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Abstrakt

Sonic branding je disciplina, kterd se zabyva budovanim znacky pomoci zvuku
a hudby. Cilem této prace je poskytnout vhled do procesu tvorby zvukové identity znacky.
Obsahem teoretické casti je zmapovani jednotlivych prvka zvukové identity znacky
a identifikace jejich vyznamu v ramci sonic brandingu a v marketingové komunikaci
celkove. V praktické ¢asti byl dokumentovan proces tvorby zvukové identity pro ¢eskou
znacku Vivantis. Za ucelem urceni vhodnosti vytvorenych prvki zvukové identity byl
proveden kvalitativni vyzkum. Vysledky tohoto vyzkumu poskytly hodnotné poznatky
k dalsi préci s vytvoienou zvukovou identitou. Vysledky vyzkumu také ukazuji, jak silné
mohou potencidlni zékaznici reagovat na nevhodné zvolenou hudbu, a zdlraziuji tim
dilezitost a vyznam védomé prace s hudbou a zvukem v rdmci marketingové komunikace.

Hlavnim vysledkem prace je dokumentace postupu pti budovani zvukové identity znacky.

Kli¢ova slova: sonic branding, audio branding, sound branding, zvukova identita znacky.

Abstract

Sonic branding is a discipline that concerns itself with building a brand using sound
and music. The goal of this thesis is to provide insight into the process of creating a brand
sound identity. The theoretical part of this thesis deals mainly with the identification of
individual elements that make up a brand sound identity and illustrates their significance
with regard to sonic branding and marketing as a whole. In the practical part of this thesis
the process of creating a sound brand identity for the Czech brand Vivantis was
documented. Qualitative research was conducted in order to determine the suitability of the
resulting sound identity. The results of the research provided valuable insight for further
development of the brand sound identity. The results also showed how strongly potential
customers can react to poorly chosen music and in so doing emphasize the importance of
conscious and diligent work with sound and music when it comes to marketing. The main
result of this thesis is the documentation of the process with which a brand sound identity

can be created.

Keywords: sonic branding, audio branding, sound branding, brand sound identity.
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Priloha ¢. 2: Zvukové logo



Uvod

Hudba byva c¢asto popisovéna jako univerzalni jazyk. Existuje v néjaké podobé
v kazdé kultufe na svéte. Dokaze spojovat uplné¢ neznamé a ruznorodé skupiny lidi diky
jeji sile v nés vyvolavat silné emoce a zazitky. At uz se jedna o popévky na fotbalovém
stadionu, spole¢né zpivani refrénu oblibené pisn€, nebo hudba k svatebnimu pochodu, tak
nas hudba provazi nejdulezitéj$imi a nejradostnéjsimi okamziky naseho zivota. Hudba ma
schopnost zménit nasi naladu, vyvolat v nds dlouho zapomenutou vzpominku, nebo nas
v mysli vréatit zpatky do minulosti.

Zda se, Ze naSe afinita k hudbé¢ je vrozena. Sluch je jednim z prvnich ze smysli, ktery
se vyviji jiz ve dvanactém tydnu po poceti 1. Sluch je také nejrychlejsi ze vSech nasich
viemu. Je 0 22% rychlej$i nez zrakz. Navic zvlddame vnimat maximélné dvacet pét
vizualnich udalosti za sekundu, zatimco sluch je schopen vnimat dvé sté¢ zvukovych
udalosti ve stejném casovém tusekus. Rychlost vniméani zvuku znamena, Ze hudbou
muizeme komunikovat ohromné mnozstvi informaci.

Hudba také hraje velkou roli ve formovani nasi identity, vytvaii hudebni subkultury
dle Zanru, jako napt. pankace, technaife nebo hiphopery. Lidé se podle jejich oblibené¢ho
zanru oblékaji, ptrebiraji hodnoty, normy a zplisob chovani s nim spojené subkultury.
TéZko naleznete v pokoji teenagera plakat s podobiznou Shakespeara, ale dost zarucené
tam najdete plakat jeho oblibené kapely. I proto maji narody a fotbalové kluby své vlastni
hymny.

Sila a moc zvuku a hudby je ocividnd, ptfesto jsou rozhodnuti o hudbé v reklamni
komunikaci ¢asto odkazany na posledni misto. VétSina vyspélych znacek pracuje s detailné
rozpracovanymi systémy vizudlni identity, které zahrnuji loga, barvy a tvary, s pfisnymi
pravidly vyuziti téchto vizudlnich prvki, aby co nejlépe reprezentovaly hodnoty znacky.
Pro mnoh¢é znacky vSak koncept budovani znacky pomoci hudby a zvuku zistava zdhadou.
Jednim z divodii, pro¢ neni na hudbu vzdy kladen stejny diraz jako na vizualni prvky, je
fakt, ze zvuk je té€zce uchopitelny a tézce se slovné popisuje. Neexistuje zadny jasny

vzorec nebo jednoznacna pravidla pro praci s hudbou.

1 Treasure 2011, s. 53.
2 Horowitz 2012.
3 Beckerman 2014, s. 76.



Ve svété, kde dochazi k stale vétsimu roztiisténi médii a kde dle nedavnych studii
45 % divaka pii sledovani televize témét vzdy nebo Casto vyuziva zarovein mobilni nebo
jiné elektronické zatizeni a reklamu vnima jen sluchovés, nabizi cilena prace se zvukovym
aspektem znacky moznost komunikovat se zakazniky napii¢ mnoha rozdilnymi
kontaktnimi body a vybudovat s nimi siln&jsi pouto.

Cilem této préce je ptedstavit mozné pristupy a postupy k efektivné&jSimu vyuziti
zvuku a hudby pii komunikaci a budovani znacky. Prace ma také nabidnout vhled do
procesu tvorby zvukového brandu od zvukové strategie az po skladani zvukového loga
a hymny znacky. Za timto uc¢elem bude hlavnim vystupem této prace zvukové logo
a hymna znacky pro ¢esky e-shop Vivantis.cz a dokumentace tohoto procesu.

V teoretické cCasti nejdiive definuji pojem sonic branding. Dale pak piedstavim
jednotlivé prvky sonic brandingu, popisi jejich roli a vyznam v komunikaci a zamé&tim se
na mozné pristupy prace s nimi. V relevantnich piipadech také uvedu znamé ptiklady
téchto prvka. V dalsi kapitole se zaméfim na specifické nastroje a metody v rdmci sonic
brandingu, jako je zvukovy audit nebo GEMS. Nakonec rozeberu samotny proces tvorby
zvukové identity znacky.

V praktické ¢asti se zamé&fim nejprve na seznameni se znackou Vivantis a jejim poli
pusobeni. Dale definuji cilovou skupinu znacky a jeji charakteristické znaky. Poté
zanalyzuji komunikacni strategii znacky a ur¢im archetyp znacky.

V dalsi kapitole se budu zabyvat zvukovym auditem znacky. Identifikuji zptsoby
vyuziti zvuku a hudby znac¢kou v minulosti a zanalyzuji jejich vhodnost v rdmci sonic
brandingu. Poté se zaméfim na jednotlivé kontaktni body v komunikaci znacky se
zakaznikem a uréim vhodné prvky zvukové identity pro znacky a piislusné formaty. Déle
zanalyzuji vyuziti zvuku a hudby konkurenci.

V kapitole zvukova strategie se zamé&fim na ureni hudebnich preferenci cilové
skupiny znacky Vivantis. Dale identifikuje hudebni prvky, které souviseji s emocemi
spojené se znaCkou Vivantis. Poté zanalyzuji z hlediska sonic brandingu znac¢ky se stejnym
archetypem jako ma Vivantis. Dale ptedstavim vytvofeny zvukovy moodboard — seznam
skladeb, které slouzi jako inspirace a podklad k tvorbé zvukové identity.

V dalsi kapitole piedstavim vytvofenou zvukovou identitu, tedy zvukové logo
a hymnu znacky. V posledni ¢asti této prace zanalyzuji vysledky hloubkovych rozhovora

o vytvorené zvukové identité, které jsem provedl v ramci této prace. Zhodnotim jednotlivé

4 Nielsen 2018.



vypovédi respondentt a zavéry, které z tohoto vyzkumu pro zvukovou identitu vyplyvaji.
Poté identifikuji oblasti pro zlepSeni a poddm doporuceni ohledné¢ mozného zlepSeni
zvukové identity a jejiho budouciho vyvoje.

Nakonec shrnu vSechny vysledky a poznatky z vyzkumu a z prace jako celku
a zam&fim se na dal$i vyvoj zvukové identity. Definuji dalsi kroky a postup v budovani
zvukové identity a podam doporuceni ohledné budouciho vyvoje zvukové znacky firmy

Vivantis.

1. Sonic branding

Disciplina sonic brandingu je definovana jako ,.strategické vyuziti zvuku za t¢elem
vytvoifeni zvukové identity, S pouzitim zvuku jakoZto informace®s. Jednim z hlavnich cila
této discipliny je tvorba zvukovych vyrazi znacky, které reprezentuji a vyjadiuji identitu
a hodnoty znacky. Tyto zvukové vyrazy znacky mohou mit mnoho rtiznych podob. Miize
to byt naptiklad hudebni podkres v televizni reklamé, zvuk, ktery vydava motor auta, nebo
hudba, ktera hraje pfi ¢ekani na zakaznické telefonni lince, dokonce 1 zvuk pifi zapnuti
pocitaée je soucasti sonic brandingu. Zjednodusené se da fici, ze pod tuto disciplinu spada
vSechen zvuk, ktery znacka vydava.

Jackson ve své knize ,,Sonic Branding: An Introduction® pfitom zduraznuje, Ze sonic
branding nespociva jen ve vytvareni zvukovych vyrazii znacky, ale také v nasledném
strategickém a konzistentnim vyuziti téchto vyrazi napfi¢ kontaktnimi body znackys.
Strategie a konzistentni implementace odliSuje sonic branding od diivéjsich piistupt, kdy
se jednotlivé zvukové prvky vyuzivaly jednorazové ¢i kratkodobé bez ohledu na Sirsi
kontext znacky. Sonic branding je tedy tvorba a konzistentni fizeni a sprava zvukové
identity napfi¢ touchpointy za uc¢elem dosazeni dlouhodobych, strategickych cild.

Kazda znacka vydava zvuk napfic mnoha touchpointy: v radiové a televizni reklamé,
Vv retailovém prostiedi, na eventech a konferencich, v kancelarich, a dokonce i skrze své
produkty. Vétsina znacek si vSak neni védoma zvuku, ktery vydava, nema nastavené
procesy a pravidla, jak se zvukem pracovat. V idealnim ptipadé by vSechny kontaktni body
mély byt v souladu, aby dohromady vytvarely ucelenou zvukovou identitu znacky.

Zaroven si vétSina znaCek neni védoma, jaky efekt jejich zvuk ma na spotiebitele. Toto

5 Krishnan—Kellaris—Aurand 2012, s. 275, pieklad vlastni.
6 Jackson 2003, s. 9.



predstavuje riziko, jelikoz zvuk mutize mit bez védomi znacky nechtény dopad na jeji
vnimani ofima spotiebitele. Na zakladé podvédomych zvukovych informaci ¢inime fadu
rozhodnuti, napiiklad o tom, co budeme jist, kam si sedneme, nebo jak se oblékneme.
Zvuk ovliviiuje nase myslenky, naladu a reakcer. Z tohoto vyplyva, ze znacky musi
vénovat velkou pozornost zvuku, ktery generuji, a jeho vlivu na spotiebitele. V knize ,,The
Sonic Boom® autor Joel Beckerman zduraziuje, ze ,,zvuk neni nikdy neutralni. Vzdy

vypravi piib¢h a nékdy to neni piibéh, ktery zamyslite.“s

2. Dil€i prvky zvukové identity znacky

V knize ,,Sound Business“ piedstavuje autor Julian Treasure model BrandSound™,
Ktery popisuje, jak piistupovat k jednotlivym prvkiim zvukové identity znacky. Treasure
v tomto modelu identifikuje osm aspektii zvukové identity znacky: hudbu znacky, zvuk
reklamy, zvukové logo, branded audio, soundscapes, zvuk produktu, hlas znacky

a telefonni zvuke.

2.1 Hudba znac€ky

Hudba zna¢ky je hudba, ktera je Uzce spojena se znaCkou. Muze se jednat
0 licencovanou autorskou hudbu nebo komponovanou hudbu, napiiklad formou hymny
znacky nebo jingluzo.

Dlouhodobym a konzistentnim vyuzitim urcité hudby znackou napti¢ touchpointy se
muze tato hudba stat neoddélitelnou od této znacky. Prikladem je znacka British Airways,
ktera dlouhodobé vyuziva Kvétinovy duet z Delibesovy opery Lakmé. Tuto skladbu
vyuziva jak v reklamach, tak i ve svych letadlech pii nastupu a po pfistani a takeé jako
hudbu pii ¢ekani na zakaznické lince. Ackoliv tato skladba neni dusevnim vlastnictvim
British Airways, tak se dlouhodobym a konzistentnim vyuzitim stala soucasti identity
znacky11.

Spotiebitelé maji o Ctvrtinu vyssi pravdépodobnost koupit si produkt, kdyz je

produkt spojeny s hudbou, ktera se jim libi a kterou znaji a zaroven je v souladu se

7 Beckerman 2014, s. 13, 41.
s Beckerman 2014, s. 179.

9 Treasure 2011, s. 165.

10 Tamtéz, s. 170.

11 Tamtéz, s. 170.



znackouz2. Pfes polovinu mladistvych ve véku 14 az 25 let uvedlo hudbu jako prvek majici
nejvetsi vliv pii vybéru mezi znackamiis.

Pro budovéani asociaci mezi hudbou a znackou je =zapotiebi dlouhodobé
a konzistentni vyuziti konkretni hudby. Opakovani v§ak mtize vést k opotiebeni této hudby
a k negativnim reakcim divaktis. Za timto ucelem lze vyuzit hymnu znacky, kterou lze
adaptovat do riznych zanru, ale se zachovanou melodii. Zaroven pro vytvofeni asociaci
mezi hudbou a znackou by méla byt hudba v souladu se znackouis. M¢la by tedy
reflektovat osobnost, positioning a poslani znacky. Beckerman pfitom zdlraznuje, ze zvuk

a hudba musi byt smysluplné a autenticky provazana s ptibéhem znackys.

2.1.1 Jingle

Jingle se da definovat jako zpivany reklamni texti7, jehoz primarnim Géelem je, aby
byl lehce zapamatovatelny. Muze byt vypracovan formou kratkého sloganu, verSe, nebo
melodieis — Casto s vyuzitim rymuais.

Slova a texty se jednoduseji zapamatovavaji, kdyz jsou doprovazeny hudbou. Hudba
posluchacim napomaha vybavit si nadchazejici slova v textuzo. Ve studii ,,Memory for
music: Effect of melody on recall of text* védci poustéli lidem rauzné verze pisni, kde byl
bud’ text zpivany nebo mluveny. Kdyz méli poté ucastnici experimentu zpaméti napsat
prislusny text, tak u zpivané verze si vzpomnéli na 81 % slov, zatimco u mluvené jen na
67 %»21. Je také naptiklad velmi obtizné recitovat abecedu bez pouziti urcitych
melodickych kadenciz2. Rym je dal§im ucinnym prvkem, ktery napomahé zapamatovani
textu.

Ptikladem slavného jinglu je skladba ,,I’d Like to Buy the World a Coke” vydana

znackou Coca-Cola v roce 1971. Tento jingle je povazovan za jeden z nejvlivnéjSich

vvvvv

12 Tamtéz, s. 170.

13 Lantos—Craton 2012, s. 29.

14 Lantos—Craton 2011, s. 404.

15 Lantos—Craton 2011, s. 404.

16 Beckerman 2014, s. 27.

17 Jackson—Jankovich—Sheinkop 2013 s. 24.
18 Jackson 2003, s. 9.

19 Jackson—Jankovich—Sheinkop 2013 s. 24.
20 Lantos—Craton 2011, s. 398.

21 Wallace 1994,

22 Beckerman 2014, s. 12.

23 Jackson—Jankovich—Sheinkop 2013 s. 26.



Orion ,,Cokoladova hvézda“, kterou vytvoiil Jan Matousek spolu s Ondiejem Havelkou

a poprvé byla uvedena v roce 199424.

2.1.2 Hymna znacky

Hymna znacky je skladba, ktera vyjadiuje hodnoty a identitu znac¢ky, a je zakladnim
stavebnim kamenem zvukové identity znacky2s.

Obsahuje hudebni motivy, které slouzi jako zéklad pro dalsi prvky zvukové identity
znacky, jako je tfeba hudebni logo. Tyto motivy mohou byt dale transformovany
a adaptovany do riznych zanrG pro pouziti napfic¢ touchpointy. Znacka Mastercard
napiiklad adaptovala svou hymnu do nékolika Zzanru: jedna verze je ve stylu akustického
popu, dalsi je ve stylu hip-hopu a dalsi je ve stylu opery. Mastercard vytvorila dokonce
i verze pro ur¢ita mésta, jako naptiklad Dubaj nebo Bogotad. Beckerman argumentuje, ze
hymna dokaZe vybudovat znalost znacky efektivnéji nez jen pii pouziti jednorazového
jinglu nebo samostatného hudebniho logaz. Jako piiklad uvadi svou praci
s telekomunikaéni spole¢nosti AT&T. Sest mésicii po piedstaveni nové zvukové identity
znaCky dosahla tato identita stejné miry povédomi jako vizualni logo AT&T, které bylo

poprvé uvedeno v roce 198327.

2.2 Zvuk reklamy

Zvuk reklamy zahrnuje vSechen zvuk pouzity v reklamé vcetn€ zvuku hlasu, hudby
a zvukovych efektli. Hudba je dilezitym prvkem v reklamé. Podle odhadi 90 procent
televiznich reklam obsahuje hudbu a hraje tedy vyznamnou roli v reklamni komunikaci.
V nékterych piipadech je hudba dokonce 1 hlavni kreativni slozkou reklamy2s.

Z vyzkumi vychazi, ze vyuzitim hudby muizeme zvysit povédomi o reklamé
a vytvafet u divakl pozitivni nebo negativni asociacez0. Hudba a zvuk také pomahaji
vytvaret a posilovat vztah mezi znac¢kou a divaky na emocionalni trovnizo. Na kognitivni
urovni ma hudba v reklamé sedm moznych efektd relevantnich pro marketingové ucely:

schopnost upoutat pozornost, podporovat zapamatovani reklamniho obsahu, utvaiet nové

24 BaCuv¢ik 2013, s. 141.

25 Beckerman 2014, s. 43-44, s. 158.

26 Beckerman 2014, s. 204.

27 Beckerman 2014, s. 225.

28 Lantos—Craton 2011, s. 396.

29 Treasure 2011, s. 178.

30 Jackson—Jankovich—Sheinkop 2013 s. 47-48.



asociace se znaCkou a vzbudit u divaki jiz existujici hudebni asociace, vytvaiet image
znacky nebo odlisit znacku od konkurence a posilit reklamni sdéleni pomoci vhodné
hudby. Na emo¢ni roviné ma hudba schopnost vytvofit ndladu, vzbudit v divacich
emocionalni vzpominky, ovlivnit miru emocionalniho vzruSeni a poskytnout hedonicky
zazitekst.

Pti vybéru hudby do reklamy je dulezit¢ dbat na soulad pouzité hudby, obsahu
reklamy a propagované znaCky. Bylo zjisténo, Ze velkda mira souladu mezi hudbou
a reklamou vede k vy$§imu nakupnimu zajmu, vys$si ndklonnosti ke znacce, k vétsi mife
vybaveni si obsahu reklamy a k silnéjsi emocionalni reakci. Volba hudebniho zanru ma
velky vliv na utvéafeni image znacky a je zasadni pro vytvofeni spravné nalady v reklamé.
Hudba, ktera naopak neni v souladu s obsahem reklamy muze odvadét pozornost od
reklamniho sdéleni. Zvolend hudba by tedy idealné méla odpovidat obsahu reklamy
a propagované znaccesz.

Obliba urcité skladby, pisné nebo zanru u cilové skupiny je dal$im faktorem, ktery
ovliviiyjici oblibu ur¢itého kusu hudby, bez ohledu na sloZitost skladbyss. Z tohoto diivodu
vkladaji radia pii predstaveni nové hudby novinku do programu mezi dvé znamé
a oblibené pisnicky. Timto pfedchazi tomu, aby poslucha¢ piepnul stanici. Po chvili se
takto novinka dostane do podvédomi a stava se z ni hit. Zdalo by se, ze pro marketingové
ucely by bylo nejefektivnéjsi vyuzit uz existujici hit. OvSem vyuziti znamé skladby nebo
pisné pfinasi vlastni rizika. S jiz existujicimi skladbami mohou mit spotiebitelé spojené
asociace, které jsou v rozporu s marketingovymi cili znacky. Nestastnym piikladem
vyuziti hudby s pfedchozimi asociacemi mtzeme nalézt v kampani znacky Nissan pro viz
Titan. Reklama na tento model obsahovala pisen ,,Colonel Bogey‘s March*, ktera je zndma
z vale¢ného filmu ,,Most pies feku Kwai“. Zamys$leny pozitivni obraz japonské znacky
Nissan byl v tomto piipadé v rozporu s brutalitou japonskych vojakt vyobrazenou ve vyse
zminéném filmusa.

Znama hudba také podporuje verbalni pamét. Text se jednoduSeji zapamatovava,

pokud je hudba jednoducha, zndmé, nebo se opakuje. Spojenim reklamniho textu se

31 Lantos—Craton 2011, s. 398-399.
32 Oakes 2007, s. 47.

33 Madison—Schidlde 2017.

34 Oakes 2007, s. 46.



znamou pisni ¢i skladbou mizeme tedy podpofit pamét’ textuss. Za timto tcelem miZeme
adaptovat jiz znamou skladbu ¢i pisen, podobné jako to ud¢lala znacka eBay v kampani
,Do it eBay“. Text zndmé pisn¢ ,,My Way*, kterou proslavil americky zpévak Frank
Sinatra, zna¢ka piizpusobila pro své ucely, ale zaroven zachovala melodii a jiné hudebni
prvky pisné tak, aby byla stdle rozpoznatelna. DalSim ptikladem takové adaptace je
spoluprace znaCky Pepsi s Michaelem Jacksonem v reklamni kampani ,,The New
Generation®, ktera obsahovala pfepracovanou verzi skladby ,,Billie Jean“. Tato nova verze
byla tak uspésna, ze byla prehravana v radiu namisto originalni verzess.

Vyuziti hudby v reklamé také p¥inasi riziko. Stejné tak, jak hudba v reklamé mize
pritahovat urcitou ¢ast cilové skupiny, tak mize i ur€itou ¢ast odradit. Hudebni zanry, které
nejsou v oblib¢ spotiebitelti, vyvolavaji stejné silné reakce jako jejich oblibené stylysr.
Z tohoto duvodu neni vyuziti hudby v reklamé vzdy vhodné. V literatuie je proto také
Casto zduraznovano testovani efektu hudby na divacich pied spusténim reklamni

kampanéss.

2.3 Zvukové logo

Zvukoveé logo je zvukovy ekvivalent vizualniho loga formou kratké, vétSinou tii- az
petivtetinové melodie nebo zvukového efektuss.

Konzistentni vyuziti zvukoveho loga napomaha divakim reklamy spojit si reklamni
sdéleni s pfislusnou znackou. Dale také vede k vytvofeni emocniho vztahu ke znacceso.
Dobfie zpracované logo také muze ovlivnit ochotu zakazniku platit za produktaz.

Zvukové logo muze mit podobu kratkého hudebniho turyvku (melodie) nebo
zvukového efektu. Jackson vsak argumentuje, Ze vétSina uspéSnych zvukovych log
obsahuje melodii, jelikoz “melodie je slozkou hudby, kterou mozek nejsnadnéji
zpracovava a vyzaduje pouze nizkou uroven zapojeni posluchace, aby se stala

rozpoznatelnou a nezapomenutelnou.”s2 Podle Jacksona by zvukove logo mélo byt:

35 Lantos—Craton 2011, s. 398.

36 Jackson—Jankovich-Sheinkop 2013 s. 28.

37 Lantos—Craton 2012, s. 28.

38 Lantos—Craton 2011, s. 406.

39 Treasure 2011, s. 165.

40 Beckerman 2014, s. 198.

41 Krishnan—Kellaris—Aurand 2012, s. 279.

42 Jackson—Jankovich—Sheinkop 2013 s. 48, pieklad vlastni.
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1. Dostupné — zvukové logo by nemélo byt pfili§ slozité. Mélo by byt snadné
pochopitelné v§emi posluchaci.

2. Prizpisobitelné — zvukové logo by mélo byt mozné prizplisobit mistu, casu
a kontaktnimu bodu ve kterém ma byt pouzito. Zarovein by mélo byt mozné pouzit
hudebni logo napii¢ né€kolika hudebnimi zanry.

3. Nadcasové — zvukové logo by mélo byt mozné vyuzivat dlouhodobé.43

Podle Beckermana by mélo byt také hudebni logo zapojeno do SirSiho hudebniho
kontextu znacky, napiiklad jako melodie tvofici zaklad hymny znacky. K tomuto také
dodava:

»Mnoho zvukovych log, zejména ve formé¢ zvukovych uryvki, které jsou pouzity
témet vyhradné€ na konci reklam, postraddaji vyznam. Mozna si je budete pamatovat nebo je
poznate, ale nic vam nefeknou, protoze nic nebudete citit. Bez ptidruzené hymny

nevyvolavd zvukové logo Zidnou emociondlni vzpominku. Chybi kontext, piibéh

a obvykle také strategie.“a4

Hudebni logo by tedy mélo byt uzce spojené s hymnou znacky. Naptiklad melodii
zvukového loga znacky HSBC je mozné zaslechnout ve vSech verzich a adaptacich hymny
znacky. Zvukové logo ,,Open Happiness znacky Coca-cola bylo ¢asto také zapracovano
do hudebniho podkresu televiznich spott.
logo znacky Intelss. Toto logo bylo nejenom soucésti kazdé reklamy znacky Intel, ale bylo
ho mozné slySet pii zapnuti jakéhokoliv pocitace, ktery vyuzival procesory této znacky.
Dalsi piiklad znamého zvukového loga je logo znacky McDonald’s (I'm Lovin’ It), nebo

zvukové logo znacky T-Mobile.

2.4 Branded audio

Branded audio zahrnuje hudebni kompilace a playlisty, hudbu ke stazeni zdarma,
audio knihy, webinafe a podcasty, sponzorované koncerty a eventy, nebo partnerstvi
s umélcise. Branded audio nabizi firmam moznost dorucit svym zékaznikim hodnotu
a zéroven budovat znacku.

Nékteré znacky, jako tfeba Buddha Bar nebo Café del Mar, se staly proslulejsi

primarné¢ kvili jejich hudebnim kompilacim nez kvuli jejich puvodnimu podnikéani.

43 Jackson—Jankovich—Sheinkop 2013 s. 53.

44 Beckerman 2014, s. 156, preklad vlastni.

45 Jackson 2003, s. 128.

46 Treasure, 2011, s. 166; Jackson—Jankovich—Sheinkop 2013 s. 88.
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S ptichodem streamovacich sluzeb jako je Spotify nebo Pandora, je pro znacky ¢im dal
jednodussi vytvaret kompilace a playlisty za i¢elem budovani vztahu se svymi zakazniky.
KFC napftiklad vydalo na Spotify kompilaéni album slavnych hip-hopovych skladeb, ktere
ve svych textech odkazovaly na znackuar.

,Pokud je znacka schopna konzistentné dorucovat fanouskiim nejnovéjsi, na miru
Sitou hudbu, at’ uz prostfednictvim reklamy nebo specifickou online platformou pro
objevovani hudby, pak tato znacka splituje potieby spotiebitele.”48 Znacka se mize pomoci
peclivé vybrané hudby stat médnim arbitrem, tim, ze bude svym zakaznikiim ptedstavovat
novou hudbu4s. Znacka se tak muZe zapojit do konverzace, ktera piekracuje hranice
produktu nebo sluzbyso a stat se nedilnou soucasti hudebniho hnuti, stejné jako Doc
Martens se staly symbolickou obuvi punk rocku, Chuck Taylors se staly obuvi indie rocku
a jak se ze znacky Vans staly tenisky skateboardingové a surfovaci kultury.s:

Pomoci partnertstvi s umélci, ktefi vyjadiuji stejné hodnoty jako znacka, mohou
zna¢ky vyuzit uz zavedené publikum hudebnich umé¢lci. Nékteré znacky jako napiiklad
Red Bull dokonce zaloZily vlastni nahravaci spole¢nosti, aby mohly naplno vyuZit sily
hudby v budovéani vztahu se zdkazniky.

Podcasty jsou dal$i moznosti, jak znacky mohou dorucovat svym zdkaznikiim
hodnotu. Napiiklad Microsoft vytvafi podcast jménem ,,.future®, ktery se zabyva
budoucnosti a technologii. Red Bull také v Ceské republice vydava podcast jménem

“Rozhovory z Ceska”.

2.5 Soundscapes

Soundscapes, neboli ,,zvukové krajiny”, popisuji souhrnny zvuk v jedné lokalité,
napi. v recepci, obchodé nebo kancelafis2. V ramci sonic brandingu soundscape popisuje
zamérné vyuziti zvuku za ucelem vytvoteni efektu na lidi pohybujici se v daném
prostoru.ss

Pti tvorbé soundscapes se rozliSuje mezi zvukem v pozadi a zvukem v popiedi. Zvuk

v pozadi, jako je napiiklad Sum ventilatnich systémd, tichd hudba, ¢i zvuk piiboru

47 Oster 2019.

48 Jackson—Jankovich—Sheinkop 2013 s. 147. pieklad vlastni.
49 Tamtéz, s. 87.

50 Tamtéz, s. 166.

51 Beckerman 2014, s. 142.

52 Treasure 2011, s. 29.

53 Tamtéz, s. 166.
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vedlejSich stolti v restauraci, je celkové méné hlasity a méné proménlivy, a je tim padem
leh¢i ignorovat. Zvuk v poptedi je pak naptiklad konverzace u naseho stolu, nebo hlaseni
v supermarketuss. Pochopeni interakce mezi zvukem v pozadi a zvukem v popiedi a jejich
jednotlivych roli je nezbytnou podminkou pro tvorbu zvukové strategie v daném prostoru.
Pii tvorbé soundscapes dale hraje roli cela fada faktoru, jako napiiklad akustické vlastnosti
prostoru, cilovd skupina, hodnoty a osobnost znacky, ¢i zamyslend nalada a atmosféra
prostoru.

Soundscapes maji vyrazny vliv na obrat v obchodech, supermarketech a restauracich.
Treasure ohledné vlivu soundscapes na prodej tvrdi: “Vhodné, dobie navrzené zvukové
krajiny mohou zvysit prodeje v obchodé v ojedinélych ptipadech az o 50 procent, zpravidla
pak o 5 az 30 procent.”s5

Spravné navrzené soundscapes komunikuji velké mnozstvi informaci a podvédomé
informuji lidi o tom, jak se maji v daném prostoru chovat. Zvuk miize informovat lidi
o tom, Ze se zrovna nachdzi v relaxacni zoné, nebo ze se nachdzi v prostoru kde musi
naopak zrychlitss. Znacky mohou pomoci spravného vyuziti soundscapes ovlivnit chovani
a pohyb lidi v prostoru. Pied zaviraci dobou mohou urychlit tok zakazniki pomoci hudby
zakaznici diive opustili prostor restaurace a uvolnili tak misto novym zakaznikim. Podnik
timto zpisobem mize efektivné zvysit poCet obslouzenych zakazniki, a tim padem i zisk.

Vyuzitim hudby mohou podniky také ptildkat Zadouci cilovou skupinu a piipadné
odradit nezadouci. Casto uvadénym piikladem je strategic médni znatky Abercrombie
& Fitch, ktera vyuZitim hlasité popularni hudby ve svych obchodech pfitahuje Zadouci
mladou cilovou skupinu dospivajicich a zaroven tim odrazuje jejich rodi¢e. Vytvari tak
uvolnénou atmosféru, ktera této cilové skupiné vyhovuje. Hulten o strategii Abercrombie
& Fitch pise:

»Unikatni zvuk Abercrombie & Fitch je tvofen slavnymi pisnémi, které byly
vybrany tak, aby vytvateli spravnou atmosféru v retailovém prosttedi. Hluboké basy, které
jsou pritomny ve vSech pisnich, charakterizuji hudbu této firmy. Pfehravana hudba je velmi

hlasita a vytvaii dojem noéniho klubu. Pisn¢ jsou setazeny tak, aby vzbudily o¢ekavani, ze

se bude dit néco velkého. Mezi skladbami nejsou Zadné mezery, a proto zistavd tempo

54 Tamtéz, s. 30.
55 Tamtéz, s. 203.
56 Beckerman 2014, s. 281-282.
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a hlasitost v obchodé konstantni. Zakaznikiim se hudba libi a mnozi na ni tancuji.

Zaméstnanci také tanci, coz vytvaii uvolnénou ,,party atmosféru.“s7

2.6 Zvuk produktu

Zvuk produktu je zvuk, ktery je nasledkem pouzivani produktu nebo sluzbyss.
Nékteré produkty nebo sluzby se skladaji primarné ze zvuku, jako naptiklad hudebni CD
nebo koncerty. V jinych ptipadech je zvuk soucésti produktu nebo sluzby, ale neni
nezbytny k funkénosti produktu nebo sluzby, jako naptiklad zvuk vysavace.

Zvuk produktu mize mit pozitivni vlastnosti, které lze vyuzit pii budovani znacky,
naptiklad zvuk motoru, nebo mize mit negativni dopad na zkuSenost zakaznika, pficemz je
vhodné tento dopad omezitss.

Zvuk produktu vyrazn¢ ovlivituje nase vnimani. Napiiklad zvuk padajicich minci,
hudba a dalsi zvuky vyhernich automatt vede lidi k tomu, Ze pfecenuji, kolik vyhrali az
0 24 procenteo. Zvuk také vyznamné ovlivituje nase vnimani kvality produktu. Vyrobci
automobili jako naptiklad BMW investuji znacné prostiedky do designu zvuku, jako
napfiklad odhlu¢néni interiéru vozu, zvuku pii zavirdni dvefi, a hlavné¢ zvuku motorus:.
Studie s nazvem ,,The Role of Auditory Cues in Modulating the Perceived Crispness and
Staleness of Potato Chips* dokézala, ze zvuk bramburka ovliviiuje nase vnimani jejich
Cerstvosti a kfupavostie2. Ukazalo se, ze i samotny zvuk nalévani piva mize mit pfimy vliv
na zamér koup¢ konkrétni znacky pivaes.

Zvuk produktu mize byt také vyhodou a dilezitym aspektem v budovani znacky
a v komunikaci. Znacka kukufi¢nych lupinkt Kellogg’s za timto ti¢elem najala hudebni
laboratof, aby pro né vytvofila unikatni zvuk jejich kukuficnych lupinki. Konec¢nym
vysledkem tohoto snaZeni je, Ze z vyzkumu vychazi, ze si 74 procent reSpondentd spojuje
slovo ,.kiup“ se znackou Kellogg'ses. Znacka Kit-kat také vyuziva ikonicky zvuk lamani
suSenky ve svych reklamach.

Zvuk produktu mize v nékterych piipadech predstavovat nevyhodu. Jeden z téchto

ptipadt byl recyklovatelny obal chipst znacky Sunchips, ktery znacka uvedla na trh v roce

57 Hulten 2011, s. 266.

s Treasure 2011, s. 166.

59 Treasure 2011, s. 188.

60 Beckerman 2014, s. 42.

61 Jackson 2003, s. 106.

62 Zampini — Spence 2004, s. 347.

63 Graakjeer — Bonders 2018, s. 1510.
64 Treasure 2011, s. 189.
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2010. Obal pifi manipulaci vydaval hluk o hlasitosti 100 decibelli, vice nez sekacka na
travu nebo ptijezd soupravy metra do stanice. Znacka musela nakonec z tohoto divodu
produkt stahnout z trhues.

Zvuk produktu mize také slouzit ke zjednoduSeni vyuzivani produktu a zaroven
posilovat zvukovou identitu znacky. Piikladem je zvuk odeslani emailové zpravy na
zafizenich znac¢ky Apple. Zvuk nejenom informuje uzivatele, ze byl email odeslan, ale ze
byl odeslan rychless.Tento zvuk je unikatni pro Apple a nabizi moZznost komunikovat

zvukovou identitu znacky pokazdé, kdyz uzivatel odesle email.

2.7 Hlas znac€ky

Hlas znacky zahrnuje veSkery zvuk mluveného slova v komunikaci znacky, od
telefonniho operéatora, pracovnika na recepci, voiceoveru v automatizovaném telefonnim
systému nebo v reklamé, az po obchodni zastupce znackyez.

»Neexistuje zvuk, ktery by byl siln€j$i nez zvuk lidského hlasu.““es Nase hlasy, stejné
jako naSe otisky prstl, jsou jedinecné. Podvédomé si o lidech vytvafime predstavy na
zakladé jejich hlasu, zpasobu jejich mluvy, na zakladé jejich slovni zasoby nebo na
zakladé¢ jejich ptizvuk nebo dialektu. Spotrebitelé si vytvaii stejné piedstavy o znacce,
kdyz slysi, jakym zptsobem znacka mluvi, at’ uz ji zaslechnou v televizni nebo rozhlasove
reklamé nebo béhem telefonniho hovoru se zakaznickou podporou.

Zastupci znaCky prochazi casto Skolenim v tom, co maji fikat, malokdy vSak
dostavaji pokyny k tomu, jakym zptisobem by méli pouzivat hlas. Toto vede k velmi
nekonzistentnim zkuSenostem pii interakci se znackouss. Zpusob mluvy a ton hlasu ma
totiz vétsi vliv na pochopeni informace nez mluvené slova samotnd, naptiklad pfi vyuziti
sarkasmuro. Treasure proto tvrdi, ze “kazda znaCka, ktera se vyjadfuje hlasem musi
definovat svij vychozi hlas, aby zlstala konzistentni v tom, jak je slySena.”71 Musi
definovat, zdali hlas znacky bude muzsky, nebo Zensky, mlady ¢i vyspély, hluboky ¢i

vysoky, zdali bude mit pfizvuk nebo bude vyuzivat specifickou slovni zasobu.

65 Beckerman 2014, s. 178 —179.

66 Jackson—Jankovich—Sheinkop 2013, s. 75.
67 Treasure 2011, s. 165.

68 Tamtéz, s. 83, preklad vlastni.

69 Tamtéz, s. 168.

70 Beckerman 2014, s. 312.

71 Treasure 2011, s. 168, preklad vlastni.
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Hlas znacky zahrnuje také profesionalni voiceover vyuZzivany v reklamé.
V nékterych ptipadech se muize takovy hlas stat nezaménitelné spojeny se znackou,
produktem ¢&i sluzbour2. Takovym piikladem je hlas “Alzaka”, maskota znacky Alza,
ktery, ackoliv mnohymi popisovan jako nesmirné iritujici, je ihned rozpoznatelny,

a spotiebitel si tento hlas okamzité spoji s Alzou.

2.8 Telefonni zvuk

Telefonni zvuk zahrnuje vSechen zvuk nebo hudbu v komunikaci ptes telefon. Do
tohoto aspektu zvukové identity spada telefonni vyzvanéni, hudba p#i ¢ekani na lince,
nahrana oznameni a telefonni operéatofi.

Studie s nazvem ,,The Influence of Music on Temporal Perceptions in an on-hold
Waiting Situation” dokazuje, ze hudba zkracuje vnimanou dobu ¢ekani na telefonni lincezs.
Pii vybéru hudby v ramci telefonniho zvuku je nutné brat v potaz technické parametry
telefonické sité. Sitka frekvenéniho pasma vyuZzivana v telefonni siti je omezena na 300 az
3400 Hz7s, zatimco rozsah lidského sluchu je od 20 Hz az do 16 kHZ. CD ma pfitom $itku
frekven¢niho pasma od 20 Hz do 20 kHz.

Telefonni zvuk nabizi znacce moznost dorucit zdkaznikim pozitivni zazitek.
Napftiklad mezinarodni banka HSBC vyuzivd hymnu znacky jako hudbu pii ¢ekani na
lince. Nejenom tim posiluje znalost zvukové identity znacky, ale dle online komentait

nékteti zakaznici volaji na linku jen, aby si hudbu znovu poslechli.

3. Metody a néastroje sonic brandingu

Disciplina sonic brandingu disponuje n¢kolika specifickymi postupy a nastroji, které

umoziuji systematickou a efektivni préci pfi tvorbé zvukové identity znacky.

3.1 Zvukovy audit

Zvukovy audit je proces analyzy soucasného stavu znacky z hlediska zvuku a hudby.
Jeho cilem je zmapovani soucasného stavu zvukové identity znacky a identifikace

kritickych mist pro zlepSeni. Zvukovy audit tvofi zaklad pro budouci praci se zvukovou

72 Jackson 2003, s. 131.
73 Guéguen—Céline 2002, s. 213.
74 Liu—Fu—Narayanan 2009.
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identitou znacky. Jackson rozdéluje audit do tfech rliznych typl: audit historie, audit

konkurence a audit kontextu.

3.1.1 Audit historie

Historicky audit je proces analyzy vyuZiti zvuku a hudby znackou v minulosti napfic
kontaktnimi body7s. Cilem tohoto procesu je identifikace silnych a slabych stranek znacky
v ramci sonic brandingu. Napomaha takeé identifikovat hodnotné zvukové a hudebni prvky,

které lze vyuzit pti tvorb€ nové zvukové identity7e.

3.1.2 Audit konkurence

Hlavnim cilem auditu konkurence je zmapovani vyuziti hudby a zvuku konkurenci.
Jelikoz schopnost se odliSit konkurenci je jednim z hlavnich aspektii znacky, hraje audit

konkurence dilezZitou roli pti tvorbé zvukové identity znacky.

3.1.3 Audit kontextu

Cilem tohoto auditu je analyza kontaktnich bodl a kontextu ve kterych bude nova
zvukova identita znacky pouzita. Tento proces také poskytuje moznost odhalit nové
ptilezitosti, jak vyuzit jednotlivé prvky zvukové identity znacky. Dale je tento druh auditu
dilezity pro ujasnéni technickych pozadavkl a kreativnich omezeni napti¢ kontaktnimi

body znacky?7.

3.2 Zvukovy moodboard

Zvukovy moodboard je ekvivalent vizudlniho moodboardu. Obsahuje nékolik ukazek
hudby, hlast, nebo zvuki, které vystihuji ,,pocit” znacky, a slouzi jako referen¢ni navod

pii tvorbé zvukové identity7s.

3.3 GEMS

Geneva Emotional Music Scale (GEMS) je model pro méfeni emocionalniho dopadu
hudby vytvofeny na zakladé emoci specifickych pro hudbu. Vyuzitim magnetické

rezonance poté védci tento model potvrdili a identifikovali oblasti v mozku, které koreluji

75 Jackson 2003, s.104.

76 Jackson—Jankovich—Sheinkop 2013, s. 66.
77 Jackson 2003, s.114.

78 Tamtéz, s. 115.

15



s deviti riznymi emocemi popsanymi v tomto modeluzs. Tento model tedy méti dopad
hudby na deviti emocionélnich stupnicich. Mezi tyto emoce patii: radost, smutek, néha,
udiv, klid/mirumilovnost, nostalgie, napéti, moc/sila a transcendence/vzne$enost. Tento
nastroj se nabizi jako efektivni nastroj pro tvorbu briefu a nasledného testovani kreativnich

vystuptiso.

4. Proces budovani zvukove identity znaéky

VétSina agentur zabyvajicich se sonic brandingem pfistupuje k procesu budovani
zvukové identity znacky podobné. Nasledujici je syntéza procesii popsanych v literatuie
nebo pfedanych pti osobnim rozhovoru:

1. V prvni fazi procesu dochazi k piedani zasadnich informaci o znacce, jako je vize
a poslani znacky, jeji strategie, hodnoty, atributy a cilova skupina znacky. Zaroven jsou
stanoveny cile a identifikovany oblasti prace.

2. Hlavnim bodem druhé faze je analyza souCasného stavu zvukové identity znacky
pomoci zvukového auditu. Je zkouman vSechen zvuk spojeny se znaCkou, od zvuku
a hudby v reklamé, telefonniho zvuku a zvuku produktu, az po hudbu a zvuk v mistech
provozu. Tento proces pomaha identifikovat oblasti pro zlepsSeni, piipadn€¢ muze slouzit
jako inspirace pro budouci tvorbu.

3. Na zéklad¢ vysledkt auditu je ve tieti fazi ve spolupraci s klientem definovéna vize
a smér budouciho vyvoje zvukové identity znacky. Jsou vytvoieny zvukové
moodboardy a na zakladé¢ zpétné vazby klienta ¢i focus groups je urCena zakladni
predstava zvukové identity znacky.

4. Ve ctvrté fazi dochéazi ke zpracovani zvukovych a hudebnich vystupt. Tyto mohou byt
formou hudebniho loga, hymny znacky nebo jakoukoliv jinou formou popsanou
v druhé kapitole této prace.

5. V paté fazi jsou kreativni vystupy schvalovany klientem, nebo jsou na zakladé zpétné
vazby dale rozvijeny a upravovany. V nékterych ptipadech jsou kreativni vystupy
testovany pomoci kvalitativniho vyzkumu, vétSinou formou focus groups, nebo
kvantitativnim vyzkumem formou dotaznikového Setteni.

6. V Sest¢ fazi procesu je vytvofena strategie implementace nové vytvorené zvukové

identity napfti¢ touchpointy s diirazem na konzistentni vyuZiti napfi¢ témito oblastmi.

79 Wiebke—Ethofer—Zentner et al. 2011.
so Treasure 2011, s. 176.
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Zaroven jsou zohlednény technické pozadavky a pifipadné dochazi k napravé
technickych nedostatkd, které by zamezovaly efektivni a kvalitni implementaci.
Vysledkem této faze je zvukovy manudl znacky, ktery popisuje, jak vyuzivat hudebni
a zvukové vystupy a zaroven obsahuje nutné technické specifikace.

7. 'V sedmé fazi dochazi k implementaci jiz definované strategie, monitorovani vysledki,
testovani novych pfistupt a k postupnému vylepSovani a rozvijeni zvukové identity

znackysi.

5. Vivantis

5.1 O znacce

Vivantis.cz je Cesky e-shop, ktery se zabyva prodejem mody, parfémt, hodinek,
Sperkti, mdédnich dopliki, kosmetiky a produktl pro zdravi. Poprvé byl spustén v roce
2015 a nyni je soucasti Mall Group. E-shop disponuje Sirokou nabidkou témét 50 000
peclivé vybranych znackovych produktl pro Zeny i muze. Pii objednavce si zdkaznik mize
vybrat z n¢kolika externich dopravci, nebo si mize zbozi vyzvednout na vydejnim misté

v Praze nebo v Chrudimi.

5.2 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinu e-shopu Vivantis predstavuji zeny ve véku Ctyficet plus. Ve
stylu oblékani jsou konzervativni a vybiraji si spiSe nad¢asové kousky. Mdda a aktualni
trendy pro né€ nejsou zasadni. VEédi, co jim slusi a toho se drzi. Je pro né dilezita kvalita
a znaCky pro né nehraji tak velkou roli. Cena pro né také neni zasadnim rozhodujicim
faktorem. Kdyz se jim néjaky produkt zalibi, tak si ho koupi.

DalSim cilovym segmentem jsou Zeny ve véku tficet plus, které se sice zabyvaji
modou vice nez predchozi segment, ale zato se déle rozhoduji o koupi. Maji pevny limit
ceny, ktery nechtéji nebo nemohou piekrocit. V nakupovani jsou celkové opatrni.

Ttetim segmentem jsou muzi ve veéku 25-40 let, ktefi sice chtéji vypadat uspotadane,

celkové ale sviij vzhled moc netesi. Na e-shopu nakupuji také pro partnerku.

s1 Jackson 2003, Treasure 2011, Havel 2019.
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5.3 Strategie znacky

Hlavni konkuren¢ni vyhodou e-shopu Vivantis je Siroky vybér produktt rtiznych
kategorii, jako je mdda, Sperky a hodinky, kosmetika a produkty pro zdravi. Na e-shopu
nalezneme jak bézné, tak i prémiové produkty. Vivantis.cz poskytuje zakazniktim moznost
nakoupit Sirokou Skalu produktl na jednom misté. Zakaznikiim tak Setii usili a Cas, ktery
by jinak stravili hledanim a porovnavanim produkti na mnoha e-shopech. Toto také
vyjadfuje slogan znacky: ,,0Od kabelky po parfém®. Produkty na e-shopu jsou peclivé
vybrany a nabizi tak zakaznikim zaruku kvality. Spolu s ¢lanky na webovych strankéch,
které slouZzi k inspiraci a pomahaji zdkaznikiim vybrat ten spravny produkt pravé pro né,
predstavuje e-shop Vivantis misto, kde si zadkaznik pro sebe vzdy najde tu spravnou
odménu.

Tuto strategii také reflektuje reklamni kampan ,,Pro kazdé vase ja“. V tomto online
reklamnim spotu je znazornén vnitini souboj, kterym zakaznici prochazi, kdyz se chtéji
né¢im odmeénit. V dnesni spolecnosti je od nds ocekdvano, ze budeme hrat nékolik roli. Je
na nas vyvijen tlak, abychom tvrd¢ pracovali, neustale se zdokonalovali a obétovali sviij
Cas a energii pro ostatni, ale pfitom casto zapominame na sebe. Od zen je napiiklad
ofekavano, ze se obétuji pro své déti, budou zaroven nadale budovat svou Kariéru
a neustale na sob¢ pracovat. V reklamnim videu ,,Pro kazdé vase ja* se Zena rozhoduje ke
koupi parfemu na e-shopu Vivantis, kdyz ji jeji starostlivé alter ego oponuje, ze by radsi
méla koupit hracku synovi. Jeji pracovité alter ego k tomu ptidava, ze by se méla radsi
snazit zdokonalit svou anglié¢tinu. Vivantis vSak podporuje spotiebitele v tom, aby se
odménili. Poméha lidem docenit sebe sama. Siroky sortiment od médy az po dopliky
stravy zarucuje, ze si vybere kazd¢ alter ego. Vivantis tvrdi, Ze si v e-shopu vybere ,.kazdé
vaSe ja“. Poslanim znacky je tedy pomahat lidem odménit sebe sama. Zaroven ulehcuje
zékazniktim vybér tim, ze sdruzuje Sirokou Skalu produktl na jednom misté a zajist'uje tak,
ze si zékaznik pro sebe vzdy najde tu spravnou odmeénu.

V archetypélnim pojeti znacky nejlépe Vivantis vyjadiuje archetyp Nevinatko,
podobné jako znacky Dove nebo Coca-Cola. Motto tohoto archetypu je ,,svoboda byt sam
sebou“s2. Nejvetsi touhou tohoto archetypu je zazivat §tésti, mir a lasku, prozivat raj na
Zemi. Tento archetyp usiluje o perfektni zivot, vynikajici praci, bezvadném partnerovi

a skvélych détech. Znacky, které vyjadiuji archetyp Nevinatka slibuji spottebitelim, ze

g2 Mark—Pearson 2012, s. 57.
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zivot mize byt jednoduchy a dobry. Nevinatko se vyznacuje optimismem, idealismem
a hravosti. Touzi po klidu, miru a jednoduchosti. Zarovein miluje piedvidatelnost
a jistotuss. Vivantis pomoci peclivé vybranych produktli v tomto ohledu spotiebitelim
napomaha. Dava zdkaznikim jistotu, ze koupi produktu v e-shopu Vivantis neud¢laji
chybu. Spotiebitelé, ktefi se ztotoziuji s archetypem Nevinatka vyhledavaji znacku, které
mohou diivérovat a ziistavaji ji loajalni.

Strategie Nevinatka je vzdy snaha dé¢lat véci spravné. Ve svém chovani je tento
archetyp pozitivni, plny energie a bezelstny. Jednou z jeho obav je, ze udéla néco Spatného
¢i chybného. Zaroven je pro Nevinatko dtlezité nalezeni ,,spravného* produktu.
Nadcasovy sortiment a ¢lanky s inspiraci na e-shopu Vivantis ujistuje spotiebitele ve
spravném rozhodnuti a pomaha jim piekonat obavy. Vivantis jim také dava svoleni se
odmeénit a ubezpecuje je, Ze to neni sobecké a chamtivé chovani, ale ze si odménu zaslouzi.

S natlakem moderni doby a zrychlujicim se zivotnim tempem, pfitahuje Nevinatka
zaslib miru, jednoduchosti a pfirozenosti. Pro spotiebitele je tento archetyp pfitazlivy,
protoZze predstavuje Unik z hektického a stresujiciho Zivotniho stylu a nabizi moZnost se
uvolnit a uzivat si Zivot.

V souvislosti se sloganem ,,Pro kazdé vaSe ja“ znacky Vivantis piSou Margaret

Markové a Carol. S. Pearsonova v knize ,,Hrdina nebo psanec* toto:
Zenu, ktera se potyka s mnoha ukoly, mize uchvatit schopnost archetypalniho
Hrdiny piekonat velké problémy nebo schopnost Vladce udrzet poradek pti hrozbé chaosu.
Ale rovnéz ji mohou upoutat archetypy, které ji davaji to, po ¢em dychti, nejen to, co prosté
odrazi jeji aktualni zivot. A tak maze reagovat na mir a jednoduchost Nevifiatka ¢i na

erotickou intenzitu Milence.“s4

V dnesni dob¢ jsou zeny Casto tladeny do toho, aby hraly dokonale mnoho roli, jak
roli milujici matky nebo skv€lé partnerky, tak i roli uspé$né Kkariéristky. Tento
stereotypicky obraz vsak zobrazuje to, ¢im by zeny mély byt, ale nezobrazuje to, co si
zrovna pieji. Vivantis promlouva k zenam, které zazivaji natlak hrat mnoho roli dokonale
a dava jim svoleni byt sami sebou. Zaroven jim dava svoleni sama sebe docenit a odménit
Se.

Archetyp Nevinatka piedstavuje touhu mnoha lidi nalézt Gtocisté pied nejistotou
a uspéchanosti moderni doby. Dal$im dulezitym aspektem Nevinatka je tedy urcity typ

nostalgie. Vyznacuje se touhou po navratu ke starym dobrym c¢asim, kdy bylo vse

83 Tamtéz 2012, s. 57-71.
84 Tamtéz 2012, s. 46.
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jednodussi. Nevinatko pritahuji nostalgické predstavy, nad&né myslenky a pfislib
zachrany.

Po vizudlni strdnce byvaji znacky, které jsou spjaté s archetypem Nevinatka,
jednoduché, prosté, jemné a nadCasové. Spotiebitele nezahlcuji piebyteénymi vizualnimi
vjemy. K zakaznikiim mluvi vlidng, jednoduse, stru¢n¢ a vesele s pratelskym humorem. Na
emocionalni roving€ vzbuzuje archetyp Nevinatka nadseni, radost, potéSeni a hravost. Kypi
optimismem. Tento princip radosti a potéSeni miZzeme vidét v komunikaci znacky
Coca-Cola, kterou také vyjadiuje archetyp Nevinatka. Kampané jako jsou napftiklad
,,Coca-Cola Happiness Machine* nebo ,,Share a Coke* jsou piikladem optimismu a radosti
archetypu Nevinatka. Ke strategii znacky Vivantis doddvd Roman Zamec¢nik, ktery byl
zodpovédny za strategické vedeni kampané ,,Pro kazdé vase ja*, toto: ,,V ramci archetypu
nevinatko se brand posouva k vetSimu darazu na hravost
a pozitivismus. ‘g5

Hlavnimi atributy archetypu Nevinatko jsou tedy touha po §tésti, jednoduchosti,
Klidu a miru. VyznaCuje se hravosti, radosti, nadSenim a idealismem. Zaroven je
charakterizovan nostalgii a touhou po navratu k jednoduchosti a piirozenosti détstvi. Tyto

vlastnosti by méla reflektovat 1 zvukova identita znacky.

6. Zvukovy audit

6.1 Audit historie

Audit vyuziti hudby a zvuku znackou v minulosti umozni identifikovat instinktivni
ptistup znacky k problematice sonic brandingu. Déale napoméahé stanovit, zdali znacka se
zvukem pracovala konzistentné, strategicky a vhodné s ohledem na cilovou skupinu
a zamysleny image znacky. ProSetfeni minulosti dava moznost odhalit piipadné hudebni ¢i
zvukové prvky, které by bylo vhodné dale vyuzit pfi tvorbé nové zvukoVvé identity.

Vyuziti hudby za propagacnimi ucely neni znacce Vivantis neznamé. V minulosti
vyuzivala jingly, hudebni loga a také spolupracovala s umélci na tvorbé pisné a hudebniho
Klipu. Avsak vyuziti zvuku znaCkou je nekonzistentni a v nékterych piipadech neni
v souladu s atributy a osobnosti znacky. V nékolika ptipadech také zvolena hudba neni

vhodné pro zamyslenou cilovou skupinu.

85 Mediafr, 2019.
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Nejzasadnéjsi prvek, ktery znacka vyuzila v rdmci sonic brandingu, je jingle
k reklamnimu videu ,,Pisenn smutnych holek®. V této reklamé si formou pisné trojice Zen
stézuje na nechténé darky od svych partnert, jako je tieba povleceni nebo vrtacka. V pisni
deklaruji, Ze nechté&ji to, co potfebuji, ale to, co doopravdy chtéji. Vivantis se v této situaci
prezentuje jako feseni, kde ¢lov€k vzdy najde ten pravy darek pro kazdého.

Hudebni Zanr jinglu nejde pfesné urcit. Vyuziva klasickou popovou pisiiovou formu.
Instrumentace je také relativné standardni S vyuzitim kytary, basy, bicich a zpévu. Zvuk
v pozadi dopliuji elektrické varhany ¢i syntetizator a zvony. Skladba je v toniné f moll.
Vyuziti mollové stupnice, kterd v posluchacéich spiSe vyvolava negativni emocess by ve
spojeni se znaCkou, kterA ma byt spiSe spojena s pozitivnimi emocemi, mohlo byt
oznaceno jako chybné rozhodnuti. AvSak vyuziti sedmého stupné f mollové stupnice (es)
V basové lince vyrazné méni emocionalni efekt skladbys7. Déle relativné rychlé tempo
pisné, které se pohybuje kolem 144 BPM, piispiva k pozitivni naladé¢ hudby. Rychlé tempo
byva cCasto jednim z charakteristickych ryst radostnych skladeb (viz. kapitola 7.2).
Subjektivni pocit posluchact se vSak muze lisit od teoretického chapani emoc¢niho obsahu
skladby. Efekt je tedy nutny testovat, aby bylo mozné potvrdit vnimané emoce ze strany
posluchacu.

Reakce na jingle jsou dle online komentéit veelku pozitivni. Dokonce i na Spotify
skladba ziskala pfes 1300 organickych poslechi. Z tohoto divodu by bylo vhodné zvazit
dalsi vyuziti pisné ¢i jejich jednotlivych elementd v rdmci sonic brandingu.

Prvky tohoto jinglu uz byly dale pouzity v dalsich reklaméach. Uryvek jinglu Ize
zaslechnout na zacatku reklamniho spotu ,,Pro kazdé vase ja“. Jednim ze stézejnich
elementl tohoto jinglu je basova linka, ktera je v téméf neménné podobé piitomna po
celou skladbu (viz. obrazek 1). Tuto basovou linku spole¢né s doprovazejicimi bicimi
znaCka vyuzila jakoZto zvukové logo na zavéreénych zabérech (end-screen) reklamnich

videii a také v mikrospotech o délce 6 vtetfin v remarketingovych kampanich na YouTube.
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Obrazek 1 — Basova linka

86 Gabrielsson—Juslin 2003, s. 520-524.
g7 Kolchinsky—Dhande—Park—Ahn 2017.
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Dle nazoru autora je z hlediska sonic brandingu vyuziti této basové linky jakozto
zvukové logo nevhodné. Pouzity zvuk basy je genericky, neni unikatni a je tedy obtizné ho
vyuzit jakozto prvek ur¢eny K diferenciaci zvukové identity znacky. Neplati vSak, ze zvuk
basy nelze nikdy vyuzit jakoZto identifikujici hudebni prvek. Piikladem je tfeba znélka
k televiznimu serialu Seinfeld, ktera se sklada jenom ze zvuku basy. Mimo unikéatni a lehce
identifikovatelny zvuk je pro hudebni logo také dulezita silna melodie. Ackoliv basova
linka ze skladby ,,Pisent smutnych holek* melodii tvoii, neni to jeji primarni funkce.

Vhodnéjsi element pro vyuziti jako zvukové logo by byla jina melodicka fraze z této
pisné. Nejvyraznéjsim melodickym momentem z jinglu je zacatek a konec refrénu, kdy se

melodie opakuje (viz. obrazek ¢. 2 a 3).
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Obrazek 3 — Refrén, druha ¢ast

Hudebni prvek, ktery znacka vyuzivala jest¢ pfed spuSténim kampané s jinglem
,Pisenn smutnych holek”, byla punk-rockovd znélka, kterd spolecné¢ slogem znacky
uvadéla videa jako jsou napf. ,,Vanocni anketa“ nebo ,Den s Vivantisem®. Zanr punk
rocku se vyznacuje rebelstvim, coZ neni v souladu se zamyslenou identitou znacky a jejim
archetypem Nevinatka. Déle se da pochybovat o tom, jestli je tento styl hudby popularni
u cilové skupiny (vice o hudebnich preferencich cilové skupiny v kapitole 7.1).

Vivantis dale v ramci prace s hudbou spolupracoval s ¢eskym rapperem LukaSem
Dolezalem alias Progym na tvorbé pisné ,,Byt sam sebou“ a doprovazejiciho hudebniho
Klipu. V této pisni Progy rapuje o tom, jak nam dnes$ni svét diktuje, co mame dé¢lat a jak
méame vypadat. Text tematicky souvisi s archetypem Nevifiatka, jehoz mottem je ,,svoboda
byt sam sebou®, a tim padem je také v souladu s archetypem znacky Vivantis. Vivantis
v lidech také podporuje individualitu a zastava stejné hodnoty, jako ty, o kterych Progy
v pisni rapuje. Je vsSak sporné, zdali je hip-hopovy Zanr s nadechem rocku vhodny
s ohledem na cilovou skupinu Vivantisu. Nalada pisné je také ,,drsné&jsi* nez by mozna pro

znacku bylo vhodné.
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Dale vyuziva Vivantis hudbu z hudebnich bank. Jedna se ptedevsim 0 generickou,
elektronickou ,.korporatni hudbu, kterou lze nalézt v fadé¢ videi snazvem ,modni
pfiznani‘“ nebo v sérii ,,Darky, které pot&si‘.

Vétsina videi na Facebooku a Instagramu jsou beze zvuku, pfedev$im u kratkych
produktovych videi o délce 3 az 6 vtefin. Ackoliv je pravdépodobné, Ze ve vétsing piipada
sleduji uzivatelé s vypnutym zvukemss, ptedstavuje tento fakt ztracenou pfilezitost
k budovani povédomi 0 zvukové identité znacky, naptiklad zvukovym logem.

Doneddvna tedy znacka ve své komunikaci s hudbou a zvukem pracovala
nekonzistentn¢ a hevyuzivala vSech prilezitosti efektivné. Vivantis vSak disponuje nékolika

hudebnimi prvky, které by po ovéfeni jejich vhodnosti, bylo dobré dale vyuzit.

6.2 Audit kontextu

Jakozto e-shop se Vivantis dostava do kontaktu se zdkaznikem primarné online. Zde
YouTube, Facebook a Instagram. Z tohoto vyplyva, Ze pro zvukovou identitu znacky
budou nejzasadné€jsi hudebni a zvukové prvky prizptisobené formatiim obvyklym na téchto
platformach. V tomto piipadé se jedna hlavné o hymnu znacky o délce 2 az 3 minut
a zkracené verze o délce 30 a 15 vtetin. Dale se jedna o zvukové logo pro vyuziti na
zacatku ¢i konci videi a pro kratka produktova videa, nebo mikrospoty (bumper ads) na
YouTube. Dalsim kontaktnim bodem pro zakazniky je telefonni linka. Pro tento kontaktni
bod by bylo vhodné vytvorit loopovanou verzi hymny znacky. V neposledni fadé se
zakaznik muze setkat se znackou na eventu, jako napiiklad ,,Fashion Garden Party*. Zde

miZze naptiklad pro uvadéni hostl na podium poslouzit také hymna znacky.

6.3 Audit konkurence

Jelikoz Vivantis svym sortimentem zahrnuje cely segment beauty, byly do auditu
konkurence zahrnuty eshopy napfi¢ touto kategorii. Z kategorie moda byly do analyzy
zahrnuty znacky: About You, ZOOT, Zalando, Answear a Bibloo. Z kategorie parfémy
byly vybrany znacky Sephora a Notino a z kategorie Sperky pak také znacka Pandora.

Z hlediska vyuziti hudby dominuje v segmentu beauty pfedevs§im zanr elektronické

tane¢ni hudby (EDM), déle je také popularni moderni hip-hop. Dalsi vyuzivané zanry jsou

gg Lafayette 2019.
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predevsim soul, rock, R&B, nebo ambient, ackoliv tento zanr je pouzivan jen velmi ziidka.
Nechybi také Gasté vyuziti generické podkresové hudby z hudebnich knihoven. Préace
shudbou je téméf u vSech znacek nekonzistentni. Znacky nedisponuji vlastnimi
zvukovymi logy. Nevyuzivaji vlastni komponovanou hudbu jako tfeba jingly nebo hymnu
znacky. S hudbou naopak pracuje relativné konzistentné znacka Pandora, kterd vyuziva
Casto soulové pisné nebo skladby podobného Zzanru. Pozoruhodna je napiiklad pisent ,,New

Shine* zpévacky Sophie Urista, kterd vznikla pro kamparn ,,Pandora Shine*.

7. Zvukova strategie

Jak uz bylo v praci zminéno, tak je pro tvorbu efektivni zvukové identity dalezité,
aby pouzité hudebni prvky byly v souladu s atributy a hodnotami znacky. Jelikoz je hudba
velice emoc¢ni zélezitost, tak je za timto ucelem vhodné urcit, jaké hudebni prvky nejlépe
vyjadiuji emocionalni atributy znacky. DalSim z mozZnych pfistupt, jak identifikovat
prvky, které by mély byt ve zvukové identité¢ obsaZeny, je analyza znacek, které maji za
snahu komunikovat stejné nebo podobné atributy a investovali do vyvoje své zvukové
identity zna¢né prostiedky. Dale je pro vyvoj efektivni zvukové identity nutné uréit
hudebni preference cilové skupiny, aby zvukova identita z hlediska hudebniho stylu byla
vhodna pro cilovou skupinu znacky. V neposledni fadé by méla zvukova identita byt také

unikatni, rozlisitelna a lehce zapamatovatelna.

7.1 Hudebni preference cilové skupiny

Za ucelem urceni hudebnich preferenci cilové skupiny znacky Vivantis budu
ptevazné Cerpat z dila Radima Bacduvéika ,,Hudba a my“ss. Kvantitativni vyzkum autora,
jehoz vysledky byly publikovany ve vySe zminéné monografii, m¢l za cil identifikovat
a zmapovat postoje obyvatel Ceské republiky ke &tyfem okruhim témat pomoci
strukturovaného dotazniku. Za prvé mél vyzkum ur¢it jejich postoj k hmotnym produktim
a dale pak také k nehmotnym produktim (sluzbam). Déale byly sledovany také postoje
respondent ke spoleCenskym tématim a k jednotlivym hudebnim stylim. Do

sledovanych hmotnych produkti byly zafazeny kategorie jako jsou naptiklad

89 Bacuvcik, 2016.
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,2Automobily*, , Fotoaparaty“ nebo také ,Kancelaiska technika®. Relevantni pro znacku
Vivantis jsou piedev§im sledované kategorie ,Modda, odivani®, ,,Obuv®, ,,Sperky, médni
dopliky®, ,,Kosmetika® a ,Parfémy®, ptipadné také ,Zdravd vyziva“. Z okruhu sluzeb
a aktivit byly sledovany kategorie jako jsou naptiklad ,,Pojistovnictvi®, Vzdélavani®,
»Cestovani®, ,Muzea“ a dal$i. Pro znacku Vivantis nejsou zZadné z té€chto kategorii vyrazné
relevantni. Ze spoleCenskych témat byly do vyzkumu zahrnuty napiiklad kategorie:
,,Znedisténi zivotniho prostredi, ,,Uméni a kultura® nebo ,,Motorismus®. Ze sledovanych
kategorii je pro Vivantis relevantni pfedevsim kategorie ,,Zdravy zivotni styl“.VVyhodou
tohoto vyzkumu vradmci této prace jsou poskytnuta data o spotiebitelském chovani
cilovych skupin raznych hudebnich stylt. Vysledky tohoto vyzkumu, které jsou relevantni
pro tuto praci jsou ptedevsim definice cilovych skupin jednotlivych hudebnich zanrt a také
nasledn¢ vytvorené posluchacské typologie na zakladé oblibenych hudebnich stylt a
spottebitelském chovani.

Jako statisticky vyznamné segmentaéni kritérium se z vysledk vyzkumu preference
jednotlivych hudebnich styli jevi pohlavi a vék respondentti. Tyto dva Udaje budou tedy
tvofit hlavni vybérové kritérium pii ur€ovani vhodného hudebniho stylu. Cilovou skupinu
znaCky Vivantis tvofi primarné Zzeny ve vékové kategorii 3040 plus.

Na zaklad¢ téchto dat se jako jednim ze zkoumanych hudebnich styli jevi vhodnym
hudebni styl ,,Pop“. Pop vychazi zvyzkumu jakozto nejpopularnégjsi hudebni styl.
Relevantni pro znacku Vivantis je, Ze se o tento hudebni styl pfiblizn€ ze dvou tietin
zajimaji zeny. Mezi respondenty, ktefi si tento styl vybraly, je VEtSi zastoupeni osob, které
Ziji s partnerem a nezletilymi détmi, nebo samy s nezletilymi détmi. Z okruhu hmotnych
produktd projevily respondenti pfedev§im zajem o Kkategorie: ,,moda, odivanic,
,potraviny®, ,obuv®, , kosmetika“ a ,nabytek, bytové dopliky*“. Relativné¢ vysokou
hodnotu ve vyzkumu ziskala také polozka ,,$perky, modni dopliky*. Mezi sledovanymi
sluzbami byl projeven zajem piedev§im o0 polozky ,.cestovani®, ,kina“, ,restaurace,
kavarny“, ,internet, internetové sluzby* a ,,sportovni akce*. Ze sledovanych spolecenskych
témat si nejvice respondentu zvolilo témata ,,sport®, ,,zdravy zivotni styl“, ,,film*, ,,hudba“
a ,,mezilidské vztahy“. U pfiznivca popu jsou dale v oblibé hudebni styly ,,rock®, ,.disco
80. let*, ,,filmova hudba (soundtrack)®, ,,muzikal* a ,,rock 60. let (oldies)“90. Termin ,,pop*
oznaCuje Sirokou Skdlu hudby. V podstat¢ oznaCuje to, co je znamé a obecné

akceptovatelné. Casto se vyhyba , kontroverznim®“ ¢ experimentalnim prvkim. Nema az

90 Bacuvc¢ik, 2016, s. 168-169.

25



tak charakteristické a vyrazné zanrové rysy jako jiné hudebni styly. Pop se vyznacuje
predev§im jednoduchou formou a vyraznou zpivanou melodii. Neobsahuje pfilis
disonantnich harmonickych prvkia. V souvislosti s tvorbou zvukové identity znacky
Vivantis tento styl spiSe uréuje, jaké prvky by zvukova identita neméla vyuzivat.

Dalsi hudebni styl, ktery z vyzkumu vychazi jako relevantni pro cilovou skupinu
znacky Vivantis je ,,.Disco 80. let“. Tento styl si vybralo pfiblizn¢ 18 % respondentii
Z ¢ehoz dv¢ tietiny tvotily Zeny. VEkové jsou vice zastoupeny osoby ve véku 25-59 let
S nejveétsi pozitivni disproporci viac¢i populaci ve vékové skupiné 40-49 let. Z hlediska
ekonomické aktivity jsou s nejvétsi pozitivni disproporci zastoupeny osoby na mateiské
dovolené. Z okruhu hmotnych produkti se zajimaji o kategorie ,potraviny®, ,,moda,
odivani, ,,obuv*, ,nabytek, bytové dopliky* a ,,kosmetika“. Relativné vysoky zajem také
ziskaly polozky ,,hracky, détské zbozi, ,,parfémy* a ,,bilé elektro*. Sledované spole¢enska
témata posluchac¢u diska 80. let jsou primarné ,,zdravy zivotni styl®, ,.film*, ,sport®,
,hudba“ a ,,mezilidské vztahy. U ptiznivci tohoto hudebniho stylu jsou dale v oblibé
styly:,,pop®, ,,rock®, , muzikal®, ,rock 60. let (oldies)* a ,,filmova hudba (soundtrack)“o1.
Tento styl se vyznacuje predev§im specifickym rytmem ,four-on-the-floor”, kdy
ve Ctyfétvrtovem taktu hraje basovy buben (,kopak*) na kazdou dobu. Dominantnimi
nastroji jsou elektricka kytara a basa, dale také elektrické piana a syntetizatory. Mezi dalsi
charakteristické znaky patfi vyuziti dechovych, smy¢covych a dalSich orchestralnich
nastroju.

Dalsi hudebni styl, ktery se dle vysledkti vyzkumu zd4 byt vhodny pro cilovou
skupinu Vivantisu je ,,Muzikal“. O tento hudebni styl projevilo zdjem necelych 16 %
respondenttl, pricemz 80 % z nich tvotily zeny. Nejvice jsou zastoupeny osoby ve vékové
skupiné 40-59 let. Nejvetsi pozitivni disproporci mezi populaci tvoti skupina 50-59 let.
Z hlediska ekonomické aktivity tvoii nejvetsi pozitivni disproporci mezi populaci osoby na
materské dovolené. Z hmotnych produktt projevila tato skupina zajem o produkty
z kategorii ,,potraviny®, ,moda, odivani“, ,,obuv®, ,kosmetika“ a ,zahrada, zahradni
technika®“. Dalsi oblibené styly této skupiny jsou ,pop®, ,rock®, ,filmova hudba
(soundtrack)“, ,,disco 80. let“ a ,lidova/folklorni hudba“s2. Muzikal zahrnuje nékolik

hudebnich zanra. Muze se jednat o rockovy muzikal, nebo mize byt ovlivnén jazzem ¢i

o1 Tamtéz, s. 176-177.
92 BaCuvcik 2016, s. 180-181.
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klasickou hudbou. Tento zanr tedy neposkytuje mnoho informaci o vhodném charakteru
zvukové identity Vivantisu.

Pro ucely znacky Vivantis vykazuji dalsi styly moc malou oblibenost mezi cilovou
skupinou. Pokud by se jednalo o znac¢ku, kterd ma cilovou skupinu Uzce spjatou s uréitou
subkulturou mélo by vyznam zkoumat i méné popularni hudebni styly, JelikoZ je vSak
cilova skupina znacky Vivantis relativné rozsahla, tak musi i zvukova identita byt
piijatelna a libiva pro tuto Sirokou cilovou skupinu.

Z posluchacskych typologii uréenych v knize ,,Hudba a My* nejvice odpovida cilova
skupina Vivantisu klastru ¢. 4 s ndzvem ,,Popularni a provéiena®. V tomto klastru jsou vice
zastoupeny osoby ve véku 30-59 let, pti¢emz nejvétsi pozitivni disproporce vici populaci
je ve vékové skupin¢ 40-49 let . Tuto skupinu posluchac¢t popisuje autor Radim Bacuvéik
takto:

Clenové tohoto klastru maji v oblibé hudebni styly, které tvoii ,,mainstream*, tedy
jadro ,,popularni“ hudby, jako je ,,pop“, ,,rock®, ale také tieba , muzikal* nebo ,,filmovou
hudbu (soundtrack)“. Kromé toho je zde silny akcent na ,,pamétnické druhy hudby, jako je
,»disco 80. let“ a ,,rock 60. let (oldies)™, ale také ,,rock’n’roll*, ,,hard rock* a ,,heavy metal®,
které tvoii rockovou klasiku 60. — 80. let. Celkove je zde necelych deset hudebnich stylq,
které maji vyraznéjsi podporu, da se tedy fict, ze ¢leny tohoto klastru jsou posluchadi
mainstreamové hudby, ovsem spise takové, ktera byla trendova pied mnoha lety, které

prili§ nezajima nic jiného.s3

Zjednodusené teceno, tato skupina ma v oblibé to, co uz je ustilené a vétSinove
piijatelné.

Vysledky této analyzy nevypovidaji jednozna¢né o tom, jaky charakter by méla
zvukova identita mit. Zvukova identita by vSak neméla byt nijak vyrazné Zzanrové
zabarvena. M¢la by spiSe obsahovat hudebni prvky, které jsou ustilené a pro vétSinu
piijatelné. Zaroven by se méla drzet zakladni popové formy a struktury a vyhybat se

prilisSnym disonancim nebo experimentalnim zvukim.

7.2 Emocionalni vyraz zvukové identity

Jak jiz bylo zminéno, tak by zvukova identita znaCky méla komunikovat atributy

znacky a idealné v poslucha¢ich navozovat souvisejici emoce. Za timto uc¢elem je vhodné

93 Tamtéz, s. 268.
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identifikovat hudebni prvky, které souviseji se zamyslenymi atributy znacky. Tvorba
emocionalniho obsahu hudby neni ptesna véda. Nékteré studie vSak identifikovaly prvky
hudby, které jsou Casto spojovany s uréitymi emocemi. Tyto jednotlivé elementy hudby
musi v8ak byt vzdy brany v kontextu celé skladby. Znacka Vivantis se ve své komunikaci
snazi vyjadtit emoce jako jsou napiiklad radost, potéseni, nebo hravost. Tyto emocionalni
atributy budou tedy kli¢ové pro ur¢eni vhodnych hudebnich prvki.

Jedna z teorii emocionalniho vyrazu hudby poukazuje na podobnosti s lidskou feci.
Naptiklad napti¢ kulturami je vysoce posazeny hlas pii mluvé spojen s privetivosti nebo
uctou, zatimco hluboky hlas spiSe komunikuje vaznost ¢i agresioa. Tento stejny princip byl
pozorovan V hudbé. Kdyz jsou melodie transponovany niZze, jsou vnimany jako méné
poddajné a vice agresivni a ohrozujici. Tento princip je jasn¢ patrny napiiklad v opefe, kde
jsou hrdinské role vétSinou pfidélovany tenorim a soprantim s vysoce posazenym hlasem,
zatimco role padoucha ptipadaji bastim ¢i kontraaltistkdmes. Dal$im piikladem je zména
vySky hlasu, kdyz se ¢lovék usmiva. Napnuti rth zplsobuje zkraceni vokalniho traktu
a hlas zni tim padem vySg. ZVuky, které jsou popisovany jakozto kiehké, roztomilé, nebo
nevinné, pochazeji Casto z nastrojii, které maji malou rezonan¢ni dutinu, jako tfeba
okarina, sopraninova flétna nebo hudebni sktiiika. Zda se, Ze optimalni velikost rezonanéni
dutiny, kterd vydava ,roztomily* zvuk, je podobna velikosti vokalniho traktu kojenctior.

Zda se tedy, ze emociondlni vyraz hudby se do urCit¢ miry odviji od aspektl
komunikace v bézném zivote, jako jsou napiiklad vyska nebo intonace hlasu.

Pokud tuto teorii rozvineme, tak by zvukové vyjadieni radosti a potéSeni v bézném
zivoté mohlo ptfedstavovat naptiklad piskani nebo tleskani.

Ze shrnuti vyzkumii hudebnich prvkl a jejich emocionalniho vyrazu provedeného
Vv knize ,,Handbook of Affective Sciences* vychazi, Ze prvky, které maji nejvétsi dopad na
vniméni radosti vyjadiené v hudbé jsou predevs§im: tempo, tonorod (dur nebo moll), dale
pak vySka tont, harmonie a rytmu. Smér melodie vSak vétSinou nehraje v emocionalnim
vyrazu vyznamnou roli. Skladby s rychlym tempem jsou Casto spojovany s radosti ¢i
vzrusenim. Durovy tonorod je spojovan se stéstim, veselosti, hravosti a Zivosti, zatimco
skladby v mollové tonin¢ spise se smutkem, sentimentalnimi ¢i touzebnymi pocity.

Jednoduché harmonie byly charakterizovany jako $tastné, klidné nebo sentimentalni. Déle

94 Bolinger 1964.
95 Huron 2015, s. 2.
96 Tamtéz, s. 2.

o7 Tamtéz, s. 4.
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je s radosti spojovana konsonance a absence chromatickych melodii. Emocionalni vyraz

radosti dale podporuje vyuziti vysokych tonties.

Hudebni prvek | Stupnice | Tempo | Vy$§ka téoni Rytmus Harmonie @ Dynamika
Vazny durova | pomalé | nizka [ pevny konsonantni stfedni
Smutny mollova | pomalé | nizka [ pevny | disonantni jemnéa

& | Sentiment | mollova | pomalé | stfedni | plynuly __konsonantni jemna

-§- Klidny durovd | pomalé | stfedni | plynuly | konsonantni jemna

= I:|umorn\'( durova rychlé |  wvysokd | plynuly | konsonantni stfedni

'Tg St'astny durova rychlé | vysoka | plynuly . konsonantni stfedni

2 | Vzruseny durova rychlé stfedni nestejnomérny | disonantni hlasita

T} P . ] PR . - . o
g Majestatni | durova | stfedni | stfedni | pevny | _disonantni hlasita
| _w | UstraSeny | mollovd  pomalé nizka stejnomérny disonantni ruzna

Tabulka 1 — Emoce vzbuzované hudebnimi prvky (Zdroj: Bacuvéik, 2013, s. 15)

7.3 Zvukova identita archetypu Nevinatka

Dalsim z moznych pfistupi, jak identifikovat prvky, které by mély byt ve zvukové
identit¢ obsazeny, je analyza znaCek, které maji za snahu komunikovat stejné nebo
podobné atributy a investovali do vyvoje své zvukové identity zna¢né prostredky.

Jednou ze =znacek, ktera s Vivantisem sdili archetyp, je Coca-Cola, kterd je
povazovéana za prukopnika ve svéte sonic brandingu. Nejslavnéj$im a nejuznévanéjSim
dilem v rdmci sonic brandingu, ktery Coca-Cola stvofila, je jingle ,,I‘d Like to Buy the
World a Coke*. Dalsi vyznamné jingly této znacky jsou tieba ,,Have a Coke and a Smile®,
»Always Coca-Cola”“ nebo ,.You Can’t Beat the Feeling“. Z nov¢jSich jingli je
pozoruhodna napiiklad pisen ,,Open Happiness® a s ni spojené zvukové logo. Z hlediska
hudebnich prvki je na této skladbé vyznamné vyuziti akustické kytary a piskani. Ackoliv
zvukoveé logo ,,Open Happiness“ bylo aranzovano rtzng, ¢asto bylo prezentovano formou
melodie zahrané¢ na xylofon nebo podobné znéjici nastroj s obcasnym doprovodem
akustické kytary nebo tleskaného rytmu. Tony ve zvukovém logu jsou tedy relativné
vysokeé a ,,Cisté.

Aktudlni zvukové logo znacky Coca-Cola ,,Taste the feeling“ vzniklo zaroven se
stejnojmennou pisni slavného producenta Avicii a australského zpévaka Conrada Sewella.
Zanrové by se tato skladba dala oznaéit jako elektronicka taneéni hudba. Je ziejmé, Ze tato

pisen byla vytvoiena pro mladsi cilovou skupinu, nez je cilova skupina znacky Vivantis.

98Gabrielsson—Juslin 2003, s. 520-524.
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8. Zvukovy moodboard

Do zvukového moodboardu byly vybrany nasledujici skladby: ,,You Get What You
Give“ od skupiny New Radicals, ,,MMBop“ od skupiny Hanson, déale pak skladba
,»Happy*“ od umélce Pharrell Williams a ,,Can’t Stop the Feeling” zpévaka Justina

Timberlaka.

Um¢lec Nazev Rok vydani
New Radicals You Get What You Give 1998
Hanson MMMBop 1997
Pharrell Williams Happy 2013

Justin Timberlake Can’t Stop the Feeling 2016

Tabulka 2— Zvukovy moodboard
9. Zvukova identita

Zvukova identita byla vytvofena v hudebnich programech Logic Pro X a Ableton
Live 10. Jako néstroje byly vyuzity pfedevs$im virtualni nastroje a samply. Hlavni piskana
melodie byla nahrana v domacim studiu. Hymna znacky (pfiloha ¢. 1) se nachazi v toniné
C dur. Harmonicky postup je C dur, G dur, B dur, F dur. Bridge se pak sklada z akorda
As/B, As maj7/B, B dur a G moll7. Zvukové logo (pfiloha ¢. 2) se sklada z tona C-G-C—
A-G-D, které také tvofi ¢ast melodie v hymné znacky. JelikoZ se jedna o studentskou
praci vytvorenou v domacim studiu, tak byly zvukové i produk¢éni moznosti oproti

profesionalnimu studiu zna¢n€ omezené.

10. Kvalitativni vyzkum

Za ucelem uréeni vhodnosti vytvorené zvukové identity byl proveden kvalitativni
vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru. Rozhovory byly provadény pres

videokonferen¢ni program Skype nebo aplikaci WhatsApp.

10.1 Vyzkumny problém a cil vyzkumu

Cil vyzkumu bylo uréit vhodnost vytvotené zvukové identity, specificky hymny
znacky, pro marketingové ucely znacky Vivantis. Zatimto Ucelem bylo nutné zjistit
libivost vytvotfené hudby u cilové skupiny, a pak dale schopnost hudby vyjadiovat zadouci

atributy znacky. Dale byla také ve vyzkumu projevena snaha o identifikaci hudebnich
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prvkl ovliviiujici vySe zminéné faktory. Identifikace téchto prvki by pak méla slouzit jako
zaklad k vylepSeni a dalSimu vyvoji zvukové identity. Vyzkumné otazky byly tedy
formulovany takto:

1. Jaky je postoj respondentt viici vytvorené zvukové identité?

2. Jaké prvky maji vliv na postoj respondentti vii¢i zvukové identit&?

3. Vyjadfuje zvukova identita zddouci atributy znacky Vivantis?

10.2 Vyzkumny soubor

Do vyzkumného souboru byly vybrany Zeny ve véku 30 az 45 let. Respondenti tedy
odpovidaji hlavni cilové skupiné znacky Vivantis. Dale byli vylouceni respondenti, kteti
nemaji zadny vztah k hudb¢, tzn. hudba nehraje velkou roli v jejich zivoté, nevnimaji ji.
Také byli vylouceni respondenti, ktefi jsou profesionalni pracovnici v oblasti hudby,
z divodu vyrazné pozménéného zpisobu vnimani hudby na rozdil od laikd.

Prvni dotazovanou Zenou byla Sarka, ve véku 45 let a pracujici jako lektorka, ktera
zije v Praze. Druhym respondentem byla Tereza, matka na matetské dovolené ve véku 41,
ktera také Zije v Praze. Dal$im respondentem byla Hana, které je 34 let, Zije v malém
mésté nedaleko Prahy a povolanim je cestovatelka. Ctvrtym respondentem byla Dita (44
let, asistentka pedagoga), kterd bydli v Praze. DalSim respondentem byla Radmila, ktera
pracuje jako graficka, je ji 31 let a Zije také v Praze. Déle absolvovala rozhovor Veronika
(44 let, manazerka) s bydlistém v Praze. Poslednim respondentem byla Radmila K., ktera

pracuje jako obchodni referent, bydli v Praze a je ji 45 let.

10.3 Vyzkumne otazky

Sbér vyzkumnych otazek probihal pomoci videokonferenéniho programu Skype,
nebo pomoci aplikace WhatsApp. Nejdiive byly respondentim poloZzeny zékladni otazky
ohledné véku, bydlisté a zaméstnani. Poté jim byly polozeny otazky tykajici se dilezitosti
hudby v zivoté respondentt, jejich hudebniho vzdélani a hudebnich preferenci. Nasledné
byl respondentim zaslan odkaz na hudebni ukazku hymny znacky (viz. ptiloha ¢. 1). Po
poslechu nasledovala diskuze o hudebni ukazce. Respondenti byli dotazovani na prvni
dojmy a libivost hudebni ukazky. Dale mé&li respondenti piitadit k ukazce vhodnou emoci
a v reklamnim kontextu k ukazce ptitadit vhodnou znacku.

Okruhy otazek:

1. Mate n&jaké hudebni vzdelani?
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Jaké mate oblibené hudebni styly?
Jaky je Vas prvni dojem z hudebni ukazky?

Kdybyste méla ptitadit k ukazce néjakou emoci, jaké by to byla emoce?

o ~ w DN

Kdybyste si predstavila tuto hudbu v reklamé na uréitou znacku, tak jaké by podle Vés

tato znacka byla?

10.4 Rozhovory
10.4.1 Sarka

1. Mate néjaké hudebni vzdélani?
,»INe, nemam, ale pracuji v hudebnim klubu.*
2. Jaké mate oblibené hudebni styly?
,Libl se mi méné zaraditelné styly. Vcera jsem tfeba poslouchala Philipa Glasse. Mam
rada hudbu, ktera ma prvky etno. Néco moderniho, i do jazzu. Potom rockovou, folk nebo
punk. Libi se mi zac¢inajici kapely. Zajimaji mé& takové Upln€ nové véci.*
3. Jaky je Vas prvni dojem z hudebni ukazky?
,»Je to teda popik. Neni to tpln€ mij vkus. Nijak mé¢ to nepobuiuje, ale nijak to se mnou
také nerezonuje.*
4. Libily, nebo nelibily se Vam ur¢ité prvky hudebni ukazky?
»Docela se mi libilo, ze to plynulo tak jako pohodové. Piedstavovala jsem si, ze kdyby to
bylo tissi, tak by to mohlo byt pozadi k né¢emu. Ten Gvodni zvuk mi pfiSel takovy dost
vtiravy. Ten bych ztlumila.*
5. Libila se Vam melodie?
,,Pravé to me trochu rusilo — nebo mi to ptislo trochu agresivni, to piskani.
6. Kdybyste méla prifadit k ukdzce néjakou emoci, jaka by to byla emoce?
., Trochu vesely, trochu rusivy.*
7. Kdybyste si ptedstavila tuto hudbu v reklamé na uréitou znacku, tak jaka by podle
Vas tato znacka byla?
,, 10 Si umim piedstavit dobte. To jsem si presné predstavovala.*
8. Jaka znacka Vas napada jako prvni?
,»IN&co se zdravym zivotnim stylem. Néco jako outdoor aktivity, nebo sport, nebo zdrava

vyziva.*
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10.4.2 Tereza

1. MAS n¢jaké hudebni vzdélani?
,Hudebni vzdélani nemam.“

2. Jaké jsou tvé oblibené hudebni styly?
,To se t&zko Fika. Od klasiky az po experimentalni hudbu, jazz. Cim jsem starsi, tak tim
vic mam radsi klasiku. Poslouchdm i tieba hudbu z 80. let.*

3. Mas n¢gjaké oblibené umélce?
,Leonard Cohen, Kate Bush, Mozart. Nemam zadny oblibeny zanr. Zalezi spi§ na
osobnosti autora.*

4. Jake jsou tvé prvni dojmy z hudebni ukazky?
,Pripada mi to jako hudba v reklamé, nebo jako hudba na telefonni lince, kdyz se ¢eké az
¢lovéka prepoji. Je to spis takova komeréni hudba.*

5. Libila, nebo nelibila se ti ukazka?
,Neni to hudba, kterou bych poslouchala. Pfipomina mi to spi§ hudbu, ktera hraje ve
vytahu. Je to spis takova kulisa.*

6. Jakati prisla melodie?
., Takova reklamni. Radoby optimistickd. Ke konci mé uz Stvala, jak se to opakovalo.
Hlavné protoze mi to ptipomina hudbu z reklamy. Asociace k tomu ma&m hlavné s
reklamou.*

7. Kdybys mé¢la prifadit k ukdzce néjakou emoci, jaka by to byla emoce?
,,Spise negativni.«

8. Kdyby sis piedstavila tuto hudbu v reklamé na uréitou znacku, tak jaké by podle

tebe tato znacka byla?
,Asi pojisténi — zivotni pojisténi, néco optimistického. Takové ty piiblblé reklamy.
Tuctovéa reklamni hudba.*

9. Pripada ti to jako hudba k levné znacce, nebo spis k drahé, exkluzivni znacce?

,,Mainstream. Takova pramérna reklama, ni¢im originalni.

10.4.3 Hana
1. Mate néjaké hudebni vzdélani?

,»Ano, chodila jsem na zakladni uméleckou skolu.*
2. Na jaky nastroj jste se ucila hrat?

,,Na housle.*
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3. Jaké mate oblibené hudebni styly?
,,Mam rada instrumentalni hudbu bez textu.*
4. Mate néjaké oblibené umélce?
»Napada mé& Nessi Gomes nebo Murray Kyle.*
5. Jaky je Vas prvni dojem z hudebni ukazky?
,,Ja z toho mam dojem, jako kdybych se méla divat na serial typu Novakovi. Je to jako
upoutavka na serial, takové radoby humorneé.«
6. Libily, nebo nelibily se Vam ur¢ité prvky hudebni ukazky?
,,Nemam rada elektronickou hudbu, takZe bych si to asi nechtéla poustét moc dlouho, ale
slySela jsem, jak tam n&kdo piskal, takze to bych si spi§ poslechla.Kdybyste méla prifadit k
ukazce n&jakou emoci, jaka by to byla emoce?
,,Takova trochu blazniva a spis pozitivngjsi.«
8. Kdybyste si piedstavila tuto hudbu v reklamé¢ na urcitou zna¢ku, tak jakéd by podle
Vas tato znacka byla?
,Tou jednoduchosti té hudby by to musela byt reklama jednoducha — pro jednoduchého
zakaznika, asi pro dit¢. Mohlo by to byt slusné vlezlé, takze by si to mohlo par lidi

zapamatovat.*

10.4.4 Dita
1. Mate n¢jaké hudebni vzdélani?
,,Ne.
2. Jaké mate oblibené hudebni styly?
,»Mam hodné rada reggae, blues, posledni dobou rada posloucham chillhop.*
3. Mate n&jaké oblibené umélce?
»Dlouhodob¢ posloucham Sinéad O'Connor. Mam také hodné rada Davida Bowieho.*
4. Jaky je V&S prvni dojem z hudebni ukéazky?
,Prvni dojem byl vyrazny fyzicky pocit. Uplné mé& z toho za¢aly brnét nohy. Bylo to
vyloZené nepiijemné.”
5. Muzete specifikovat, co piesné Vam na tom vadilo?
,,Strasné mi vadila ta flétna, ta melodie. Ptislo mi to takovy hloupy. Pripominalo mi to
n¢jaké pitomé pohadky pro déti, nebo hloupé melodie do filmu. Vsimla jsem si opakovani

té melodie, z toho neustalého opakovani mi bylo blb¢.
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6. Kdybyste méla prifadit k ukazce néjakou emoci, jaké by to byla emoce?
,Ja tu hudbu vnimém jako povrchné stastnou. Takovym jednolitym zptisobem se snazi
¢lovéka uchlacholit do dobrého pocitu, takovym piihlouplym zpusobem. Nevim, jak bych
to popsala jako emoci.*

7. Napada Vas jesté néco?
,,Predstavovala jsem si u toho sttihy z filmu, jak se to¢i bézny zivot. P¥ipominalo mi to
porad n¢jaké filmy, 60. léta. Takova vlastné nevinna hudba. Je to celé takové nevinné.«

8. Kdybyste si ptedstavila tuto hudbu v reklamé na uréitou znacku, tak jaka by podle

V&s tato znacka byla?

,»onad reklama na salam, nebo reklama na Ramu. Levna znacka — prosté Penny market.*

10.4.5 Radmila
1. Mate né¢jaké hudebni vzdelani?
,,Nemam.*
2. Jaké mate oblibené hudebni styly?
,.Bluegrass, folk, metal, rock, alternative.*
3. Jaky je Vas prvni dojem z hudebni ukazky?
,,PTislo by mi to jako dobra hudba pro marketing, jako propagace néjakého produktu
k letnimu uzivani, tfeba surfovani.«
4. Libila, nebo nelibila se Vam hudebni ukéazka?
,Libi se mi to. Ted’ mi to hraje furt v hlavé. Je to hrozné chytlavé.*
5. Jsou né&jaké prvky, které Vas na ukazce zaujaly, nebo se Vam libily?
»Skoro vSechno prebiji to piskdni, ostatni je hodné na pozadi. Néco mi tam pftislo legracné
zastaralé, tfeba ten zvuk kolem Sesté az osmé vtefinygos. Je to jako z néjakého starého
¢eského sci-fi.*
6. Kdybyste méla prifadit k ukazce néjakou emoci, jaké by to byla emoce?
,Jednoznacné pohoda.*
7. Kdybyste si predstavila tuto hudbu v reklamé na uréitou znacku, tak jaka by podle
Vas tato znacka byla?
,Mozna na n&jaky letni drink typu Aperol, ale to asi ma vice znacek. Jesté by to mohlo byt

néco pro chytré feSeni domécnosti. Dokazu si to predstavit i pro chytré feSeni osvétleni.

99 Zde je myslen zvuk marimby.
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Néco, co lidem usnadituje zivot. Asi cokoliv, co déla Zivot bud jednodussim, nebo

W

10.4.6 Veronika
1. Jaky je tvlij prvni dojem z hudebni ukéazky?
,»Je to takovéa prazdninovska, nebo takové vytahova hudba.«
2. Libila se ti ukazka?
,Neurazilo m¢ to, ale nijak m¢ to nechytlo.*
3. Byly v ukazce n&jaké prvky, které t€ zaujaly.
,,Pravé, ze moc ne. Bylo to takové neurazi, nenadchne.*
4. Kdybys méla pfifadit k ukazce néjakou emoci, jaka by to byla emoce?
,,Asl takova bezstarostnost, prazdniny u mofe.
5. Kdyby sis pfedstavila tuto hudbu v reklamé na urcitou znacku, tak jaka by podle
tebe tato znacka byla?

,Letni drink. Asi spise letni drink pro mladé, takze levné&jsi znacka.*

10.4.7 Radmila K.

1. Mate néjaké hudebni vzdélani?
,»Ano, prosla jsem péveckym sborem, kde jsem byla 15 let. Dosud provozuji aktivné hudbu
ve sboru. Jesté zpivam v kapele.*

2. Jaké mate oblibené hudebni styly?
,Moderni country, bluegrass. Rockova muzika jako je Sting, Peter Gabriel, Phil Collins.
Takova ta stara klasika, prosté rockova muzika, Pink Floyd. Ty rockafiny si obCas pustim
a uvolni mé to. Je to nabité a miizu se na v§echno vykaslat.”

3. Jaky je Vas prvni dojem z hudebni ukazky?
,»Je to rytmické. V téch spodnich pocitech je to nabiteé, ale zaroven to navozuje takovou
pohodovou atmosféru, jako kdyby se ¢lovék rozbihal po rozkvetlé louce a v podstaté nic
netesil.

4. Libila nebo nelibila se VAm hudebni ukazka?
,.Libila. Libilo se mi to a bylo to lehce jazzové, takové komplikovanéjsi, a tim to bylo pro
m¢e zajimavejsi.

5. Jsou n¢&jaké prvky, které Vas na ukazce zaujaly, nebo se Vam libily?
,Libila se mi na tom melodicka linka, ktera je jeSté ztvarnéna piskotem, takze skutecné to

navozuje tu uvolnénost. Mezitim bézi jazzovy rytmus, ktery déla takovou atmosféru, Ze to
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neni uplné ploché, ale je to prosté nabité. Zaroven je tam kombinace tonu, které jsou
hluboké a zaroven i jazzové rytmické prvky jsou hrany vysokymi tony, takze je to hrozné
rozmérné zvukem.*

6. Zaujaly Vasi jiné prvky?
,»11m, 7e je to jazzové a je to trochu slozité, tak mi pfislo, Ze n¢kterd doba byla pozdrzena.
Zaujalo mé to v tom smyslu, Ze jsem si fikala, jestli je to tak schvalné, nebo to je néjaka
chybicky, ale asi to tak ma byt.*

7. Myslite pozdrzeni v melodii, nebo v basové lince?
,V rytmu. Obcas je ten rytmus pozdrzenyico. Ta doba je posunuta, ale v ramci jednoho
taktu se to vrati do normalu. To je véc, kterd m¢ zaujala. Nemutizu fict, Ze se mi nelibila, ale
zaujala me.“

8. Kdybyste méla piiradit k ukazce né¢jakou emoci, jaka by to byla emoce?
»Pohoda, svoboda a prost¢ takova radost.*

9. Kdybyste si predstavila tuto hudbu v reklamé na uréitou znacku, tak jaka by podle

Vés tato znacka byla?
,,Piti vonavé kavy, nebo, Ze si ¢lovék nékam sedne a néco pozoruje — tieba pozoruje pekné

auto nebo p&kné obleceni na lidech. Prosté néco hezkého urcité.

10.5 Vyhodnoceni vysledki vyzkumu

Jednim z cili vyzkumu byla identifikace postoju respondentd vici hudebni ukazce.
Ze sedmi dotazovanych vyjadfili dva respondenti pozitivni postoj viéi prezentované
hudebni ukazce. Dalsi dva respondenti vyjadfili spiSe neutralni postoj, zatimco zbyvajici tii
spiSe negativni, pficemzZ jeden zrespondentd mé&l na hudebni ukdzku silnou negativni
reakci, ktera se projevovala i fyzicky.

Z prvku, které dle vyzkumu piispivaly k libivosti hudebni ukazky, byla uvedena
naptiklad rytmicka plynulost skladby a ,jazzovy rytmus®. Dale byla také jako pozitivni
prvek jmenovana melodicka linka, ktera byla popisovana jako ,,chytlava“. Jako negativné
vnimany prvek bylo uvedeno ¢asté opakovani se ve skladbé a malo variace. Negativné byl
také vniman uvodni zvuk (,riser) na zacatku hudebni ukazky. Jako dal$i negativné
pusobici prvek byl zminovan zvuk piskani, ktery byl popisovan jako ,,agresivni®, ,,rusivy*
a ,,hloupy* — pfipominajici ,,pitomé pohadky pro déti“. Dale byla jako dalsi negativni
faktor uvedena podobnost skladby reklamni hudbé a komeréni hudbé celkove.

100 Zde je myslena basova linka.
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Z emocionalnich atributt, které hudebni ukazka vyjadfuje, byly vyjmenovany
naptiklad pohoda, svoboda a radost. Hudba byla také popisovana jako nevinna,
bezstarostnd, ptipominajici prazdniny u mote. Tyto atributy jsou pro znacku Vivantis
relevantni a zadouci, ale na druhou stranu, i kdyz respondenti ptidélili k hudbé teoreticky
zadouci emoce v ramci marketingové komunikace znaCky Vivantis, tak to neznamena, Ze
hudebni ukéazka v respondentech tyto emoce vyvolavala. V nékterych piipadech spiSe
naopak vyvolavala negativni emoce. Toto je ziejmé z komentaid, které hudebni ukazku
popisovaly jako ,,radoby humornou®, ,,povrchné §t'astnou* a ,,radoby optimistickou*. Jako
dalsi negativni asociace byla uvadéna podobnost pohadkam pro déti, nebo reklamni hudbg.
Jako problematicky prvek se jevi jednak zvuk piskéni, tak zvuk marimby, ktery pasobi
»legracné zastarale®, jako zvuk ze ,,starého ceského sci-fi.

V reklamnim kontextu si respondenti spojovali hudebni ukazku spise s levnymi
znaCkami a s primérnou, neoriginalni reklamou. Hudebni ukazka byla ¢asto popisovana
jako hudba v reklam¢ na letni drink. Dalsi asociace v reklamnim kontextu byly naptiklad
s pitim vonavé kavy, péknym oblecenim, ¢i s nééim, co lidem zjednodusSuje zivot. Dale

byla hudba popisovana jako hudba k jednoduché reklamé, napiiklad pro déti.

10.6 DalSi vyvoj a doporuceni

Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu neni doporuéeno vyuziti vytvorené zvukové identity
Vv jeji aktualni podobé. AvSak mnohé problematické prvky zvukové identity Ize relativné
jednoduse odstranit v dalsi fazi vyvoje. Je doporuceno vynechat ivodni zvuk. Déle by bylo
vhodné do skladby vneést vice rytmické, melodické, harmonické a zvukove variace, aby se
zamezilo negativni reakci Kk ptilisnému opakovani melodie.

Dalsim problematickym aspektem je vnimani hudebni ukézky jakozto reklamni
hudbu. Toto je pravdépodobné zpisobeno vyuzitim virtudlnich nastroji. V reklamé je
mnohdy vyuZivana hudba z hudebnich knihoven a tato hudba byva ¢asto nahrana na
virtualni nastroje. V dalsi ¢asti vyvoje je tedy doporuceno nahrat alespon ¢ast nastroju
Z1ve.

Agresivni a rusivé vnimani zvuku piskani je dost mozné zplsobené kvalitou
nahravky v domacim studiu. Dale je také doporuceno piskani do urcité zaménit za zpév.
Jelikoz se vsak piskdni jevi jako prvek, ktery navozuje veselou a pohodovou atmosféru,
bylo by vhodné oba tyto néstroje ve zvukové identité st¥idat, ptipadné pak nasledné

v dal$im vyzkumu porovnat verze s piskanim a bez.
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Zaveér

Cilem prace bylo poskytnout vhled do procesu tvorby zvukové identity znacky, tedy
do procesu tvorby zvukového brandu od zvukové strategie az po skladani zvukového loga
a hymny znac¢ky a nasledného testovani téchto vystupt. V teoretické ¢asti prace byly
zmapovany piistupy a postupy k efektivnéjSimu vyuziti zvuku a hudby pii budovani
znacky. Byly predstaveny znamé a spé$né piiklady jednotlivych prvki sonic brandingu
a byl identifikovan jejich vyznam v ramci budovani znacky a v marketingové komunikaci
celkove.

V praktické casti byl predstaven proces, jehoz ucelem bylo stanoveni zasadnich
informaci pro tvorbu zvukové identity znac¢ky Vivantis. Do tohoto procesu byla zahrnuta
analyza strategie znacky a urceni jeji cilové skupiny. Dale byl analyzovan zptsob vyuziti
hudby a zvuku jak znackou Vivantis, tak i jeji konkurenci. Déale byly zkoumany jednotlivé
kontaktni body znacky za ucelem identifikace vhodnych zvukovych a hudebnich formata.
Dalsim bodem v tomto procesu byla analyza hudebnich preferenci cilové skupiny
a zvukova analyza znacky, ktera s Vivantisem sdili podobné atributy. Také byly
identifikovany hudebni prvky, které pfispivaji k hudebnimu vyjadfeni Zzadoucich
emocionalnich atributd znac¢ky Vivantis. Na zaklad¢ informaci ziskanych z tohoto procesu
byla vytvofena hymna znacky a zvukové logo. Hymna znacky byla nasledné testovana
u cilové skupiny pomoci kvalitativniho vyzkumu. Ackoli tato vytvofena zvukova identita
nebyla v prvotni fazi uspésna, tak i presto poskytla hodnotné poznatky pro dalsi vyvoj
zvukové identity. Tyto poznatky byly nasledné vyuzity pro tvorbu doporuceni k dal§imu
VyVoji zvukoveé identity.

V neposledni tad¢ vysledky kvalitativniho vyzkumu také zdiraznily dualezitost
védomé prace s hudbou v marketingové komunikaci. Negativni reakce respondentii na
hudebni ukazku, které v n¢kterych piipadech ovliviiovaly respondenty i télesné, jsou toho

dukazem.

39



Seznam pouzitych zdroju

Primarni zdroje

Bacuv¢ik, Radim. Hudba a my: Ndkupni chovani na trzich kulturnich produktz 2015. Zlin
: VeRBuUM, 2016

Bacuv¢ik, Radim. Hudba v televizni/ reklame: Struktura hudebni slozky reklam v ceskych
televizich. Zlin : VeRBuM, 2013

Guéguen, Nicolas — Jacob, Céline. ,,The Influence of Music on Temporal Perceptions in an
on-hold Waiting Situation®. Psychology of Music, 2002, vol. 30, s. 210-214.

Kolchinsky, Artemy — Dhande, Nakul — Park, Kengjeun — Ahn, Yong-Yeol. ,,The Minor
fall, the Major lift: inferring emotional valence of musical chords through lyrics“. Royal
Society Open Science, 2017, vol. 4, no. 11.

Krishnan, Vijaykumar — Kellaris, James J. — Aurand, Timothy W. ,,Sonic logos: can sound
influence willingness to pay?*. Journal of Product & Brand Management, 2012, vol. 21,
no. 4, s. 275-284.

Liu, Chuping — Fu, Qian-Jie — Narayanan, Shrikanth. ,,Effect of bandwidth extension to
telephone speech recognition in cochlear implant users The Journal of the Acoustical
Society of America, 2009, vol. 125, s. 77-83

Madison, Guy — Schidlde, Gunilla. ,,Repeated Listening Increases the Liking for Music
Regardless of Its Complexity: Implications for the Appreciation and Aesthetics of Music®.
Frontiers in neuroscience, 2017, vol. 11, s. 14.7

Trost, Wiebke — Ethofer, Thomas — Marcel Zentner — Vuilleumier, Patrik. ,,Mapping
Aesthetic Musical Emotions in the Brain‘. Cerebral Cortex, 2012, vol. 22, no.12, s. 2769—
2783

Wallace, W.T. ,,Memory for music: Effect of melody on recall of text“. Journal of
Experimental Psychology: Learning, Memory, and Cognition, 1994, vol. 20, s. 1471-1485

Zampini, M. — Spence, C. ,,The role of auditory cues in modulating the perceived crispness

and staleness of potato chips*. Journal of Sensory Studies, 2004, vol. 19, s. 347-363.

40



Sekundarni zdroje

Beckerman, Joel. Sonic Boom. New York : Houghton Mifflin Harcourt, 2014

Bolinger, D.L. Intonation across languages. In: Universals of Human Language, Vol. 2:
Phonology. Stanford : Stanford University Press, 1964, s. 471-524.

Gabrielsson, Alf — Juslin, Patrik. Emotional Expression in Music. In: Handbook of
Affective Sciences. New York : Oxford University Press, 2003, s. 503-534

Graakjeer, Nicolai Jgrgensgaard — Bonde, Anders. ,,Non-musical sound branding — a
conceptualization and research overview®. European Journal of Marketing, 2018, vol. 52,
no. 7/8, s.1505-1525

Horowitz, Seth. The Universal Sense: How Hearing Shapes the Mind [Kindle]. New York :
Bloomsbury USA, 2012. Dostupné z: < https://www.amazon.com/>.

Hulten, Bertil. ,, Sensory marketing: The multi-sensory brand-experience concept®.
European Business Review, 2011, vol. 23, s. 256-273.

Jackson, Daniel M. — Richard Jankovich — Eric Scheinkop Hit Brands. New York :
Palgrave Macmillan, 2013.

Jackson, Daniel M. Sonic Branding. New York : Palgrave Macmillan, 2003.

Lantos, Geoffrey P — Craton Lincoln G. ,,A model of consumer response to advertising
music®. Journal of Consumer Marketing, 2012, vol. 29, no. 1, s. 22-42.

Lantos, Geoffrey P — Craton Lincoln G. , Attitude toward the advertising music: An
overlooked potential pitfall in commercials“. Journal of Consumer Marketing, 2011, vol.
28, no. 6, s. 396-411.

Mark, Margaret — Pearson, Carol S. Hrdina nebo psanec. Piel. Jiti Fadrny. Brno :
BizBooks, 2012

Oakes, Steve. ,,Evaluating Empirical Research into Music in Advertising: A Congruity
Perspective®. Journal of Advertising Research, 2007, vol. 47, s. 38-50.

Treasure, Julian. Sound Business. Gloucestershire : Management Books 2000 Ltd, 2011.

Internetoveé zdroje
Lafayette, Jon. Mobile Videos Often Watched Without Audio, Study Finds. In

broadcastingcable.com [online]. [cit. 8. 3. 2020]. Dostupné z
<https://www.broadcastingcable.com/news/mobile-videos-often-watched-without-audio-

study-finds>.

41



Nielsen, 2018. Juggling Act: Audiences Have More Media at Their Disposal and Are
Using Them Simultaneously. In nielsen.com [online]. [cit. 12. 4. 2020]. Dostupné z:
<https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2018/juggling-act-audiences-have-more-
media-at-their-disposal-and-are-using-them-simultaneously/>.

Oster, Erik. KFC Made a Spotify Playlist of ‘Bucket Bangers,” 46 Hip-Hop Tracks That
Referenced the Brand. In adweek.com [online]. [cit. 12. 2. 2020]. Dostupné z:

<https://www.adweek.com/creativity/kfc-made-a-spotify-playlist-of-bucket-bangers-46->
Jiné zdroje
Havel, Jifi — Gstni sd€leni (majitel Instant Media, Na Safrance 1807, Praha 10) dne 5.

listopadu 2019.

Seznam obrazku

Obrazek 1 — BasoVa lINKa.........cccveieiieieieicss sttt a e snesteste e e nneas 21
ODbrazek 2 — Refrén, Prvii CASt .......ccoierieiiiiiieisie et 22
Obrazek 3 — Refrén, druha CASt ...cuviiiiiiiiceie ettt sree s s aeereas 22

Seznam tabulek

Tabulka 1 — Emoce vzbuzované hudebnimi prvky (Zdroj: Bacuv¢ik, 2013, s. 15) ............ 29
Tabulka 2— ZvUKOVY MOOADO0AIT .........ccceeiviiiiiicciece e 30

Priloha €. 1: Hymna znacky
Hymna znacky Vivantis, dostupné zZ: <https://soundcloud.com/jakob-
bahmann/hymnaznacky/s-JXOU3NaRBaM>

Priloha €. 2: Zvukové logo

Zvukové logo, dostupné z: <https://soundcloud.com/jakob-bahmann/zvukovelogo/s-

ilzlgruerkn>

42



	Abstrakt
	Abstract
	Úvod
	1. Sonic branding
	2. Dílčí prvky zvukové identity značky
	2.1 Hudba značky
	2.1.1 Jingle
	2.1.2 Hymna značky

	2.2 Zvuk reklamy
	2.3 Zvukové logo
	2.4 Branded audio
	2.5 Soundscapes
	2.6 Zvuk produktu
	2.7 Hlas značky
	2.8 Telefonní zvuk

	3. Metody a nástroje sonic brandingu
	3.1 Zvukový audit
	3.1.1 Audit historie
	3.1.2  Audit konkurence
	3.1.3 Audit kontextu

	3.2 Zvukový moodboard
	3.3 GEMS

	4. Proces budování zvukové identity značky
	5. Vivantis
	5.1 O značce
	5.2 Cílová skupina
	5.3 Strategie značky

	6. Zvukový audit
	6.1 Audit historie
	6.2 Audit kontextu
	6.3 Audit konkurence

	7. Zvuková strategie
	7.1 Hudební preference cílové skupiny
	7.2 Emocionální výraz zvukové identity
	7.3 Zvuková identita archetypu Neviňátka

	8. Zvukový moodboard
	9. Zvuková identita
	10. Kvalitativní výzkum
	10.1  Výzkumný problém a cíl výzkumu
	10.2  Výzkumný soubor
	10.3  Výzkumné otázky
	10.4  Rozhovory
	10.4.1 Šárka
	10.4.2 Tereza
	10.4.3 Hana
	10.4.4 Dita
	10.4.5 Radmila
	10.4.6 Veronika
	10.4.7 Radmila K.

	10.5  Vyhodnocení výsledků výzkumu
	10.6 Další vývoj a doporučení

	Závěr
	Seznam použitých zdrojů
	Primární zdroje
	Sekundární zdroje
	Internetové zdroje
	Jiné zdroje
	Seznam obrázků
	Seznam tabulek
	Příloha č. 1: Hymna značky
	Příloha č. 2: Zvukové logo


