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UvVoD

Téma bakalatské prace, Hudba v reklamé a jeji piisobeni na vybrané cilové skupiny,
bylo zvoleno na zéklad¢ skuteCnosti, Ze dnesni svét je plny reklam, které ovliviuji, at’
uz piimo ¢i nepfimo celou spole¢nost. Jedna se zejména o to, zdali si dany jedinec
uvédomuje pii poslechu hudby z reklamy, Ze byl néjakym zpiisobem ovlivnén nebo
naopak ma povédomi o tom, co je cilem reklam a ovlivnit se nenecha.

Hlavni naplni této prace je tedy zjisténi, jak moc je dnesni spole¢nost ovlivnitelna
a do jaké miry si to uvédomuje. Jelikoz jsou vyzkumnym vystupem muzi
a zeny, bude tato prace zkoumat rozdily v jejich ovlivnitelnosti a spolu s tim i rozdily
ve vnimani hudby z reklam.

Zpracovani tohoto tématu bakalatské prace by mohlo byt uzitecné, jak pro celkovou
spoleCnost, ktera by si mohla poté uvédomit, jak moc jsou ovlivnitelni
a zmanipulovatelni reklamou a zaroven by mohla byt prace uziteCna i tvircim
reklam, kteti na zakladé dotazniku mohou zjistit, jak spole¢nost reklamy vnima, co se

jim 1ibi a nelibi a jak na né reklamy piisobi.

Cilem bakalatské prace je analyza vysledki dotaznikového Setfeni, prostfednictvim
kterého bude zjiSténo, jakym zplsobem ovliviiuje hudba v reklamé cilovou skupinu

ve veékoveé kategorii 20 - 30 let a hlavné do jaké miry.

Bakalatsk4 prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti, kterymi jsou: teoreticka ¢ast,
metodika a prakticka ¢ast.

Teoreticka ¢ast je ¢lenéna do téi hlavnich kapitol spolu s podkapitolami, které
hloub&ji popisuji danou problematiku. V prvni kapitole snazvem marketingova
komunikace bude podrobnéji popsano to, co patii do marketingovych komunikaci, dale
bude zminéna reklama, jeji definice, jak se stanovuje cil reklamy, reklamni rozpocet,
reklamni strategie a jak se vyhodnocuji reklamni kampané. Poté se bude prace zabyvat
Vv této kapitole u¢innosti reklamy, bariérami a formaty reklamy.

V druhé kapitole bude podrobné&ji popsana hudba v reklamé a jeji definice, dale zde
bude zminén vliv hudby na psychiku a emoce v hudbé v ramci, které bude popsana
podkapitola smyslové vnimani.

V treti kapitole se bude tato bakalarskd prace zabyvat hudbou v televizni reklamé

a funkcemi hudby v reklamé.



Druhou hlavni ¢asti bakalarské prace je metodika, kde je podrobné popsan cely
pribéh praktické casti, kterd byla zpracovana a vyhodnocena.
Posledni dulezitou c¢ast tedy tvofi prakticka cast, kde jsou popsany vysledky

dotaznikového Setieni, jejich komparace a nasledné zavér celé bakalaiské prace.



1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V marketingové komunikaci v ramci komunika¢niho mixu, existuje sedm forem, jak
propagovat vyrobky a sluzby potenciondlnim a stalym spotiebiteltim.
e Reklama
V dnesni dob¢, jde predev§im o formu komunikace s komerénim zamérem.
Jedna se o sdéleni firem, které je placené a chtéji tak ovlivnit svou cilovou
skupinu, aby méla zajem o dany produkt ¢i sluzbu. Z hlediska marketingu
je reklama idealnim zpiisobem, ktery miize dobte vyuzit vSech prvki ptsobicich
na smysly cloveéka. Jednd se o rizné hudebni a zvukové efekty, barevna
zobrazeni nebo druh pisma. Vyhodou je velké pokryti spolecnosti reklamnim
sdélenim a naopak nevyhodné pro firmu je, Ze nema zpé&tnou vazbu pii neosobni
formé reklamy.
Mezi hlavni reklamni prostiedky patfi:
— Inzerce v tisku,
— Televizni spoty,
— Rozhlasové spoty,
— Venkovni reklama,
— Reklama v kinech,

— Audiovizuélni snimKky.

e Osobni prodej
Tato forma komunikace patfi mezi nejefektivnéjsi z diivodi vyuZzivani
psychologickych poznatkli, co se tyka predevSim verbdlni a neverbalni
komunikace. Patii sem zejména obchodni jednani, prodeje obchodnimi zastupci
nebo prodej v maloobchodni siti. Vyhodou je osobni kontakt se zakazniky

a nasledné zaméteni na jejich zpétnou vazbu.

e Podpora prodeje
Jedna se o formu propagace, ktera obsahuje mnoho néstrojii prostfednictvim,
kterych pfitahuji spotiebitele. Nakupujicimu je poskytnuto dostatecné mnozstvi
informaci a to jej muze piivést k samotné koupi produktu ¢i sluzby. Tyto
nastroje podpory prodeje se soustiedi jak na koncové zédkazniky, tak na samotny

obchod. Jsou vyuzivany predevsim v situacich, kdy je zapotiebi vyvolat rychlou



a intenzivni reakci. Jednd se vSak pouze o kratkodobé vysledky a nevytvafi
preference k vyrobku ¢i sluzbé.

Soucasti podpory prodeje jsou razné soutéze, vystavky, hry, vzorky nebo
kupony. Pokud prodejce piisobi na stejném misté prodeje Castéji, 1ze dosdhnout
podminéného reflexu na produkt nebo znacku, pravé tim, ze dokaze ve
spotiebiteli vyvolat pozitivni a pfijemné emoce vyvolanou akci jako ochutnavky
nebo darky.

Podpora prodeje se déli na tii zakladni oblasti:

1. Zakaznické akce, které jsou zaméfené piimo na spotiebitele: jde
predevsim o razné darky, slevy, ceny, soutéze, cenové balicky, vzorky,
ochutnavky, pfedvadéni zbozi a dalsi akce.

2. Obchodni akce: jedna se o obchodni dohody, pozornost v podobé tuzek,
konference, obchodni setkani, mimofadné podminky pro zakazniky.

3. Akce, ktera je zaméfena na podporu prodejnich tymu: jedné se o vyhody
pro zaméstnance, rizné motivaéni plany, zajezdy a dals$i formy jako

podékovani.

Na zékladé¢ vyzkumu zvaného postoje Ceské vetejnosti k reklamé, ktery byl
provadén, bylo zjisténo, Ze trh touto formou propagace neni pfesycen a zdkaznici by

dokonce ocenili vice takovych akci zaméfenych na riizné soutéZe a ochutnavky.

e Priace s vefejnosti

Neboli public relations, je forma, kde je hlavnim cilem vytvofit piijemné
prostiedi, ziskat sympatie a podporu vetejnosti ¢i firem, které mohou ovlivnit
marketingové cile organizace. Z dlouhodobého hlediska, je diilezité si predev§im
ziskat divéru vetejnosti. Je jednim z dualezitych nastroji komunika¢niho mixu.

Public Relations se déli na:

1. Komunikaci mezifiremni: jedna se o komunikaci s obchodni vetejnosti

a jejich nakupni rozhodnuti.
2. Oborové: jedna se o vztahy mezi vyrobcem, poskytovatelem zbozi, jejich

maloobchodnimi a velkoobchodnimi partnery.

! Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 22.



3. Spotiebitelské: prodej vyrobkil a sluzeb soukromym zékazniklim pro
jejich vlastni uziti.
4. Firemni: tyka se prezentaci firem a organizaci, které se déli podle jejich
specializace:
— PR finan¢ni,
— Komunikace se zamé&stnanci,
— Komunikace krizova,
— Lobbing a zélezitosti vetejné,

— Politické, vladni vefejné vztahy a charita.

Ptimy marketing

Tato forma propagace ma hlavni vyhodu vtom, Zze muze pfesné zacilit
a vymezit si cilové skupiny, nasledn¢ dosahnout kontroly a méfitelnosti akce.
Naopak nevyhodou je pravé to, ze nema takovy dosah k Siroké vetejnosti
Z hlediska zacileni na urcitou skupinu lidi. Pfimy marketing obsahuje hlavni
prostiedky, kterymi jsou: katalogy, telefonni seznamy, prospekty, ¢asopisy pro

zakazniky a dalsi.

Sponzoring

Sponzoring se rozsifil hlavné v poslednich letech a je ¢im dal vice vyuZivan
jako marketingovy nastroj. Jedna se o typ komunikace, ktery je zalozen na
principu sluzby a protisluzby, coz znamena, Ze sponzor poskytne finan¢ni c¢astku
firmé a za to se mu dostane protisluzby, kterda mu pomize dosahnout svych
marketingovych cild.

MtZe se také jednat o rizné vécné dary, letenky, slevy a zajezdy. Sponzoring
se nejcasteji vyskytuje zeyjména v socialni, sportovni ¢i kulturni oblasti. Tato
forma zajisti publicitu a prezentaci loga dané firmy, kterd sponzoruje néjakou

akci, ples nebo udalost.

Nova média
Tento typ propagace muze vbudoucnu vést kvelkym zménam
v komunika¢nim mixu. V poslednich letech doslo v téhle oblasti k rychlému

rozvoji. Nova média neposkytuji jen informace, ale obsahuji 1 prostor pro dialog.
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Nejvetsi pozornost je v soucasnosti vénovana reklamé na internetu. U tohoto
typu reklamy se rozliSuji dva pojmy a to: webova prezentace firmy a prouzkova
reklama. Co se tyka prouzkové reklamy neboli banneru, tak jeji ucinnost
muzeme méfit pomoci nasledujicich kritérii:
— Pocet zobrazeni banneru,
— CPM (Cost Per Thousand): méfeni finan¢nich nakladi pfi ziskani tisice
zobrazeni,
— Click-trough: jde o ¢iselnou hodnotu, ktera vyjadiuje vyuziti prouzkové
reklamy kliknutim na banner.
Tyto tdaje ovSem nejsou dostacujici. Z toho typu propagace nepozname, co si
spotiebitel z reklamniho prouzku zapamatoval, co se mu na ném libilo, jaké emoce to

Vv ném vyvolalo nebo celkové, co si o této reklamé viibec mysli.2

1.1 Reklama

»reklama je nejCastéji vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace. Je
placenym, neosobnim masovym komunika¢nim prostfedkem, jehoz cilem je predev§im
informovat a piesvédéit zakaznika k ur¢itému chovani, nejcastéji k nakupu. K pienosu
sdéleni, vyuziva reklamni nosice.*®

Reklamu nevyuzivaji pouze obchodni spolecnosti, ale i spousta neziskovych
a socialnich organizaci zejména pro potieby komunikace s cilovym publikem. Je to
dobry zpiisob, jak informovat nebo presvédcit spolecnost, at’ uz jde o prodej telefonti

nebo presvédCeni kurakl, aby prestali se svym zlozvykem. Spole¢nosti se snaZzi

prostiednictvim reklamy vyvolat ur&itou odezvu od svého cilového publika.*

Odezva miize nabyvat dvou povah:
1. Percep¢ni — jde o spotiebitele, ktery ma vytvoreny svij ndzor a pohled na
urcity produkt nebo znacku a reklama mize tento nazor ovlivnit a zménit.
2. Behavioralni — spotiebitel, ktery si produkt zakoupi nebo navysi

nakoupené mnoZstvi.

2 Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 20-25.

3pOSPISIL, J..a ZAVODNA, L., Jak na reklamu, s. 19.
4 Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., a ARMSTRONG, G., Moderni marketing, S. 855 -
856.
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Pti ptipravach reklamniho programu jsou dulezita ¢tyfi rozhodnuti:
1. Stanoveni cile,
2. Sestaveni reklamniho rozpoctu,
3. Pftipraveni reklamni strategie,
4

Vyhodnoceni reklamni kampang.®

1.1.1 Stanoveni cile reklamy
Pti formulovéani cile reklamy, by organizace meéla vychazet ze svych
stanovenych strategickych cili. Aby byla reklama tspé$nd, méla by byt zalozena na
principu 5M.
1. Poslani (mission) — jde pfedev§im o cile prodeje, image a ukoly
reklamy,
2. Sdéleni (message) — znamend, ze ma reklama za cil:
e Informovat — vyvolani prvni poptavky,
e Piesvédcovat — selektivni poptavka neboli srovnavaci reklamy,
e Pfipominat — jestlize je produkt zraly,
3. Penize (money) — sestaveni rozpoctu,
4. Meédia (media) — umisténi reklamy a nac¢asovani,

5. Meéritka (measurement) — méfeni toho, jak byla reklama i¢inna.

Pii formulaci reklamni strategie jsou dulezité jeji dve hlavni ¢asti. Mezi prvni
patii vlastni strategie, ve které jde zejména o otdzky, co, komu a jak fici, druhou ¢asti je

vlastni realizace, ktera fesi otazky typu, jak Casto to fikat, kde a za kolik penéz.6

1.1.2 Sestaveni reklamniho rozpoctu
Aby mohla organizace urcit své cile, musi nejdiive stanovit reklamni rozpocet
jednotlivych produktii. Existuji specifické faktory, které je potieba brat v uvahu pii
sestavovani reklamniho rozpoctu.
1. Faze zZivotniho cyklu produktu — reklamni rozpocet zavisi predevSim
na fazi zivotniho cyklu, ve kterém se produkt nachazi. Novy produkt

potitebuje velky reklamni rozpocet, z divodu informovani o produktu,

® Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., a ARMSTRONG, G., Moderni marketing, S. 855 -
856.
® Srov. JOHNOVA, R., Marketing kulturniho dédictvi a umeni, s. 197 - 198.
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vyvolani zajmu o néj a presvédceni spolecnosti o koupi. Oproti tomu
znacky, které jsou zndmé, voli mensi rozpocet piiméteny k trzbam,
které firma ma.

2. Podil na trhu — trzni podil ma také vliv na vysi reklamniho rozpoctu,
jelikoz budovani nebo ziskédvani nového trzniho podilu konkurence
vyzaduje vétsi naklady nez udrzovani stavajiciho podilu na trhu.

3. Konkurence a zahlcenost — na trzich, kde je piili§ vysoka konkurence
a spousta reklam, je tieba investovat do své reklamy mnohem vice
prostiedkil, aby se ji dostalo pozornosti.

4. Cetnost reklamy — &im vice organizace potiebuje, aby se jejich
reklama opakovala, tim vice ji to bude stat penéz.

5. Diferenciace produktu — =znacky, které jsou nediferencované
a podobaji se tak znackam jinych produktl stejné kategorie, jako je
kava, Caj, pivo a dalsi mize vyzadovat daleko intenzivngjsi reklamu,
aby se néjakym zplisobem od sebe odlisili a zdlraznili tak své rozdily

od konkurence.’

1.1.3 Reklamni strategie

Reklamni strategie se skldda ze dvou hlavnich prvki, kterymi jsou, tvorba
reklamnich sdéleni a vybér reklamnich médii. Dfive firmy vnimaly pldnovani médii
jako sekundarni prvek oproti tvorbé€ reklamnich sdéleni.?

,»Dnes vSak fragmentace médii, zadvratné stoupajici medialni naklady a uzeji
zamé&fené cilené marketingové strategie zvysily vyznam funkce medidlniho pleinovémi.“9

Nékdy se muze 1 stat, Ze zvolena reklamni kampail nejdiive zacne zajimavou
a dobrou myslenkou a bude nasledn¢ pokracovat ve vybéru toho spravného média. Jind
spolecnost miize svou kampan zacit spiSe dobrou medialni ptilezitosti a poté budou
nasledovat reklamy pfipravené tak, aby tuto piileZitost vyuzily. Stale vice firem voli

realizaci téchto dvou aktivit spole¢né. Jde o to, aby dosdhly co nejvétsiho souznéni mezi

médiem a sdélenim, které je pirenaseno.

" Srov. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., a ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 859.
® Srov. tamtéz, s. 859 - 860.
® KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., a ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 860.

13



1.1.4 Vyhodnoceni reklamni kampané
Pii vytvareni reklamni kampané je predevSim dulezité, mit stanoveny cil,
abychom védéli, zda k nému sméfujeme nebo ne. Provadi se dva typy vyhodnoceni:
1. Prubézné vyhodnoceni
V této fazi se kontroluji hlavni body kampang, tedy:
o Jestli se dané reklama zobrazuje prave, tam kde bylo uréeno,
e Jakym zplsobem na tuto reklamu reaguji stavajici nebo
potencionalni zékaznici,

e Kontrola vyvoje rozpoctu a jeho spotfebované ¢asti.

2. Konecné vyhodnoceni
Hlavnim divodem, pro¢ existuje konecné vyhodnoceni, je
predevsim kontrola pInéni hlavnich i vedlejsich cili kampané. Dale je
dalezité vyhodnoceni nakladi a rozpoctu na jednoho osloveného

, , , . 10
a ziskaného zakaznika.

1.2 Utinnost reklamy

K tomu, aby byla reklama ucinnd je potieba znat dobte cilovou skupinu, na kterou
reklama ma zapusobit, ovlivnit ji a pfesvédCit k ndkupu. Az teprve na zéklad¢ poznani
své cilové slupiny lze vybrat, jakou formou bude reklama vytvotfena, kdy, kde a jakym
zpusobem budeme komunikovat.

Ten, kdo investuje do reklamy své prostiedky, chce samoziejmé védet, jak se tyto
jeho investice vraceji, jak moc je reklama 0¢innd a jaky efekt mu to pfinasi. Proto,
existuji rizna kritéria, ktera posoudi, do jaké miry je reklama G¢inna a ma sviij smysl.
Reklama je Gi¢inna, jestliZe:

— Pusobi na piijemce, ktery je ji vystaven,

— Zanecha né&jakou stopu v paméti piijemce,

— Pfijemce zméni diky ni svilj postoj nebo nazor ve spravném sméru,

— Dokéze vytvofit v pfijemci pozitivni emociondlni stopu,

— Vyvold zménu v chovani tim spravnym pozadovanym smérem celé cilové

skupiny,

% Srov. ATLANTIC STUDIO s.1.0., Vyhodnoceni kampané [online]. 2010 [cit. 2015-03-10].
Dostupné z: < http://www.atlanticstudio.cz/cs/reklamni-sluzby/12-vyhodnoceni-kampane>.
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— Reklama je schopna pfinést dulezité informace pro spravné rozhodovani

spotfebitele.ll

Existuje rozdéleni vyrobku dle typu motivace k ndkupu spojené s kritériem
zaangazovani. Znamena to, Ze nakupy vyrobku se déli na ty, které podléhaji raciondlnim
motiviim a na ty, které podléhaji spiSe emocionalnim motiviim. Z tohoto divodu se
reklama dé€li na Ctyfi typy, kam vyrobek mize patfit. Tento prazkum se provadi pred
zacatkem reklamni kampané€. Umisténi znacky a vyrobku do jedné z kategorii se miize

Vv prub¢hu ¢asu ménit podle situace na trhu.

1. Reklama informacni — tato reklama se tyka prevazné znacek, které patii do
skupiny vyrobku, kde pfevazuji zejména racionalni motivy s velkou mirou
zaangazovanosti. Cilem tohoto typu reklamy, je tedy poskytovat racionalni
a objektivni argumenty, pro€ si koupit zrovna tento vyrobek této znacky.

2. Reklama emocionalni — reklama, ktera patfi do skupiny vyrobku, kde
pfevazuji zejména emocionalni motivy, ale stile svelkou mirou
zaangazovanosti. Jedna se o vyrobky, které ukazuji Zivotni styl ¢lovéka
a vyjadiuji jeho osobu. DtleZitou soucasti u takovych vyrobkll jsou
samoziejmé vizualni efekty. Prikladem jsou luxusni odévy, kosmetika nebo
modni dopliky.

3. Reklama na vyrobky nakupované ze zvyku — tyk4d se vyrobki, kde
pfevazuji raciondlni motivy s malou mirou zaangazovanosti. Jednd se
o vyrobky, které jsou nakupovany ze zvyku, pravidelné, kde reklamy nemusi
byt dlouh¢, ale spiSe stru¢né, udavajici divod, pro¢ zrovna tato znacka
vyrobku je lepsi nez jina. Ptikladem je praci praSek, kde hlavni informaci pro
spotiebitele je, Ze zrovna tento vyrobek jejich znacky odstrafiuje rychle
a efektivné skvrny.

4. Reklama s okamzitou satisfakci — vyrobky, které jsou nakupovany s malou
mirou zaangazovanosti a pod vlivem momentalniho impulzu. Jde o vyrobky
typu bonbon nebo zvykacky. Vyrobky, které zajisti, Ze se spotiebitel bude

citit 1épe. ™

1 Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 170 - 172.
12 Srov. tamtéz, s. 170 - 172.
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1.3 Bariéry pri pasobeni reklamy
Pii stanoveni cile reklamy neboli ¢eho mélo byt dosazeno, je také dulezité si
uvédomit, ze existuji vlivy, které¢ vyvoj reklamy mohou ovlivnit. Nejvétsim faktorem je
¢as a penize, kde ¢as je klicovy, protoze bez dostatku Casu se Spatné¢ cokoliv vyviji
a nepomiizou zde zadné penize. Dalsi prekdzkou miize byt nespravné urceni ukazateli,
tedy nejistota, ze byla zvolena spravna metoda na ziskani pottebnych udaji a pokud
ano, tak neni jisté, zda se povede tyto udaje spravné prenést do komunikacniho sdéleni.

Dalii dillezitou souéasti reklamy je vybér vhodnych médii.*®

1.4 Formaty reklamy
K tomu, aby agentury nebo tvirci splnili stanoveny reklamni cil, pouzivaji razné

reklamni formaty, kde mohou vyjadfit své kreativni napady. Mezi nejCastejsi reklamni
formaty patfi:

— Reference,

— Odborna podpora,

— Podpora osobnosti,

— Obrazek ze zivota,

— Komparativni reklama,

—  Hudebni format.**

Ve formatu reference, jde o to, ze se k produktu vyjadiuji obycejni lidé a tvrdi, ze
produkt je dobry. Piikladem jsou reklamy na Cdistici prosttedky, kde je Zena
v doméacnosti naprosto spokojena s U€inky a doporucuje produkt zakaznikiim. Reklama
muze byt uspesna, jelikoz pisobi pozitivné, ale prizkumy dokazaly, ze tato technika
spiSe zédkazniky rozciluje.

Dal8im zplisobem, jak pozitivné zaplisobit na své zakazniky je metoda odborné
podpory, kde produkt doporuc¢uji odbornici, jako naptiklad zubafi v reklamach na zubni
pasty. Tato metoda podle prizkuml ukazuje, Ze pisobi mnohem vice pozitivné na
zakazniky nez predchozi metoda.

Podpora osobnosti je dalSim formatem reklamy, ktery je Casto pouzivan, kdy se

Vv reklamé objevi znama osobnost, aby produkt podpofila. Musi to byt ov§em osobnost,

3 Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 179 - 180.
14 Srov. PELSMACKER, P., GEUENS, M., a VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace,
s. 214.
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ktera vzbuzuje diivéru a ma néco spolecného s danym produktem. Piikladem muize, byt
fotbalovy trenér, ktery ptisobi v reklamé na sportovni obuv. Dulezité je i chovani téchto
osobnosti, jelikoz to miize mit velky vliv na znacku, kterou podporuji.

Pribéh ze Zivota je formatem, ktery podle priazkumi rozc¢iluje zdkazniky nejvice. Je
to typ reklamy, kde se vyrobek piedstavi v redlném zivoté. Pfikladem miize byt
reklama, kde chlapec hraje venku fotbal a domi pfijde cely od bahna. Matka cela
zdeSena, ze obleCeni nepljde vyprat. Nastésti ma, ale praci prostiedek, kterd zvladne
jakoukoli $pinu.

Srovnavaci reklama je reklamou, kde se srovnava produkt s nejmenovanou
konkurenci. Ptikladem je reklama na Air Bank, ktera se srovnava s ostatnimi bankami.
Tomuto forméatu podle prizkumt lidé vénuji vEtSi pozornost, ale s mensi
davéryhodnosti.

Hudba je v reklam¢ uz pomérné dlouho. Studie ukazuji, Ze u americkych reklam je
hudba az z 85% a u dominikanské republiky dokonce z 95%. Hudba totiz zvySuje
pozornost, vyvolava pifijemnou ndladu a mize tak zvySit hodnoceni produktu nebo
osobnost znacky. Hudba samoziejmé miize vyvolavat jak pozitivni, tak negativni nebo
zadné ucinky. Kazdopadné je to forma, diky které si vétSina zapamatuje znacku, aniz by
chtéla. Staci, kdyz doty¢ny usly$i hudbu nékde v radiu nebo kdekoliv jinde a produkt

1 znacku si okamzité Vybavi.15

2 HUDBA V REKLAME
2.1 Definice hudby

,Hudba je hra s tony, zvuky a hluky v historicky podminéném systému pravidel hry,

o aoe v . . r1r vz « vz ’ 1
jeZ jsou uréena hodnotami racionalniho ¥adu a druhy hudebn& mozného vyrazu.«*°

2.2 Vliv hudby na psychiku

Hudba se povazuje za umeéni, které nejvice plsobi na nase emoce. Na psychiku
¢lovéka neplisobi jen samotné fyzikdlni chvéni zvuku, ale i zplsob, jak je hudba
strukturovana. Toto hudebni strukturovani souvisi pravé stim, co chtél hudebni
skladatel vyjadiit pii praci s fyzikalnimi zvukovymi prvky. S timhle vS§im také souvisi

1 to, jaké ma recipient hudebni zkuSenosti nebo jak ma uspotraddané své sluchové ustroji.

5 Srov. PELSMACKER, P., GEUENS, M., a VAN DEN BERGH, J., Marketingovd komunikace,
s. 214 - 218.
® EGGEBRECHT, H., Hudba a krdsno, s. 143.
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Existuji vyzkumy, na zaklad¢ kterych bylo dokazano, ze urcity prvek hudby muize
mit vliv na zapamatovani reklamy nebo vybaveni si konkrétni reklamy pii poslechu

hudby, kterou reklama obsahuije.’

2.3 Emoce v hudbé

Hudba vyvolava, jak pfijemné, tak nepiijemné psychické reakce, které vyvolavaji
rizné pocity, jako je radost, smutek, strach, Stésti, laska, utrpeni, tzkost, veseli a mnoho
dalsich.

Vsechny tyto emoce souviseji, jak s procesem poslechu, tak i s procesem tvorby,
jelikoz velka c¢ast hudby vznikd ve stavu urCitych emoci, které hudebni skladatel
proziva.

Hudebni skladatel pti tvorbé skladby mad moznost vlozit jakoukoli emoci do své
tvorby skrze hudebni prostiedky, jako je prace s barvami nastroji nebo tempem, které si
ur¢i. Dale miize tyto prostfedky skombinovat s nehudebnimi prosttedky, jako je nazev
nebo text skladby.

Podle Slobody a Juslin byly vymezeny tfi typické zptisoby jak rozlisit emoce. Prvnim
je kategoricky pfistup, ve kterém jsou obsazeny zakladni od sebe izolované emoce,
kterymi jsou: smutek, strach, hnév, odpor, $tésti nebo prekvapeni. Emoce, které jsou

Druhym zptsobem je prototypicky pfistup, kde jsou emoce usporadany hierarchicky.
To znamend, Ze jsou emoce rozdéleny do nékolika Grovni. Nejvyssi uroven obsahuji
emoce, které se rozdéluji pouze podle toho, zda jsou pozitivni nebo negativni. Na nizsi
urovni jsou emoce prototypické, jako je naptiklad laska, radost, smutek. Na nejnizsi
urovni se nachézi dil¢i emoce, které vyvolavaji praveé soucit, obdiv nebo starost.

Poslednim zpiisobem je dimenziondlni pfistup, ktery rozdéluje emoce do mensich
skupin v protikladném uspotadani podle jejich ucelu. Prikladem muze byt rozdéleni
podle aktivity na aktivni — pasivni, dale podle potence na slaby — silny, nebo valence na
dobry — zIy neboli ptijemny — nepiijemny.

V hudebni psychologii existuje tzv. Ruselliv model emoci z roku 1980, ktery je
sloZen ze dvou hlavnich dimenzi, kde jsou vyjadfeny riizné emoce, které mohou nastat.

Tento model je rozdélen na dimenzi aktivni — pasivni a dimenzi piijemnou

- nepifijemnou. V pravé horni ¢asti modelu, kde se prolina aktivni, a pfijemna ¢ast jsou

7 Srov. BACUVCIK, R., Hudba v reklamé, s. 18 - 21.
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tyto emoce: vzruseny, uzasly, radostny, byt rad, stastny a uspokojeny. Sousedici ¢asti
modelu se prolind stidle aktivni c¢ast, ale s ¢asti nepfijemnou, kde jsou tyto
emoce: vylekany, rozruseny, znepokojeny, napjaty, rozzlobeny, skliceny, otraveny
a znechuceny. Ve spodni levé ¢asti se prolind pasivni a neptijemna cast, kde jsou emoce
jako: utrapeny, deprimovany, smutny, zasmus$ily, znudény, povadly a unaveny.
V posledni pravé dolni ¢asti se prolind pasivni, ale piijemna ¢ast, kde jsou obsazeny

tyto emoce: potéSeny, spokojeny, vyrovnany, klidny, v pohod¢€, uvolnény a ospaly. 18

2.3.1 Smyslové vnimani
Pro smyslové vnimani plati zdkladni podminka, kterou je intenzita podnétu. To
znamena, ze musi byt nad prahem vnimani a ¢lovék by mél byt v pfimétené¢ dobrém
stavu a nemél by byt unaveny nebo vycerpany. Na strané druhé by nemél byt ve stavu
afektu, protoze to vede ke snizeni schopnosti adekvatn¢ vnimat.
K tomu jak ¢lovék vnima reklamu, slouzi veskeré zdkladni smysly, které ma:
— Cich = nejéast&ji vyuzivano predev§im v tisténych asopisech nabizejici
parfémy, napiiklad Avon nebo Oriflame, kde zédkaznik ptetie rukou stranku
S parfémem a uciti jeho vlni. Dalsi ¢astou formou je moZnost vyzkousSet si
vini v misté prodeje.
— Hmat = vyuzivéano v ti§téné formé s ukazkou riznych materidlovych vzorkda.
— Chut’ = reklama, ktera je na misté prodeje ve formé ochutnavek.
— Zrak = jedna se o veSkerou reklamu, ktera je tiSténa v novinach,
v Casopisech, letaky, venkovni a televizni reklama, reklama v Kinech, na
videu a na misté prodeje, darkové predméty, reklama dorufovand postou
nebo elektronicka reklama na internetu.

— Sluch = jedna se o reklamu televizni, rozhlasovou a reklamu na videu.

Pti vnimani reklamy ¢lovek nejvice zapojuje predevsim zrak, sluch a nejméné hmat.
Clovék nevnimé jen prostiedi kolem sebe, ale i sebe samotného, své vnitini reakce.
Velice Casto pak dochazi k tomu, Ze se navzajem prolinaji. Reklama vyvolava v ¢lovéku
spiSe vnéjsi pocity, ale miize vyvolavat i vnitini télesné pocity, jako je pocit hladu,

’ v , 19
zhnuseni nebo vzruSeni.

8 Srov. FRANEK, M., Hudebnz’psychologie, s. 171.
¥ Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 79.
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3 HUDBAV TELEVIZNi REKLAME

Televizni reklama je formou, ktera je nejvice rozSifena a tudiz hudba v ni miize
zasahnout, zaujmout a ovlivnit nejvice lidi. Ve vétsiné reklam se dnes objevuje hudba
a to na jakykoliv produkt a kdekoliv na svéte.

Na zakladé vyzkumu za poslednich tficet let se podil reklam s hudebni slozkou témet
zdvojnasobil. V roce 1986 v USA bylo podle respektovaného vyzkumu zachyceno 42%
reklam, které obsahovaly hudbu. Co se tykd vyzkumi, které byly realizovany
v poslednim desetileti, se podil reklam s hudbou zvysil na 90%.%

V reklamni sféfe existuje spousta zpisobil, jak hudbu v reklamé vyuzit. Jedna se
o pét hudebnich utvarti v reklamé.

— Pisen = jedna se o dlouhou, zpivanou melodii, instrumentalné doprovazenou,

— Znélka = jde o kratkou melodii,

— Doprovod = fraze, ktera je postavena na rytmu a zvuku,

— Melodie = jde o dlouho a doprovazenou melodii, ktera je provadéna
instrumentalné,

— Emblém = jedna se o velice kratky zvuk, kde se jeho délka pohybuje kolem
jedné sekundy.

Jedna se piedevsim o reklamy, kde je hudba sestavena s uréitym vztahem k produktu,
kdezto reklamy s obsahem hudby, které nemaji zaddny vztah k produktu, se spiSe
nazyvaji jako hudba na pozadi nebo hudebni kulisa a tudiZ se nejedna o vySe jmenované

l'ltvary.21

3.1 Funkce hudby v reklamé
Dle Bjurstroma a Lilliestama bylo vymezeno pét funkci hudby, které se vyskytuji

V reklamé:

— Cilem je vytvotit pozadi a urCitou naladu pro reklamu,
— Ma zdlrazinovat nebo ilustrovat déj,
— Je signalem pro zacatek a konec reklamni ukazky,

— Ma zdlraznit urcité rysy produktu,

2 Srov. BACUVCIK, R., Hudba v reklamé, s. 124.
1 Srov. GRAAKJZER, N., a JANTZEN, CH., Music in advertising: commercial sounds in media
communication and other setting, s. 65.
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Poslednim cilem hudby v reklamé je, aby si vefejnost 1épe zapamatovala

reklamu na jejich produkty.?

Existuje vSak nov¢jsi pohled na funkce hudby v reklamé a to takovy, Ze se na tyto

funkce nahlizi spiSe, jako na vztah, ktery hudba ma s vizualni strankou reklamy. Hudba

spise tvoii doprovodnou funkci obrazu, je tomu tak, jelikoz hudba nemuze nést sdéleni,

ale pouze ho doprovazi obrazem nebo textem. Znamena to, ze hudba, kterd je naprosto

totoznd, mize klidn¢ doprovazet rizné obrazy, které ramuje. Existuji tfi druhy tohoto

charakteristického ramovani, které mohou vznikat i svou kombinaci:

Emociondlni ramovani = hudba se snazi vyvolat pravé ty emoce, které
ovlivni nakupni chovani spotiebitele tak, jak potiebuje firma, ktery produkt
nabizi a snazi se tim vytvofit vazbu na produkt a cilovou skupinu, které je
uréen zejména.

Sociokulturni ramovani = hudba se snazi produkt zasadit do urcitého
sociokulturniho ramce, neboli oslovit hudbou cilovou skupinu.

Narativni ramovani = hudba mize doprovazet pfib¢h a zasadit obraz do

urcitého prostoru nebo ¢asu.

Existuji ovSem 1 reklamy, ve kterych mliZze byt vztah hudby a obrazu tplné opacny.

Jedna se o vizualizaci hudby, kdy v popiedi je slySet vyrazné hudba a v pozadi ji pouze

dopliiuje obraz. Prikladem muze byt klasicky videoklip. Jde o trend, ktery se zacal

objevovat v 80. letech. Hudba samotna se sklada ze tfi zakladnich parametrt. Jedna se o

parametry zvukové, verbalni a vizudlni. Tyto zvukové parametry je mozno vést

obrazem tiemi zpusoby.

1.

llustrace = jde o vypravéni, které je vizualni a cilem je zddraznit naladu
pfibéh pisné. Dal§im zplsobem je také ilustrace rytmu hudby filmovym
stithem nebo svételnymi efekty. AvSak nejCastéjSim zplisobem je ilustrace
hudby tancem.

Zesileni = jde o reklamu, kterd je tvofena ozvénou. Jsou to reklamy, které
zpivaji pfimo o situaci, kterd se soucasné s hudbou déje. Ptikladem mize byt
reklama na Allianz autopojisténi, kde osoby jedouci v auté zpivaji o vysoké

rychlosti.

22 Srov. BACUVCIK, R., Hudba v reklamé, s. 128.
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3. Nespojitost = jde o zcela nové piifazené vyznamy, které jsou jen vzdalené

spojené s pouzitou hudbou.?®

%% Srov. BODE, M., Making sense of musicin advertising research, s. 86, 88.
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4 METODIKA

Cilem bakalarské prace je analyza vysledki dotaznikového Setieni,

prostiednictvim kterého bude zjiSténo, jakym zpisobem ovliviiuje hudba

v reklamé cilovou skupinu ve vékové kategorii 20 - 30 let a hlavné do jaké miry.

Na zaklad¢ tohoto cile byly stanoveny hypotézy a vyzkumné otazky, tak aby bylo

mozné nadale zkoumat a porovnavat skutecnost.

V bakalatské praci byly vyuzity nésledujici metody:

Piehled literatury, kterd se vazala k tématu bakalafské prace a popisovala
danou problematiku. Jednalo se o literaturu zamétenou na oblast marketingu
a konkrétné na samotnou reklamu a poté hudbu v reklamé. Veskeré pouzité
zdroje byly relevantni pro vypracovani bakalaiské prace.

Analyza zkoumaného problému, kde bylo piedevsim dilezité pomoci ni
zjistit, jaka je skutecnost v dneSni dobé¢, jakym zpisobem je predem
stanovena cilova skupina ovlivnéna hudbou v reklam¢ a predevsim hloubéji
pochopit tento problém a dojit k objektivnim zaveérim, které budou prospésné
spole¢nosti.

Metoda komparace byla vyuzita nejCastéji a predevSim v praktické Casti
bakalarské prace, kde byly srovnavany vystupy z dotaznikového Setfeni. Na
zakladé této komparace se doSlo snaze k vysledklim, které dotaznikové
Setfeni udavalo.

V praktické ¢asti byla pouzita metoda elektronického dotazovani pomoci

kvalitativniho vyzkumu. Pribéh celého vyzkumu probihal nasledovne:

Stanoveni hypotéz

Vybér cilové skupiny

Vybér hudebnich ukazek z reklam a jejich tprava

Stanoveni vyzkumnych otazek

Vybér domény

Naprogramovani dotazniku

Vybér vzhledu a nasledné testovani dotazniku

Umisténi dotazniku na web

Osloveni vysokych skol
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Zahdjeni vyzkumu

Priibézna analyza dat

Zpracovani a komparace dat

Vyhodnoceni dotazniku

Vytvoreni zavéra

Ov¢éfteni hypotéz

Strucnéjsi popis realizace vyzkumu:

Stanoveni hypotéz bez ohledu na Zeny a muzZe:

1.
2.
3.

Vybrana cilové skupina bude ovlivnéna hudbou v reklamé.

Vice nez polovina lidi nepozna reklamu podle hudebni ukéazky.
Vétsina bude mit pouze povédomi o tom, ze se jednalo o hudbu
Z n¢jaké reklamy.

Vice jak polovina dotdzanych respondentii si na zékladé reklamy

zakoupila vyrobek.

Stanoveni hypotéz dle muZzii a Zen:

1.

2
3.
4.
5

Zeny budou celkové vice ovlivnény jak muzi.

Muzi budou méné poznavat, o jakou reklamu se jedna.
Zenam se bude vice libit hudebni zpracovani jak muzéim.
Muzim se bude reklamni ukazka libit vice jak Zenam.

Zeny budou vice ovlivnény reklamou a zakoupi si produkt.

Vybér cilové skupiny

Pro dotaznikové Setieni byl za cilovou skupinu zvolen segment vysokych

Skol ve ve€ku 20-30 let. Aby byl vzorek respondentli reprezentativni, byly

vybrany dvé vysoké Skoly tak, aby byl osloven pfiméfeny pocet Zen a muzil.

Oslovena byla tedy Univerzita Palackého a Moravska vysoka skola v Olomouci.

Tato cilova skupina byla vybrana na zakladé vyborné dostupnosti oslovit

hromadné dostatecny pocet studenti, tak aby se z daného vzorku dalo dojit

Kk zajimavym zavérim, které budou vyjadiovat skute¢nou miru ovlivnitelnosti

hudbou v reklamé soucasné doby.
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Vybér hudebnich ukazek z reklam a jejich Gaprava

Hudebni ukazky z reklam byly zvoleny za rok 2014/2015, ¢ili reklamy starsi
a ty nov¢jsi spise soucasné. Bylo vybrano pét hudebnich ukazek, mezi nimi
jedna Ceskd a zbytek zahrani¢ni. Hudebni ukazky byly zvoleny tak, aby nebyly

Y Vv

ukazky, které se v televizi objevovaly méng.

Stanoveni vyzkumnych otazek

Bylo stanoveno pét zékladnich vyzkumnych otazek, které¢ byly u vSech péti
hudebnich ukdzek stejné. Nékteré otazky obsahuji podotdzky, které se ovSem
respondentim objevi podle toho, jakou odpovéd’ si zvoli.

Seznam vyzkumnych otdzek viz tab. 1 — seznam vyzkumnych otézek, s. 27.

Vybér domény

Doména byla vybrana ptes webovou stranku www.web4u.cz, kde ptimo

nazev nové webové stranky www.hudbavreklame.cz byl volné k dispozici za
mensi ro¢ni poplatek.

Nasledné byl dotaznik naprogramovan a n€kolikrat testovan, aby respondenti
mohli bez komplikaci dotaznik vyplnit. V zavéru byl vybran celkovy vzhled
a umisténi dotazniku na web. Poté probéhlo konecné testovani na zakladé

zjisténi piipadnych vad, které by mohly ohrozit spravné fungovani dotazniku.

Osloveni vysokych kol
V ramci jednoho dne byly osloveny obé vybrané vysoké Skoly s prosbou
o vyplnéni elektronického dotazniku dostupného na webovych strankach.

Dotaznik vyplnilo 70 respondentd.
Zahajeni vyzkumu

Vyzkum byl zahgjen, jakmile byly ziskdny data z dotaznikového Setfeni,

ktera jsou podrobné popsana v praktické ¢asti.
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e Pribézna analyza dat
Vzhledem K prvotnim problémtm s funk¢nosti dotazniku, umisténém na
webové strance, byla navrzena opatfeni, diky, kterym byly zjistény chyby
a nasledn¢ opraveny tak, aby vysledky z dotaznikového Setfeni byly spravné,

uplné a realné.

e Zpracovani a komparace dat
Po né¢kolika kontroldch a zkuSebnim vypliiovani dotazniki bylo zahdjeno

zpracovani a komparace dat, které byly z dotaznikového Setfeni ziskany.

e Vyhodnoceni dotazniku
Po zpracovani dat z dotaznikového Setieni nasledovalo celkové vyhodnoceni

dotazniku a po té 1 vyhodnoceni dle pohlavi, které je popsdno v praktické ¢asti.

e Vytvoreni zavéra
Na zékladé vyhodnoceni a zpracovani celkovych vysledkii a vysledki dle
pohlavi byly vytvofeny zavéry, které vznikly vyhodnocenim dotaznikového

Setfeni.

e Ovéreni hypotéz
V pribéhu praktické casti, kterd se sklada z podrobného rozboru péti

hudebnich ukéazek, byly ov&fovany jednotlivé hypotézy dle otazek z dotazniku.?*

24 7Zdroj: vlastni zpracovani
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5 VYZKUMNA CAST

V predchozi teoretické cCasti byly vymezeny zékladni pojmy marketingové
komunikace, hudby v reklamé¢ a jeji ptisobeni na emoce ¢loveéka spolu s ¢asti metodiky,
kde byl stanoven podrobny postup prace dotaznikového Seteni.

Prakticka cast byla zalozena na metodé -elektronického dotazovani pomoci
kvalitativniho vyzkumu, kde prob¢hla analyza zjisténych dat z dotaznikového Setfeni.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jakym zpiisobem ovliviiuje hudba v reklamé cilovou

skupinu ve vékové kategorii 20 - 30 let a hlavné do jaké miry.

5.1 Vyzkumné otazky
U vsSech vybranych péti hudebnich ukazek bylo vymezeno sedm stejnych

vyzkumnych otazek, které jsou zobrazeny v nésledujici tabulce.

Tab. 1 — seznam vyzkumnych otdzek®

Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je?

Jestli ano, napiste prosim, o jakou reklamu se jedna:

Jestli ne, mate alespon povédomi, o tom, Ze je hudba z reklamy?

Jaké emoce ve vas tato hudba vyvolava?

Libi se vam tato hudba?

Libi se vam tato reklama?

N o g M W N

Jste si védomi toho, Ze jste si §li na zaklad¢ reklamy zakoupit vyrobek?

5.1.1 Vycet emoci
Bylo vybrano devét zakladnich a nejznaméjSich emoci, které mize nejcasteji hudba
v ¢lovéku vyvolat. Pro pfipad, Ze by vybrané hudebni ukézky mély jiny vliv na jejich
emoce, byla zvolena kolonka s jinou emoci, kde mohli vSichni napsat své vlastni pocity,
které maji z hudebni ukazky.
V nasledujici tabulce je pro vétsi piehled zobrazen vycet vSech emoci, které byly

Vv dotaznikovém Setfeni stanoveny.

2 7droj: vlastni zpracovani
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Tab. 2 — seznam emoci®®

1. Smutek
Radost

Stésti
Zlost
Laska
Nad¢je

Beznadgj

Strach

© O N o g &~ W N

Osamélost

|
©

Jiné

5.2 Stanovené hypotézy

Pro ziskani uZzitecnych vysledkli z dotaznikového Setfeni byly stanoveny Ctyfi
hypotézy, z toho jedna hlavni hypotéza, kterd souvisi nejvice s cilem dotaznikového
Setfeni a tf1 vedlejSi hypotézy, které budou dale srovnany se skutecnymi vysledky pfi
komparaci dat.

Vsechny vedlejsi hypotézy byly stanoveny tak, aby je bylo mozné vyhodnotit
v ramci vSech péti hudebnich ukazek stejné. Z toho divodu byly vybrany tii vedlejsi
hypotézy ke tfem vyzkumnym otazkadm a to konkrétné k otazce €. 1, 3 a 7., které jsou
zminéné vyse v tabulce €. 1.

Pro ptehled jsou stanovené hypotézy zobrazeny v néasledujici tabulce.

Tab. 3 — seznam stanovenych hypotéz*’

Vybrana cilova skupina bude ovlivnhéna hudbou v reklamé.

Vice nez polovina lidi nepozna reklamu podle hudebni ukazky.

Vétsina bude mit pouze povédomi o tom, Ze se jednalo o hudbu z néjaké reklamy.

Bl W e

Vice jak polovina dotazanych respondentti si na zakladé¢ reklamy zakoupila

vyrobek.

28 7droj: vlastni zpracovani
2" 7droj: vlastni zpracovani
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5.3 Celkové vysledky dotaznikového Setieni

5.3.1 Hudebni ukazka ¢. 1

Pro prvni hudebni ukazku byla vybrana skladba z reklamy tak, aby respondenty
zaujala, libila se jim a motivovalo je to k dal§imu vyplnovani dotazniku. Byla vybrana
skladba s nazvem M@ — Pilgrim z reklamy na vonavku od znacky Giorgio Armani
— Acqua Di Gioia.

Hudebni ukazku nikdo z dotazanych nepoznal, coz by se dalo odivodnit tim, Ze tato
reklama se objevila v televizi jen kratce a to mésic pfed vanoci minulého roku na asi
dobu jednoho mésice. Jelikoz jsou tyto typy reklam na vonavky vSechny kratkodobé
a ihned jsou vystfidany jinymi, divakim se tak neulozi do podvédomi tolik, jako
reklama na jiny produkt, ktery se objevuje v televizi dlouhodobé a neustale se opakuje.
Hypotéza €. 2 se tedy potvrdila a to 100%, jelikoz hudebni ukazku nikdo z dotazanych
nepoznal. Nicméné povédomi o tom, zda je tato skladba vibec z reklamy mélo 8
respondentii. Mizeme tedy fici, ze hypotéza ¢. 3 se nepotvrdila, jelikoz povédomi
o tom, ze se jednalo o reklamu, mélo pouze 8 respondentt.

Nésledujici otdzka se tykala emoci, které méla hudebni ukazka vyvolat
u dotazovanych. Z dat, ktera byla ziskana, je mozno tvrdit, ze skladba nejvice vyvolava
v lidech smutek, osamélost a nadé&ji, coz mize pusobit depresivné a negativné. Pro

prehlednéjsi zobrazeni jsou emoce znazornény v tabulce.

Tab. 4 — emoce dle respondentii ¢. 1 28
Emoce Pocet odpovédi
Smutek 26
Radost 7
Stesti 8
Zlost 1
Laska 13
Nadé¢je 22
Beznadgj 14
Strach 3
Osamélost 44
Jiné: rozpacitost, plynulost, | 2

%8 7droj: vlastni zpracovani
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Dalsi otazkou bylo, zda se respondentiim tato hudba libi, coz mélo pozitivni odezvu,
jelikoz se hudba libila 48 lidem i pies to, ze ve vétSiné skladba vyvolavala spiSe smutek
a osamélost.

Naésledujici dvé posledni otazky nemohly byt zodpovézeny, jelikoz hudebni ukazku
nikdo ze zacastnénych nepoznal a otazky jim nebyly polozeny. Z toho diivodu nemohla

byt potvrzena nebo vyvracena hypotéza €. 4.

5.3.1.1 Vysledek hudebni ukazky €. 1

Podle analyzy dotaznikového Setfeni, muzeme fici, Ze reklamu na vonavku od
znacky Giorgio Armani — Acqua Di Gioia, nikdo z respondentd nepoznal a povédomi
o tom, ze viibec jde o reklamu, mélo minimum z dotazanych.

Jelikoz tato hudebni ukazka méla velky Gspéch u vétsiny dotazanych z hlediska toho,
ze se jim hudba velice libila, bychom mohli fici, Ze si ji nikdo nezapamatoval spise
z dtvodu jejiho kratkodobého vysilani v televizi.

Hypotéza ¢. 1 byla tedy ztéchto divodid vyvracena a mizeme fici, ze nikdo

z respondentti nebyl touto reklamou ovlivnén.

Graf 1. — vysledek hudebni ukdizky & 1°°

0%

B Poznavate z jaké
reklamy, tato hudba je?

M Jestli ne, mate alespon
povédomi, o tom, Ze je hudba
z reklamy?

 Libi se vam tato hudba?

% Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3.2 Hudebni ukazka ¢. 2
Pro druhou hudebni ukazku byla vybrana skladba s nazvem Why you gotta by like

that z reklamy na produkt od znacky Dove. Reklama je zamérné star$i nez predchozi
ukézka z diivodu zjisténi, jak moc a na jak dlouho si lidé dokézou reklamu zapamatovat.

Hudebni ukazku poznalo 21 dotdzanych, z toho 8 opravdu véd€lo presn¢ znacku
vyrobku, dalSich 8 respondentii poznalo alesponi, Ze jde o néjakou kosmetiku ¢i drogerii
a zbylych 5 tipovalo znacku aut nebo nakonec nevédélo, o jakou reklamu ptesné jde.

Hypotéza €. 2 se tedy potvrdila, jelikoz reklamu opravdu poznalo pouze 8 lidi.

Dalsich 36 respondentii védé€lo, ze je hudebni ukéazka z reklamy, avSak nevédéli,
o jakou reklamu ptesn¢ jde.

Hypotéza ¢. 3 se tedy potvrdila, jelikoz 36 dotdzanych poznalo, Ze jde o hudebni
ukazku z reklamy.

Mezi dalsi otazku, na kterou respondenti odpovidali, byla otdzka ohledné¢ emoci,
které v nich hudebni ukdzka vyvolava. Pro ptehled jsou emoce zobrazeny v nésledujici

tabulce.

Tab. 5 — emoce dle respondentii . 2%

Emoce Pocet odpovédi
Smutek 0
Radost 52
Stésti 31
Zlost 3
Laska 1
Nadg¢je 12
Beznadgj 2
Strach 0
Osam¢lost 0
Jiné: pohoda, roztrzZitost, | 5
zadné emoce, vztek a
nastvanost

%0 7droj: vlastni zpracovani
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Z tabulky je na prvni pohled jasné, ze skladba na vétSinu dotazanych pusobi velice
pozitivng, lidé z ni maji nejcastéji pocity radosti, Stésti ale i nad¢je.

Na minimum z dotazanych ptisobi skladba velice negativné, kdy lidé citi beznadéj az
zlost, zejména u jedince, kterému tato hudebni ukazka piimo leze na nervy.

Hudebni ukazka se vSak libi vice jak poloviné dotdzanych, coz potvrzuji i vybrané
emoce, které jsou ve vétsiné€ velice pozitivni.

Ackoliv se hudba 41 lidem z této reklamy libi, z vysledku je jasné, ze vSem, ktefi ji
poznali, se nelibi jeji zpracovani.

Posledni otazka se tykala toho, jestli si nékdo z respondentti na zéklad¢ této reklamy
Sel vyrobek zakoupit. Vyrobek od znacky Dove, si Sel koupit na zakladé reklamy pouze
jeden clovek ze vsech dotdzanych.

Hypotéza €. 4 je tedy vyvracena, jelikoz si Sel na zaklad¢ reklamy vyrobek zakoupit

pouze jeden clovek.

5.3.2.1 Vysledek hudebni ukazky €. 2

Podle vsech vysledki, které byly obdrZzeny z dotaznikového Setieni, lze fici, Ze
hudebni ukazka snazvem Why you gotta be like that od znacky Dove se velice
respondentim libila aZ na vyjimky. Oproti tomu reklamni zpracovdni se nikomu
nelibilo a ovlivnén byl touto reklamou pii koupi vyrobku pouze jeden ¢lovek.

Hypotéza €. 1 se také nepotvrdila, jelikoz se nikomu z dotazanych reklama nelibila
a ptimo ovlivnén byl pouze jeden Clovek, ackoliv se vétsing libilo velice jeji hudebni

zpracovani.

Graf 2. — vysledek hudebni ukdizky & 2

B Pozndvate z jaké reklamy, tato
hudba je?

0% 1%

M Jestli ne, mate alespon
povédomi, o tom, Ze je hudba
z reklamy?

Libi se vam tato hudba?

M Libi se vam tato reklama?

31 Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3.3 Hudebni ukazka ¢. 3

Treti hudebni ukéazka nese nazev, Tady jsem doma od znaCky Kaufland. Tato
hudebni ukazka je jedinou Ceskou skladbou v dotaznikovém Setfeni. Byla vybrana
proto, aby nebyly vS§echny hudebni ukazky pouze zahrani¢ni.

Tuto reklamu na Kaufland poznalo podle hudebni ukazky hodné lidi a to 41.
Dtivodem je urcité ¢eské hudebni zpracovani a Casté vysilani této reklamy v televizni
stanici. DalSich 8 lidi poznalo, ze se jedna o n&jaky supermarket a par jedincl si
myslelo, ze je hudebni ukdzka na produkty od Bohemia Chips, nebo na pivo, ceské
produkty, vino a Podébradku.

Hypotéza €. 2 byla tedy vyvracena, jelikoz reklamu pfimo poznala vice jak polovina
dotdzanych.

Povédomi o tom, zda byla hudebni ukazka vibec z reklamy, mélo 11 lidi, tudiz
muzeme fici, Ze hypotéza €. 3 nebyla potvrzena, jelikoz reklamu pfimo poznala vétSina
lidi.

Co se tyka emoci, tak jejich vycet spolu s poctem respondentti u kazdé z nich, jsou

zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tab. 6 — emoce dle respondentii ¢. 3 32

Emoce Pocet odpovédi
Smutek 0
Radost 52
Stésti 35
Zlost 6
Laska 15
Nadg¢je 12
Beznadg¢;j 0
Strach 0
Osam¢lost 1
Jiné: pohoda, Spatny pocit, | 5
trapné, Zadné emoce

%2 7droj: vlastni zpracovani
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Podle tabulky uvedené vyse, lze vidét, Ze na vétSinu, hudebni ukdzka pisobi hodné
pozitivné, jelikoz v nich skladba vyvolava radost a $tésti spolu s laskou. Pouze u par
respondentl hudebni ukazka vyvolala vztek, Spatné nebo trapné pocity.

Hudebni ukazka dle dotaznikového Setieni, se libila 42 lidem, coz je opét vice jak
pulka dotédzanych.

Reklamni zpracovéani se libi 35 lidem ze vSech, co dle hudebni ukazky poznali,
0 jakou reklamu se jedna, coz je pfesné polovina z dotazovanych. Muzeme fici, Ze dle
respondentll ma tato reklama veliky Gspéch a to, jak ze strany hudby, tak reklamniho
zpracovani.

Ovlivnit se touto reklamou nechalo 8 lidi, coz neni mnoho, ale uz se jedna o vétsi
pocet nez v piredchozich piipadech.

Hypotéza ¢. 4 se tedy opét nepotvrdila, jelikoz si vyrobek na zdkladé reklamy

koupilo pouze 8 lidi z dotazanych.

5.3.3.1 Vysledek hudebni ukazky €. 3

Vysledkem je u této hudebni ukazky snazvem, Tady jsem doma od znacky
Kaufland, ze se vétsing libilo jak hudebni zpracovani, tak i reklamni zpracovani. Spolu
s timto vysledkem byla i vétSi ovlivnitelnost u lidi nez jak tomu bylo u pfedchozich
hudebnich ukazek, coz je docela logické, jelikoz méla celkove tato reklama daleko vétsi
uspech.

Diky velkému uspéchu reklamy jak ze strany hudby, zpracovani reklamy
a pozitivnich emoci, které dokaze u lidi vyvolat, miZzeme fici, Ze hypotéza €. 1 je

potvrzena a, ze lidé touto reklamou jsou ovlivnitelni.

Graf 3. — vysledek hudebni ukdzky & 3°

6% M Poznavate z jaké reklamy, tato
hudba je?
M Jestli ne, mate alespon povédomi, o

tom, Ze je hudba z reklamy?
Libi se vam tato hudba?

M Libi se vam tato reklama?

| Jste si védomi toho, ze jste si Sli na
zakladé reklamy zakoupit vyrobek?

% Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3.4 Hudebni ukazka ¢. 4

Ctvrtou hudebni ukazkou je skladba snazvem, Memories od znacky Lipton na
¢ajové produkty, ktera patii mezi novéjsi reklamy piimo z roku 2015.

Ackoliv jde o nov¢jsi reklamu, tudiz by si ji méli lidé pamatovat, tak ji pfimo poznali
pouze 4 lid¢, kde jeden z nich se domnival, Ze jde o parfém. Hypotéza ¢. 2 se tedy
potvrdila, jelikoz reklamu poznalo minimalni mnozstvi lidi.

Povédomi o tom, ze je hudebni ukazka z reklamy mélo 29 lidi, coz uz je vétsi pocet
nez u predchozi otazky, tudiz i tady je hypotéza €. 3 potvrzena.

Otazka s emocemi je opét zobrazena v tabulce i s poétem respondentt u kazdé

emoce.

Tab. 7 — emoce dle respondentii . 4%

Emoce Pocet odpovédi
Smutek 10
Radost 25
Stésti 11
Zlost 2
Laska 11
Nadgje 18
Beznadg¢;j 2
Strach 2
Osamélost 13
Jiné: pohoda, zadné, potad | 8
dokola, neutralni, napted
pfijemné pak nic moc,
plynulé

Z hlediska emoci se da fici, Ze hudebni ukdzka na vétSinu respondentl pisobi docela
dobte, skladba v nich nejcastéji vyvolava pocity radosti, $tésti, lasky a nadéje, ve zbytku
dotazanych hudebni ukazka vyvolava spiSe smutek a osamélost. Na vyjimky hudba

pusobi zle, beznadéjné a vyvolava strach.

3 Zdroj: vlastni zpracovani
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Na respondenty, ktefi zvolili jiné emoce, hudebni ukazka nejcastéji pisobi neutralng,
na pohodu a plynule. Nékteti z nich uvedli, Ze je to napied pfijemna skladba, ale
jakmile zacne zpévacka zpivat, tak nevi, co si o tom ma myslet nebo uvadi, ze se
skladba potad dokola opakuje.

Hudebni ukazka se libila 35 lidem, coz je pfesna polovina z dotazanych. Co se tyka
samotné reklamy, tak ta se libila skoro vSem, co ji poznali az na jednu vyjimku.

Z posledni otazky vyplyva, ze se ani jeden z respondentii nenechal natolik ovlivnit,
aby si na zéklad¢ reklamy vyrobek zasel koupit, coz mize byt zplsobeno tim, Ze
reklamu pfimo poznalo minimum lidi.

Hypotéze ¢. 4 nebyla tedy potvrzena, jelikoz se nenechal nikdo z dotazanych

reklamou ovlivnit.

5.3.4.1 Vysledky hudebni ukazky ¢. 4

Hudebni ukazka s nazvem, Memories od znacky Lipton, ktera se zabyva prodejem
¢aje ma vysledky neutralni, jelikoz reklamu poznalo opravdu jen par lidi, kterym se na
druhou stranu reklama libila.

Nejveétsi ispéch ma tato reklama v jejim hudebnim zpracovani, které se libilo pfesné
poloving dotazanych. I pies to, Ze reklamu par lidi poznalo a hudba se poloving libila, se
nikdo z dotazanych nenechal ovlivnit natolik, aby si produkt od dané znacky zakoupil
na zaklad¢ jejich reklamy. Dalo by se fici, Ze je to zptusobeno spise, tim, ze reklamu
skoro nikdo nepoznal az na par vyjimek.

Hypotéze €. 1 neni tedy potvrzena, jelikoz vysledky této hudebni ukazky vysly

neutralné a ptimo ovlivnén nebyl ani jeden z respondentt.

Graf 4. — vysledek hudebni ukdzky & 4°°
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% Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3.5 Hudebni ukazka €. 5

Posledni hudebni ukazkou je skladba s nazvem, La spada nel cuore od znacky
Mattoni, kterd se zabyva prodejem mineralnich vod.

Tato skladba byla vybrana, jelikoz tato reklama byla vysilana v televizni stanici
neustale, hlavné pies 1éto, coz se v roce 2015 opét opakuje. Stredem zajmu bylo zjistit,
jak moc lidi je schopno dat za mineralni vodu tolik svych uspor, jen proto, ze jde o letni
novinku, ktera ma lidi osvezit a hlavné kvili tomu, ze tato kombinace mineralni vody
a dzusu vlastn€ neexistuje.

Reklamu ptimo poznalo 38 lidi, coz je nejvice ze vSech hudebnich ukazek, které byly
vybrany. Dal$ich 14 lidi poznalo, Ze jde o mineralni vodu, pouze vyjimky se domnivaly,
ze jde o kdvu nebo holeni. Lze tedy fici, ze hypotéza €. 2 byla vyvracena.

Povédomi o tom, ze je hudebni ukazka z reklamy m¢lo 11 lidi, coz spolu s lidmi, co
reklamu poznali piimo, udava hodnotu 63 lidi ze 70. Hypotéza €. 3 je tedy vyvracena,
jelikoZ naprosta vétSina védela piesné, o jakou reklamu se jedna.

Co se tyka emoci, tak ty jsou pro vétsi piehled opét zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tab. 8 — emoce dle respondentii ¢. 5 3

Emoce Pocet odpovédi
Smutek 5
Radost 46
Stésti 24
Zlost 7
Laska 18
Nadg¢je 30
Beznadgj 4
Strach 4
Osam¢lost 8
Jiné: sila, vzneSenost, cesta, | 10
dravost, pohoda, obdiv,
vasen, odvaha, klid, vit€zstvi

% 7droj: vlastni zpracovani
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Respondenti dle vybranych emoci nejcastéji citili radost, nad¢ji, stésti a lasku, coz je
velice pozitivni. Zbytek z dotdzanych pocit'oval i osamélost, smutek, zlost a beznadg;.

Respondenti, ktefi odpovidali i na jiné emoce, citili z hudebni ukézky silu,
vznesSenost, cestu, dravost, pohodu, obdiv, vasen, odvahu, klid a vitézstvi, coz pln¢
odpovida reklamnimu zpracovani u vétSiny reklama od znacky Mattoni.

Hudebni ukazka z této reklamy se libi 52 lidem a reklama samotna z téch, co ji
poznali, se libi 41 respondenttim.

Ptimo ovlivnéno touto reklamou bylo 10 lidi z dotazovanych, coz také neni mnoho,
ale je to nejvice ze vSech vybranych hudebnich ukazek.

Hypotéza €. 4 tedy neni potvrzena, jelikoz nebyla ovlivnéna reklamou polovina lidi,

ale jen 10 lidi z dotazanych.

5.3.5.1 Vysledky hudebni ukazky €. 5

Hudebni ukazka snazvem La spada nel cuore od znacky Mattoni dopadla
v hodnoceni respondenti nejlépe a to z toho duvodu, jelikoz se vétsing velice libilo, jak
hudebni zpracovani, tak reklama samotna.

Ze ziskanych vysledki je jasné, Ze je reklama velice oblibena a skoro kazdy ji dobie
zna, coZz je pozitivni pro tvirce reklamy, jelikoZ si reklamu vétSina pamatuje a hlavné se
jim velice 1ibi se v§im vSudy. Na to navazuje i to, Ze si vyrobek na zakladé této reklamy
koupilo 10 lidi, coz neni ze 70 lidi az tak mnoho, ale na to, Ze u pfedchozich hudebnich
ukézek si vyrobek nekoupil nikdo nebo jen par jedinci, je to i tak spéch.

Hypotéza ¢. 1 byla teda potvrzena, jelikoZ naprosta vétSina je reklamou uneSena, libi

se jim a pfimo ovlivnit se nechalo 10 lidi.

Graf 5. — vysledek hudebni ukdzky & 5%

B Poznavate z jaké reklamy, tato
hudba je?

M Jestli ne, mate alespon povédomi, o
tom, Ze je hudba z reklamy?

Libi se vam tato hudba?
0,
7% M Libi se vam tato reklama?
M Jste si védomi toho, Ze jste si §li na
zakladé reklamy zakoupit vyrobek?

7%

%7 Zdroj: vlastni zpracovani
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5.4 Vysledky dotaznikového Setieni dle pohlavi

V piedchozi ¢asti kapitoly byly srovnany a vyhodnoceny vysledky celkové za ob¢
pohlavi dohromady. Tato cast kapitoly bude vénovana vysledkiim dotaznikového
Setieni rozd€lenych dle pohlavi respondentii.

Vyzkumné otdzky i emoce jsou i v této kapitole naprosto totozné s kapitolou
predchozi. Seznam vyzkumnych otazek viz tab. 1 — seznam vyzkumnych otazek, s. 27 a
seznam emoci viz tab. 2 — seznam emoci, S 28.

Cilem bude srovnani ovlivnitelnosti a schopnosti rozpoznani hudebnich ukazek

dle muza a Zen.

5.4.1 Stanovené hypotézy
Na zaklad¢ danych otazek v dotaznikovém Setfeni byly stanoveny hypotézy
zamétené na miru ovlivnitelnosti u muza a Zen.

Pro ptehlednéjsi zobrazeni stanovenych hypotéz, jsou zndzornény V tabulce nize.

Tab. 9 — stanovené hypotézy s rozdélenim na muze a éeny38

Zeny a muzi

Zeny budou celkové vice ovlivnény jak muzi.

Muzi budou méné poznavat, o jakou reklamu se jedna.

Zenam se bude vice libit hudebni zpracovani jak muzim.

Muzim se bude reklamni ukazka libit vice jak Zenam.

gl B~ W N

Zeny budou vice ovlivnény reklamou a zakoupi si produkt.

%8 Zdroj: vlastni zpracovani

39




5.4.2 Hudebni ukazka ¢. 1
Byla vybrana skladba s nazvem M@ — Pilgrim z reklamy na vonavku od znacky
Giorgio Armani — Acqua di Gioia, kde u prvni otazky hudebni ukazku nepoznal nikdo,
ani muzi ani zeny, tudiz hypotéza ¢. 2 nemuize byt potvrzena ani vyvracena, jelikoz
hudebni ukazku nikdo z dotdzanych nepoznal.
Povédomi o tom, zda se jednd viibec o hudebni ukazky z reklamy, mély presn¢ 4
zeny a 4 zeny. Co se tyka emoci, tak jsou znazornény pro pirehlednéjsi zobrazeni nize

Vv tabulce, jak tomu bylo u ptedchozi kapitoly s celkovym hodnocenim dotaznikového

Setieni.
Tab. 10 — seznam emoci dle rozdéleni na muze a Zeny C. 1%
Muzi Zeny
Emoce Pocet odpovédi Pocet odpovédi
Smutek 13 13
Radost 4 3
Stésti 4 2
Zlost 1 0
Laska 8 5
Nad¢je 12 10
Beznadg¢;j 6 8
Strach 3 0
Osamélost 13 31
Jiné muzi: rozpacitost a |2
plynulost
Jiné Zeny: klid, bez nélady a 3
pohoda

Dle emoci znazornénych v tabulce je jasné, ze hudebni ukazka na muze a Zeny
pusobila naprosto stejné€, co se tyka pocitu Sté€sti a smutku, s tim, Ze na vice dotdzanych
pusobi hudba smutnéji nez $tastnéji. Dal§i emoce jako radost, laska a nadéje je vice

méné vyrovnana, co se tyka poctu odpovédi. Vyraznym prvkem je emoce osamélost,

% Zdroj: vlastni zpracovani
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kde se u poslechu této hudby takto citi 31 zen oproti 13 muzam, coz je o polovinu vice.
Z vysledk je jasné, ze hudba vyvolava spise emoce smutku, osamélosti a beznad¢je.
Hudba se libi podle odpovédi 28 zenam a 20 muzim, coz potvrzuje hypotézu €. 3,
jelikoZ se hudebni zpracovani libi vice zendm jak muzim.
Vzhledem Kk tomu, Ze reklamu podle této hudebni ukazky nikdo nepoznal, otazka

nemohla byt polozena, a tudiz nemohou byt zodpovézeny ani hypotézy ¢. 4 a 5.

5.4.2.1 Konecné vysledky hudebni ukazky ¢. 1

Z vysledki, které byly ziskdny z dotaznikového Setfeni je jasné, Ze reklamu neznaji
jak muzi, tak Zeny stejné.

Co se tyka libivosti hudebniho zpracovani, tak Zenam se libilo vice i pies to, Ze se pfi
poslechu mnoho z nich citilo osaméle a smutné.

Zavérem je, Ze reklamu diky, tomu Ze ji nikdo nepoznal, je nulova ovlivnitelnost
dotazanych a tudiz nelze fici, zdali je hypotéze €. 1 potvrzena nebo ne.

Graf 6. — vysledek hudebni ukdzky s rozdélenim na ieny a muse & 1*°

B Poznavate z jaké reklamy, tato
hudba je? - muzi

B Poznavate z jaké reklamy, tato
hudba je? - Zeny

M Jestli ne, mate alespon
povédomi, o tom, Ze je hudba
z reklamy? - muzi

M Jestli ne, mate alespon
povédomi, o tom, Ze je hudba
z reklamy? - Zeny

#0 7droj: vlastni zpracovani
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5.4.3 Hudebni ukazka ¢. 2

Pro druhou hudebni ukazku byla vybrana skladba s nazvem Why you gotta by like
that z reklamy na produkt od znacky Dove.

Tuto hudebni ukazku poznalo 7 muzi a 14 zen, z toho reklamu opravdu poznali jen 3
muzi, zbytek se domnival Spatné, Ze jde o drogerii. Z Zen ji opravdu poznalo 5, zbytek
se domnival, ze jde o auto ¢i kosmetiku. Dle vysledkil je potvrzena hypotéza ¢. 2,
jelikoz reklamu poznalo vice Zen, jak muzii.

Povédomi o tom, zdali je hudebni uk4dzka ptimo z reklamy mélo 14 muzi a 22 Zen,
¢ili znovu Zeny pievazuji.

Emoce jsou zobrazeny piehledné v tabulce s rozdélenim na muze a Zeny.

, 7 DYt |
Tab. 11 — seznam emoci dle rozdéleni na muze a Zeny ¢. 2

Muzi Zeny
Emoce Pocet odpovédi Pocet odpovédi
Smutek 0 0
Radost 23 29
Stésti 14 17
Zlost 2 1
Laska 0 1
Nadg¢je 2 10
Beznadg¢j 1 1
Strach 0 0
Osam¢lost 0 0
Jiné muzi: zadné emoce a | 2
nastvanost
Jiné Zeny: vztek, roztrzitost 3
a pohoda

Dle emoci uvedenych v tabulce lze tvrdit, Ze hudba plsobi na muZe i Zeny spiSe
pozitivng, jelikoZ nepocitili zd&dné emoce strachu, osameélosti a smutku. Jak u muzu, tak

1u zen skladba spiSe vyvolava emoce radosti a §tésti, u Zen pak vice nad¢ji. U muzi tato

* Zdroj: vlastni zpracovani
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hudebni ukazka zptsobuje i vztek a naStvanost, jelikoz, jak jeden z muzi uvedl, hudba
mu pékné leze na nervy.

Hudebni zpracovani se libilo 29 zendm a 12 muzim, coZ opét potvrzuje hypotézu
¢. 3, jelikoZ se Zendm vyrazné hudba libi daleko vice, jak muzam.

Co se tyka reklamy, tak ta se libila 9 Zendm a 4 muzim, ze vSech, co reklamu
poznali. Hypotéza €. 4 je vyvracena, jelikoz reklamni ukazka se vice libi, zenam, stejné
jako jeji hudebni zpracovani.

Na zéklad€ reklamy si Sel koupit vyrobek pouze 1 muz, coz vyvraci hypotézu €. 5,

jelikoz zde reklama ovlivnila muZze a Zenu vibec i pies jejich kladné hodnoceni.

5.4.3.1 Konecné vysledky hudebni ukazky ¢. 2

Na zékladé vysledkil z dotaznikového Setieni, 1ze fici, Ze 1 pfes pozitivni hodnoceni
Zen, nebyla zadna z nich ovlivnéna na tolik, aby si §la vyrobek zakoupit.

Reklama 1 jeji hudebni zpracovani se libilo hlavné zendm a emoce z ni byly velice
pozitivni az na jedince, kteti hudebni ukazku nesnesli, a vyvolavala v nich vztek.

Reklamou byl celkové hlavné ovlivnén muz, i kdyz se jim tolik uz nelibilo celkové
reklamni zpracovéani. Hypotéza ¢. 1 se tedy potvrdila, jelikoz celkové hudebni ukazka
méla vetsi pozitivni vliv na Zeny jak muze, 1 pfes to, Ze si na zéklad¢ reklamy, vyrobek

nekoupily.

Graf 7. — vysledek hudebni ukdzky s rozdélenim na Zeny a muie ¢. 2%

B Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je? -

muzi
B Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je? -
1% zeny . o y
3% m Jestli ne, mate alespon povédomi, o tom, ze
0,
4% 0% 5% je hudba z reklamy? - muzi

M Jestli ne, mate alespon povédomi, o tom, Ze

je hudba z reklamy? - Zeny
M Libi se vam tato hudba? - muzi

9%

W Libi se vam tato hudba? - Zeny
Libi se vam tato reklama? - muZi
Libi se vam tato reklama? - Zeny
Jste si védomi toho, Ze jste si $li na zakladé

reklamy zakoupit vyrobek? - muzi
Jste si védomi toho, Ze jste si sli na zakladé

reklamy zakoupit vyrobek? - Zeny

*2 7Zdroj: vlastni zpracovani
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54.4 Hudebni ukazka ¢. 3

Pro tfeti hudebni ukazku byla vybréna skladba s nazvem, Tady jsem doma od znacky
Kaufland. Jak uz bylo feceno, byla vybrana, proto, aby nebyly v dotaznikové, Setieni
pouze zahrani¢ni hudebni ukazky.

Hudebni ukazku ptfimo poznalo 14 muzu a 27 zen, zbylych 7 muzi védé€lo, ze se
jedna o néjaky supermarket a zbylych 9 Zen, Ze jde o bohemia chips, Ceské vyrobky i
jiny supermarket. Hypotéza €. 2 je tedy potvrzena, jelikoz reklamu poznalo méné¢ muzi
jak Zen. Povédomi o tom, zdali hudebni ukazka pochazi z reklamy, mélo 7 muzi a 4

zeny. Dalsi otdzka se tykala emoci, které jsou zobrazeny v tabulce nize.

, o Lo . 43
Tab. 12 — seznam emoci dle rozdéleni na muze a zeny ¢. 3

Muzi Zeny

Emoce Pocet odpovédi Pocet odpovédi
Smutek 0 0

Radost 18 34

Stesti 16 19

Zlost
Laska
Nad¢je

Strach

O O O N O DN

Osameélost

4
9
5
Beznadg¢;j 0
0
1
3

Jiné muZi: Spatny pocit, nic,
nesnaSim  tuto  skladbu,

trapné

Jiné Zeny: pohoda 1

Z dat, kterd byla ziskdna z dotaznikového Setfeni je jasné, Ze Zeny citi pfedevSim
radost, Stésti, lasku a nadéji. Muzi z hudebni ukézky citi také jako zeny spiSe radost,
Stésti, lasku a nadéji, ale daleko mén¢ jako Zeny.

Vyjimkam na strané¢ muzi, tato skladba pfipada trapnd, nic v nich nevyvolava nebo ji

nesnasi a citi zlost. Na stran¢ Zen, citi vyjimky pohodu a zlost.

8 Zdroje: vlastni zpracovani
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Ani Zeny ani muzi neciti z hudebni ukazky smutek, beznad¢j nebo strach. Pouze
jeden muz citil osamélost pfi poslechu.

Hudebni ukéazka se libila 25 Zzendm a 17 muztm, tudiz hypotéza €. 3 je potvrzena,
jelikoz se hudebni ukazka libi vice Zenam jak muzim.

Co se tyka reklamy, tak ta se libila opét 25 Zenam a 10 muzam, z téch, co ji poznali.
Hypotéza ¢. 4 je tedy vyvracena, jelikoz se reklamni ukéazka libila zendm vice jak
muzim. Reklamni ukazkou se nechalo pfimo ovlivnit 6 Zen a 2 muzi, ktefi si Sl

vyrobek na zakladé reklamy koupit. Hypotéza ¢. 5 je tedy potvrzena.

5.4.4.1 Konecné vysledky hudebni ukazky ¢. 3

Hudebni ukazka s ndzvem, Tady jsem doma od znacky Kaufland ma velice pozitivni
vysledky, jelikoz vétSina dotdzanych reklamni ukazku poznala nebo méli alespoil
poveédomi o tom, Ze je ukédzka z reklamy a Ze se jedna o néjaky supermarket.

Hudebni ukézka se libila jak zpracovanim reklamnim tak hudebnim vice zenam jak
muzim a tudiz i vice Zen bylo touto reklamou ptimo ovlivnéno a zakoupily si produkt
na zakladé reklamy. Dalo by se fici, Ze Zeny byly ovlivnény pozitivné touto reklamou ze
vSech stran daleko vice jako muZi. Hypotéza €. 1 je tedy potvrzena, jelikoZ Zeny jsou

daleko vice ovlivnény touto reklamni uk4zkou, jak muzi.

Graf 8. — vysledek hudebni ukdzky s rozdélenim na ieny a muze & 3*

B Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je? -
muZzi
B Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je? -
2% 4% zeny
M Jestli ne, mate alespor povédomi, o tom, Ze
je hudba z reklamy? - muzi
M Jestli ne, mate alespon povédomi, o tom, Ze
je hudba z reklamy? - Zeny
M Libi se vam tato hudba? - muzi

18%

5% B Libi se vam tato hudba? - Zeny
Libi se vam tato reklama? - muzi
Libi se vam tato reklama? - Zeny

Jste si védomi toho, Ze jste si Sli na zdkladé
reklamy zakoupit vyrobek? - muzi

* Zdroj: vlastni zpracovani
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5.45 Hudebni ukazka ¢. 4

Pro c¢tvrtou hudebni ukézku byla vybrana skladba s ndzvem Memories od znacky
Lipton na ¢ajové produkty.

Hudebni ukazku z této reklamy poznaly jen 3 Zeny a zadny muz, jelikoz jeden se
domnival Spatn€, Ze jde o parfém. Hypotéza ¢. 2 je tedy opét potvrzena, jelikoz
poznavali hudebni ukazku vice jak muzi.

Povédomi o tom, jestli je hudebni ukézka z reklamy mélo 8 muzt a 21 zen, coz je uz
daleko vice jako u ptedchozi otazky.

Dalsi otazka byla ohledn¢ emoci, které jsou uvedeny i s po¢tem respondentli nize

v tabulce.
Tab. 13 — seznam emoci dle rozdéleni na muze a zeny ¢. 4%
Muzi Zeny
Emoce Pocet odpovédi Pocet odpovédi
Smutek 5 5
Radost 9 16
Stésti 7 4
Zlost 1 1
Laska 6 )
Nadg¢je 6 12
Beznadg¢j 1 1
Strach 2 0
Osamélost 8 5
Jiné muzi: zadné, porad | 3
dokola, napted  docela
pfijemné, ale az zacne
zpivat, tak nevim, co si o
tom mam myslet, plynulost.
Jiné Zeny: pohoda, neutralni 4
a nic.

*® Zdroj: vlastni zpracovéni
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Podle vysledkt z tabulky, minimum muzl a Zen citilo naprosto stejné emoce smutku,
zlosti a beznadéje. U zen skladba zptlisobovala nejvice radost a nadéji. U muzi Slo
o emoce radosti, osamélosti a Stésti.

Hudebni ukazka se libila 25 Zendm a 10 muziim, coZ potvrzuje opét hypotézu €. 3,
jelikoz se skladba libi vice zenam, jak muzim. Reklamni ukdzka se libila 3 Zendm
a zadnému muzi, jelikoz ji nikdo z muzi pfimo nepoznal. Hypotéza €. 4 tedy potvrzena
neni, jelikoz se reklama 1ibi vice Zendm, jak muzim. Reklamou nebyl ovlivnén zadny

muz ani Zena, tudiZ nelze urcit u hypotézy €. 5, zdali je nebo neni potvrzena.

5.4.5.1 Konecné vysledky hudebni ukazky ¢. 4

U hudebni ukazky snazvem Memories od znacky Lipton lze fici, ze dopadla
neutralné, mozna trochu negativné.

Reklamu podle hudebni ukézky poznavaly Zeny a muZi viibec a to jen minimalni
pocet respondentti. Povédomi o tom, Ze jde o reklamu, mélo uz vice zen a muzi, ale
potad to nebylo pfili§ velké mnozstvi na to, ze se jednad o novou reklamu roku 2015.

Touto reklamou nebyl nikdo z dotazanych ovlivnén, a vyrobek si na zakladé reklamy
nikdo z nich nezakoupil. Hypotéza ¢. 1 nemize byt z tohoto divodu potvrzena nebo

vyvracena, jelikoz nikdo nebyl pfimo ovlivnén touto reklamou.

Graf 9. — vysledek hudebni ukdzky s rozdélenim na ieny a muze & 4*°

B Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je?
- muii

B Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je?
- Zeny

0% m Jestli ne, mate alespof povédomi, o
0% 4%

0% 4% 0%

tom, Ze je hudba z reklamy? - muzi
M Jestli ne, mate alespon povédomi, o
tom, Ze je hudba z reklamy? - Zeny
M Libi se vam tato hudba? - muzi
W Libi se vam tato hudba? - Zeny

Libi se vam tato reklama? - muzi

Libi se vam tato reklama? - zeny

Jste si védomi toho, Ze jste si §li na
zakladé reklamy zakoupit vyrobek? - muzi
Jste si védomi toho, Ze jste si sli na
zakladé reklamy zakoupit vyrobek? - Zeny

*® Zdroj: vlastni zpracovani
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5.4.6 Hudebni ukazka €. 5

Pro patou hudebni ukazku byla vybrana skladba La spada nel cuore od znacky
Mattoni zabyvajici se prodejem mineréalnich vod.

Hudebni ukazku poznalo 12 muzii a 26 Zen, z toho zbylych 6 muza védélo, ze se
jedna o n¢jakou mineralni vodu a zbylych 10 Zen, Ze jde také o né¢jakou mineralni vodu,
holeni, kosmetiku nebo kavu. Hypotéza ¢. 2 je potvrzena, jelikoz hudebni ukazku
poznalo vice Zen, jak muzi.

Povédomi, o tom, zdali je hudebni ukazka z reklamy, mélo 8 muzt a 3 Zeny, jelikoz
vétSina poznala piimo, o jakou reklamu se jedna. Dalsi otdzka s emoci je zndzornéna

V tabulce nize.

; o . Y
Tab. 14 — seznam emoci dle rozdéleni na muze a zZeny ¢. 5

Muzi Zeny
Emoce Pocet odpovédi Pocet odpovédi
Smutek 4 1
Radost 9 37
Stésti 8 16
Zlost 3 4
Laska 8 10
Nadg¢je 11 19
Beznadgj 3 1
Strach 4 0
Osam¢lost 5 3
Jiné muzi: sila, vzneSenost, | 4
cesta, dravost.
Jiné Zeny: pohoda, obdiv, 6
vasen, odvaha, klid,
vitézstvi.

Z tabulky emoci, 1ze vidét, ze nejvice hudba plisobila na Zeny, jelikoZ maji nejvétsi

pocet odpovedi a to zejména u emoci jako je radost, Stésti, nadéje a laska. U muzi je

* Zdroj: vlastni zpracovéni
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vyrazn¢ mensi pocet odpovedi, ale nejvice pocitovali nadéji, pak také radost, Stésti
a lasku.

Hudebni ukazka se libila 20 muzim a 32 Zenam, coZ opét potvrzuje hypotézu €. 3,
jelikoZ zenam se hudba libi vice.

Reklamni ukdzka se libila 11 muzim a 30 Zendm, tudiz hypotéza ¢. 4 je vyvracena,
jelikoz se reklama 1ibi opét vice zenam, jak muzim.

Touto reklamni ukazkou se nechalo ovlivnit 6 zZen a 4 muzi, coZ je nejvétsi pocet ze
véech hudebnich ukazek. Zeny jsou tedy vice ovlivnény, jak muzi a hypotéza &. 5 je

potvrzena.

5.4.6.1 Konecné vysledky hudebni ukazky ¢. 5

Hudebni ukéazka s ndzvem La spada nel cuore od znaCky Mattoni ma také velice
pozitivni vysledky, jelikoZ ji poznalo hodné Zen 1 muZzu.

Celkovée se reklama i s hudbou libila nejvice zenam a nechali se i nejvice ovlivnit
touto reklamni ukazkou. Muzi i zeny pfesné¢ vystihly emoce, které z reklamy plynou,
coZ jen potvrzuje, ze muzi i zeny reklamu dobie znaji.

Hypotéza ¢. 1 je tedy potvrzena, jelikoz hlavné Zendm se reklama celkové libila

a byly nejvice ovlivnény.

Graf 10. — vysledek hudebni ukdzky s rozdélenim na jeny a muse & 5%

B Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je? -
muzi
B Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je? -
Zeny
m Jestli ne, mate alespon povédomi, o
3% 4% tom, Ze je hudba z reklamy? - muzi
M Jestli ne, mate alespon povédomi, o
tom, Ze je hudba z reklamy? - Zeny
M Libi se vdm tato hudba? - muzi

W Libi se vam tato hudba? - Zeny
5%
2%

Libi se vam tato reklama? - muzi

Libi se vam tato reklama? - Zeny

Jste si védomi toho, Ze jste si Sli na zakladé
reklamy zakoupit vyrobek? - muzi
Jste si védomi toho, Ze jste si Sli na zakladé
reklamy zakoupit vyrobek? - Zeny

*8 Zdroj: vlastni zpracovani
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SHRNUTI

Prakticka ¢ast je rozdé€lena na dvé hlavni Casti, kde v prvni ¢asti jsou rozebrany dle
vysledkti dotazniku celkova data, ktera byla ziskana, a v druhé Casti jsou vysledky
dotazniku rozdéleny na muze Zeny a jsou tyto vysledky jednotlivé vyhodnoceny.

Co se tyka prvni ¢asti s prvni hudebni ukazkou, tak vysledkem je, Ze hudebni ukazku
na parfém nikdo z dotdzanych nepoznal. Divodem muze byt jeji kratké vysilani
Vv televizi, a tudiz si ji nikdo nezapamatoval i pies to, ze ze vSech hudebnich ukazek,
m¢la tato skladba nejvétsi uspech, jelikoz se lidem opravdu hodné libila. Dokonce chtéli
néktefi jedinci znat nazev skladby, aby si ji mohli sehnat k poslechu. Na zékladé této
hudebni ukazky nebyl nikdo ovlivnén, a produkt si nikdo z dotdzanych nezakoupil.
si nejvice konkurovaly. Obé hudebni ukdzky poznalo nejvétsi mnozstvi lidi, libilo se,
jak hudebni, tak reklamni zpracovani a na emoce zejména Kaufland pusobil velice
pozitivn€. Z hlediska emoci bylo u reklamy na Mattoni jasné, Ze si tuto reklamu lidé
velice dobife vybavuji, jelikoz popsali v emocich rysy této reklamy. Piikladem jsou
emoce, jako je dravost, vitézstvi, vzneSenost, odvaha nebo cesta. Na zakladé¢ Mattoni
reklamy si vyrobek zakoupilo nejvice respondenti ze vSech hudebnich ukéazek. Hned po
ni nasledovala reklama na Kaufland, kde bylo také pomé&rmé dost ovlivnénych lidi, ktefi
si vyrobek na zaklad¢ reklamy zakoupili.

Dalsi hudebni ukézkou byla reklama na Lipton c¢aje, kterou poznalo opravdu malo
lidi, ale na druhou stranu se poloving libilo hudebni zpracovani a skoro v§em i reklamni
zpracovani, z téch, co poznali, o jakou reklamu se jedna. Vyrobek si na zdkladé této
reklamy nikdo nezakoupil a ovlivnitelnost byla tedy vyrazné men$i neZz u znacky
Kaufland a Mattoni.

Posledni hudebni ukazkou je skladba na produkt od znacky Dove. Tuto hudebni
ukéazku piimo poznalo opravdu madlo lidi. VétSina z nich pouze védé€la, ze je hudebni
ukazka z reklamy, tudiz je jasné, Ze do podvédomi se jim reklama, co se tyka hudby,
zapsala. Ovlivnén touto reklamou byl pfimo pouze jeden ¢lovek, ktery si vyrobek na
zaklad¢ této reklamy zakoupil. Celkové lze tvrdit, Ze dvé z péti hudebnich ukazek mély
velky vliv na respondenty, dalsi dvé byly neutralni svymi vysledky a posledni z nich
dopadla nejhtife, jelikoz hudebni ukazku nikdo nepoznal.

V druhé casti praktické, jsou opét vyhodnoceny vysledky z dotaznikového Setfeni,

ale zvlast’ ze strany muze a Zeny. U hudebni ukazky z reklamy na parfém byly vysledky
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docela vyrovnané, jelikoz hudebni ukézku nepoznali ani muzi, ani Zeny a povédomi,
o tom, ze je hudebni ukézka z reklamy mély obé pohlavi stejné. Co se tyka emoci, ty na
tom byly obdobné, jak Zeny, tak muzi citili zhruba stejné emoce az na osamélost.
Zenam se hudebni i reklamni zpracovani libilo vice, jak muzim. P¥imo reklamou nebyl
ovlivnén Zadny muz ani Zena.

Dalsi hudebni ukézku na produkt od znacky Dove, poznalo vice zen jak muzi.
Hudebni i reklamni zpracovani se vice libilo zendm a ovlivnén touto reklamou byl
pouze jeden muz.

Hudebni ukazku z reklamy na Kaufland poznalo opét vice Zen, jak muzt a hudebni
i reklamni zpracovani se také opét libilo vice Zenam. Zeny byly piimo ovlivnény touto
reklamou vice, jak muZi, jelikoz Zen si Slo na zaklad€ reklamy koupit vyrobek vice, jak
muzil.

Dalsi hudebni ukazkou byla reklama na ¢aje od znacky Lipton, kterou poznalo vice
zen, jelikoz zadny muz hudebni ukazku nepoznal. Skladba i reklamni zpracovani se
opét libilo vice Zenam, jak muzim a vyrobek si na zakladé reklamy nikdo z nich
nekoupil.

Posledni hudebni ukazkou byla reklama na mineralni vody od znacky Mattoni,
kterou poznalo vice Zen, jak muzl a hudebni 1 reklamni zpracovani se také libilo vice
Zenam, jak muzim. Ovlivnény v koupi vyrobku zde byly vice Zeny, jak muzi.

Celkovée se da fici, Ze Zeny pfevazuji v ovlivnitelnosti reklamou, jelikoZ u vSech péti
hudebnich ukéazek ptevazovaly jejich hlasy. Muzi jsou tedy na zaklad€ dat z dotazniku

ovliviiovani méné¢ jak Zeny.
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ZAVER

Tato bakalatka s nazvem Hudba v reklamé a jeji piisobeni na vybrané cilové skupiny
je rozdelena do tii hlavnich ¢asti, kterymi jsou teoretickd cast, metodika a prakticka
cast.

V teoretické cCasti se prace zabyva marketingovou komunikaci z toho ptfedevsim
komunika¢nim mixem, dale popisuje reklamu, jeji ucinnost, bariéry pii pusobeni
reklamy a formaty reklamy. V této kapitole o reklamé prace vysvétluje, jak stanovit cil
reklamy, reklamni rozpocet, reklamni strategii a jak vyhodnotit reklamni kampan.

Déale se bakalafska prace zabyva pfimo hudbou v reklamé, jak dokéaze reklama
pusobit na psychiku clovéka a jaké emoce dokdze hudba v reklamé& vyvolat. Prace
popisuje smyslové vnimdni, pomoci n¢hoz miize byt ¢loveék také ovlivnén. Jak bylo
Vv této podkapitole popsano, K tomu, jak ¢loveék vnima reklamu, slouzi veskeré zakladni
smysly, které ma. Posledni kapitolou v teoretické ¢asti je hudba v televizni reklamé, kde
je soucasti podkapitola, ktera popisuje funkce hudby v reklamé, vysvétluje, jak funguje
emocionalni, sociokulturni a narativni rimovani.

Dalsi casti bakalaiské prace je metodika, kde je podrobné popsan a uveden postup
pouzity pro celou praktickou ¢ast. Souc¢asti metodiky jsou uvedeny 1 metody, které byly
vyuzity pro teoretickou 1 praktickou c¢ast. Tato Céast se také zabyvéa sestavenim
dotazniku, jeho priibéhem, analyzou dat a sestavenim hypotéz.

Prakticka cast se zabyva hlavné vysledky dotaznikového Setteni, kterého se
zucastnilo 70 respondentti a kde z odpovédi byly pomoci metody komparace zjistény
vysledky, které jsou shrnuty na konci celé praktické ¢asti. Tato ¢ast je rozdélena na Cast,
kde jsou zhodnoceny data celkové za obé pohlavi dohromady a cast, kde jsou

vyhodnoceny data pouze zen a muzi zvlast.

Cilem bakalafské prace byla analyza vysledki dotaznikového Setieni,
prostfednictvim kterého mélo byt zjisténo, jakym zpiisobem ovliviiuje hudba v reklamé

cilovou skupinu ve vékové kategorii 20 - 30 let a hlavné do jaké miry.

Cil bakalafské prace byl naplnén, a bylo skute¢né zjiSténo, zdali mize hudba
v reklam¢ ovliviiovat tuto vybranou cilovou skupinu. Na zdkladé vysledkl
Z dotaznikového Setfeni bylo u jednotlivych hudebnich ukdzek zjisténo, které ukazky

mély nejveétsi tspéch a kterd méla naopak netspéch, jelikoz ji vétSina dotdzanych
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nepoznala. Zavérem celé bakalaiské prace je, ze 1lidé jsou rozhodn€ ovlivnitelni
I hudbou v reklam¢, dokonce mozna vice, jako samotnou ukazkou, jelikoz z vysledkd,
které byly ziskany, vétSinou vypliva, ze se vSem daleko vice libi hudebni zpracovani,
jak reklamni. Hudba dokaze vyvolat obrovské rozpéti emoci, které vyrazné podpofii
danou reklamu, pokud se lidem vybrand hudba v reklamé libi.

VSichni, kdo vnimaji a sleduji reklamy, by si méli byt védomi toho, Ze jsou
ovlivnitelni, aniz by si to mohli uvédomit, tieba jen tim, Ze je zaujme hudba a nasledné
si kdekoli reklamu vybavi a budou ji znat. Z dotaznikového Setieni také vyplynulo, Ze

ma na zapamatovani reklamy vliv to, jak dlouho reklama je v televizi vysilana.
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Cilem bakalafské prace je analyza vysledki dotaznikového Setfeni, prostfednictvim
kterého bude zjisténo, jakym zptisobem ovliviiuje hudba v reklamé cilovou skupinu ve
vékové kategorii 20 - 30 let a hlavné do jaké miry. Prace je rozdélena do tif hlavnich
casti, kterymi jsou: teoreticka Cast, metodika a praktickd Cast. Teoretickd Cast je
zaméfena predev§im na marketingovou komunikaci, hudbu v reklamé vseobecné
a hudbu v televizni reklamé. V metodice je podrobné popsan cely priabéh praktické
Casti, ktera byla zpracovdna a vyhodnocena. V praktické Casti jsou popsany vysledky

dotaznikového Setfeni a jejich komparace.

The aim of this bachelor thesis is the analysis of the survey results, through which
it will be revealed, how music in the advertising affects target group aged between 20-
30 years and especially to what extent. Thesis is divided into three main parts, which

are: a theoretical part, methodics and practical part. The theoretical part is focused on
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marketing communications, music in advertising and music in television commercials.
The methodology is described in detail throughout the course of the practical part,
which has been processed and analyzed. The practical part describes the results of the

survey and their comparison.
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Priloha I — vycet reklamnich apelii dle pollaye®
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. Vykon - vhodny, proveditelny, uzite¢ny, funkéni, pohodlny, silny

. Trvanlivost - dlouhotrvajici, permanentni, trvaly, houzevnaty

. Vhodnost - uzite¢ny, Setfici ¢as, snadny, rychly, dosazitelny, vSestranny
. Dekorativnost - krasny, nazdobeny, detailni, stylovy, moderni design
. Lace - ekonomicky, vyhodna koupé, sleva

. Drahost - bohaty, cenny, elegantni, luxusni

. Zvlastnost - vzacny, nezvykly, exkluzivni, chutny, ruéné€ zpracovany
. Popularita - znamy, pravidelny, standardni, univerzalni, kazdodenni
. Tradice - klasicky, historicky, nostalgicky, legendarni

. Modernost - soucasny, novy, progresivni, pokrokovy

. PFiroda - organicky, nutri¢ni, mineralni, ekologicky

. Technologie - zhotoveny, védecky, vynalez, objevny

. Moudrost - znaly, vzdélany, inteligentni, zkuseny

. Magi¢nost - zazracny, kouzelny, zdhadny, myticky, zasny

. Produktivita - ambiciozni, uspésny, zdatny, kvalifikovany

. Relaxace - pohodlny, klidny, prazdninovy

. PotéSeni - stastny, pobaveny, vesely, party

. Zralost - dospély, starsi, zraly

. Mladi - détsky, dospivajici, junior, teenager

. Bezpe¢i - jisty, stabilni, zaruceny, moznost vymeény a vraceni

. Poslusnost - povolny, civilizovany, zdrzenlivy, ukdznény, odpovédny
. Moralka - lidsky, férovy, Cestny, eticky, ctény, duSevni

. Skromnost - nevinny, Cisty, stydlivy, plachy

. Pokora - trpélivy, mirny, pokorny

. Jednoduchost - prosty, bezelstny

. Kiehkost - delikatni, citlivy, choulostivy, mekky, zranitelny

. Dobrodruzstvi - smély, stateny, odvazny

. Nezkrotnost - nasilny, neurvaly, tvrdohlavy

. Svoboda - spontanni, bezstarostny, vasnivy

. Nedbalost - neudrzovany, ptilezitostny, nepravidelny

. Pycha - pfitazlivy, modni, atraktivni

. Sexualita - eroticky, romanticky, zadostivy
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33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.

Nezavislost -autonomni, samostatny, nekonformni
Jistota - duvétujici, zabezpeceny, sebevédomy

Status - zarlivy, jesitny, prestizni, dominantni

Afilace - socialni, pratelsky, druzny, taktni

Starostlivost - charitativni, pecujici, starostlivy, utésujici
Rodina - ptibuzensky, manzelsky, soukromi a domov
Spolecenstvi - narodni, patriotismus

Zdravi - energicky, silny, kondice, elan

Cistota - poradek, jasny, votiavy, beze skvrn

Pomoc v nouzi laskavy, pomahajici, hodny pozornosti a vdéku
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Priloha 2 — Analyza dotaznikového Setreni s rozdélenim na muze a Zeny

1. hudebni ukazka

1. otazka: Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je?
e Ano: 0 muzi, 0 Zeny

e Ne: 30 muzi, 40 zeny

2. otazka: Jestli ano, napiste prosim, o jakou reklamu se jedna.
3. otazka: Jestli ne, mate alespon povédomi, o tom, ze je hudba z reklamy?
e Ano: 4 muzi, 4 Zeny

e Ne: 26 muzi, 36 Zeny

4. otazka: Jaké emoce ve vas tato hudba vyvolava?
e Muzi: smutek 13, laska 8, osamélost 13, nadéje 12, radost 4, Stésti 4, strach 3,
beznadg¢j 6, zlost 1.
— Jiné: rozpaditost 1, plynulost 1
° Zeny: smutek 13, laska 5, osamélost 31, nadéje 10, radost 3, Stésti 4, strach 0,
beznadé¢j 8, zlost 0.
— Jiné: klid 1, bez nalady 1, pohoda 1.

5. otazka: Libi se vam tato hudba?
e Ano: Zeny 28, muZzi 20

e Ne: Zeny 12, muzi 10

6. otazka: Libi se vam tato reklama?

e Vzhledem k tomu, Ze ji nikdo nepoznal, otazka nebyla poloZena.

7. otazka: Jste si védomi toho, Ze jste si §li na zdkladé¢ reklamy zakoupit vyrobek?

e Vzhledem k tomu, Ze ji nikdo nepoznal, otdzka nebyla polozena.

%0 7Zdroj: vlastni zpracovani
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2. hudebni ukazka

1. otazka: Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je?
e Ano: 7 muzi, 14 Zeny

e Ne: 23 muzi, 26 zeny

2. otazka: Jestli ano, napiste prosim, o jakou reklamu se jedna:
e Muzi: Dove 3, Hyundai, Rossmann nebo drogerie, sracka, tampony.
° Zeny: Always, auto, damskeé holici strojky, Dove 5, kosmetika, Nivea 2, vlasova

kosmetika, nevim 2.

3. otazka: Jestli ne, mate alespon povédomi, o tom, Ze je hudba z reklamy?
e Ano: 14 muzi, 22 Zeny

e Ne: 16 muzi, 18 Zeny

4. otazka: Jaké emoce ve vas tato hudba vyvolava?
e Muzi: smutek 0, laska 0, osamélost 0, nad¢je 2, radost 23, Stésti 14, strach 0,
beznadgj 1, zlost 2.
— Jiné: asi Zadné emoce, p€kné m¢ ta skladba Stve.
° Zeny: smutek 0, laska 1, osamélost 0, nadéje 10, radost 29, §tésti 17, strach 0,
beznadgj 1, zlost 1.

— Jiné: pohoda, vztek, roztrzitost.

5. otazka: Libi se vam tato hudba?
e Ano: Zeny 29, muzi 12

e Ne:Zeny 11, muzi 18

6. otazka: Libi se vam tato reklama?
e Ano: Zeny 9, muzi 4

e Ne: Zeny 5, muzi 3
7. otazka: Jste si védomi toho, Ze jste si §li na zdkladé reklamy zakoupit vyrobek?
e Ano: zeny 0, muzi 1

e Ne: Zeny 14, muzi 6
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3. hudebni ukazka

1. otazka: Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je?
e Ano: 21 muzi, 36 zZeny

e Ne: 9 muzi, 4 zeny

2. otazka: Jestli ano, napiste prosim, o jakou reklamu se jedna:
e Muzi: Albert, Bohemians, Kaufland 14, Klasa, Lidl, nejsem si jisty, regiondlni
produkty, vino.
° Zeny: Bohemia chips, ¢eské vyrobky, Klasa 3, Kaufland 27, pivo, Pod¢bradka,

vino, obcas slysel znélku.

3. otazka: Jestli ne, mate alespon povédomi, o tom, ze je hudba z reklamy?
e Ano: 7 muzi, 4 Zeny

e Ne: 2 muzi, 1 Zeny

4. otazka: Jaké emoce ve vas tato hudba vyvolava?
e Muzi: smutek 0, laska 9, osamélost 1, nad¢je 5, radost 18, §tésti 16, strach 0,
beznadgj 0, zlost 4.
— Jiné: Spatny pocit, nic, nemam ji rad, trapné.
° Zeny: smutek 0, laska 6, osamélost 0, nadé&je 7, radost 34, Stésti 19, strach 0,
beznadgj 0, zlost 2.

— Jiné: pohoda.

5. otazka: Libi se vam tato hudba?
e Ano: Zeny 25, muzi 17

e Ne: Zeny 15, muzi 13
6. otazka: Libi se vam tato reklama?
e Ano: Zeny 25, muzi 10

e Ne: zeny 11, muzi 11

7. otazka: Jste si védomi toho, Ze jste si §li na zdklad¢ reklamy zakoupit vyrobek?

e Ano: zeny 6, muzi 2, Ne: zeny 30, muzi 19
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. hudebni ukazka

. otazka: Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je?
e Ano: 1 muzi, 3 Zeny

e Ne: 29 muzi, 37 zeny

. otdzka: Jestli ano, napiste prosim, o jakou reklamu se jedna:
e Muzi: parfém.

e Zeny: reklama na novy druh ¢aje Lipton 2, myslim, Ze to bylo na &aj.

. otazka: Jestli ne, mate alesponn povédomi, o tom, Ze je hudba z reklamy?
e Ano: 8 muzi, 21 Zeny

e Ne: 21 muzi, 16 zeny

. otazka: Jaké emoce ve vas tato hudba vyvolava?
e Muzi: smutek 5, laska 6, osamélost 8, nadéje 6, radost 9, §tésti 7, strach 2,
beznad¢j 1, zlost 1.
— Jiné: zadné, pofad dokola, napfed docela piijemné, ale aZ zaCne zpivat,
tak nevim, co si o tom mam myslet, plynulost.
° Zeny: smutek 5, laska 5, osamélost 5, nadé&je 12, radost 16, Stésti 4, strach 0,
beznadgj 1, zlost 1.

— Jiné: neutralni, nic 2, pohoda.

5. otazka: Libi se vam tato hudba?

e Ano: Zeny 25, muzi 10

e Ne: Zeny 15, muzi 20

6. otazka: Libi se vam tato reklama?

e Ano: Zeny 3, muzi 0

e Ne: zeny 0, muzi 1
7. otazka: Jste si védomi toho, Ze jste si §li na zdkladé reklamy zakoupit vyrobek?
e Ano: zeny 0, muzi 0

e Ne: zeny 3, muzi 1
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5. hudebni ukazka

1. otazka: Poznavate z jaké reklamy, tato hudba je?
e Ano: 18 muzi, 36 zeny

e Ne: 12 muzi, 4 Zeny

2. otazka: Jestli ano, napiste prosim, o jakou reklamu se jedna:
e Muzi: Aquilla 2, Magnesia, mineralni voda, pitnd voda, pfirodni voda, Mattoni
12.
e Zeny: Aquilla, Bonaqua, kdva — Tschibo, kosmetika, Magnesia 2, Mattoni 26,

mineralni voda, voda 2, mineralka nebo holeni.

3. otazka: Jestli ne, mate alespon povédomi, o tom, ze je hudba z reklamy?
e Ano: 8 muzi, 3 Zeny

e Ne: 6 muzi, 3 Zeny

4. otazka: Jaké emoce ve vas tato hudba vyvolava?
e Muzi: smutek 4, laska 8, osamélost 5, nad¢je 11, radost 9, Stésti 8, strach 4,
beznadé¢j 3, zlost 3.
— Jiné: sila, vzneSenost, cesta, dravost.
° Zeny: smutek 1, laska 10, osamélost 3, nad&je 19, radost 37 §tésti 16, strach 0,
beznadgj 1, zlost 4.

— Jiné: pohoda, obdiv, vasen, odvaha, klid, vitézstvi.

5. otazka: Libi se vam tato hudba?
e Ano: Zeny 32, muZzi 20

e Ne: zeny 8, muzi 10
6. otazka: Libi se vam tato reklama?
e Ano: Zeny 30, muzi 11

e Ne: Zeny 6, muzi 7

7. otazka: Jste si védomi toho, Ze jste si §li na zdkladé reklamy zakoupit vyrobek?

e Ano: Zeny 6, muzi 4 Ne: Zeny 30, muzi 14

68



Piiloha 3 — ukdzka dotazniku z internetu®

*! Zdroj: vlastni zpracovani
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