ddvat do souvislosti fizeni dopravnich prostiedkl a
alkohol. Nesmi piesvédCovat, Ze alkohol napomaha k lepSim vysledkim v oblasti
sexualniho a socialniho zivota. V zadném piipad¢ nesmi oznacovat alkohol jako feSeni

osobnich krizi ¢i dokonce jako piipravek s lécivymi ucinky.

Srovnavaci reklama, nekala soutéz

V hospodarské soutézi se nekalou soutézi nazyva jednani, které je v rozporu s dobrymi
mravy a jeho negativni dopad, konkrétné zptuisobuje Gjmu potencialnimu spotiebiteli ¢i
ostatnim soutézicim. Prvky nekalé soutéze se nejcastéji projevuji ve formé 1zivych tvrzeni
a parazitovani na konkurenci. Dal§i zplisob nekalé soutéZe je srovnavaci reklama, pro
kterou obchodni zékonik stanovi pfesné podminky. Jejich smyslem je co nejvécnéjsi a
maximalné objektivni srovnani, které je prosté predpojatych a bezptedmétnych, Cisté
ucelovych srovnani. Srovnavat lze pouze ty produkty, které uspokojuji stejné potieby,
nebo jsou uréené k totoznym ucelim. Srovnani nesmi byt zlehcujici a klamavé a je mozné
pouze tehdy, pokud znaky, které jsou porovnavany, jsou znaky podstatnymi,

relevantnimi, ovéfitelnymi a reprezentativnimi.

Mimo pravni regulaci se reklama a subjekty v reklamé pusobici fidi také reklamnim
kodexem, ktery sestavila Rada pro reklamu. Tento kodex navazuje na pravni upravu a
fesi otazky etickych zasad. Jeho cilem je uc€init reklamu pravdivou, Cestnou a slusnou.
Rozsah kodexu respektuje zasady reklamni praxe, které vypracovala Mezinarodni

reklamni komora.

2.3 Psychologie reklamy

Pojmem psychologie reklamy rozumime vyuziti psychologickych aspektli nejen
k dosazeni reklamnich cil, ale v ramci celého komunika¢niho mixu. I pfes absenci
celkového konceptu marketingového, konkrétné propagacniho puisobeni na psychiku

¢loveka, se jiz na pocatku 20. stoleti mizeme v reklamé setkat S jejim uplatnénim. Uz

30



v této dobé probéhla fada vyzkumi porovnavajicich u¢inky reklamy na podvédomé
vnimani a psychiku clovéka. Za hlavni vyvojové etapy psychologie reklamy tedy
povazujeme zminovany zacatek 20. stoleti, obdobi od tficatych do padesatych let,
Sedesata a sedmdesata 1éta 20. stoleti. Posledni vyvojovou etapu datujeme od pielomu 20.

a 21. stoleti az po soucasnost.

Vyvoj psychologie reklamy

Pocatky psychologie fadime na zacatek 20. stoleti, kdy pfedmétem zkoumani je hlavné
vyvolani pozornosti a jeji miry. Prostfedky vyvolani oné pozornosti jsou témata pro
vSechny vSeobecné lakava. Konkrétn¢ se hojné vyuziva naptiklad sexudlnich motiva.
Predmétem pozorovani psychologii se stava ucinek jednotlivych prvkil a prostiedku
propagace na piedstavivost, pozornost, pamét’ a viili. Dale je na propagacni prostredky
hledéno piedevs§im ze stranky jejich formalniho zpracovani, nikoli vSak na jejich obsah,
motivaci a vysledek. Kniha odborné pojednavajici o psychologii v kombinaci s reklamou
S nazvem ,,Psychology in advertising®, ve které autor P. Poffenberger shrnul vice nez sto
odbornych studii a jinych publikaci, vychazi ve dvacatych letech tohoto stoleti. P.
Poffenberger se tak stdva nejvyznamnéjsim piedstavitelem reklamni psychologie pocatkt

20. stoleti.

Obdobi tticatych az padesatych let se nese prevazné v duchu inzerce, kterd je nejhojnéji
vyuZivanou propagacni technikou. Zde rozliSujeme zékladni sméry vyzkumu. Vyzkum
zaméfeny na proces vnimani, stupeni znamosti a nasledné znovupoznani. Z tohoto
vyzkumu ovSem nezjistime celkovy vliv plsobeni reklamy na prodej. Pokud si
spotiebitelé zapamatuji nebo si pozdé€ji vybavi urCitou reklamu, je to jisté dobfe, ovsem
jesté to neznamena, Ze je tato reklama presvédcila ke koupi. Druhym smérem vyzkumu
je pozorovani emotivniho ptsobeni, pficemz probiha hodnoceni zalibeni, tedy ano libi se,
nebo ne nelibi se. Hypotézy dokazujici funk¢nost libivych véci nebyly prokazany.
Poslednim smérem vyzkumu je méfeni dopadu propagacnich prostfedkii na samotny
nakup propagovaného. V tomto obdobi se rozviji mimo psychologii propagace také oblast
préce s vetejnosti, tedy public relations. Kniha, ,,Advertising Psychology and Research*,

ktera vychazi pravé v tomto obdobi, konkrétné ve Ctyticatych letech, byla dlouhou dobu
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povazovana za ucebnici tohoto oboru. Tuto knihu spole¢n¢ sepsali Darrell Blaine Lucas
a Steuart Henderson Britt. Dalsim vyznamnym autorem druhé vyvojové faze propagacni
psychologie je némecky autor H. F. J. Kropffa, ktery v roce 1934 napsal knihu

,Psychologie in der Reklame*.

V letech 1960 az 1980, ktera jsou povazovana za tteti vyvojové obdobi, je stanovena
otazka komunikac¢niho pilisobeni nastroji propagace. Americkd a zapadonémecka
psychologie je orientovana predevsim na motivacni vyzkumy. S vyuzitim modelu AIDA
(,,attention — interest — desire — action, tedy pozornost — zajem — pfani — jednani),
respektive v navaznosti na n¢j, jsou vytvofeny modely postupnych ucinkt reklamy,
Z nichz uvadime dva. Prvni, ktery pochazi hned z pocatku tohoto obdobi (1961) a jehoz
autorem je Lavidge Steiner, ktery k u¢inktim propagace nahlizi takto: Védomi — védéni —
chténi — upfednostiiovani — presvédéeni — nakup. Druhym modelem, naopak z konce
tohoto obdobi (1976), je DeLosieriv model: védomi — pozornost — pochopeni — zména
postoje —uceni — jednani. Zapojuji se také ceskoslovensti psychologové, a to formovanim
komunikac¢nich piisobeni propagace, odvozenych ze spotiebniho chovani. Toto pojeti je
komplexné&jSim pohledem na propagacni plisobeni. Pfi pohledu skrze spottebni chovani

musi byt propagacni sdéleni vnimano v ramci spolecenskych a ekonomickych souvislosti.

Pielom stoleti se vyznaCuje komplexnim pfistupem a uplatiovanim psychologie
v ramci celého marketingového mixu. Zpracovavaji se vyzkumy pisobeni reklamy se
zaméfenim na emoce v kombinaci S pamétovymi procesy, vnimani a vybaveni si
komunikovaného. Trzni prostfedi a spole¢n¢ s nim tedy i1 marketing a vSe kolem n¢j,
vcetné psychologie reklamy, se diky zméné reZimu v nasi zemi zdsadné méni. Rovnéz se
v tomto obdobi dostavéa do popiedi znacka a zvysuje se jeji vyznam. Velky vyznam ma

samoziejmé také nastup novych technologii. 2!

21 VYSEKALOVA. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5, (s. 40 — 45).
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Psychologie reklamy a jeji hranice

Prostfednictvim reklamy je mozné ovliviiovat a fidit spotiebitele, coz ma vsak své
hranice, svd omezeni branici manipulaci. V prvni fadé¢ musi reklamni sdéleni ptfekonat
prah vniméni kazdé z osob, jimz je uréeno, coz diky informacnimu pietizeni miize byt
velmi slozité. Pokud se dostaneme ptes tento pomysiny prah a reklama tedy zac¢ne byt
vnimdna, neznamena to, ze si spotiebitel reklamu také zapamatuje. Reklama bojuje
s lidskymi ptedsudky a zazitymi postoji. VIiv maji emocionalni faktory, diky kterym je
reklama pfijimana. Na reklamu je pohlizeno jako na zajimavé téma, ale vesmés uz neni
zajimavy jednotlivy spot ¢i inzerat. Zakaznik ziskava informace 0 produktu také z jinych
zdroju nez z reklamy. Témito zdroji jsou naptiklad spotiebitelské testy, které jsou brany
jako davéryhodnéjsi. Pfi tvorbé a Sifeni reklamy je nutné se nad témito prekézkami
zamyslet a brat je na védomi. Je dobré také znat prvky, které se v reklamach objevuji a
zpusobuji pocit skodlivosti a nekalosti reklamni komunikace. Z reklamy ¢asto ziskavame
dojem, ze osobniho $tésti docilime teprve tehdy, pokud se rozhodneme dany produkt
koupit. Vyobrazeni spolecenskych hodnot zddoucich z konzumniho pohledu, nikoli
Z pohledu lidskosti. Prezentace zakladnich lidskych potieb, kterymi jsou potrava, spanek,
sexualita a pocity jistoty a bezpeci, ptevladaji nad vyobrazenim hodnot, jako je
vzdelavani, seberealizace a osobni rist. Absence pfirozenosti, ¢imz je mysleno
vyobrazeni lidi normdlniho Zivota. V reklaméach vidime pfevdzné spokojené, hezké,
Stihl¢, bohaté a tispésné lidi, coz u mnoha lidi zptisobuje dojem ménécennosti a pocitu
horSiho Zivota, neZ jaky ve skute¢nosti maji. Autonomie jednotlivce je stile vic

ovlivitovana pomoci stale htife detekovatelnych metod.

Argumentaci proti t€émto tvrzenim ohledn¢ manipulace prostfednictvim propagace je, ze
kazdy druh komunikace, obzv1asté té komerc¢ni, v sob& obsahuje prvky ovliviiovani, tedy,
Ze je to obvyklym standartem. Dal§im argument podotyka, Ze kazdy ¢lov€k ma rozum a

tudiZ i moZnosti vlastniho rozhodnuti. 22

22 VYSEKALOVA. Psychologie reklamy. 3., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, 294 s. ISBN 978-
80-247-2196-5, (s. 49 - 52).
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Psychologiéti ¢initelé

Psychologickymi ¢initeli pro nédkupni chovani jsou aktivizujici a kognitivni procesy.
Aktivizujici procesy chapeme jako procesy vyplivajici z okamzité potteby, emoce ¢i
momentalni nalady nakupujici osoby. Tyto procesy podnécuji nakupni chovani a sméiuji
nas do dalsich rozhodnuti a dal§iho chovani. Kognitivnimi rozumime procesy zalozené
na rozeznani realnych potieb, na rozumné uvaze kupujiciho a jeho vzdélani. V takovém
piipadé vedou k rozumnému, uvédoméelému zazitku, pii kterém nakupujici poznava své
okoli i sam sebe. V ptipadé pochopeni psychologickych aspektti pisobicich na zménu

nakupniho chovéni, vime jaké psychologické nastroje pouzit v reklamé.

S

Zakladem je motivacni teorie, kterd se odrazi od stupnice lidskych hodnot a potieb.
Motivaci v oblasti reklamy chapeme jako silu, majici schopnost vyvolat nakupni aktivitu.
., Vysledkem piisobeni motivace je tedy pohyb. Motivace sama vSak predstavuje vnitini
energetizujici sily, které stoji za kazdym nasim jednanim. Dava podnét k nastartovani
lidské cinnosti, urcuje smér a intenzitu motivované cinnosti a je také odpovédna za délku
Jjejiho trvani. V oblasti reklamy to znamend, Ze podnéty maji vyvolat v ¢loveku aktivitu —
nejcastéji nakup néjakého zbozZi; motivace musi byt dostatecné silna a vytrvald, aby

prrekonala ¢asové obdobi od kontaktu s reklamou do samotného aktu nakupu. “%3

K motivaci spotiebitele nam slouzi napiiklad potifeby. Americky psycholog Abraham
Maslow tyto potfeby uspotadal do takzvané Maslowovy pyramidy. Zakladnu pyramidy
tvoii ty nejvice dilezité, fyziologické potreby, bez kterych bychom se v zadném piipadé
neobesli. Jsou jimi naptiklad dychani, jidlo, piti, spanek. Smérem vzhtiru v této pyramidé
postupujeme pres jistoty, socialni potieby, potfeby uznani a uplatnéni, az k potfebam
seberealizace. Diky této stupnici potieb je mozné odvodit jednotlivé motivy konzumenta.
Plati naptiklad, Ze fyziologické potfeby v nas evokuji pfi ndkupu sledovat dosazitelnost,
potieba jistoty nds nuti ohlizet se na kvalitu, moZnosti servisu, pfizpisobivost a
technickou vybavenost pozadovaného produktu. V ptipad¢é reklamy je princip stejny,

fyziologické potieby maji vSichni a stadle. VSimnéme si, Ze nejvice reklamy je na jidlo,

28 KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012,
220 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4, (s.31).
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pochutiny, relaxaci a pocit pohodli. V mnoha reklamach, at’ uz jsou na jakykoli produkt,
se vyskytuje rodina, ptatelstvi, ¢imz se dostavdme k potfebdm socidlnim. Vrcholek
pyramidy, tedy seberealizaci, skvéle dokaze popsat slogan nékterych reklam, jako

napiiklad ,, Bud’ sviij — kup tento vyrobek!*?*

Dalsi moznosti jak dobie motivovat je vyuziti emoci. Lidé cilené vyhledéavaji situace, ve
kterych dochazi k emo¢nim zazitktim. Nakupovani takovou situaci bezesporu je. Mnozi
Z nas nakupuji i zbyte¢né véci a utraceji za né té¢zce vydelané penize. Existuji spotiebitelé,
ktefi pfi nakupovani pocit'uji tak silné emocionalni prozitky, az prechazeji v zavislost.
., Reklama je sofistikovany zpiisob, jak vam vytiahnout z kapsy penize, které nemadte, za
véci, které nepotiebujete, abyste udélali dojem na lidi, kterym na vds vitbec nezalezi. ** %>
Napadne-li nas jen nepatrné propojeni produktu s pfijemnym prozitkem ¢i pedstavou, je
daleko vétsi Sance jeho vybéru. Reklama v nas tyto pfedstavy vyvolava, typickym

prikladem jsou slogany typu, kupte si tento vyrobek a zazijete néco baje¢ného.

Zvyklosti a navyky provazeji nase zivoty den co den, mnohdy o tom ani nemusime védeét.
Stejné tak je to s nadvyky pii nakupovani. Abychom usetfili energii a nemuseli zbytecné
pfemyslet, automaticky sdhneme napiiklad po stejném masle jako kdykoli jindy.
Navykovym jednanim vyjadfujeme vérnost uréité znacce. Spole¢né s jednanim pod

vlivem emoci je ndvykové jednani absolutnim opakem jednéani s rozumnou tvahou.

Psychologie reklamy €asto fesi rozdilnost ve stanoveni hodnot jednotlivych spotiebiteli.
Rozdilny nazor a zebfiCek hodnot mizeme mit na cokoli, nejCastéji vSak feSime
rozdilnosti v hodnoté penéz. V takovém ptipadé reklamy uvadéji rizné slevové akce,
vyhodné koupé a vétsi baleni. Cena se zde stdva rozhodujicim faktorem. Dale rozliSujeme
rozdilné chovani u lidi majicich na ptednich pozicich hodnoty casu, odliSeni se a
vyjimecnosti, zdravi, lasky, technické vyspélosti, ochrany Zivotniho prostiedi a tak

podobng. 2

2 TOMEK, Gustav. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2007, 308
s. ISBN 978-80-86946-45-0, (5.86 — 87).

2 KRIZEK, Zdenék a Ivan CRHA. Jak psat reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012,
220 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4, (s.38).

%6 KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012,
220 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4, (s. 31 — 41).
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2.4 Druhy reklamy, jejich klady a zapory

Ptedpoklad spravného ucinku reklamy je zasazeni spravnych adresatl, spravné cilové
skupiny. K tomu slouzi mimo dobrého naplanovani také spravny vybér reklamniho
nosice, neboli média, kterym Sifime reklamni sdéleni. Nosict reklamnich sdéleni je
mnoho. Kazdé z nich v§ak ma sva pravidla, své dulezité soucasti, své vyhody a nevyhody.
Pii vybéru typu nosice nasi reklamy rozliSujeme dva zdkladni znaky, napiiklad u
tiskovych reklam se jedna o nakupovany prostor uréeny k prezentaci sdéleni, u reklam
vysilanych nakupujeme cas. Jednotlivé druhy médii se 1isi jednak cenou, ale také
okruhem jejich sledovatelt, tedy moznosti zacileni jejich prostiednictvim. Velky vliv,
také hraje zaclenéni reklamy v ur€itém médiu. Tim myslime napiiklad do jaké c&asti
vysilani, nebo mezi jaké ¢lanky reklamu zatadime, coz je otdzkou spiSe pro oblast

psychologie.

Tiskova reklama

Pro oblast tisténé reklamy, tedy reklamy novinové, reklamy v ¢asopisech, publikacich,
reklamnich letacich a dalSich, je typické prodavani reklamniho prostoru. Jako zékladni
jednotku reklamniho prostoru oznacujeme celou stranu, v branzi oznacovanou jako ,,full
page*. Pro mnoho reklam ale tato celostrana neni vhodna, nebo neni dostateny rozpocet,
a tak je moZné tento format délit na jeji zlomek, tedy polovinu az Sestnactinu. V ptipadé
nutnosti vétSiho formatu se naptiklad v magazinech hojné vyuziva takzvana ,,double full
page“, tedy dvé celostrany vedle sebe vyobrazujici jeden motiv. DalSim hojné
vyuZivanym a Sikovnym formatem tiskové reklamy je pfipad, kdy inzertni plocha ¢ini
zhruba 70 procent stranky a je ze dvou stran lemovéna libovolnym, nesouvisejicim
redakénim textem. Vyhodou tohoto formatu je diky mensi procentualni ploSe strany jeho
mensi cena, ale také je Casto pokladan za ucinnéjsi. Totiz v piipadé€, ze étenaie zaujme

text lemujici “junior page*, ma nasi reklamu v priibéhu celého ¢teni ptimo pied o€ima.

Tiskova inzerce miize byt jak stéZejnim prvkem celé reklamni kampané, tak i1 jejim
doplikem. Napftiklad v ptipad€ nutnosti Castého opakovani reklamy vyjde levnéji doplnit

televizni reklamu takzvanym ,,pack shotem®, tedy vystfizeni, nebo pretransformovani
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formatd. Prvnim ukolem nejen u tiSténé propagace je upoutani pozornosti. V tomto
pfipadé mame moznost upoutat dvéma zpusoby. Bud’ vyobrazenym motivem, nebo
vyraznym a trefnym titulkem. Inzerce tedy obsahuje dvé slozky, které jsou oznacenim
praveé pro tyto dva zpusoby upoutdni pozornosti. Titulek spadd do textové ¢asti, kterou
nazyvame ,,bodycopy®. Motiv, tedy obrazova c¢ast, je oznacovan jako ,,vizual“. David
Ogilvy ve své knize Ogilvy o reklamé uvadi nékolik zakladnich pravidel pro psani titulkt,
uved'me si alespon nékteré z nich. ,, Titulky cte v priméru pétkrat vice lidi nez cely text.
Z toho vyplyva, ze pokud jste své zbozi neprodali uz v titulku, vyhodili jste 90% svého
rozpoctu oknem; inzeraty, které obsahuji néjakou novinku, si v priméru zapamatuje o
22% vice lidi, nez ty, které nic nového nesdeluji; Kdyz mdte to stésti, ze mate k dispozici
néjaké nové informace, nepohrbivejte je v textu, ktery si deveét z deseti lidi viitbec neprecte;
titulky, které ctenari nabizeji uZitecné informace, jako napriklad jak ziskat pratele,
prilakaji nadprimeérnou pozornost;, Dlouhé titulky prodavaji v priméru vice zbozi nez

kratké. “?’

Nejcastéjsi typy pouzivané u tiskovych reklamnich sdé€leni jsou takzvané ,story* a
»reason why“. V piipad¢ ,,story* modelu chceme docilit vziti se do situace. V textové
¢asti vypravime ptib¢h, ktery poutavé piedlozi komercni sdéleni, které kombinujeme
S ilustrujicim obrazkem. ,,Reason why* pfekladame jako diivod pro¢, mysleno jako diivod
pro¢ zakoupit konkrétni produkt. Tento produkt pfedvedeme a déale argumentujeme jeho
technickou specifikaci, slozenim. Posledni ndmi popisovanou formou tiskové propagace
je takzvany ,,adventorial®. Tento zptsob je zvlastnim piipadem, kdy na prvni pohled neni
jasné, ze se jedna o reklamni sdé€leni a tvari se jako redakéni text piislusné tiskoviny.
Takovéto strance dominuje text, ktery je doplnén maximalné tfemi fotografiemi. Ze se
jedna o propagaci urc€ité znacky ¢i produktu si ¢tenat v§imne az ve chvili, kdy na konci

tohoto ,,¢lanku* objevi firemni logo dané znacky.?

21 OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. 2. vyd. Praha: Management Press, 1998, 223 s. ISBN 80-859-4383-
2.

28 CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry priivvodce svétem reklamni a marketingové komunikace.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007, vii, 199 s. ISBN 978-80-251-1688-3. (s. 48 — 56).
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Vyhodami tiskovych forem propagace jsou: cetnost Ctenaft z  rozdilnych
sociodemografickych skupin, moznosti pfizptisobeni obsahl inzerati jednotlivym
novindm a ¢asopistum dle jejich zaméfeni, rychlost inzerce, tiskova inzerce je povazovana
za duvéryhodnéjsi. Naopak nevyhodami jsou: velké mnozstvi inzerce, mezi kterou se ta
nase muze lehce ztratit, kratka doba piisobeni z diivodu vétSinou jednodenni aktualnosti

cerstvého vytisku.

Venkovni a vnitini reklama, ,, outdoor a ,,indoor*

Jak z nazvu vyplyva, tyto typy reklamy rozliSuje pouze jejich umisténi. Tato forma
reklamy nas obklopuje prakticky vSude. Jakykoli napis, plakat, vyvésny S§tit, znacka
ukazujici smér cesty k néjakému podniku, které kolem sebe vidime, je reklamnim
sdélenim. Masivniho roz$ifovani se tomuto zpiisobu reklamy dostdva jiz od pocatku
osmdesatych let. Nejvyraznéj$i zménou oproti dobam minulym je hlavné velikost téchto
sdéleni. Spolec¢nosti zabyvajici se realizaci reklamy neustale vyvijeji nové technologie,
vymysleji nova umisténi a snazi se navrhnout co nejkreativnéjsi zptuisob prezentace touto
formou reklamy. Zakladnimi nosi¢i venkovni reklamy jsou nejriznéjsi samolepky,
plakaty, billboardy, bigboardy, polepy vozi hromadné dopravy, svételné poutace a
podobné. Nosicu reklamni plochy je tolik a navic se stale objevuji nové, Ze kdybychom
je chtéli vyjmenovat vSechny, stravili bychom tim nékolik desitek minut. Hlavnim
rozdélenim tohoto typu propagace je déleni na statickou a pohyblivou reklamu. Statickou
reklamou rozumime takovou reklamu, jejiz nosi¢ je pevné svazdn s mistem, tedy
napiiklad billboard. Miizeme namitat, ze v dneSni dobé se mulze otiet a menit.
V takovém ptipad¢ se jedna o statickou, ale promé&nou outdoorovou reklamu. Zajimavym
pfipadem venkovni statické reklamy jsou takzvané ,out of frame* prvky. Jednd se
V podstaté o billboard a to v jakémkoli rozméru (big board, megaboard) do kterého jsou
vkladany 2D a dnes dokonce 1 3D prvky které vy¢nivaji, nebo pfesahuji dany format.
Pohyblivou venkovni reklamu vidame piedev§im v podobé polepit na tramvajovych
vozech, nicméné patii sem také letadla, vyobrazujici znacku letecké spole¢nosti, reklamni

vzducholodé a vlastné v§echny dopravni prostfedky, na kterych uvidime napis ¢i logo.
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Vyhodami tohoto reklamniho odvétvi jsou: nizka cena, neomezena hranice nasi kreativity

a nepieberné mnozstvi forem. Naopak mezi velké nevyhody patfi: moznost spise

nemoznost zacileni, absence audio slozky, omezené mnozstvi informaci, které na

takovouto reklamu muZzeme dat, a hlavné¢ nizkd uroven sledovanosti spoticbiteli.

Venkovni reklamy je tolik, Ze spotiebitel uz se vici ni stdva imunni.

Internetova reklama

Internetova reklama je v soucasnosti asi nejrychleji se rozvijejicim reklamnim nosi¢em.

Na internetu se setkdvame prakticky se vSemi druhy reklamy, pouze s tim rozdilem, ze

jejich nositelem je pravé internet. Setkavame se zde jak s elektronickou podobou

tiSténych inzeratd, tak z audiospotem, videospotem, nebo jen digitalni formou néjakého

plakatu. Internetova reklamni kampaii se v idedlnim ptipadé¢ stava jakymsi propojenim

ostatnich nosi¢u reklamy a muze tvofit jakysi reklamni ,,pfibéh“. Na internetu se

kreativit¢ opét meze nekladou, klasické zpusoby internetové reklamy jsou vSak

nasledujici:

Banner — jedna z prvnich reklam, ktera se na internetu objevila. Jedna se o formu
rameckl s vétSinou pohyblivym obsahem, umisténych v z4hlavi, nebo na okraji
internetové stranky. Jedna se o formu nesnadno méfitelnou a nejméné Gcinnou.
Nejen diky tomu se tento zptisob reklamy jiz hojné€ nevyuziva, nejen Ze jej vétSina
lidi uz ani nevnima, ale moderni verze internetovych prohlizecti nabizeji funkci
vypnuti téchto klasickych forem reklamy.

Kontextova reklama — textova forma reklamy vklddana do ¢lanku na urcitém
serveru. Podminkou vétSinou byva spoleéné téma ¢lanku a objektu reklamy.
Search engine optimalization — zptsob reklamy jehoz zakladem je uprava obsahu
internetovych stranek dané firmy ¢&i produktu tak, aby obsahoval co nejvice
klicovych slov, které si fulltextové vyhledavace ukladaji do svych vyhledavacich
slovnikd.

Viralni reklama — zékladem této reklamy je jeji samostatné fungovani a Sifeni za

pomoci uzivatelli internetu. Neni vzdy jasné, Ze se jedna o reklamu a vétSinou

39



byva propojena s humorem ¢i jinou poutavou slozkou. Lidé si takovou reklamu
posilaji a sdileji s ostatnimi, ¢imz reklamu rozsituji.

e Socialni sit¢ - socidlni sit¢ skytaji obrovské pole pro reklamni pusobeni.
Vytvotenim firemniho profilu, stranky, pfidavanim si ptatel, posilanim riiznych
ptispévku a fotek jménem firmy o nas neustale zvySujeme povédomi. Mimo to je
také moznost placeného automatického doporucovani nasich stranek a profilu

ostatnim uzivatelam.

Mezi vyhody internetové reklamy patii rychlost zpracovdni, neomezena kapacita,
pfiméfend cena, interaktivita. Nevyhodami jsou reklamni pfesycenost a technicka

omezeni ostatnich uzivateld.

Rozhlasova reklama

,, Zvukova reklama je historicky nejstarsi formou reklamy. Jesté nez clovek vynalezl
pismo, komunikoval pomoci hlasu, uz v pravéku nepochybné pouzival mluveného slova
k presvedcovani, které mélo také ekonomicky ucel... V nasem stoleti se pod oznacenim

zvukova reklama mysli predevsim reklama rozhlasova. “*°

Rozhlasova reklama je uz z podstaty rozhlasu reklamou zvukovou. Vyuziva pievazné
mluveného slova, které je doplnéné takzvanym ,,backgroundem tedy hudbou na pozadi.
Mimo mluveného slova vyuziva tato forma reklamy melodii, pisni, repetetivnich frazi
postavenych hlavné na rytmu, jingld, a hudebnich emblémti. Vysilani rozhlasovych
stanic miZeme rozdélit na vysilani lokalni, regionalni a vysilani celostatni. Diky
regiondlnim rozhlasovym stanicim méame moznost lepS§iho zacileni na koncového
spotiebitele. Klasicky format audiospotu, tedy rozhlasové reklamy je tiicet sekund. Je
dokazano, ze takovy spot lidé poslouchaji jen jako kulisu a v ném obsazené reklamni
sdéleni nevnimaji. Proto je vhodné na zacatku takového spotu pouZzit vyrazné, iderné

slovni spojeni, nebo rovnou nazev znacky, aby reklama vice zaujala. Vyhodou

29 KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2012,
220 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-4061-4, (s. 167).
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rozhlasového reklamniho audiospotu je jeho finan¢ni nenaro¢nost. Dani za jeho nizkou
cenu je chybé&jici vizualni slozka a fakt, ze rozhlas vSeobecné poslouchdme pouze jako

kulisu, bez vétsiho soustiedéni ¢i vnimani vysilaného.

Televizni reklama

Z vyzkumi zabyvajicich se televizni reklamou vyplyva, Ze je nejvice vnimanym
reklamnim nosi¢em. Zatimco rozhlasovou reklamu, tedy reklamu, kterou je oproti
televizni pouze slySet si zapamatuje pouhych 20 % lidi, televizni reklamu si pravé diky
pfidané hodnoté ve formé vizualni slozky zapamatuje az 60 % lidi. Mezi nesporné
vyhody televizni reklamy tedy patii to, Ze je audiovizualni, ptisobi tedy na vice smyslu,
vyuziva barev a nazornych ukéazek. Spotiebitelé nabyvaji pocitu, ze reklama je ur¢ena
jim osobné, coz znamena, Ze televizni reklama vyuZziva roviny ,,one to one* a nepiisobi
anonymné. Dalsi vyhodou je jeji masovy dosah, ktery mizeme regulovat a pisobit tak 1
na mensi zajmové skupiny, zafazenim televizniho spotu do ptislusné programové
nabidky a v ur¢ity vysilaci ¢as. Nevyhodou je vysoka potizovaci cena televizniho spotu,
ktera je jeSté navySena cenou zatfazeni do vysilani. Dal$imi nevyhodami jsou: moZnost
pfepnuti programu v dob¢ vysilani reklamy, obtizné zasazeni nékterych skupin
spotiebitelll, velké mnozstvi reklam, tiiceti sekundové doba je v Ceské republice
obvyklou délkou televizniho spotu. Ve USA je zcela béZna minutova stopaz televizniho

spotu®®

3 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010, 208 s. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7, (5.37 — 43).
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3 TELEVIZNIi REKLAMA

Televizni reklamu dennodenné sleduje okolo 80 — 90 % populace celé Ceské republiky.
I diky tomu patii mezi nejvice vnimané formy reklamy. Nevyhodou televizni reklamy je
problematické zacileni na mensi specifické skupiny. Jedina moznost realizace zasaZeni
dané skupiny je vybér specializovaného televizniho kanalu, nebo urcitého vysilaciho
Casu. V pripadé zacileni na Sirokou vefejnost je nejucinnéjsi celostatni televizni kanal a
takzvany ,,prime time®. Prime timem, tedy rozumime hlavni vysilaci ¢as, kdy z celého
dne, dle vyzkumi, televizor sleduje nejvetsi procento divaki. Tento Cas je samoziejmée

také nejdrazsim vysilacim Casem.

Cenu reklamy stanovi nejen vysilaci Cas, ale také mira sledovanosti. Tu méfi takzvané
TV metry a méfenou hodnotou je pocet divakl v kategorii 15+ sledujicich dany televizni
kanal. V Ceské republice z hlediska sledovanosti vitézi komeréni televizni stanice ,,Nova“
a ,,FTV Prima“, z reklamy jim nalezi az 90 % piijmi z reklamy. Ceské vefejnopravni
televize maji povolené mnozstvi reklamy omezené zakonem, reklamni sdéleni zde nesmi

presahnout 0,5 % vysilaciho ¢asu jednoho dne.

3.1 Druhy televizni reklamy
Teleshoping

Teleshoping je proti reklamnimu spotu, ¢asové dlouhym formatem televizni propagace,
zamé&fené na piimy prodej. Jedna se o formu nabidky a nazorného pfedvedeni daného
produktu, jeho popisu, nabidky ceny a informaci o dodacich podminkach. V ramci
nabidky vyuziva motiva¢nich slovnich spojeni, kterymi jsou naptiklad: a k tomu zdarma,
k tomu navic, druhy za cenu jednoho a podobné. Tento typ propagace je vysilan mimo
nejsledovangjsi vysilaci Casy. Da se fici, Ze teleshoping zaplituje takzvané ,,hlucha“ mista
televizniho vysilani. Nejcastéji prezentovanym zboZim v rameci teleshopingu je hudba. Na
teleshopingovy prodej hudby je zaméfen napiiklad televizni kanal ,,Slagr TV, ktery je
specializovan pouze na teleshoppingovou nabidku. V cCeské republice se teleshoping

nesetkava s velkou oblibou, a to zejména z diivodu obav o kvalitu nabizenych vyrobki.
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Product placement

Product placement je v Ceské republice realizovan od &ervna roku 2010, kdy jej schvalila
novela zdkona o regulaci reklamy. Jednd se o zdmérné umisténi znacky do
audiovizualniho dila. V praxi tedy v naSem oblibeném filmu muzeme vidét herce, ktery
viditeln¢ pouzivéa produkt dané znacky, pfipadné o ni i mluvi. Naptiklad tajny agent ve
sluzbach anglické kralovny, James Bond, jezdi vyhradné ve vozech ,,Aston Martin®.
Product placement se vyhradné¢ zakazuje v pofadech zaméfenych na déti a ve
zpravodajstvi. Dale je zakazano timto zptisobem piedvadét 1éky a tabakové vyrobky.
Cesky televizni divék oznacuje tuto formu televizni reklamy jako snesiteln&ji a méng

nasilnou nez klasicky televizni spot.

Televizni sponzoring

Kratka, maximalné desetisekundova forma televizni reklamy. Jednad se o reklamni
komunikaci, ktera diky promysSlenému vybéru sponzorované¢ho poradu muze dobie
zasédhnout konkrétni cilovou skupinu. Bé€zné€ se uvedeni sponzoringu objevuje na zacatku
televizniho pofadu, &i jako sponzorstvi ¢asomiry pied zaGatkem zpravodajstvi. Casto
vyuzivanou formou televizni marketingové propagace je kombinace product placementu
pravé se sponzoringem. Ve sportovnich televiznich ptfenosech hovofime v ramci
sponzoringu o takzvané injektazi televiznich potadd. V tomto pripad¢ se kratka informace

o sponzoringu objevi uprostied pfenosu a hned po ni sportovni zazitek pokracuje dal.

Televizni reklamni spot

ee e

audiovizualni stopaz. Tato stopaz je také zékladni cenovou jednotkou pro televizni
reklamni spot. V ptipad¢ kratSiho spotu je cena ur€ovana stanovenymi cenovymi
koeficienty. Kratké forméaty jsou vhodné pro sdélovani taktickych informaci, zatimco
klasické formaty spiSe buduji image, postaveni firmy a emocionalni vztahy. Velmi

vysoké naklady nejen na jeji vyrobu ale také na samotné uvedeni do vysilani se vSak
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firmam vyplati. Jedna se totiz o nejvice efektivni zptisob reklamy, a to nejen diky jiz
zminované velké sledovanosti, ale také proto, ze disponuje nejveétsim mnozstvim prvkd,
kterymi pusobi na potencialni zakazniky a na jejich emoce, které mohou vést ke zméné
nakupniho chovani. Mezi tyto prvky fadime samoziejm¢ na prvni pohled rozlustitelné
Cinitele, kterymi jsou zvuk a obraz, obsah a pohyb. VSechny tyto slozky vSak ptisobi
mnoha dalSimi €initeli. U zvukové slozky mluvime o hudb¢, melodii, tonech, témbru,
mluveném slovu, barvé hlasu a podobné¢. V piipadé obrazové slozky jsou témito Ciniteli
hlavné barvy a provedeni, ale i ndzorné ukazky. A v ptipadé obsahové slozky to mohou
byt specifické informace, humor, napéti a podobné. Nejvétsiho uspéchu dosdhneme,

pokud zvukovou, obrazovou i obsahovou slozku dokazeme spravné sladit.
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II. PRAKTICKA CAST

4 HUDBA JAKO TVURCI ELEMENT TELEVIZNIi
REKLAMY

Na samotném zacatku praktické ¢asti vénujici se hudb€ si uved'me vSeobecné zndmy
bonmot ,,Psat o hudbé je jako tancit o architektuie", ktery byva pfisuzovany hned n¢kolika
osobnostem, jako jsou napiiklad Frank Zappa, Miles Davis a dalsi. Tento bonmot
vystihuje problematiku psani o hudbé. Ne snad, ze by to bylo nemozné, ale vnimani hudby
je velmi subjektivni, a tak i jeji ptisobeni na ¢lovéka mize byt u kazdého ¢loveka rozdilné.
Hudbé miize porozumét kazdy, at’ ma nebo nemé hudebni sluch. Pokud se tak stane,
zintenzivni se nas prozitek z hudby. Neni pravidlem, Ze hudba vzbuzuje jen piijemné
pocity. To, co se n€komu libi, nemusi se libit jinému. Proto neni mozné hudbu definovat
za pomoci slov krasny nebo libivy. Obecné mizeme fici, Ze hudba je uspotradani zvuki
tak, aby s n€kym ,,pohnuly*. Je irelevantni, jestli si vyraz ,,pohnout” s nékym vylozime
tak, Ze hudba ma za tkol pfinutit n€koho k tanci, k riznym emoc¢nim navalim, nebo

Vv nasem piipadé dokonce pfinutit ke zméné& ndkupniho chovani.?!

O tom, ze hudba je soucasti zivota kazdého z nas, neni tieba pochybovat.
Ze sociologickych vyzkumil vyplyva, Ze mnohym napomaha k proziti emo¢né vypjaté
situace, pfinasi silné zazitky libosti, nebo jen vytvari kulisu k ostatnim cinnostem.
., Hudbu mdme za pevnou a intimni soucdst nasich Zivotii. Hudba ovSem neni jen umeénim
a prostredkem, jimz mohou umélci vyjadrit své pocity ¢i pohledy na svét, s nimz se
pripadni posluchaci mohou a nemusi identifikovat. Je také obchodnim artiklem, ktery dal
vzniknout celym ekonomickym odveétvim, které jsme zvykli oznacovat treba jako hudebni

nebo obecné zdabavny prumysl a kterd jsou téz soucasti toho, co je nazyvano kreativni

3L POWELL, John. Jak funguje hudba: priivodce posluchace védou a psychologii krdasnych zvukii. 1. vyd.
v Ceském jazyce. Peklad Robert Tschorn. Praha: Dokofan, 2012, 235 s. Aliter (Dokofén), sv. 49. ISBN
978-80-7363-400-1, (s. 11 — 15).
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priimysl ¢i kreativni ekonomika.“** Dne$ni pohled na hudbu nahlizi jako na zbozi ¢&i
ekonomicky produkt. Tohoto statusu dosahla hudba diky obchodnim institucim, které
k duchovnim, estetickym, spole¢enskym, sémantickym a psychologickym hodnotam
hudebniho dila ptfidaly hodnotu ekonomickou. Nejdiive hudba byla lidovym uménim a
slouzila naptiklad pro zadbavu a k edukativnim tc¢elim. V obdobi kolem 17. stoleti se
hudba objevuje v koncertnich sinich. S vynalezem rozhlasu, audio nahravek a digitalniho

obsahu se hudba prodéava, z naseho thlu pohledu ale mazeme také fici, ze hudba prodava.

4.1 Role hudby v marketingové komunikaci

Reklama, pochopitelné¢ nemame na mysli tiskovou, ale hlavn¢ televizni a rozhlasovou, se
bez hudby prakticky neobejde. I pfes to vSak nejprve reklamni tvirci nepiikladali velkou
vahu vybéru hudby. Dlouhou dobu se vybér fidil spise tim, co se autorim libi a uréitou
jejich intuici, co by se asi mohlo libit spotiebiteli. Dne$ni doba si ale zada pracovat
s hudbou stejné systematicky a promyslené, jako s ostatnimi reklamnimi nastroji.
Vyzkumy na téma, jakym zpiisobem a pro¢ pouzivat hudbu pfii propagaci vyrobkl
probihaji jiz n€kolik desitek let. Bohuzel vSak neni zpracovan téméi zadny uceleny zaveér
¢i nazor. Z divodi nejasné metody a zvlasté rozdilnych vychodisek jednotlivych autort,
vyzkumy jen malo kdy navazuji na poznatky nékterého z piedeslych autorti. To miZeme
vidét uz tehdy, pokud se zaméfime na podstatu zkoumanych véci, na to jak se definuji
aspekty hudby versus propagace a typy pouzitych vyzkumnych metod. Piehled vyzkumit
na téma hudby v reklamé z doby mezi roky 1966 a 2008 popisuji ve své knize ,,Music in
advertising“ Nicolai Graakjaer a Christian Jantzen. Z téchto vyzkumu vychazi sedm témat

vyzkumu hudby ve spojeni s reklamou.

e Vliv hudby vyuZivané ke komer¢nim ti¢elim na spole¢nost
e Vliv spolecnosti na komeréné vyuzivanou hudbu

e Funkce reklamni hudby

2 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. 1. vyd. Zlin:
Radim Bacuv¢ik - VeRBuUM, 2014, 220 s. ISBN 978-808-7500-514. (s. 9)
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e Formy a frekvence hudby v reklamé
e Definice formatu hudby v reklamé
e VIiv hudby na utvafeni nazort a postoji recipientll

e Tvorba hudby pro marketingovou komunikaci*?

Pokud chceme zjistit roli hudby v marketingové komunikaci, feSime nejcastéji nasledujici
otazky. Dokazeme néjakym zptasobem dosahnout toho, ze nékdo zakoupi dany produkt,
tedy se rozhodne, ze produkt, v jehoz reklamé figurovala pravé tato hudba, je pro néj
zajimavy a je ochoten dat za néj své penize? Mulze hudba tvofit pfidanou hodnotu
propagacniho sdé€leni, které tvoti jind audialni a vizualni slozka tak, aby se toto sdéleni
spotiebitele k uritému produktu, sluzbé nebo myslence tim zpiisobem, Ze jej zacne
akceptovat? Vzhledem k hojnosti uziti hudby pfi obchodnich nebo marketingovych
¢innostech zfejmé muzeme na tyto otdzky odpovédét ano. Pravé diky schopnostem
podpofit obrazova ¢i zvukova sd€leni a emocionalniho podnécovani je hudba vyuzivana
nejen v rozhlasové a televizni reklamé, ale také napiiklad jako prvek k prodlouzeni a
zptijemnéni ndkupu. Politické strany ve svych kampanich vyuzivaji znamych hudebnikt
ke vzbuzeni zajmu potencionalnich voli¢t. Hudbu mizeme slySet pti cekani na firemnich
infolinkach, nebo jako v ptipadé znamé pojizdné prodejny mrazenych vyrobku, slouZzi

vvvvvv

nebo spi§ marketingoveé vyuzité hudby kolem nas mnohdy az pfilis.

V pribéhu padesatych let se véfilo, Ze emocionalitu je mozné zakomponovat do
hudebniho projevu. A to ptedevSim diky jeji zvySujici se frekvenci vyskytu, z ¢asti
zpusobené rostouci vyspéelosti publika. Na konci roku 1963, denik New Y ork Times otiskl
Clanek o "nové vIne" znélek a jejich rostouci popularité: "A hudba je uvnitt, cestou

dovniti". Autor popsal novy trend smérem k rostouci propracovanosti jejich zvuku a

8 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. 1. vyd. Zlin:
Radim Bacuv¢ik - VeRBuUM, 2014, 220 s. ISBN 978-808-7500-514. (s. 85 - 89)
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ptirovnal je k New Wave snimktm a jejich Cestnosti, intimité, jednoduchosti, snaze fici

vice s méné, a predev§im snahou vyvolat, ale neprovokovat, city recipienta. 34

Ulohou hudby v reklamé mutize byt pfitazeni pozornosti, nést sdéleni, at’ uz skryté nebo
vyjadiené, vytvoreni emocionalniho vztahu nebo zapamatovani si reklamy praveé diky
hudebnimu doprovodu. Hudbu v ramci marketingu vysvétluje metoda klasického
podminovani a pravdépodobnost zpracovani. Dalsi dilezitou soucasti je takzvany

,,Musical fit.%

Klasické podminovani

Reklama ma za ukol vytvofit spotfebiteliv kladny postoj, nejen k propagovanému
produktu, ale zaroven i K propagované znacce. Jde tedy o budovani vztahu ke znacce, kdy
by recipient mél uvéfit nejen v kvality produktu, ale také v pfidanou hodnotu produktu
prave této znacky. V poslednich dekéddach ovsem nejde jen o budovani onoho vztahu ke
znacce, ale také vztahu k reklamé samotné. Totiz emoce, které zazivame pii sledovani
reklamy, maji na vztah k vyrobku a znacce velky vliv. Z toho vyplyva systém vyuZiti

metody klasického podminovani.

wPodminény podnét (produkt) je spojen s nepodminénym podnétem (napriklad hudbou
Vv reklamé). Tim se mezi obéma podnéty vytvori vazba. Recipient napied reaguje pouze
na nepodminény podnét (hudbu), ktery se mu libi (vznika nepodminéna reakce), zatimco
na podmineny podnet (produkt) nereaguje nijak (protoze k nemu nemd Zadny vztah).
Nasledné si oba podnéty spoji a pocit libosti (nepodminénd reakce) u néj vznika prave ve
chvili, kdy sleduje produkt spolu s hudbou. Ve treti fazi uz u néj pocit libosti (podminéna
reakce) vznika i ve chvili, kdy vnima pouze podminény podnét bez nepodminéného, tedy

napriklad vidi dany produkt v regalu supermarketu bez toho, Ze by u toho hrdla hudba

3 TAYLOR, Timothy Dean. The sounds of capitalism: advertising, music, and the conquest of culture.
Chicago: The University ofChicago Press, 2012, xix, 345 pages. ISBN 02-267-9115-7. (s. 114)

% BACUVCIK, Radim. Hudba v televizni reklamé: Struktura hudebni slozky reklam v ceskych televizich.
1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2013, 166 s. ISBN 978-80-87500-39-2, (s. 24 — 25).
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z reklamy. “*® V p¥ipadé Ze recipient jesté nema k produktu vybudovany zadny vztah a

muze tedy byt vytvafen prave reklamou, mize fungovat i tento model.

Model pravdépodobnosti zpracovani

Tento model oznacuje dvé metody presvédCovani, periferni a centralni. Periferni
presvédcovani predstavuje situaci, kdy si ¢lovek vytvari postoje vii¢i produktu, aniz by o
ném néjak hloubéji uvazoval. Jeho postoje jsou vytvareny na zékladé spojovani objektu
s ostatnimi vlivy reklamy, naptiklad hudbou, at’ uz jsou tyto vlivy pozitivni ¢i negativni.
Centralnim pfesvédcovanim mame na mysli situaci, kdy formovani postoje spotiebitele
vznika diky zvazovani informaci nalezicich predmétu zajmu. Tuto metodu presvédCovani
pouzivame tehdy, kdy ocekdvame recipientiv z4jem o produkt a jeho vlastnosti. Druhého
ptipadu, tedy piipadu periferniho pfesvédéovani, mizeme vyuzit ve chvili, kdy je
recipient vi¢i produktu lhostejny. V tu chvili spotiebitel snaze zpracovava jednodussi
vjemy. Z této teorie muzeme vyvodit, Ze v piipad¢é nutnosti obsahu ucelné informace, je

lepsi pouzit reklamu bez rusivych elementi, tedy i bez hudby.

»Musical fit*

Termin ,,musical fit“ fesi predev§im otazku, zdali se hudba vybrand pro propagacéni
sdéleni hodi k produktu a jeho image. Zdali se hodi k dé&ji, vizualu a stylu reklamy a zdali
se zamlouva cilové skuping. Na to, jestli se hudba hodi nebo nehodi k propagovanému
produktu, mé vliv mnoho aspekti. Napiiklad u reklamy na produkt, ktery je aktualnim
modernim trendem a technickou novinkou, pouZijeme zarovent moderni a rychlejsi hudbu.
Lze ptedpokladat, Ze o moderni trendy je zvySeny zajem hlavné mezi mladsi generaci
potencidlnich spottebiteld, ktefi davaji pfednost pravé tomuto stylu hudby. Naopak vazna

hudba se vyuziva u produkti souvisejicich s prestizi. V posledni dobé se v Ceskych

% BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. 1. vyd. Zlin:
Radim Bacuv¢ik - VeRBuM, 2014, 220 s. ISBN 978-808-7500-514. (s.92)
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reklamach objevovala klasicka hudba ¢asto také v reklamach na pivo. Zde nebylo ucelem
ukazovat na prestiz, ale na narodni tradice. Je dokazano, ze pro c¢lovéka je 1épe
zapamatovatelny zpivany text. Proto v pfipad¢ pouziti pisn¢, tedy hudby se zpivanym

textem, pouzivame takovou pisen, jejiz text se produktu né¢jakym zptisobem tyka.

Pfi rozumné ivaze neni tedy tézké urcit hudbu hodici se k urcitému produktu, reklamée
nebo cilové skupiné. Ve své podstaté je to jednoduché. Pti poslechu néjakého zvuku ¢i
melodie mizeme prostfednictvim jednoduch¢ asociace ptifadit téma a naopak. Na druhou
stranu bychom si méli uvédomit, ze pokud by to mélo znamenat, Ze vSechny reklamy na
produkty z podobnych oblasti budou pouzivat stejny hudebni styl a ostatni znaky, stane
se nejuspesnéjsi takova reklama, kterd toto pravidlo jako prvni porusi. Soucasnou
reklamni strategii totiZ je co nejvice se odlisit od mnoha reklamnich sdéleni, kterymi jsme

vichni obklopeni.*’

4.2 Psychologie pusobeni hudby
Emoce

Hudba je uménim, které ma asi nejvétsi vliv na lidské emoce a to praveé proto, ze nejde
zcela jednotné identifikovat jeji vyznam. Zéakladni prvky hudby, tedy tony a jejich
zabarveni t€zko pfifadime k nékterym konkrétnim objektiim, a clovek si je miiZze vylozit
jakkoli. Hudba tedy ¢lovéku dava moznost volné fantazirovat nad jejim vyznamem a
nijak ho nesvazuje. Hudba je uspofadanym mixem zvuki, jejich barev a ticha.
Z fyzikalniho pohledu je hudba pouhou nepravidelnou vibraci, chcete-li chvénim, kterymi
se ptenasi at’ uz od hudebniho nastroje nebo hlasivek k lidskému uchu. Zde hovoiime o
hudebni recepci, tedy pfijeti vibraci sluchovym organem. Nasledné zpracovani této
informace mozkem se nazyva hudebni percepci a v posledni fadé hudebni apercepci
nazyvame vyhodnocovani zpracované informace. Existuje domnénka, Ze pravé chvéni je

tou véci majici vliv ne emoce ¢lovéka.

3 BACUVCIK, Radim. Hudba v televizni reklamé: Struktura hudebni slozky reklam v ceskych televizich.
1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2013, 166 s. ISBN 978-80-87500-39-2, (s. 24 — 25).
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., Obvykle se soudi, Ze hudba ma moc vyvolavat prijemné a neprijemné psychické reakce
pohybujici se v dimenzich aktivace (,, vzruseni”) — uklidnéni a nabyvajici riznych
pocitovych poloh (radost, veseli, strach, tizkost, a dalsi) “3® Tyto pocity, respektive emoce
prozivame jak pti tvorb¢, tak pti poslechu. Pokud chce hudebni skladatel vyjadiovat svym
dilem né&jakou emoci, mize tak ucinit hudebnimi prostiedky (tonem, tempem, barvou,
vybranymi hudebnimi néstroji), nebo nehudebnimi prostiedky, tedy textem, pfidanim
nazvu ¢i hudebniho programu. Vyznam emoci, které do hudebniho dila vklada autor,
posluchac¢ identifikuje pravé diky nehudebnim prostfedkiim. Ne vzdy se vSak autor
s posluchacem musi shodnout, mize se jednat o zcela rozdilné emocionalni systémy. Je
jisté, ze autorovo koédovani emoci a sd€leni pies zpivany text funguje zcela bez problémul.
Velmi casto je to pravé tim co vétSina lidi v hudbé vyhledava. Velmi problematické je
naopak urcit piesné rozklicovani kédovani za pomoci hudebnich prostfedki. Jediné Cisté
hudebni sdéleni, kterému dokazeme porozumét, jsou toniny ,,moll* a ,,dur*. Tonina ,,dur

je obecné chapana jako veseld, zatimco ,,moll* jako smutn¢ ladéna.

Emoce miiZzeme rozdélit do tifi zdkladnich kategorii. Prvni kategorii je takzvany
kategoricky pftistup. Zde je ptedpoklad zdkladnich druhi emoci, které jsou od sebe
oddélené. Radime sem napiiklad Stésti, smutek, odpor, uzas, hnév a radost. DalSim,
tentokrat prototypickym pfistupem rozumime kategorii, ve které se pocita s usporadanym
zebtiCkem emoci dle stupnice naSich hodnot. Na dolni hranici této stupnice nalézdme dil¢i
emoce, tedy obdiv, soucit, starost a podobné. Tyto dil¢i emoce jsou projevy
prototypickych emoci umisténych o stupent vySe. Sem mizeme pfiradit napiiklad lasku.
Nejvyssi pticka zde rozliSuje pozitivni a negativni emoce. Poslednim zpisobem
kategorizace emoci je dimenzionalni ptistup. Tento pohled je zaloZen na rozdéleni emoci
do protikladli, pfijemny — nepfijemny, aktivni - pasivni. Tento model je znazoriuje
takzvany ,,Russelliiv kruhovy model emoci®. V ném se pocita vzdy se dvéma protilehlymi
dimenzemi, z niz jedny jsou oznacenim aktivity a druhé oznafenim piijemnosti.

V ptipadé, ze hudba je vyhodnocena jako aktivizujici a nepfijemna, miize v nas vzbuzovat

8 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. 1. vyd. Zlin:
Radim Bacuv¢ik - VeRBuM, 2014, 220 s. ISBN 978-808-7500-514. (s.92)
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pocit znepokojeni, zatimco hudba pasivni a pfijemna napiiklad pocit uvolnéni.® (viz obr

&)

Obrazek 1: Russelltiv kruhovy model emoci
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Zdroj:

Zvlastnim ptikladem je termin ,,promo — emoce®. Zde se setkavame s okamzitou reakct.
Naptiklad pti poslechu hudby jsou okamZitou reakci pocity uvolnéni nebo prekvapeni, u
kterych rozliSujeme pouze miru intenzity, a nejde tedy o emoce. Pokud vSak soucasné
dochazi k hodnoceni téchto pocitli, vznikaji emoce. Kladné hodnoceni dava vzniknout
emoci radosti, zatim co zaporné napiiklad znechuceni. Otazkou je, zda emoce, které v nas
vzbuzuje hudba, skute¢né prozivame, nebo je pouze bereme na védomi, protoze
predpokladdme, Ze je hudba mé vyjadifovat. Tuto otdzku nedokazi zodpovédét ani
provedené vyzkumy. Jejich vysledkem sice je potvrzeni existence fyziologickych reakci
na podnéty poskytované poslechem hudby, ale daji se vyvratit s tim, Ze ¢lovék na tyto

podnéty reaguje, jen protoze si uvédomuje, Ze by na podnéty vyvolané hudbou mél

% BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. 1. vyd. Zlin:
Radim Bacuv¢ik - VeRBuUM, 2014, 220 s. ISBN 978-808-7500-514, (s. 18 -25).

% FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Vyd. 1. V Praze: Karolinum, 2005, 238 s. ISBN 80-246-0965-
7,(s. - 171)
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n¢jakym zplsobem reagovat. D& se tedy fici, ze hudba je pouze prostiednikem
k zptistupnéni emoci. Mlze tedy pusobit na kazdodenni emoce, ale muze také vyvolat
emoce nové, které nosime hluboko v sob¢. Ur¢itym pohledem muze byt kognitivni teorie
emoci, kde mira aktivace udava silu dané¢ emoce a kontext typ emoce, kterou prozivame.
V piipadé, ze tento model uplatnime na hudbu, bude kontextualni informaci urcujici

povahu emoce pfijemny — nepiijemny, tedy libi — nelibi.

Problematiku shody, nebo naopak neshody recipientova dekodovani sdéleni pienaseného
hudbou s pohledu, ktery do sdéleni vkladal autor. Toto dekdédovani probiha na zakladé
toho, jak autor nebo posluchaci vnimaji vztah mezi emoci a hudebnimi vyrazovymi
prostiedky. Vysledkem shrnuti nékolika studii zkoumajicich vyjadfovani emocionalniho
obsahu za pomoci vyrazovych prosttedki je model, ktery by mohl byt srozumitelny

obéma stranam, jak autortim, tak i posluchactm.

Obrazek 2: vyrazové prostiedky hudebnikii a skladatel
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Zdroj A4

1 FRANEK, Marek. Hudebni psychologie. Vyd. 1. V Praze: Karolinum, 2005, 238 s. ISBN 80-246-0965-
7, (s. - 187)
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Nékteré¢ knihy, které se vénuji marketingové komunikaci, uvadéji zavéry vyvozené
zZ tohoto modelu jako navod, jak tvofit hudbu za Gc¢elem vyvolani urcité emoce. Otazkou
zde stale zlstava, zdali se tento zptsob zalozeny na piedpokladu, ze v lidech vyvolava
danou emoci stejny podnét, da praktikovat na vSechny narodnostni, socialni a jiné skupiny

spotiebiteld. (viz tabulka €. 1)

Tabulka 1: Jednotlivé emoce vzbuzované hudebnimi prvky

Stupnice Tempo Vyska tonl Rytmus Harmonie Dynamika
Vainy durova pomalé nizka pevny konsonantni| stfedni
Smutny mollova pomalé nizka pevny disonantni jemna
Sentiment mollova pomalé sttedni plynuly | konsonantni jemna
Klidny durova pomalé sttedni plynuly | konsonantni jemna
Humorny durova rychlé vysoka plynuly | konsonantni| stfedni
Stastny durova rychlé vysoka plynuly | konsonantni| stfedni
Vzruseny durova rychlé stfedni proménlivy | disonantni hlasita
Majestatni durova stredni stfedni pevny disonantni hlasitd
Ustraseny mollova pomalé nizka staly disonantni rdzna
Zdroj:#?

Vliv hudby na ¢lovéka

V marketingové komunikaci feSime, jakym zplisobem hudba dokaZe ovlivnit kazdého
mozného spotiebitele. Tuto problém mizeme rozdé€lit na dvé otazky. Prvni otazkou je,
zda hudba ovlivituje psychicky stav clov€ka a jeho chovani. Druhou otazkou je, pokud

ano, tak jestli toho mizeme cilen¢ vyuzit v rdmci komunika¢niho procesu.

Mozartiv efekt

Mozartlv efekt je vyzkumnou metodou, pfi které se testuji vlivy riznych okolnosti na

predstavivost. Tento test spociva v tom, Ze testovani lidé, ktefi jsou vystaveni n€kolika

42 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 602 s., [16] s. barev. obr.
piil. ISBN 80-716-9997-7, (s. 236).
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odlisnym okolnim vliviim, maji z né€kolika mozZnosti vybrat ptfedpokladany vysledek
néjaké Cinnosti. Naptiklad je jim nazorné ukazano postupné pirekladani listu papiru a
nasledné vystfihovani riznych casti. Testované osoby musi odhadnout, jak bude tento
papir vypadat po opétovném rozlozeni. Jedné skupiné byla pfi vyzkumu pousténa jedna
z Mozartovych sonat, druhé mluvené slovo a relaxacni hudba a tfeti skupiné nic.
Vysledkem je o mnoho lepsi vykon testovanych, kterym byla pousténa pravé Mozartova
sonata. U¢inek Mozartovy hudby na prostorovou piedstavivost byl sice kratkodoby, ale i
pies to bylo Casto prezentovanym nazorem, Zze Mozartova hudba, obecné poslech jakékoli

vazné zvysuje inteligenci.

Vliv hudby na vnimani ¢asu

To, jak vnimame cas, je disledkem poctu zpracovavanych informaci béhem daného
casového useku. V pifipadé hudby miiZzeme hovofit o tom, Ze hudba slozita, tedy
obsahujici vice ruznych hudebnich prvki, pusobi tak, ze ¢as bézi pomaleji, a naopak.
Z druhého uhlu pohledu plati, ze urcity ¢asovy usek nam utika rychleji, pokud mame
néjakou zabavu. Poslech hudby bezesporu je urcitou zabavou, a tak se asi kazdy z nas
setkava se situaci, kdy Cas straveny na zastdvce pfi ¢ekani na autobus utika rychleji, kdyz
ve sluchatcich mame pusténou svou oblibenou muziku. Je otdzkou zdali nam cekani za
poslechu hudby ptipada kratsi, nebo naopak ¢ekani za ticha, respektive bez jakékoli jiné
¢innosti, pfipada naopak delsi. Pfeci jen doba stravend na zastavce je v obou ptipadech
stejnd. Obecné tedy muZeme fict, Ze hudba pomahéd odvadét pozornost od neustalého

monitorovani ¢asu.

Vliv hudby a jejich rytmickych €asti vyuzivaji také naptiklad obchodni fetézce. Nejenze
zdmern€ pousti do rozhlasové prodejny klidn€j$i hudbu za ucelem prodlouzeni doby
pobytu zakaznika v obchod¢, za stejnym G¢elem fetézce pii projektovani svych prodejen
voli velikost dlazebniho podkladu. Ve chvili kdy ptejizdime ndkupnim vozikem po dlazbé
s vétSimi rozmery, vznika pomalejsi rytmicka rezonance, diky které zakaznik nakupuje
podvédomé pomalejSim tempem. Pfikladem, ktery ndm pomuze lépe pochopit, jak tento
proces funguje, je poslech hudby za volantem automobilu. Cim rychlejsi hudbu

poslouchame, tim vétsi nutkdni jet rychle mame.
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Vliv hudby na socialni chovani

Hudba dokaze diky piisobeni na emoce ¢loveéka zpisobovat pozitivni naladu. Lidé, ktefi
jsou pozitivné naladéni, jsou také vstiicnéjsi vici ostatnim, Mizeme tedy fici, Ze hudba
dokaze ovlivnit prosocidlni chovani. V oblasti marketingu tohoto jevu vyuzivdme
naptiklad v situacich, kdy hudba muze spoluvytvaret dojem z navstiveného obchodu ¢i

jiného trzniho prostiedi.*?

4.3 Hudba Vv televizni reklamé

V marketingové komunikaci je televizni reklama oblasti, v niz se s hudbou setkavame asi
nejvice. Zaroven zde ma hudba nejvice ptilezitosti k zaujeti, zasahnuti a idealné také
ovlivnéni spotfebitelti. Vyuziti hudby v televizni reklamé se postupem casu
mnohonasobné zvétsilo. Zatim co v roce 1985 se hudba objevovala ptiblizné ve 40 - 50

% svétovych televiznich reklam, dnes tomu tak je az v 94 %.

Hudbu v televiznich reklamach vyuzivame mnoha zpisoby. Zakladnimi typy reklamnich
hudebnich tvarti, vyuzivanych predevsim v reklamach, kdy hudba ma k produktu n&jaky

vztah jsou:

e Melodie — dlouhy, instrumentalné provedeny melodicky doprovod

e Pisenl — dlouhy, zpivany, instrumentaln€ provedeny doprovod

e Doprovod — opakujici se fraze zaloZena spiSe na zvuku a jeho rytmu

e Znacka — kratky melodicky motiv oznacujici znacku (podobné jako rozhlasovy
jingle)

e Emblém — velmi kratky hudebni zvuk

4 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. 1. vyd. Zlin:
Radim Bacuvéik - VeRBUM, 2014, 220 s. ISBN 978-808-7500-514, (5.25 - 42).
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V pfipad¢, Ze hudba nemé zadny vztah k inzerovanému produktu, hovoiime o takzvané

»background music*, tedy hudebni kulise nebo hudb¢ na pozadi.

Hudba a jeji vyznéni v reklamé je rozdilné pii vyuziti znamé hudby, nebo hudby
komponované piimo pro reklamy dle jejich potfeb. Hudbou znamou rozumime hudbu,
ktera existovala jiz pred samotnou reklamou, v takovém piipadé hovotime o preexistenci.
Druhy piipad nazyvame originalitou. V pfipadé preexistence hovoiime o: pre-
existencialné znamém dile, tedy vyuziti vS§eobecné znamé pisn¢€, zanrové hudbé, coz je
nova pisen, kterd napliuje typovou predstavu o naptiklad regionalni hudb¢, a o nezname
hudbé, kdy se hudba stane sama o sobé¢ zndmou praveé diky reklamné, v niz je uzita.
Originalni hudbu délime na také na tfi odvétvi. Origindlni hudebni dilo, kdy jeho pomoci
vznikd nova akustickd znacka, se stdva charakteristickym pro danou znacku ¢i produkt.
Originalni zanrova hudba, ktera je novym dilem dodanym zndmym interpretem vyhradné

pro ucel reklamy. Posledni moznosti je originalni neznamé hudba.

Vseobecné vzato jsou reklamy, v nichz je pouzita hudba, vnimany jako zabavngéjsi a lidé

tyto reklamy sleduji radgji.*

4 BACUVCIK, Radim. Hudba v reklamé a dalsich oblastech marketingové komunikace. 1. vyd. Zlin:
Radim Bacuvéik - VeRBUM, 2014, 220 s. ISBN 978-808-7500-514, (s. 122 - 127).
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM, ULOHA HUDEBNI
SLOZKY V TELEVIZNi REKLAME

5.1 Stanoveni hypotéz
Hypotéza Cislo 1:

Je vSeobecn¢ znamé, ze osoby zenského pohlavi jsou vice empatické a citlivé. Za

predpokladu jejich senzitivniho vnimani mizeme vyvodit hypotézu:
H. 1: Zeny vnimaji ii¢inek hudebni slozky v televizni reklamé vice neZ muzi.
Hypotéza ¢islo 2:

Star$i generace ve srovnani mladSimi spotiebiteli vyhledava piedev§im informace o
produktu, a ostatni slozky televizni reklamy jsou pro né¢ vedlejsi. Z toho vyplyva

hypotéza:

H. 2: Mladsi populace vnima hudebni slozku v televizni reklamé intenzivnéji nez

starSi generace.
Hypotéza ¢islo 3:

Lidsky mozek je podmanivy jednoduchym a libivym znélkdm, které se ¢lovéku casto
vryji do paméti. V takovém piipadé je velmi t€zké se takové znélky zbavit a Casto si ji

podvédome piehravame. Za tohoto ptedpokladu stanovime hypotézu:

wewr

H. 3: Pro ucinek televizni reklamy je vhodnéjsi jako hudebni podkres pouzit vlastni,

originalni melodii, ktera se stane charakteristickou pro danou znacku.
Hypotéza ¢islo 4:

Popularni hudba, mysleno jako hudebni Zzanr popmusic, se kolem nas vyskytuje
V nejvetsim metitku. Je nejCastéji vyuzivanym hudebnim zdnrem nejen v plosnych

distribu¢nich kanélech. I pfes to, Ze nemusi byt naSim oblibenym ¢i vyhleddvanym
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zanrem, mame ji nejvice zaZitou a jsme vici ni vesmes benevolentni. Opacné je to u méné
oblibenych, chcete-li okrajovych hudebnich zanrt, jako je naptiklad country. I country si
jisté najde své posluchace, nicmén¢ v komplexnim méfitku ma vici nému vice lidi spise

odmitavy postoj. Z tohoto tvrzeni mizeme vyvodit nasledujici hypotézu.

H. 4: VétSina lidi se domniva, Ze hudebnim Zanrem nejvice se hodicim do televizni

reklamy je popmusic, naopak nejméné hodicim se Zanrem je country.

5.2 Vlastni pruzkum

K provedeni prizkumu jsme vyuzili internetového portalu www.vyplInto.cz. Tématem
prizkumu je, jak jiz vyplyvéa ze zadani, iloha hudebni slozky v televizni reklamé. Pro
jeho realizaci jsme pouzili kvantitativni vyzkum formou dotazniku. Celkové se prizkumu

zucastnilo 467 lidi, obou pohlavi a rizného véku.
Otazky jedna az Sest jsou koncipovany jako uzaviené otazky.

Otazka dislo 1: Jakého jste pohlavi?

e Muz e 7ena

Otazka cislo 2: Kolik Vam je let?

e 15-25
e 26-45
e 46-70

Otazka cislo 3: Myslite si, ze televizni reklama dokéze ovlivnit spotiebitele?
e Urcité ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Urcité ne
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Otazka dislo 4: Myslite si, ze na Gcinek televizni reklamy ma vliv zvolend melodie ¢i
hudebni podkres?

e Urcité¢ ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Urcité ne
Otazka Cislo 5: Co myslite, Ze je v televizni reklamé G€inngjsi?

e vyuziti vlastni melodie charakterizujici danou znacku

e vyuziti slavného songu (pfevzeti pisnicky znamého interpreta)

Otazka ¢islo 6: Jaky hudebni styl je vhodny pro televizni reklamu?

e Pop e Reggae

e Kilasika e Folk

e Elektronika e Country

e Rock e Hip hop, rap

Otazky sedm a osm jsou otazkami nepovinnymi s moznosti volné odpoveédi.

Otazka cislo 7: Uved'te ptiklad televizni reklamy, ve které byla hudba pouZita vhodnym

zpiisobem.

Otazka cislo 8: Uvedte priklad televizni reklamy, ve které byla hudba pouzita

nevhodnym zptsobem.
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5.3 Analyza vystupnich dat

Analyza celkovych vysledkt vyzkumu

Z celkového poctu 467 zicastnénych respondentt je 336 Zen a 131 muzd, tedy 71.95 %
ku 28,05 %. (viz graf ¢. 1)

Graf ¢. 1:VyseCovy graf odpovédi na 1. otazku tykajici se pohlavi

Jakeho jste pohlavi?

B sena 336 (71,95 %)
Emuz 131 (28,05 %)

Zdroj: ®

Pokud pracujeme s celkovym poétem respondentii, je z celkovych 464 osob, kteti
odpoveédéli na tuto otazku, 55,82 %, tedy 259 osob, ve vékové kategorii 15 - 25 let.
V kategorii 26 — 45 let je 154 dotazovanych osob, coz nalezi 33,19 %. V posledni vékové
skuping, kterou je 45 — 70 let odpovida 10,99%, tedy zbyvajicich 51 osob. (viz graf ¢. 2)

Podrobnym odpovédim jednotlivych vékovych skupin se budeme vénovat pozdéji.

4> Vlastni dotaznikové etfeni
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Graf ¢. 2: Vysedovy graf odpovédi na 2. otazku fesici vékové kategorie

Kolik Vam je let?

33,19
%

W15 - 25 259 (55,82 %)
026 - 45 154 (33,19 %)
H 45 - 70 51 (10,99 %)

Zdroj: 48

Na otazku, zdali televizni reklama dokaZe ovlivnit spotiebitele, odpovédélo 465 osob.
Necetn&jsi odpoveédi je odpovéd wurcité ano. Tuto moznost voli 51,61 % tedy 240
zuCastnénych osob. DalSimi odpovéd'mi v sestupném potadi jsou: spise ano 188
respondentt 40,43 %, spise ne 32 respondenti 6,88 % a posledni moznou odpovéd’, tedy

urcité ne, voli 5 osob, cemuz piislusi 1,08 %. (viz graf ¢. 3)

Graf €. 3: Vysecovy graf odpovédi na otrazku €. 3

Myslite si, Ze televizni reklama dokéaze ovlivnit spotfebitele?

Burcite ano: 240 (51,61 %)
OsplSe ano: 188 (40,43 %)
Bsplée ne: 32 (6,88 %)
Hurditd ne: 5 (1,08 %)

zdroj: 4

46 Vlastni dotaznikové etfeni
47 Vlastni dotaznikové etfeni
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Velmi podobné, skoro totozné jako piedchozi vysledky jsou procentudlni ¢asti nalezici
odpovédim na tuto otazku. Myslite si, Ze na Ucinek televizni reklamy ma vliv zvolena
melodie ¢i hudebni podkres? Odpovédélo 464 dotazovanych. Nejcastéjsi odpoveédi je opét
urcité ano s 237 tako odpovidajicimi respondenty (51,08 %). Ze hudba spise ma vliv na
ucinek televizni reklamy odpovida 188 dotazovanych osob (40,52 %). Moznost spise ne
voli 33 a urcité ne 6 osob (7,11 % a 1,29 %). (viz graf ¢. 4) Z odpovédi vyplyva, ze vice
jak 90 % dotazovanych hudbu v reklam¢ vnima a uznavaji, ze ma moc, at’ uz vice nebo
méné pusobit na divdka. Je tedy patrné, Zze hudba je vyraznym elementem televizni

reklamy a mize ovliviiovat spotiebitelské chovani.

Graf ¢. 4: vysecovy graf odpovédi na otazku ¢. 4

Myslite si, ze na Gginek televizni reklamy ma vliv zvolena melodie &
hudebni podkres?

Burcité ano: 237 (51,08 %)
OsplEe ano: 188 (40,52 %)
HsplEe ne: 33 (7,11 %)
Burcité ne: 6 (1,29 %)

Zdroj 48

Z celkovych 461 osoby je 57,48 %, tedy 237 respondentii toho nazoru, ze ucinnéjsi pii
pusobeni televizniho reklamniho spotu na spotiebitele je pouziti vlastni melodie. Naopak
moznost pievzaté melodie, tedy vypljceni pisnicky slavného interpreta, voli jako
uéinngjsi 42,52 % tedy 196 osob. (viz graf ¢. 5) Za uc¢inng&jsi metodu tedy je zvolena
vlastni melodie, tato melodie dale charakterizuje danou znacku. Tuto metodu mizeme
ohodnotit jako U€innéjsi také z psychologického hlediska. UZ pfi letmém poslechu dané

melodie se nam vybavi dana znacka a produkt, ktery s ni mame spjaty. Zatimco metoda

48 Vlastni dotaznikové $etfeni
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pfevzeti pisnicky slavného interpreta pro televizni reklamni spot v nas vétSinou pii

kazdém poslechu evokuje praveé onoho interpreta, nikoli vSak znacku.

Graf ¢. 5: Vysecovy graf odpovédi na otazku ¢&. 5

Co myslite, Ze je v televizni reklamé Uginng&jgi?

Byyudtl viastnl melodie charakterizujlcl danou znacku (orion, xxxlutz...):
265 (57,48 %)

Ovwyudtl slavneho songu (prevzetl plsnicky znameho interpreta). 196 (42,52
%)

Zdroj 49

Posledni uzaviena otazka tohoto dotazniku se tyka vybéru hudebniho zanru vhodného pro
televizni reklamu. V tomto piipadé odpovédélo 449 dotazovanych a nejméné Cetnymi
odpovéd’mi se stava zanr country a hip hop, rap. Kazdou z t€chto moznosti volilo pouze
8 respondentt, tedy 1,78 % pro kazdy z téchto Zanri. O néco Iépe na tom jsou folk, reggae,
rock a elektronika. Folk voli 10 dotazovanych (2,23 %), reggae voli 14 dotazovanych
(3,12 %), rock 30 dotazovanych (6,68 %) a elektroniku 32 dotazovanych, tedy 7,13 %.
Moznost klasické hudby voli 57 osob coz je 12,69 % a jasné€ nejcetnéjsi odpovédi se stava
popularni hudba. Pop voli 290 respondentt, tedy 64,59 %. (viz graf ¢. 6) Tyto odpovédi
chapejme obrazné. Je jasné, Ze pro kazdou reklamu se podle jejiho déje hodi jiny hudebni
styl. Do reklamy na néjaky moderni technicky vyspély produkt neni vhodné umistit
pomalou klasickou hudbu. Tato otdzka je myslena z celkového, obecného hlediska. Jeji
vysledek je tedy pochopitelny, populérni hudba hraje dennodenné smérem k ndm ze vsech

moznych stran. I pfes to, Ze to nemusi byt zrovna nas oblibeny Salek kavy, jsme na ni,

42 Vlastni dotaznikové Setfeni
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byt’ trochu nucen¢ zvykli. D4 se tedy fici, Ze na rozdil od ostatnich hudebnich styli nema

S popmusic asi vétsina lidi problém a dokazou ji respektovat.

Graf ¢. 6: VyseCovy graf odpovédi na otazku ¢. 6

Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy?

Hpop: 290 (64,59 %)
Oklasika: 57 (12,69 %)

B elektronika: 32 (7,13 %)
Brock: 30 (6,68 %)
Breggae 14 (3,12 %)
Efolk: 10 (2,23 %)

B country: 8 (1,78 %)

B hiphop, rap: 8 (1,78 %)

Zdroj: 0

Analyza vysledkil vyzkumu dle pohlavi

V této Casti analyzy se zaméfime na odpovédi pislusnikl jednotlivych pohlavi. Celkovy
pocet dotazovanych Zen je sice oproti muzim vice nez dvojnasobny, nicméné vypovidaci
hodnotu za jednotliva pohlavi i pfesto ziskame. Sviij vék nam sdéluje 334 zen a 130 muzd.
Ve veékoveé kategorii 15 — 25 let mame vysledky od 216 Zen, coz vychéazi na 64,67 % a 43
muzl, kterym ndlezi 33,08 %. Druha vékova kategorie, tedy 26 — 45 let véku,
mimochodem s nejsilngji zastoupenou muzskou kategorii, je po¢itanou odpovédi u 88 Zen
(26,35 %) a 66 muzt (50,77 %). Odpoveéd 46 — 70 oznacuje 8,98 %, tedy 30 zen a 16,15
%, tedy 21 muzd. (viz graf. ¢. 7)

50 Vlastni dotaznikové Setfeni
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Graf ¢. 7: VyseGovy graf odpovédi na 2. otazku v kategoriich Zeny a muzi

Kolik Vam je let? [Zeny] Kolik Vam je let? [muzi]

26,35
%

3308
%

15 - 25: 216 (64,67 %)
026 - 45: B8 (26,35 %)
B 45 - 70 30 (8,98 %)

W26 - 45 66 (50,77 %)
015 - 25: 43 (33,08 %)
W45 - 700 21 (16,15 %)

Zdroj 51

Celkem 336 Zen a 129 muzi odpovida na otdzku, zdali televizni reklama mé schopnost
ovlivnéni spotiebitele. U obou pohlavi je nejcastéjsi odpoveédi moznost urcité ano.
Celkem 181 zen a 59 muzi voli tuto odpovéd’. Procentudlné vyjadieno moznost urcité
ano voli 53,87 % Zen a 45,74 % muzi. SpiSe ano je odpovédi 135 Zen (40,18 %) a 53
muzt (41,09 %). 5,65 %, tedy 19 zen a 10,08 %, tedy 13 mizu, oznacuje odpoved’ spise
ne. Opravdu nepatrny pocet jak Zen, tak muzi si mysli, ze reklama urcit¢ nedokaze
ovlivnit spotiebitele. Konkrétné hovotime o jedné zené (0,3 %) a 4 muzich (3,1 %). (viz

graf ¢. 8)

Graf ¢. 8: Vysecovy graf odpovédi na 3. otdzku v kategoriich muzi a Zeny

Myslite si, Ze televizni reklama dokaze ovlivnit spotfebitele? [Zeny]

Burdite ano: 181 (53,87 %)
OspiSe ano: 135 (40,18 %)
Hsplée ne: 19 (5,65 %)
Burdité ne: 1 (0,3 %)

Myslite si, Ze televizni reklama dokaZe ovlivnit spotfebitele? [muzi]

Buréite ano: 59 (45,74 %)
Osplde ano: 53 (41,09 %)
Esplae ne: 13 (10,08 %)
Buréité ne: 4 (3,1 %)

Zdroj:%2

51 Vlastni dotaznikové 3etfeni
52 Vlastni dotaznikové Setieni
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To, ze na ucinek reklamniho sdéleni ur¢it¢ ma vliv i hudebni podkres, si z celkovych 335
zen mysli 51,04 %, coz se rovna 171 zené. Ze 129 odpovidacich muzi ma stejny nazor
51,16 % muzu, tedy 66 muzi. K odpovédi spise ma viiv se priklani 140 zen a 48 muza,
tento pocet nalezi 41,79 % u zen a 37,21 % u muzti. Moznosti oznacujici, Ze hudba nema
vliv na u¢inek reklamy, jsou oproti kladnym moznostem zanedbatelné. Spise nema vliv,
voli 6,27 % zen (21) a 9,3 % muzt (12). Vliv hudby na tcinek televizniho propagacniho
spotu Uplné zavrhuje stejny pocet Zen jako muzi. Jsou to 3 Zzeny s 0,9 % a 3 muzi s 2,33
%. (viz graf ¢. 9) Opét je tedy patrné, Ze stejné jako pii celkovych vysledcich, tak i pii
separaci nazordi Zen na jednu stranu a ndzoru muzi na stranu druhou, si uvédomujeme

ucinky reklamy na spotiebitele a stejné tak dalezitost hudebni slozky.

Graf ¢. 9: Vysedovy graf odpovedi na 4. otazku v kategoriich Zeny a muzi

Myslite si, Ze na Uginek televizni reklamy ma vliv zvolena melodie &i
hudebni podkres? [Zeny]

Myslite si, Ze na uginek televizni reklamy ma vliv zvolena melodie &i
hudebni podkres? [muzi]

ar21
k)

Burdité ano: 171 (51,04 %)
OsplSe ano: 140 (41,79 %)
BsplSe ne: 21 (6,27 %)
Burdité ne: 3 (0,9 %)

Burdte ano: 66 (51,16 %)
OspiSe ano: 48 (37,21 %)
Bsplde ne: 12 (9,3 %)
Burdte ne: 3 (2,33 %)

Zdroj:53

V dalsi otazce, ktera se pta, zdali je vhodnéjsi uziti vlastni melodie nebo ptevzatého
songu, se nazor zen a muzu opét skoro nelisi. Originalni melodii charakterizujici danou
znacku voli z celkovych 333 dotazovanych 193 zen, ¢emuz odpovida 57,96 %. Prevzeti
pisné voli jako lepsi smér 140, tedy 42,04 % Zen. U muzi je to 72 pro origindlni znélku
a 56 pro pisen znamého interpreta, coz vychazi 56,25 % ku 43,75%. (viz graf ¢. 10)
Vysledek analyzy této otazky, za podminek oddéleni odpovédi jednotlivych pohlavi,
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muzeme srovnat s vysledkem celkové analyzy. Odpovédi zen jsou v téméf stejném
procentudlnim poméru jako odpovédi muzu, tudiz ani v celkovém vysledku neni rozdilu

mezi nazory jednotlivych pohlavi.

Graf ¢. 10: Vysecovy graf odpovédi na 5. otdzku v kategoriich Zeny a muzi

Co myslite, Ze je v televizni reklamé GEinn&jSi? [Zeny] Co myslite, Ze je v televizni reklamé GEinn&j§i? [muzi]

Bvyu #tl viastnl melodie charakterizujicl danou znacku (orion, xxxlutz...}: Bvyu #tl viastnl melodie charakterizujicl danou znaéku (orion, xxxlutz..) 72
193 (57,96 %) (66,25 %)
OvwyuZtl slavného songu (pfevzetl pisnicky znameého interpreta). 140 (42,04 | Owyudtl slavneho songu (pfevzetl plsnicky znameho interpreta) 56 (43,75
%) %)
Zdroj:>

Posledni otazkou, kterou analyzujeme separatné za kazdé pohlavi zvlast, je volba
hudebniho zanru vhodného pro televizni reklamni spot. V obou ptipadech, tedy jak
Vv piipad¢ zen, tak v pfipadé¢ muzi, je na prvni pficce popularni hudba. Voli ji 224 Zen
(68,92 %) a 66 muzii (53,23 %). Druha piicka se rovnéz shoduje. 11,69 % Zen a 15,32 %
muzi se priklani ke klasické hudb¢, jedna se konkrétné o 38 Zen a 19 muzti. Na tfetim
misté uz se odpovedi Zen a muzu 1isi. Muzi, konkrétné 12 muzi, voli jako nejvhodnéjsi
hudebni zanr elektroniku (9,68 %), zatimco 21 Zen se piiklani k rockovym melodiim (6,46
%). U pomyslné bramborové medaile je to pfesné naopak. Piesné 20 Zen si mysli, ze na
toto misto patii elektronicka hudba, 9 muzi sem fadi rock. Dvacet Zen ptedstavuje 6,15
% a 9 muzi zase 7,26 %. Dalsi v pofadi u Zen je reggae: 8 odpovedi, tedy 2,46 %, folk:
7 odpovédi, tedy 2,15 %, hip hop, rap voli 5 zen - 1,54 % a pouze 2 Zeny se piiklani

k odpovédi country - 0,62%. U muzi se shoduje nazor na reggae a country, 6 muzi pro
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oba tyto hudebni zanry - 4,84 % a opét stejny pocet muzii, konkrétné 3, voli odpovéd folk

nebo hip hop, rap — 2,42 %. (viz graf ¢. 11)

Graf ¢&. 11: Vysecovy graf odpovédi na 6. otazku v kategoriich Zeny a muzi

Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy ? [Zeny]

B pop: 224 (68,92 %)
Oklasika: 38 (11,69 %)
Brock: 21 (6,46 %)
Eelektronika: 20 (6,15 %)
Hreggae: B (2,46 %)
Bfolk: 7 (2,15 %)
Ehiphop, rap: & (1,54 %)
B country: 2 (0,62 %)

Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy ? [muzi]

B pop: 66 (53,23 %)
Oklasika: 18 (15,32 %)
Belektronika: 12 (9,68 %)
Brock: 9 (7.26 %)

B country: 6 (4,84 %)
Breggae: 6 (4,84 %)
Bfolk: 3 (2,42 %)

B hiphop, rap: 3 (2,42 %)

Zdroj:%

Analyza vysledka vyzkumu v kategorii 15 — 25 let

Dals$im zkoumanym objektem je kategorie 15 — 25 let a to ve vSech tiech podkategoriich
tedy v podkategoriich celkem, zeny, muzi. Nejprve si ukazme vysledky danych
podkategorii na otazku, zdali televizni reklama dokéze ovlivnit spotiebitele. Vice nez
polovina dotazovanych se domniva, Ze televizni reklama urcité ovlivni spotiebitele.
Piesné zde hovoiime o 54,79 %. Ze spise dokaze reklama ovlivnit spotiebitele si mysli
39,85 %. Odpovéd’, ze reklama spiSe nedokaze ovlivnit spotiebitele, voli 4,98 % a urcité
nedokaze ovlivnit spotiebitele 0,38 %. Pokud tyto vysledky rozdélime na zenské a
muzské respondenty ziskame nasledujici vysledky. V kategorii Zen do 25 let odpovida
56,42 % urcité ano, 39,91 % spise ano 3,67 % spise ne. Mezi dotazovanymi Zenami neni

jedina toho nazoru, ze televizni reklama urcité nedokaze ovlivnit spotiebitele. Ve stejné
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kategorii muzii mame tyto vysledky. 46,51 % procent muzl voli odpovéd’ urcite ano.

Spise ano 39,53 %, spise ne 11,63 % a urcité ne pouhé 2,33 %. (viz graf ¢. 12)

Graf €. 12: Vysedovy graf odpoveédi na 3. otdzku v kategorii 15 - 25 let

Myslite si, Ze televizni reklama dokaze oviivnit spotfebitele?
[15-251et]

3985
%

Myslite si, Ze televizni reklama dokaZze ovlivnit spotfebitele?
[Zeny, 15- 25 let]

3991

Myslite si, Ze televizni reklama dokaze ovlivnit spoffebitele?
[muii, 15- 25 let]

3953
%

Burdite ano: 143 (54,79 %)
Ospise ano 104 (39,85 %)
Bspise ne: 13 (4,98 %)
Burdte ne: 1(0,38 %)

Burdite ano: 20 (46,51 %)
Ospise ano: 17 (38,53 %)
Bspise ne: 5 (11,63 %)
Burdite ne: 1(2,33 %)

Wyrcite ano; 123 (56,42 %)
Ospise ano: 87 (39,91 %)
Dsplde ne: 8 (3,67 %)

Zdroj .56

V dalsi otazce se stejné kategorie ptame, zdali na ucinek televizni reklamy ma vliv jeji
hudebni slozka. Celkové vysledky pro tuto kategorii jsou nasledujici. Urcité ano
odpovida 48,66 %, spise ano 45,21 %. Odpoved’ spise ne voli 5,36 % a odpoveéd’ urcite
nema vliv 0,77%. Zeny tohoto vékového rozpéti odpovidaji takto. Urcite ano 49,08 %,
spise ano 45,87 %, spise ne 5,05 %. Odpoveéd, ve které hudebni slozka urc¢it€¢ nema vliv
na ucinek reklamy, opét nenasla v kruzich dotazovanych Zen do 25 let véku Zadného
ptiznivce. V neposledni fadé muZi pro tuto otazku voli tyto odpovédi. Urcité ma vliv
46,51 %, spise ano 41,86 %. Negativni odpovédi, tedy spi§ ne a urcité ne, voli 6,98 % a
4,65 % dotazovanych muzi ve véku do 25 let. (viz graf ¢. 13) Jestlize vychazime
z vysledkl prvnich dvou otazek této kategorie, miizeme si v§Simnout, Ze muzi jsou vici
moznostem ovlivnéni televizni reklamou a vlivu hudebni slozky na tcinek televizni
reklamy vice skeptiGti. Zeny si zfejmé diky jejich zaZité roli hospodyiiky tedy i osoby,
ktera chodi nakupovat a pfemysli jak a co nakupovat, vice uvédomuji funkce a ucinek

televizni reklamy.
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Graf ¢. 13: VyseCovy graf odpovédi na 4. otazku v kategorii 15 - 25 let

Myslite si, ze na Ucinek televizni reklamy ma vliv zvolena melodie ¢i hudebni podkres ?

[15- 25 let] [zeny, 15- 25 let] [muii, 15 - 25 let]

4521 45 87

5 2 ;;ps
Burdité ano: 127 (48,66 %) Burdité ano: 20 (46,51 %)
OsplSe ano: 118 (45,21 %) Burgité ano 107 (49,08 %) OsplSe ano: 18 (41,86 %)
Bsplse ne: 14 (5,36 %) DOsplse ano: 100 (45,87 %) Bsplse ne: 3 (6,98 %)
Burdité ne 2 (0,77 %) Bsplse ne: 11 (6,06 %) Burdité ne 2 (4,65 %)

757
Zdroj:

Otazka co je v televizni reklamé ucinnéjsi, zdali pouziti vlastni melodie charakterizujici

danou znaCku nebo pievzeti songu znamého interpreta, ma nasledujici vysledky.

Z komplexniho pohledu voli vlastni charakteristickou melodii 62,69 % respondenti.

Z pohledu Zen i z pohledu muzii ma tato odpovéd’ vyssi vysledek. Zenska ¢ast 63,59 % a

muzska ¢ast 58,35 %. Prevzaty song voli citelné pfiblizné o tfetinu méné€ dotazovanych.

Celkove 37,31 %, zeny 36,41 % a muzi 41,86 %. (viz graf ¢. 14) Tyto vysledky potvrzuji

nasi hypotézu.

Graf ¢. 14: VyseCovy graf odpovédi na 5. otazku v kategorii 15 - 25 let

Comyslite, Ze je v televizni reklamé Gcinngj$i? [15 -25leq

3731
%

Byyutl viastn melodie charakterizujiel danou znagku 163 (62,69 %)

Dwyust slavneho songu (pevzsti pisnicky) 97 (37,31 %)

Comyslite, Ze je v televizni reklamé G€inngj3i? [Zeny, 15 -25 lef]

3 41
%

Byyutl viastnl melodie charakierizujid danou znacku 138 (63,59 %)

Dwyuat slavného senqu (pfevastl pisnicky) 79 (36,41 %)

Co myslite, Ze je v televizni reklamé GEinngjgi? [muzi, 15 - 25 lef]

4186
%

Bvyu 3t viastnl melodie charakterizujicl danou znadku 25 (58,14 %)

Ovyuatl slavného songu (pfevasti pisnicky) 18 (41,86 %)

Zdroj:%8
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Jako posledni otazka této kategorie je vyhodnocovéana otdzka vybéru hudebniho zanru
vhodného pro televizni reklamu. Nejvice volenym zanrem ve vSech podkategoriich je
pop, tedy popularni hudba a to S téméi totoznym vysledkem. Z celkového poctu recipientt
do 25 let véku 70,2 %, za zeny 70,09 % a z muzt 70,73 %. Na druhém misté se opct ve
vSech podkategoriich umistila hudba klasickd. Tu voli necelych jedenact procent,
konkrétng 10,98 % respondentt v kategorii 15 — 25 let. Zeny se piiklangji ke klasické
hudbé v 10,75 %. Muzi klasickou hudbu voli nejvice z vyjmenovanych. Klasickou hudbu
Vv televizni reklamé preferuje 12,2 % muzl ve v€ku od patnacti do dvaceti péti let.
V otazce nejméné se hodiciho hudebniho zanru do televizni reklamy uz se vysledky lisi.
Celkové v této kategorii vychazi jako nejmén¢ vhodné varianta country s 1,57 %, ¢emuz
odpovida i1 volba Zen. Ty vhodnost country do televizni reklamy hodnoti 0,93 %. U muzi
je vSak country na Ctvrté pticce se 4,88 %. Na posledni pficku muzi umist’uji folk, ktery
v této kategorii neziskava jediny hlas. Ostatni hudebni zanry ziskdvaji ve vSech

podkategoriich pod deset procent. (viz graf ¢. 15)

Graf ¢. 15: VyseCovy graf odpovédi na 6. otazku v kategorii 15 - 25 let

Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy? Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy? Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy?
[15 -25lef] [zeny, 15 - 25 lef] [mui, 15 -25 lef]

B pop: 179 (70,2 %) B pop: 150 (70,09 %)

Oklasika: 28 (10,98 %) OkKasika: 23 (10,75 %) Hpop: 28 (70,73 %)
Welektronika 15 (5,88 %) Belektronika: 13 (6,07 %) Oklasika 5(12 2 %)
Erock: 13 (5,1 %) Brock: 12 (5,61 %) Eelektronika: 2 (4,88 %)
BEhiphop, rap: 6 (2,35 %) Efolk: 5 (2,34 %) Ecountry: 2 (4,88 %)
Breggae: & (1,96 %) Ehiphop, rap: 5 (2,34 %) B hiphop, rap: 1 (2,44 %)
BEfolk: 5 (1,96 %) Breggae: 4 (1,87 %) Hreggae 1 (2,44 %)

B country: 4 (1,57 %) Hcountry: 2 (0,93 %) Hrock: 1 (2,44 %)

Zdroj:®
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Analyza vysledka vyzkumu v kategorii 26 — 45 let

V této kategorii opét za¢iname otazkou, zdali televizni reklama ma vliv na spotiebitele,
zdali maze ovlivnit jeho chovani. Celkem na tuto otdzku nam odpovédélo jedno sto
padesat Ctyii respondentl. Z celkového mnozstvi dotazovanych moznost urcité ano voli
50,32 %. Spise ano 40,65 %. Spise ne 7,74 % a wurcitée ne 1,29 %. Celkovy pocet
zucastnénych zen ve véku 26 — 45 let véku je v této otdzce osmdesat osm. Pokud se tedy
podivame na odpovédi Zen v této kategorii, hodnoti tuto otdzku kladné 52,22 %, spise
kladn¢ hodnoti ptesnych 40 %, spiSe zdporné€ 6,67 % a zapornél,11 %. V kategorii muzi
ve veéku 26 — 45let se zucastnilo 66 dotazovanych a setkdvame se zde s 47,69 % muza,
ktefi jsou toho nézoru, ze televizni reklama ovliviiuje spotiebitele. Nazor spise oviiviiuje,
prevlada u 41,54 % muzl, zatimco spiSe neovliviiuje u pouhych 9,23 %. Muzi, ktefi Si

mysli, ze reklama neovliviiuje spotiebitele viibec, je 1,54 %. (viz graf ¢. 16)

Graf ¢. 16: VyseCovy graf odpovédi na 3. otazku v kategorii 26 - 45 let

Myslite si, Ze televizni reklama dokéZe oviivnit spotfebitele? Mysl ite si, Ze televizni reklama dokéaze ovlivnit spotiebitele? Myslite si, Ze televizni reklama dokaze ovlivnit spotfebitele?
[26- 45] [Zeny. 26 - 45] [muzi, 26 - 45]

4154
%

Buréite ane: 78 (50,32 %) Burdite ano: 47 (52,22 %) Burdite ano: 31 (47,69 %)
Osplse ano: 63 (40,65 %) Dsple ano: 36 (40 %) Osplse ano: 27 (41,54 %)
DOsplde ne: 12 (7,74 %) Bsplse ne: 6 (6,67 %) Dsplse ne: 6 (9,23 %)
Buréité ne: 2(1,29%) Buyrdité ne: 1(1,11 %) Burdité ne: 1(1,54 %)

Zdroj 60

V otazce zdali ma na ucinek televizni reklamy vliv hudebni sloZzka, se nam pro tuto
kategorii dostava nasledujicich vysledki. Moznost urciteé ano voli 56,49 %, spise ano
33,77 %, spise ne 8,44 % a urcité ne 1,3 % z celkové zucastnénych osob, ktefi spadaji do
této kategorie. Zen sem néleZicich odpovidalo osmdesat osm. Hodnoty jejich odpovédi

jsou: urcité ano 57,3 %, spise ano 33,71 %, spise ne 7,87 % a moznost urcité ne 1,12 %.
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V kategorii mizu, spadajicich do druhé vékové skupiny, odpovidalo 65 respondentii.
Nejcastéji zvolenou odpovédi je op€t moznost urcit€ ano, 55,38 %. Spise ano voli 33,85

%., spise ne 9,24 % a urcité ne 1,54 % muzi ve véku 26 — 45 let. (viz graf ¢. 17)

Graf ¢. 17: VyseCovy graf odpovédi na 4 otazku v kategorii 26 - 45 let

Myslite si, ze na utinek televizni reklamy ma vliv zvolend melodie ¢i hudebni podkres?

[26-45) [7eny, 26 - 45] [mu, 26 - 45]

Byrité ano: 87 (56,49 %) Buréité ano: 51 (57,3 %) B uréité ano: 36 (55,38 %)
Bsplée anc: 52 (33,77 %) Dsplse anc: 30 (33.71 %) Dspise ano: 22 (33,85 %)
Dsplge ne: 13 (8,44 %) Dsplse ne: 7 (7,87 %) Dspide ne: 6 (9,23 %)
Murcité ne 2(13 %) Burdité ne: 1(1,12 %) Burdits ne: 1 (1,54 %)

Zdroj:&t

Dostavame se k otazce zpusobu zvoleni hudby v televizni reklamé. Zda je G¢innéjsi, zvolit
vlastni origindlni melodii, nebo pouzit znamou pisent libovolného interpreta. Na tuto
otazku celkem odpovida jedno sto padesat dva respondentii. 51,97 % z nich voli odpovéd
vlastni originalni melodie. Druhou odpovéd’ voli 48,03 % dotazovanych. Zeny tohoto
veéku vysledky stejné, lisici se pouze Vv procentudlnim poméru, 52,27 % a 47,73 %. U
muzi sem spadajicich je tento pomér vyraznéjsi, konkrétné 57,81 % ku 42,19 %. (viz graf

& 18)

Posledni otazkou ur€enou pro tuto kategorii je vybér vhodného hudebniho zanru pro
televizni reklamu. Na tuto otdzku se ptdme celkem sto Ctyficeti osmi respondentti. | v této
kategorii prevlada nazor, ze nejvhodnéjsi je popularni hudba 57,43 % hned za ni, ovSem
S podstatn¢ méné procenty je hudba klasicka s 15,54 %. Nejmén¢ vhodnym Zanrem je
opét stejnd jako v kategorii mladsich respondentii country s 0,68 %. Zeny této kategorie

urcuji jako nejvice se hodici popovou muziku 64,71 %. Zména ale nastava v pripadé
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nejméné se hodiciho hudebniho doprovodu. Zanry hip hop, rap a stejné tak i country

nedostavaji jediny hlas, tedy konc¢i s 0 %. V ptipadé muzi sttedni vékové kategorie jiz

4

ziskavame vzhledem k celkovym vysledkim ocekavatelna fakta. Popularni hudba je na

4

nejvyssi pricce se

47,62 % a country hudba na p

7w

ficce nejnizsi s 1,59 %. Ostatni data

k jednotlivym hudebnim Zzanrim mizeme pozorovat v grafech. (viz graf ¢. 19)

Graf ¢. 18: VyseCovy graf odpovedi na 5. otazku v kategorii 26 - 45 let

Comyslite, Ze je v televiznf reklamé UEinngjsi? [26 - 45)

(51,97%)
Ovyuzt slavného songu (pfevzstl pisnicky znamého interpreta). 73 (48,03
%)

Bvyul viastnl melodie charakterizujidl danou znacku (orion, xxxlutz...): 79

Comyslite, Ze je v televizni reklamé (cinn&ji? [Zeny. 26 - 45]

Bvyu il slavného songu (pfevzell pisnicky znamého interpreta). 46 (52,27
)

(47,73 %)

DOvyuZtl viastnl melode charakterizujlcl danou znagku (orion, xxxlutz...): 42

Co myslite, Ze je v televizni reklamé Gginnéjsi? [muzi, 26 - 45]

219
%

Bwyutl viastn! melodie charakierizujic danou znacku (orion, xxxlutz.
(67,81%)

Ovyuat slavného songu (pfevzetl pisnicky znameho interpreta) 27 (42,19
%)

}37

Zdroj:%2

Graf ¢. 19: VyseCovy graf odpovédi na 6. otazku v kategorii 26 - 45 let

Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy? [26 - 45]

W pop: 85 (57,43 %)
Okasika: 23 (15,54 %)

B elektronika: 15 (10,14 %)
Hrock: 12 (8,11 %)

Bfolk: 5 (3.38 %)
Hreggae: 5 (3,36 %)
Bhiphop, rap: 2 (1,35 %)
®country: 1 (0,68 %)

Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy? [Zeny. 26 - 45]

1529
%

Wpop: 55 (64,71 %)
Oiasika: 13 (15,29 %)
Hrock: 7 (8,24 %)
Belektronika: 6 (7,06 %)
Hreggae: 2 (2,35 %)
mfok: 2 (235 %)

Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy? [muZi, 26 - 45]

W pop: 30 (47,62 %)
Okasika: 10 (15,57 %)

B elektroniker 9 (14,29 %)
Brock: 5 (7,94 %)

Bfolk: 3 (4,76 %)
Breggae: 3 (4,76 %)
Bhiphop, rap: 2 (3,17 %)
®country: 1 (1,59 %)

Zdroj:53
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Analyza vyzkumu v kategorii 46 — 70 let

Posledni rozebiranou kategorii z hlediska véku je kategorie 46 — 70 let. V této skupiné
odpovidalo celkem padesat tfi osob, tficet dva zen a dvacet jedna muzii. Zacnéme hned
prvni otazkou, kterd opét zni, zdali televizni reklama dokaze ovlivnit spotiebitele.
Odpovéd urcité ano voli z celkového poctu recipientll nasi nejstarsi vékové kategorie
43,4 %. Ze zastupcl nézného pohlavi 40,63 % a z muzského pokoleni 42,86 %. Odpoveéd’
spise ano ma tyto vysledky: komplexné tuto moznost voli 39,62 %. Zeny 43,35 % a muzi
38,1 %. MozZnost televizni reklama spise nema vliv si celkem mysli 13,21 %. Toto tvrzeni
si mysli také 15,63 % zen a 9,52 % muzi. PIn¢ negativni odpovédi dava svij hlas 3,77 %
respondentl ze skupiny obou pohlavi, zeny této odpovédi nevénuji jediny hlas tedy 0 %

a muzi této odpovedi piisuzuji 9,52 %. (viz graf ¢. 20)

Graf ¢. 20: VyseCovy graf odpovédi na 3. otazku v kategorii 46 - 70 let

Myslite si, Ze televizni reklama dokaze ovlivnit spotfebitele? | Myslite si, Ze televizni reklama dokaZe oviivnit spotfebitele? Myslite si, Ze televizni reklama dokéaZe oviivnit spotfebitele?
[46-70] [Zeny, 46-70] [muZi, 46 - 70]

4286
%

Burdite ano: 21 (39,62 %) Burdite ano: & (38,1 %)
Ospise ano 23 (43 .4 %) Burdite ano: 13 (40,63 %) Osplse ano: 9 (42,86 %)
Bsple ne 7 (13,21 %) Dsplie aner 14(43 75 %) Hsplse ne: 2 (9,52 %)
Burgité ne: 2 (3,77 %) Bsplée ne: 5 (15,63 %) Burdité ne: 2 (9,52 %)

Zdroj 64

V otazce vlivu hudebni slozky na ucinek televizni reklamy jsme nasbirali tato data. Urcité
md vliv, celkem voli 47,17 % respondenti. Zen priklangjicich se k této moznosti je 46,88
%, muzt 47,62 %. Spise ma vliv, voli celkem 37,74 % dotazanych. 37,5 % zen a 38,1 %
muzi. Spise zaporné odpovida celkem 11,32 %. Zeny takto odpovidaji v 9,38 % a muzi
14,29 %. Moznost, Ze hudebni slozka urcité nemé vliv na Uc¢inek televizni reklamy, voli

celkovych 3,77 %, 6,25 % zen a zadny muz, tedy 0 %. (viz graf ¢. 21)

64 Vlastni dotaznikové Setfeni
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Graf ¢. 21: VyseCovy graf odpovédi na 4. otazku v kategorii 46 - 70 let

Myslite si, Ze na uginek televizni reklamy mé vliv zvolend melodie & | Myslite si, Ze na Gcinek televizni reklamy ma viiv zvolena melodie & | Myslite si, Ze na Gginek televizni reklamy mé viiv zvolena melodie Gi
hudebni podkres? [46 - 70] hudebni podkres? [Zeny, 46 - 70] hudebni podkres? [mudi, 46 -70]

Burdité ano: 25 (47,17 %) Burdité ano: 15 (46,88 %)

Dsplge ano: 20 (37,74 %) Ospise an0: 12(37,6%) Burdte ano: 10 (47,62 %)
Dspise ne: 6 (11,32 %) Dspise ne: 3 (9,38 %) Ospise ano: 8 (38,1 %)
Burdité ne: 2 (3,77 %) Buréité ne 2 (6,25 %) Bspide ne: 3 (14,20 %)

Zdroj:%

Data ziskand k otdazce vhodné volby hudebniho podkresu pro televizni reklamy jsou
nasledujici. Volbu vlastni originalni melodie charakterizujici znacku voli celkem 50,94
%. Z Zen se k tomuto tvrzeni ptiklani 53,13 % a z muza 47,62 %. Naopak druhou
moznost, tedy volbu pievzaté pisnicky, voli celkovych 49,06 %. Déle 46,88 % zen a 52,38
muza. (viz graf ¢. 22) Tato kategorie je jedinou kategorii, ve které alespon jedna
podkategorie, konkrétné muzi, zvolili jako vhodné&js$i moznost prevzeti zndmé pisnicky

od libovolného interpreta.

Graf ¢. 22: VyseCovy graf odpovedi na 5. otazku v kategorii 46 - 70 let

Comyslite, 7e je v televizni reklamé GEinngjsi? [46 - 70] Co myslite, Ze je v televizni reklamé GCinnéjsi? [ feny, 46 - 70] Comyslite, Ze je v televizni reklamé GEinngj$i? [muzi, 46 -70]

4762
%

Bwyuall viastni melodie charakterizujici danou znacku (orion, xxxlutz...): 27 [ Bvyuati viastni melodie charakterizujid danou znacku (orion, xxxlutz...): 17 | Bwyuall slavneho songu (prevzetl pisnicky znameého interpreta) 11 (52,38

(50,94 %) (53,13 %) %)
Owyudt slavného songu (pevzetl pisnicky znamého interpreta) 26 (49,06 | Dvyu3t slavného songu (pfevzetl pisnicky znameho interpretay 15 (46,88 | Dwuatl viastnl melodie charakterizujic danou znadku (orion, xxxlutz...) 10
%) %) (47,62 %)
;.66
Zdroj:

8 Vlastni dotaznikové Setieni
% Vlastni dotaznikové Setfeni
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Opét se dostavame k posledni otazce pro tuto kategorii, kterou je volba hudebniho zanru
nejlépe se hodiciho pro televizni reklamu. Jako nejvhodnéjsi je oznacena i1 v této vékové
kategorii popularni hudba a to s celkovymi 60 %, u Zen 76,67 % a u muzi 35 %. Celkové
nejméne vhodnymi jsou folk a hip hop, které neziskavaji zadny hlas, tedy 0 %. Stejnou
volbu ma i muzska kategorie, zatimco zeny k témto dvéma hudebnim zanrim ptipojuji
jesté country opét s 0 %. Tyto a ostatni vysledky této otazky uvidime v grafech. (viz graf
¢. 23)

Graf ¢. 23: VyseCovy graf odpovédi na 6. otazku v kategorii 46 - 70 let

Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy? [46 - 70] Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy? [Zeny, 46 - 70] Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy? [muz, 46 -70]

Bpop: 30 (60 %) BEpop: 7(35 %)
Olasika: 6 (12 %) Bpop: 23 (76,67 %) DOWasika: 4 (20 %)
Brock: 5 (10 %) Oklasika: 2 (867 %) Brock:3 (15 %)

Hreggae: 4(3 %) Hrock 2 (6,67 %) Beountry: 3 (15 %)
B country: 3 (6 %) Breggae: 2 (6,67 %) Hreggae: 2 (10 %)
Delekironika: 2 (4 %) Belektronika 1 (3,33 %) Delektronika 1 (5 %)
:.67
Zdroj:

Vyhodnoceni dopliiujicich otazek

V dotazniku jsou uvedeny dvé dopliujici otazky. Konkrétné se jedna o body, kde
respondenti maji uvést piiklad televizni reklamy, kterd jim utkvéla v paméti a je v ni
pouzita hudba. V prvni dopliujici otazce to ma byt reklama kde je hudba dle jejich nazoru
pouzita vhodnym zptsobem. V otdzce druhé tomu je presné naopak, tedy televizni

reklama kde je dle jejich ndzoru hudba pouzita nevhodnym zptisobem.

67 Vlastni dotaznikové Setfeni
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Tyto otazky byly koncipovany jako oteviené otdzky. Jejich pfesné vyhodnoceni je
z divodu velkého mnozstvi jednotlivych odpovédi takika nerealné, nicméné fekneme si

alespon par ptikladl objevujicich se v odpovédich.

V prvni fadé je nutné fici, ze lidé, odpovidajici na tyto otazky jsou laiky v tomto
odvétvi. Jeste 1épe feCeno, oni jsou témi spotiebiteli, na které je reklama zamétena. Jejich
odpovédi na tyto otazky tedy jsou, misto ivahy nad u¢innosti reklam na né samotné, spise
subjektivnimi nazory na téma libivosti jednotlivych reklam. Jaka televizni reklama
s vhodnym zptsobem uziti hudby tedy utkvéla respondentiim v paméti? Ve vysledcich se
objevuji reklamy staré tieba 15 let, tak i reklamy soucasné. Jednou z nejstarsich reklam,
které zde miizeme objevit je kreslena reklama na konzervovanou zeleninu ,,Bonduelle®.
V této reklamé jsou zndzornény jednotlivé druhy zeleniny béZici po zdvodnim atletickém
okruhu a zpivajici velmi rytmickou a sviznou pisen. Tato piseil je svym textem tematicka
nejen k produktu ale i ke kreslenému dé&ji reklamy. Navic, jak jsme zde jiz fikali, je velmi

rytmicka a svizné coz se vyborné hodi pravé k atmosféte atletickych zévoda.

Dalsi zde uvadénou reklamou je reklama na kavu ,,Nescafé*. Tato reklama vyuziva nejen
poutavé pisng, ale také znamé osobnosti, ktera tuto pisent zpiva. Cesky herec Jiii
Machacek zde zpiva pisen vypovidajici o rannich ritudlech, bez kterych si rano nedokaze
predstavit. Jednim z téchto rituala je praveé ranni kadva. Reklamu Machacek zakoncuje

slovy ,,jsem prosté klasik, hlavné po ranu®.

Nékolikrat se zde také objevila soucasna reklama firmy ,,Kaufland®, kterd sazi na ryze
eské produkty a zbozi. V reklamé jsou letecké zabéry na piirodu Ceské republiky.

K témto zabériim je pouzita znama, ryze vlastenecka, pisnic¢ka ¢eské kapely ,,Cechomor*.

Posledni reklamou, kterou si zde uvedeme je reklama na prodejnu nabytku ,, XxxLutz*.
Reklama, ve které divka sedici na obrovské cervené zidli zpivd mnohdy aZz otravnou
monotonni pisen stdle dokola. Tato pisent navic né€kolikrat béhem tficeti sekund
reklamniho spotu zméni své tempo na rychlejsi a zase zpét. Tato reklama se velmi vyrazné
vyskytovala jak u otazky vhodného, tak i nevhodného vyuziti hudby v televizni reklamé.
Jedna polovina lidi ji oznacuje jako otravnou a nejradé€ji by pfi jejim poslechu rozbila
televizor, ta druha ji zase poklada za vybornou. Pravdou vsak je, ze piesné ten podlézavy

styl pouzité pisné a rozporuplné nazory lidi na tuto reklamu, vzbuzuji debatu. Coz je tim
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hlavnim ucelem u reklamy na firmu, ktera cerstvé vstupuje na trh. Velmi podobnym

fikladem je zeleny zpivajici mimozemst'an v reklamé na za.cz®.
klad leny t kl Al “

Otazka nevhodnych reklam, respektive reklama, kde je nevhodn¢ pouzita hudebni slozka,
je prave tou oblasti, kde respondenti zohlediiuji spise to, Ze se jim ta ¢i ona reklama nelibi
nebo jim pfijde otravnd. Hojn¢ se zde vyskytuji pravé ty reklamy, které uvadime
Vv predeslé otazce (Alza.cz, XxxLutz), které, praveé diky jejich ,,vlezlosti®, mohou ptisobit
otravn¢. Nutno zopakovat, ze pokud se opravdu zamyslime nad u¢inkem téchto reklam,

zjistime, ze jsou udélané opravdu ucinné, coz se jist¢ odrazi i na prodejnich vysledcich.

Dale se v této otazce objevuji odpovédi tykajici se nevhodného ptifazeni hudebniho zanru
k produktu, na ktery je dana televizni reklama. Respondentd naptiklad nepiijde vhodné u

reklamy na ddmské hygienické potieby vyuziti klasické hudby.

5.4 vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza H. 1
Zeny vnimaji ucinek hudebni slozky v televizni reklamé vice nez muZzi.

Z vlastniho kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze Zeny vnimaji G¢inek hudebni slozky
v televizni reklamé jako velmi podstatny. Z celkovych tii set tficeti péti Zzen oznacilo
odpoveéd’, ze hudebni slozka urcit€¢ mda vliv na Gcinek televizni reklamy sto sedmdesat
jedna dotazanych, tedy 51,04 %. Mensi, ale pfesto kladny vyznam hudebni slozce, tedy
odpoveéd’ spise ma viiv voli sto Ctyficet zen, ¢emuz odpovidd 41,79 % dotazanych.
Celkovy pocet sto dvaceti osmi dotazovanych muzt hodnoti tuto otazku takto: hudebni
sloZka urcite ma vliv na G€inek reklamy voli 51,16 % muZzskych respondentt. Odpovéd’

spise ma vliv preferuje 37,21 % muza.

e Pokud v ramci této hypotézy jako spravnou odpoveéd vnimame pouze odpoved
urcité ano, byla by tato odpovéd v poméru zeny 51,04 % - muzi 51,16 %.
V takovém piipadé by hypotéza Sla jen stézi potvrdit. Vys§i procento muzil

napovida o opacném vysledku této hypotézy. OvSem rozdil mezi zenami a muzi
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zde ¢ini pouhych 0,12 %, coz je natolik nepatrny rozdil, ze vysledky obou kategorii

muzeme chapat jako vysledy stejné hodnoty.

V tomto pripadé muZeme hypotézu H. 1 oznacit jako Caste¢né potvrzenou. Ano,
nadpolovi¢ni vétSina Zen sice vnima ucinnost hudebni slozky v televizni reklamé, ovSem

ne vice, neZ muzi.

e Pokud by vs8ak jako spravna odpovéd’ byla brana jakakoli kladna odpovéd’, tedy
soucet odpoveédi urcité ano a spise ano, byl by pomér odpovédi: zeny 92,83 % vs.

muzi 88,37 %.

V tomto piipadé miZeme hypotézu H. 1 oznadit jako potvrzenou.

Hypotéza H. 2

Mladsi populace vnima hudebni slozku v televizni reklamé intenzivnéji nez starsi

generace a nechd se ji snaze ovlivnit.

Pro vyhodnoceni prvni ¢asti této hypotézy pouzivame grafy jednotlivych kategorii
k otazce, zdali ma hudebni slozka vliv na uc¢inek televizni reklamy. Pokud jako mladsi
populaci bereme nasi nejmladsi kategorii (15 — 25 let) a jako star$i generaci naopak tu
nejstarsi kategorii (46 — 70 let) jsou jejich celkové vysledky 48,66 % versus 47,17%.
Rozdil zde sice neni nijak markantni, nicméné je pravdou, ze mladsi generace vnima vliv
hudebni slozky vice. Pro vysledek druhé ¢asti této hypotézy vyuzijeme opét graft
jednotlivych kategorii, ovSem nyni k otazce, zdali televizni reklama dokaze ovlivnit
spotiebitele. V kategorii 15- 25 let si 54,79 % respondentd mysli, ze urcité dokaze.
Zatimco v Kategorii 46 — 70 let si to samé mysli pouze 43,4 %. Procento respondentti

mladsi generace je tedy opét vyssi.

Z téchto vysledki tedy vyplyva, nejen Ze si vétsi ¢ast mladé generace piiznava moznosti

ovlivnéni televizni reklamou, ale také, Ze bere v potaz ucinek hudebni slozky.

Hypotéza H. 2 potvrzena v obou svych ¢astech.
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Hypotéza H. 3

Pro ucinek televizni reklamy je vhodnéjsi jako hudebni podkres pouzit viastni, originalni

melodii, kterad se stane charakteristickou pro danou znacku.

K vyhodnoceni této hypotézy vyuzivame odpovédi na tuto otazku: Co myslite, zZe je
V televizni reklamé ucinnejsi? Z vyzkumu plynouci data tikaji, ze z celkového poctu Ctyt
set Sedesati jedna respondenttl, oznacuje dvé sté tficet sedm z nich odpoveéd’: G€inngjsi je
vyuZiti vlastni melodie charakterizujici danou znaku. Tomuto poc¢tu odpovida 57,48 %.
Druhou odpovéd’, tedy: ucinnéjsi je vyuziti slavného songu (ptevzeti pisnicky znamého
interpreta) oznacuje sto devadesat Sest osob, coz oproti prvni odpovédi vychazi na

pouhych 42,52 %.

V kvantitativnim prizkumu této otazky je Cast&j$i odpovédi: vyuziti vlastni melodie

charakterizujici danou znacku.

Hypotéza H. 3 potvrzena.

Hypotéza H. 4

Vetsina lidi se domnivd, ze hudebnim Zanrem nejvice se hodicim do televizni reklamy je

pop, naopak nejméné hodicim se Zanrem je country.

Odpovedi na otazku: Jaky hudebni styl je vhodny do televizni reklamy ndm umozni
vyhodnotit tuto hypotézu. Z odpoveédi dotazovanych respondentd vyplyva, ze
nejvhodnéj$im hudebnim Zanrem je opravdu popova hudba. Z celkovych Ctyf set Ctyficeti
deviti dotazovanych tuto moznost voli dvé sté devadesat respondentu tedy 64,59 %.
Nejmensi pocet odpoveédi ziskdva hudebni Zanr country, ovSem o tuto pozici se déli
s zanrem hip hop, rap. Oba dostaly po osmi hlasech tedy po 1,78 %. Pro zajimavost na

druhém mist¢ je klasicka hudba, kterd ziskava 12,69 %, tedy padesat sedm respondent.

Hypotéza H. 4 pievazné potvrzena. OvSem nejméné se hodicim Zanrem lidé voli mimo

country také hip hop a rap.
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ZAVER

Cilem této prace je zmapovani vyznamu hudebni slozky v televizni reklamé, popis jejiho
pusobenti a principy jejiho uzivani. Také se snazime za pomoci kvantitativniho vyzkumu
detailnéji znazornit pohled a vnimani hudebni slozky reklam spotiebitelem a vyhodnotit,

zda je tato slozka podstatna ¢i nikoli.

Abychom dosahli cili této prace, nejprve podrobné popisujeme téma marketingové
komunikace a jejich jednotlivych casti, jakymi jsou marketingovy mix a nastroje
marketingové komunikace. V dalsi ¢asti se podrobnéji zabyvame prave jednim z nastroja
marketingové komunikace a to reklamou. Podrobné zde vysvétlujeme proces vytvareni
reklamy, zakonna ustanoveni tykajici se reklamy, principy jejiho pisobeni
z psychologického hlediska a jednotlivé druhy reklamnich nosi¢l. Posledni kapitola
teoretické Casti je zaméfena na typ nosice reklamniho sdéleni, ktery je obsazen jiz v ndzvu
této prace. Timto mediatypem je televizni reklama. Zde se snazime stanovit jeji specifika,
popsat jeji jednotlivé druhy, pozitiva a negativa ¢i jeji pozitivni a negativni dopady na

spotrebitele.

Dale se toto dilo snazi nastinit problematiku uziti hudebni slozky nejprve v reklamé
obecné a nasledné zejména Vv reklamé televizni. Snazime se poukdzat, jak se postupné
vyznam hudebni slozky v reklamé vyvijel a jakych hudebnich prostfedki mohou tvirci
reklamy vyuzivat pro lepsi zacileni a G¢inek reklamy na spotiebitele. Popisujeme zde, jak
mocnym nastrojem je hudebni sloZzka i1 ptfes to, ze neni vnimdna jako prioritni Cast
reklamniho sdé&leni. Uéinnost tohoto nastroje je disledkem hudebnich psychologickych

¢initeld, kterym zde vénujeme zvlastni kapitolu.

Po nastudovani téchto poznatkl jsme se je pokusili vyuZit pro metodu kvantitativniho
vyzkumu, jehoz cilem bylo zjisténi konkrétnich fakti z tématu pisobeni hudebni slozky
v reklamé na spotiebitele celkové a na jednotlivé kategorie spotiebiteld, definované
pohlavim, vékem a jejich kombinaci. V navaznosti na tyto kategorie jsme stanovili
hypotézy tykajici se jejich vniméani reklamy a hudebni slozky ¢i vybéru pro né
piijateln€jSich variant uziti hudebni slozky v reklamé. Po podrobné analyze a porovnéani
grafického znazornéni jednotlivych otazek tohoto vyzkumu se nam dostava vysledkt, na

zaklade kterych jsme tyto hypotézy potvrdili nebo ¢aste¢né potvrdili.
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Doporu¢enim pro kontinualni vyzkum této oblasti je nejen neustalé sledovani vyvoje trhu
a zmén v oblasti reklamy, pfinos inovativnich prvka a nastrojt, které se budou snazit mit
za cil vétsi vliv na vnimavost spotiebitelli a ovlivnéni jejich spotiebnich zvyku, ale také

podrobné mapovani hudebniho pole.
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PRILOHY

Priloha A - Dotaznik

Otazka ¢islo 1: Jakého jste pohlavi?

e Muz

e 7ena

Otazka ¢islo 2: Kolik Vam je let?

e 15-25
e 26-45
e 46-70

Otazka cislo 3: Myslite si, Ze televizni reklama dokéaze ovlivnit spottebitele?

e Urcité ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Urcité ne

Otazka cislo 4: Myslite si, ze na Gcinek televizni reklamy ma vliv zvolend melodie ¢i hudebni

podkres?

e Urcité ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
o Urcité ne
Otazka cislo 5: Co myslite, Ze je v televizni reklamé 0€inn&j§i?
e vyuziti vlastni melodie charakterizujici danou znacku
e vyuziti slavného songu (ptevzeti pisnicky znamého interpreta)

Otazka ¢islo 6: Jaky hudebni styl je vhodny pro televizni reklamu?

e Pop



e Kilasika

e Elektronika

e Rock

e Reggae

e Folk

e Country

e Hip hop, rap

Otazka ¢islo 7: Uvedte ptiklad televizni reklamy, ve které byla hudba pouzita dobrym

zptisobem.

Otazka cislo 8: Uvedte piiklad televizni reklamy, ve které byla hudba pouzita Spatnym

zpusobem.



Piiloha B

Ukazky vybranych televiznich reklam objevujicich se ve vysledcich prizkumu

Reklamni spot ,,Bonduelle*

https://www.youtube.com/watch?v=ucbkOby5JsU



https://www.youtube.com/watch?v=ucbkOby5JsU

Reklamni spot ,,Nescafé*

hesd
5

| ONAMiK | NESCAFE, | |57

l
l
!

https://www.youtube.com/watch?v=ahBhHEFQPiU

Reklamni spot ,,Kaufland*

s =y =

Ztdsty  cestuenue

https://www.youtube.com/watch?v=gOjwiVPXJiU



https://www.youtube.com/watch?v=ahBhHEFQPiU
https://www.youtube.com/watch?v=qOjwiVPXJiU

Reklamni spot ,, XxxLutz*

NOVE OTEVIRAME
V PRAZE-STODULKAGHI

m utz ‘\'\-,"‘11.|]]

https://www.youtube.com/watch?v=7ATIIv6P2P8



https://www.youtube.com/watch?v=7ATlIv6P2P8
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