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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o hudb¢ v reklamnich spotech zamétenych primarné na produk-
tovou kategorii automobilového primyslu. Prace si klade za cil tiidit a zpracovavat klicové
aspekty dané problematiky. Bude analyzovat vyuziti hudby v reklamnim primyslu, pfi¢emz

vvvvv

poznatky z fad hudebnich skladatelli, reklamnich agentur a automobilek jakozto klientt.

Kli¢ova slova:

hudba v reklamé, klientsky brief, hudba a emoce, role hudby v marketingové komunikaci,
musical fit, ceny hudby, hudebni skladatel, autorska préva, reklama, hudebni banka, krea-
tivni oddéleni, OSA, podkresova hudba, referen¢ni hudba, reklama, reklamni agentura, re-

klamni spot, storyboard, voice-over, zvuky a Sumy

ABSTRACT

The diploma thesis deals with music in commercial spots focused primarily on the product
category in an automotive industry. Diploma thesis primarily classifies and processes key
aspects of the issue. It analyzes the application and trends of music in the advertising in-
dustry. It focuses on the emergence of music that is added to the image component of adver-
tising. The work brings findings from ranks of composers, advertising agencies and carma-

kers as clients.

Keywords:

music in advertising, client brief, music and emotions, historical development of music
structure in advertising, the role of music in marketing communication, musical fit, music
prices, musical composer, advertising, audio bank, creative divisoin, OSA, reference music,

advertising agency, advertising spot, storyboard, voice-over, sounds and noises.
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UvVOoD

Diplomova prace pokryva oblast hudby v reklam¢ primérné se zamétenim na automobilové
reklamni spoty. Autorka bude pracovat s utfidénim a zpracovanim kli¢ovych aspektti dané
problematiky. V teoretické Casti prace bude vénovana pozornost resersi odborné literatury
s orientaci na reklamu, hudbu a legislativni aspekty, které se vazou k reklamnim spotiim
a hudbé v nich pouzité. Na zakladé teoretického vymezeni studovaného problému budou
formulovany vyzkumné otazky a cil prace. V této souvislosti budou uskutecnény expertni
rozhovory s experty z fad reklamnich agentur, hudebnich skladateld a automobilek. Prvni
¢ast diplomové prace tak bude optena o teoreticky vyzkum, jehoz cilem je odkryti souvislosti
daného tématu na zaklad¢€ sekundarnich zdrojii z riznych hledisek. Prakticka ¢ast bude za-
loZena na vypovédich zminovanych experti. Nasledné budou interpretovany vysledky Set-
feni kvalitativniho vyzkumu a budou zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly polozeny
na zac¢atku prace. Tato diplomova prace neobsahuje projektovou ¢ast. Hlavnim divodem je
to, Ze se jedna o badatelskou praci, jejiz primarni ucel je védecky. Cilem je poznat proces
tvorby a vlivy na né¢j. Prace nevznika na zadani zddného konkrétniho komeréniho nebo ne-

komeréniho subjektu.

Cilem prace bude tedy podrobné zmapovat proces a tvorbu reklamni hudby s orientaci
na produktovou kategorii automobili. Bude zmapovan proces, ktery je zapotiebi k tomu,
aby mohla byt hudba ptfidana k obrazové slozce v reklamé a rovnéz to, jakym zpilisobem

spolu kooperuji hudebni skladatelé, agentury a klienti automobilového primyslu.

Ugelem diplomové préce je pfinést nové védecké poznatky o hudbé v reklamnim primyslu,
a to konkrétn¢ v primyslu automobilovém. Vysledky badani by mély piinést pohled na

hudbu v reklamé jak ze strany hudebnich skladatelli, agentur, tak i klientd.

Toto téma si autorka zvolila pfedev§im proto, ze hudba, reklama a automobily jsou jejim
velkym konic¢kem a chtéla by nalézt odpovédi na otazky, které si na zacatku prace formulo-
vala. Diky sekundarnim datlim bude na tvorbu reklamniho spotu a hudby v ni nahliZeno jak
z psychologického hlediska, tak i z odborného marketingového hlediska. Tématu hudby
v reklamé se vénovalo jiZ nespocet autorl, ale nepodatilo se pfinést jasné zavéry, z toho
vyplyvajici. Prace by méla byt piinosna zejména v tom, ze badani bude zaméfeno primarné
na produktovou kategorii automobill, kde autorka nenaSla podobnych vyzkumii na toto

téma.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

K pochopeni souvislosti této prace bude nasledujici kapitola vénovana reklamé a jejim funk-
cim, uc¢innosti reklamy a také oblasti emocionalni reklamy, od které se dostaneme k tématu

audiovizudlni reklamy.

Reklama jako takova ma své koteny spjaté se vznikem trhu a obchodu jiz v antice. Tehdy se
reklama Sifila ustné formou osobniho doporuceni. Slovo reklama vzniklo pravdépodobné
z latinského reklamare — znovu kficeti, coz odpovidalo tehdej$i obchodni komunikaci.
Formy a prostfedky reklamy se pak po staleti ménily, tak jako sama spolecnost. Antické
vyvolavace nahradila zvukové reklama, vystavovani zbozi, vystavy a veletrhy, vyrobni
znacky a vyvésné stity (Hornak, 2018, s. 10). Gutenberg je pozdé&ji doplnil o plakaty, letaky
a novinovou inzerci, diky svému vynalezu mechanického knihtisku ze sestavovatelnych li-

ter.

»Qautenberglv vynalez podstatné prisp¢€l k utvareni narodnich kultur a ndrodnich jazykd, ne-
bot” teprve s vyndlezem knihtisku bylo mozné mechanicky zhotovovat identické texty (vy-
robky) a roz§ifovat je Sirokému publiku, protoZe diky Gutenbergové vynalezu se do popredi

zajmu poctu lidi, dostalo psané slovo®. (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 75)

Z nespoctu terminu, kterymi lze oznacit reklamu, miizeme pak volné definovat reklamu jako
propagacni komunikaci, kterou doporucuje sviij produkt jedna strana komunika¢niho pro-
cesu té druhé, tedy publiku, s cilem prodat sviij vyrobek. Reklama je soucasti marketingoveé
komunikace, do které patii také osobni prodej, podpora prodeje, public relations, direct mar-
keting sponzoring a nova média. Takova média se pak li§i v tom, jaké kandaly pro svou pro-
pagaci vyuZzivaji.

Z marketingového pohledu jako souc¢ast komunikaénich nastrojii umoziiuje reklama prezen-
tovat produkt v zajimavé formé& s vyuzitim prvkd, které pisobi na smysly piijemcii reklam-
niho sdé¢leni. V tiskové reklamé to miize byt titulek, barva, nebo druh pisma. U rozhlasové
a televizni reklamy pak zvukovy a hudebni doprovod. Prostiedkem reklamy pak rozumime
inzerci v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklamu, reklamu v kinech a au-

diovizualni snimky (Vysekalova, 2007, s. 21)

Nedilnou soucasti reklamy je také budovani znacky a image spolecnosti. To ovliviiyje, jak
nas bude vnimat zakaznik, jak k nam bude loajalni, jakou kvalitu jsme schopni nabidnout

a také jakou asociaci si se znackou spojime. Cilem reklamni strategie je tedy komunikovat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

zajimavé sdéleni, zajimavou formou prostfednictvim vhodného média, tak, aby nés nas za-
kaznik dokazal identifikovat a zaroven aby spole¢nost budovala dobrou image. Jednim z pfi-
kladt je pozitivni asociace automobilky VOLVO, ktera je symbolem bezpeci. DalSim tako-
vym piikladem mutze byt Svycarska kvalita nozti Victorinox a dalsi podobné priklady zékaz-

niky dobfe vnimanych globélnich znacek.

1.1 Funkce a apely reklamy

Primarni funkci reklamy je presvédcit lidi, aby koupili dany produkt. Proto ke stanoveni cild
reklamy musime védét, jakych apeltt bude vyuzivat a jakou funkci chceme, aby reklama
spliiovala. Jedna z definic fik4, Ze reklama mé funkci informacni a ptresvédCovaci, a je tak

dobrym marketingovym nastrojem. (Pelsmecker, 2003, s. 203)

Jsou riizné modely tvorby propagacniho sdéleni, jako naptiklad ADAM (atantion, desire,
action, memory), dale pak DIPADA (definition, identification, proof, acceptance, desire,
action), ale asi nejzndméjs$i model funkce doplituje model AIDA z roku 1898, ktery tika,
ze mezi zakladni funkce reklamy patii vyvolani zajmu, vzbuzeni pozornosti a vyvolani touhy
po vlastnictvi propagovan¢ho predmétu, ¢imz napomahéd samotné realizaci prodeje. Con-
temporary Advertising fadi mezi G€inky reklamy schopnost zvysit hodnotu vyrobku, vliv
na konkurenéni vztahy, zvySeni poptavky po zboZi, identifikaci a odliSeni propagovaného

vyrobku a schopnost stabilizace trhu. (Hornak, 2018, s. 68)

,»Model AIDA vychazi z ptedpokladu, Ze kupujici pted rozhodnutim o nakupu vyrobku pro-
chazi nékolika fazemi vztahu k vyrobku/sluzbé. Dulezitost tohoto modelu spociva piede-
v§im v tom, Ze zadavatel miZe posoudit, v jakém stupni se zakaznik nachazi, a podle toho

muze zacilit nejvhodnéjsi obsah a formu sdéleni®. (Svétlik, 2005, s. 181)

Primarni funkce reklamy tedy miiZeme definovat tak, ze reklama ma mit funkci informacni,
zabavni a aktivizacni, tedy abychom na konci dosahli toho, Zze vyvoldme zménu ve vnimani

recipienta a vzbudime v ném touhu po nédkupu naseho produktu.

1.2 Vnimani reklamy

Tyto apely jdou ruku v ruce s vnimanim ptijemct reklamniho sdéleni. Komunika¢ni proces
v reklamé je zaloZen piedevSim na procesu masové komunikace, jejiz zakladni slozky jsou

socialni struktury lidskych jedincl, mezi kterymi komunikace vznikd. Abychom byli
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reklamni sdéleni schopni pfijmout, je tieba aplikovat model komunikace. Mezi ptedni pied-
stavitele modelll komunikace patii naptiklad McLuhan, Laswell, Shannon, Wiener, Jacob-

son, Gerbner a dalsi.

Dilezitou osobnosti je mimo jiné i George Gerbner — predstavitel kultivacni teorie, ktera
tika, ze TV vysilani vytvaii uzavieny, symbolicky svét. Je-li jedinec vystaven dlouhodobé
pusobeni jeho vlivu, pozménuji se/kultivuji jeho predstavy o svéte a realité jako takové.

(Gerbner, 1973)

Jestlize si shrneme proces vnimani reklamy, tak na zacatku stoji smyslové vnimani, nasledna
informace je zpracovana nasimi smyslovymi organy, které informaci nasledné kognitivné
pfijmou. K tomuto procesu nam napomaha pamét’, mysleni, rozhodovani a fe¢. Vse zapada
do jednotlivé kultury a soubor vzorct, ve kterych se kazdy jednotlivec narodil a Zije, a v ne-
posledni fadé¢ napomahd 1 kulturni podminénost clovéka. Reklama ovliviiuje chovéni ¢lo-
véka jen pokud projde procesy pfijimani (vniméni) a zpracovani (je pochopena, zafazena a
utiidéna). Clovek si tak vytvaii vnitini psychické obrazy o sdéleni obsazeném v reklamé.
Pokud mé obraz motivujici kvalitu, dokaze ¢loveéka pozitivn€ ovlivnit v kone¢ném chovani.

Jako celek se pak stane podnétem, stimulem pro ndkup. (Komarkova, Vysekalova, 1998)

1.3 Psychologie a média

K ukotveni toho, aby reklamni sdé€leni bylo co nejucinnéjsi, bychom méli zaméfit nasi po-
zornost na oblast psychologie. Zcela jisté takova odpoveéd na otazku, zda a jak psychologie

pomaha pfii tvorbé uc¢inné reklamy, neni jednoducha a zahrnuje fadu aspektti.

Podle Vysekalové (2007, s. 132) je pro vytvoreni u¢inného reklamniho poselstvi zasadni jak
propagacni prostredek, tj. plisobeni médii v Sirokém kontextu marketingovych komunikact,
tak formalni a obsahové aspekty reklamnich sdé€leni. V tomto sméru bychom méli ptihléd-
nout nejen ke vzhledu nebo obsahu letdku ¢i spotu, ale vnimat jednotlivé body jako celek
reklamy, plsobici v marketingové komunikaci. Za G¢innou reklamu miZeme povazovat ta-

kovou, ktera se dostane ke spravnym adresatiim, tedy ke spravné cilové skupiné€.

Lze tedy prepokladat, Ze pokud budeme propagovat naptiklad détské pleny v Casopise urce-
ném muzskému publiku, naptiklad v ¢asopise o automobilech AutoTIP, ziejmé takova pro-

pagace nebude mit ten spravny ufinek — nemusi ale nutné znamenat to, ze reklama byla
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Spatné zpracovana nebo ze myslenka nebyla zajimava, ale zkratka jsme ji nedorudili tomu

spravnému adresatu Cili cilové skuping.

1.3.1 Audiovizualni reklama

Vzhledem k tomu, Ze je tato diplomova prace orientovana na hudbu predevsim v televizni,
digitalni a okrajové rozhlasové reklame, zamétime se predevsim na tento medialni trh. Au-
diovizualni reklamu vnimame jako nejucinnéjsi ptedevsim proto, Ze zde kombinujeme obraz

a zvuk a zasahujeme tak Siroké publikum.

To potvrzuje 1 Vysekalova (2007, s. 152), podle které mohou akustické vjemy, tony, zvuky
¢1 melodie ptispivat k vétsi ndzornosti a ii€innosti reklamy. Lidé si vybavi melodie spiSe nez
slovni citaty z reklamnich spotti. Kroeber-Riel déli zvukové obrazy do tii kategorii a to au-
diovizualni obrazové jednotky, samostatné akustické obrazy, jednoduché melodie, Slagry
a akustické obrazy, které jsou teprve reklamou propojeny s vizualnimi obrazy (Kroeber-Riel,

1993).

Strukturu rozhlasu mizeme délit na vetejnopravni a soukroma radia, televizi pak na vetej-
nopravni, kam patii CT a jeji programy, a soukromé (komeréni) jako CET 21 a Prima, v ne-
posledni fadé€ i kabelové televize jako UPC, Seznam, Skylink, O2 a dalsi. Dal$im médiem,
kde mtzeme slySet hudbu, je bezpochyby internet, ktery miize zahrnovat mimo jiné i bul-

varni média a seridzni média.

1.3.2 Klasické podminovani

Termin podminovani poprvé svétu piinesl rusky psycholog I. P. Pavlov koncem devatenac-
tého stoleti. Ten na pokusu se psy, ktefi reagovali na zvonek a potravu, kterd jim navodila
slintani, ukézal, jak funguje podminéna reakce. Po padesatém opakovani samotny zvuk bez

potravy navodil u psi slintani.

»Klasické podminovani je relativné tvrdd zména chovani, zplisobena vnimanym spojenim
mezi dvéma podnéty, jako naptiklad v piikladu vyse. Tento typ uceni miize objasnit, pro¢
tvlirci reklamy spojuji svou znacku se slavnymi doporucovateli, s popularnimi rymovackami

nebo pfitazlivymi obrazky®. (Tellis, 2000, s. 149)

Tedy klasické podmifiovani Ize spustit podminénou reakci (u pst slintani) podminénym pod-

nétem (zvonkem, na ktery psi reagovali) 1 pfi tom, kdyZ potrava chybéla (nepodminény
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podnét). Nepodminéné slozeni dvou podnétl vSak nemusi vést k podminéné reakei. Klasické
podminovani lze sledovat i ve vyuziti ve svété marketingu. Laboratorni studie prokazala
zvyseni prodeje, pokud v reklamé na pastu bylo ptitazlivé prostiedi s vodou, sledovana sku-
pina pak masivnéji zubni pastu nakupovala nezli druhd, ktera byla vystavena reklamé bez
této scény. Podminovani mizeme aplikovat u reklam se zndmymi osobnostmi, které vytvaii
svym postojem a kariérou spolu s opakovanim reklamy pienos na danou znacku. Pfenos
muzeme také navodit i jinymi smysly. Prodejci v Americe napiiklad doporucovali skofici.
Majitel€, ktefi chtéli prodat sviij dim, tak navodili pfijemnou doméaci atmosféru a pocit vie-
losti. ,,Pasti* na nas spotiebitele je ale celd fada. Jsme neustale vystaveni kazdodennimu
tlaku komerénich gigantti, kteti maji za cil to jediné — prodat sviij vyrobek/sluzbu a utrzit
zisk. Nedilnou souc¢asti podminiovani je teorie dvou faktori — opakovani vede k oblibé z di-
vodu zvyku, Uinavy a pfivykani, neustalé opakovani v nas snizuje nejistotu a napéti. Dilka-
zem toho je napiiklad prodej novych hudebnich nosict. Pti prvnim poslechu nejcastéji na-
hravku ignorujeme, nebo v nas probudi zvédavost. Tim, ze se hudba neustale opakuje, do-
chézi k oblibé a mtize se Casem z takové hudby stat 1 hit. Pfikladem klasického podminovani
v medialnim sdéleni je, Ze se tviirci reklamniho sd€leni snazi o pfitfazeni hudby k ur¢itému
produktu tak, aby hudba vystihla pozitivni U¢inek a ovlivnila zdkaznika. Nejcastéji se tato
metoda objevuje v ndkupnich centrech, kdy uz pfi vstupu slySime ptijemnou hudbu, ta je
spojena s podminénym podnétem tteba kédvou, dale propojena s vizualnim sdélenim ve spo-
jeni s libivou hudbou (nepodminénym podnétem), to vSe vyvola nepodminénou reakci. (Ra-

fajova, 2017, s. 294)

Na teorii klasického podminiovani jsme si ukazali, ze psychologie ma ve svéteé reklamy vel-
kou roli a také moc. Zadavatelé reklamnich kampani to vi a neboji se toho vyuzivat v praxi
tim, Ze nam sdéleni neustale opakuji, ptidavaji do néj symboly, piibehy, poselstvi, asociace

a snazi se v nas skrze piib&éhy vyvolat emoce, ale také reakci na dany podnét — tedy koupi.

Jak muzeme aplikovat teorii klasického podminovani ve spojitosti s hudbou v reklamé se
také s Rafajovou shoduje Bacuvcik (2014, s. 92) ktery uvadi, ,,ze podminény podnét (sa-
motny produkt) je spojen s nepodminénym podnétem (naptiklad hudbou v reklamé). Tim
mezi obéma podnéty vytvaii vazby. Recipient napiiklad reaguje na podminény podmeét —
hudbu, ktery se mu libi, tim vznikd nepodminéna reakce, zatimco na podminény produkt
nereaguje nijak, protoze k nému nema zadny vztah. Nasledné si oba podnéty spoji a pocit
libosti (nepodminénd reakce) u néj vznika praveé ve chvili, kdy sleduje produkt spolu s hud-

bou. Ve tieti fazi uz u néj pocit libosti (podminéna reakce) vznikd i1 ve chvili, kdy vnima
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pouze podminény podnét bez nepodminéného, tedy naptiklad vidi produkt v regalu super-

marketu bez toho, Ze by u toho hrala hudba z reklamy*.

Dalsi vyzkumy na toto téma dale prokazaly, ze hudba pozitivné ovliviiuje vnimani reklamy

kone¢nymi recipienty.

Gorn (1982) navrhl, ze periferni vlivy jako hudba v pozadi pouzitd v reklamach mize byt
spojena s inzerovanym produktem (v paméti, i kdyz ne védomg) a ovlivnit volbu produktu
prostiednictvim klasického podminovani. Gorntiv experiment z roku 1982, kde byla tcast-
nikiim experimentu piedlozena dvé pera raznych barev, u jednoho pera hrala v pozadi pii-
jemna hudba a u druhého nepiijemna. Na konci si ti€astnici mohli vybrat jedno pero a odnést

si jej, vétsina pak volila to, u kterého hrala pfijemna hudba. (Alpert, Maltz, 2005, s. 370)

Tomuto tématu se dale vénovali napiiklad Brader, Pitt, Abratt, Alpert, Middlestant, Fishbein,
Chan. Pravé Pitt, Abratt nebo Alpert ale nedokazali prokézat vliv hudby na klasické podmi-

fovani ve svych experimentech s kondomy a pohlednicemi.

Autorka prace si klade otazku, jak 1ze ale posoudit piijemnou a nepiijemnou hudbu? Na jed-
noho piijemce hudba plsobi pozitivné, na druhého vSak mtize plisobit zcela opacné. Kazdy
jedinec je odlisny, a to plati i o hudebnich preferenci. Autorka se naopak ztotoziuje s faktem,
ze teorii klasického podminovani miZeme uplatnit tam, kde pfijemce reklamy nemé oci-

vidny vztah k produktu, nebo sluzb¢, ale vztah se mize vytvaret az po zhlédnuti reklamy.

1.3.3 Motivy a matrice FCB

V ramci vytvoreni t¢inné reklamy by se méli tvlirci zabyvat tim, jakou cilovou skupinu oslo-

vuji, jakym zplsobem a kdy adresata vystavi plisobeni reklamniho sdéleni.

Otéazkou ucinnosti reklamy se zabyva ve své knize Vysekalova (2007, s. 170) kterd formu-

lovala nasledujici teze:
Reklama je u¢inna, kdyz ...

- prijemce vystavime jejimu plisobeni,

- kdyz zanecha stopu v jeho paméti,

- zpusobi zménu postoje v pozadovaném smeru,
- vytvofi v mysli pozitivni emoce,

- vyvola zménu v chovani.
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Jak lze zvysit G€innost reklamy? Jednou z moznosti je pouzit model matice FCB z roku
1980, ktery ndm ukazuje rozdily v dosazeni cili v zavislosti na mife zaangazovani konec-

ného spotiebitele na rozhodnuti o ndkupu a typu motivace.

Tabulka 1 — Matice FCB, viastni zpracovani 2019, podle Vysekalové (2007, s. 171)

Motivy racionalni Motivy emocionalni
Velka mira zaangazovani | Reklama informacni Reklama afektivni
sekacka, penzijni spofeni automobily, znackové oble-

¢eni, Sperky

Mala mira zaangaZovani | Reklama na vyrobky, | Reklama s okamZitou sati-
které Kkupujeme automa- | sfakci

ticky ¢okolada, zmrzlina

toaletni papir, prasek na

prani

Pro dobré zacileni kampané mtzeme shrnout, Ze je tieba dobfe znat motivy, které se poji

s nabizenym produktem nebo sluZbou.

., Vyrobky kupované pii velké mife zaangazovani jsou podle matice FCB drahé a maji psy-
chologickou, nebo spolecenskou hodnotu. Jejich ndkup je spojen s velkym rizikem, vyZaduje
tedy vétsi mnozstvi informaci a vice ¢asu na uskute¢néni rozhodnuti. Naopak vyrobky s ma-
lou mirou zaangazovani jsou levné, jejich nakup predstavuje nepatrné riziko a pred nakupem
neni tteba velkého mnoZstvi informaci. Rozdéleni vyrobkl podle kritéria zaangazovanosti
bylo spojeno s klasifikaci podle typu motivace k nakupu. Pfedpoklada se, Ze nakupy nekte-
rych vyrobkl podléhaji motiviim raciondlnim a nakupy jinych produktii motiviim emocio-

nalnim*. (Vysekalova, 2007, s. 172)

Jelikoz se tato prace zabyva predevs§im reklamnimi spoty na automobily, které podle matice
FCB spadaji do kategorie, kde mame velkou miru zaangaZovéni a potfebujeme ¢as na roz-
hodnuti o koupi. Je to odraz jisté spoleenské prestiZe a statusu, reprezentuje reklamu afek-

tivni, ktera Casto byva téz zvana reklamou emocionalni.
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1.4 Emocionalni reklama

Reklamou emocionalni chapeme takovou reklamu, kterd je schopna v nas vyvolat né¢jaké
emoce. Emoce mtzou byt naptiklad radost, vztek, Stésti, laska, strach, smutek, piekvapeni,

znechuceni aj.

Americti psychologové Ekman a Friesen roku 1972 definovali Sest zdkladnich emoci (hnév,
znechuceni, strach, Stésti, smutek, prekvapeni). Na Ekmana a Friesena postupem ¢asu nava-
zali Elliot a Percy, ktefi upozornili na fakt, Ze sekundarni emoce je tvofena nasimi piede-

Slymi zkusenostmi. (Vysekalova, 2007, s. 23)

Podle Monzelové jsou prednostni emocionalni motivy ke koupi podstatné, pokud mluvime
o nasycenych trzich, jedna se o takové vyrobky a sluzby, které musi spliiovat nejen funkéni
potiebu, ale také uzivateli nabidnout prozitek. Zakaznik se rozhodne ke koupi na zakladé
prozitkového profilu. Hlavni rozdil oblasti vyuziti informativni a emocionalni reklamy spat-
fujeme v tom, ze informativni reklama se vyuziva na nasycenych trzich, kde jsou rozdily
v kvalité konkurenénich vyrobkil pro zdkaznika rozhodujici. KdeZzto u emociondlni reklamy
jsou rozdily mezi konkurenci malé a zdkaznik spoléha na urcity standard nabizenych vy-

robki a rozhoduje se v navaznosti na svij prozitek. (Monzel, 2009, s. 56)

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole podminéného chovani, velkou roli zde hraje 1 angazovanost
zakaznika, podle miry zaangaZovanosti se pak nastavuje typ reklamy. Informativni reklama
tedy reprezentuje vysokou angazovanost a emotivni pak nizkou. Pokud ptjde o propagaci
automobill je ziejmé, ze bude vhodné&jsi emociondlni reklama spiSe nez informativni.
Co neopomenout? Pokud ma na§ zakaznik nizkou miru angaZovanosti, musime reklamou

navodit silné emoce pomoci hudby, barev a obrazu.

Na obrazku niZe vidime hlavni dominanty emocionalni reklamy, diraz v takové reklamé se

klade pfedevsim na obraz a zvuk, kdeZto u reklamy informativni je to text.
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FUNKCE TEXTU, OBRAZU A ZVUKU V REKLAME

Text/jazyk:

* podporuje logické mysleni;

* fidi racionalni chovani;

* jevelminezavisly na individualni interpretaci;

* jevhodny k postupnému predkladani argument( (argumentaéni fetézce).

ZAPAMATUITE 5I: Text je nejdilezitéjsim prvkem informativni reklamy.

Obrazy:

= stimuluji;

= jsou vnimany automaticky (nevédome);

= jsou rychle zaregistrovany;

= jsou zpracovavany ,jako celek”;

= ukazuji, jaké néco je (zobrazuji realitu ¢asto lépe nez fed);
+ mohou vyvolat spontanni pocity;

* pamatuji se lépe nei text/fed.

ZAPAMATUJTE 51: Obrazy jsou nejdilezitéjsim prvkem emocionaini reklamy.

Zvuky (sledy tond/hudba):

« stimuluji;

* jsou vnimany automaticky;

» mohou vyvolat city;

= snadno se pamatuji;

* plsobi podobné jako cbrazy.

ZAPAMATUJTE 5I: Obrazy jsou doplikovym prvkem emocionalni reklamy.

Obrazek 1 — Funkce textu, obrazu, zvuku v reklame,

(Zdroj: Monzel, 2009)

1.4.1 Kdy funguji emoce

V kapitole 1.3. 2 bylo popsano, na jakém zpiisobu je zaloZeno klasické podminovani (spojeni

dvou podnétt vzniké prostiednictvim podminovani). Tato kapitola na to navaze.

Podle Tellise (2000, s. 216) jsou emoce nejcastéji spojovany posloupnosti myslenek vyvo-
lanych podnétem. Pokud se spoji emoce a podnét, vznikne spojeni, emoci lze ale vyvolat i
bez mysleni. Pracovnici reklamni agentury tyto emoce pro zjednoduseni rozliSuji na nega-
tivni a pozitivni, tedy radost—smutek, laska—nenavist. Pozitivni emoce vedou k pozitivni re-

akci, zatimco u negativnich emoci bychom mé¢li byt velmi obeztetni.

Podle Du Plessise (2007, s. 215) jsou naSe reakce na danou situaci podminény nasimi zku-
Senostmi, které vyvolaji ndslednou chemickou reakci v mozku. Pokud se stresové, nebo ra-
dostné situace opakuji, tak se sou¢asné v mozku vytvarti spojeni a pokud se podobna situace

bude opakovat, nastane obdobna reakce, kterou si na§ mozek jiz pamatuje. To lze aplikovat
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1 na proces nakupovani. Jestlize zdkaznik mé s néjakou znackou, nebo vyrobkem negativni
nebo pozitivni zkuSenost, ulozi se tato informace pomoci chemické reakce do paméti. Za-
kaznik se miize podle predeslych pozitivnich nebo negativnich pocitl pii nakupovani na-
sledné chovat. Nase pocity a vzpominky ovliviiuji chovani. Je proto t€zké si vytvofit novy
vztah ke znacce. Pfi vzpomince na znacku se ndm nevybavi jen logo, ale i dalsi informace,

které ndm podvédomé vytvofili asociaci s danou znackou.

Negativni emoce muzeme Casto spatfit napiiklad v socidlni reklamé, ktera upozornuje
na spolecensky problém. Takovym piikladem mtzou byt kampané Besip — Nemyslis zapla-
tis, nebo charitativni projekty jakou byla kampan Penny z roku 2018. Hlavnim mottem této
kampané byla myslenka, ze na Vanoce by nemél byt nikdo sam. Upozornovala tak na pro-
blém opusténych starych lidi, ktefi uz nikoho nemaji. Pokud jde o spolec¢enska témata tohoto
druhu, je na misté vyvolat v divdkovi silnou negativni emoci. Pravé tak se reklama stane
ucinnou, ¢loveék se nad ni zamysli a za¢ne se tieba o tuto problematiku vice zajimat ¢i se v ni

angazovat.

1.4.2 Jak emoce presvédcuji naseho zakaznika

Emoce je stav téla a mysli, konkrétné€ se jedna o biochemickou aktivitu, vyvolanou v nasem
mozku. Dillezitou roli v emocich hraje ale i logika. Emoce jsou podstatné piredevsim k pie-
nosu poselstvi a zapamatovani si reklamniho sdéleni. Je potfeba v§ak emoci spravné zasadit
do celého piibéhu a zkomponovat pravé s poselstvim reklamy jako celku, jinak maze byt
divdkem vnimana negativné, pfedevSim proto, Ze v nds mize vytvofit dojem zneuZiti. Nej-
Cast¢jSimi metodami, které vyuZzivaji reklamni magové, jsou napf. vyuziti dramatického pii-
stupu v reklamé, vytvoreni pfib&hu, pouziti humoru nebo hudby. Nejsilnéjsi je dramaticky
pristup, ktery strhne a zaméstnéd divaka nejvice, je ale ¢asové velmi narocny na piipravu.
Oproti tomu vyuziti humoru a hudby neni tak ¢asove€ naro¢né na piipravu a Ize jej kombino-

vat s dal§imi metodami pfesvédcovani, tieba logikou. (Tellis, 2000, s. 228)

V hudbé se pouzivd zejména kontrastli, které vyvolavaji silné emoce, stfidani dynamické
hudby s pomalou, ticho s hlasitou hudbou, jak uvadi k rozhovoru hudebni skladatel Karel

Havlicek.

Jak jinak lze vyuzit vzbuzovani emoci hudbou? Podle Tellise (2000, s. 248) ,,Zejména hudba
muze snadno doprovazet vétSinu jinych forem komunikace, podilet se na vytvareni nalady

a podporovat tak presvédCovani. Vyvolani emoci nebrani soucasnému pouziti logiky nebo
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jinych nastrojii prfesvédCovani. Vzbuzeni emoci je vSak dulezité zejména u vyrobkd, které
1ze charakterizovat jako pocitové produkty, a také v ptipadech, kdy divak nema schopnosti
nebo motivaci hodnotit vlastnosti produktu. U¢inné vyuziti emoci vyzaduje harmonii mezi

vvvvvv

mezi podnétem, pouzitym k vyvolani emoci, a poselstvim. Cim silnéjsi a pfirozengjsi je tato

2413

souvislost, tim bude u¢inngjsi*.

Hudebni prvek | Stupnice | Tempo | Vyska ténu Rytmus Harmonie | Dynamika
Vazny durova | pomalé nizka pevny konsonantni stiedni
Smutny mollova | pomalé nizka pevny disonantni jemna

E Sentiment | mollova | pomalé stfedni plynuly konsonantni jemna
> Klidny durova | pomalé stfedni plynuly konsonantni jemna
‘= | Humorny durova rychlé vysoka plynuly konsonantni stfedni
ﬁ Stastny durova rychlé vysoka plynuly konsonantni stiedni
2 | Vzruseny durova rychlé stfedni nestejnomérny | disonantni hlasita
8 Majestatni | durova | stiedni stfedni pevny disonantni hlasita
E Ustraseny | mollovd | pomalé nizka stejnomérmy disonantni ruzna

Obrazek 2 — Emoce vzbuzované hudebnimi prvky,

(Zdroj: Tellis, 2000, s. 236)

V Evropé se odmalicka obklopujeme zejména durovou stupnici, jak tika v rozhovoru hu-
debni skladatel Karel Havlicek. Jak je patrné z obrazku €. 2 shora, pravé durova stupnice
pfinasi emociondlni vyraz hudebniho prvku vazny, klidny, humorny, §tastny, vzruSeny

a majestatni.

Nez se presuneme k dalSimu nosnému tématu této diplomové prace, bude zde shrnuto, co

jsme se dozveédéeli v této kapitole vénované reklamé, klasickému podminiovani a emocim.

Pro vyvolani silnych emoci hudbou musi na zacatku stat reklama. Reklama je propagace
vyrobku/sluzby firmou. Jedna se o placenou nebo neplacenou formu, kdy je informace o pro-
duktu/sluzbé prenasena urcitym modelem komunikace a médiem tak, aby se dostala k nasi
cilové skupin€ za Gcelem zisku firmy. Televizni spot pak patii mezi jednotlivé druhy médii,
tedy téch elektronickych spolu s rozhlasem a internetem. Pomoci televize 1ze masovou for-
mou neosobni komunikace ptfedat sdéleni naSemu piijemci. Aby byla reklama co nejaspés-
néjsi, vyuzivaji reklamni magové dalSich nastrojt, jako je tfeba klasické podminovani, jak
bylo uvedeno v kapitole 1.3.2 na ptikladu v Americe, kde majitelé, ktefi chtéli prodat sviy
diim, navodili pfijemnou domaci atmosféru a pocit vielosti skotfici. Déle je pak reklamni

sdéleni obohaceno o hudbu, humor, emoce, barevnost nebo celebrity v reklamé. To vse
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dohromady tvoii jedinecny soubor audiovizudlniho sd¢leni, které je konzumovéno at’ uz vé-
domé, nebo podvédomé. Emoce jsou pak nositelem zapamatovani si reklamniho sdéleni.
Tim padem, pokud jsme takovému sdé€leni vystavovani opakované, zvySuje se Sance, Ze si

nakonec produkt/sluzbu zakoupime.
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2 HUDBA

., Hudba je tésnopis emoci. Emoce, které lze popsat tak nesnadno, jsou primo sdélo-

vany clovéku v hudbé a v tom je jeji sila a vyznam. “ — Lev Nikolajevi¢ Tolstoj

Cilem této kapitoly je polozit teoreticky zaklad pro ¢ast praktickou.

Nejprve zde bude vymezen pojem hudba — co je vlastn¢ hudba, jaké typy hudby miizeme
rozpoznavat, jakou roli ma hudba v procesu komunikace a v reklamé. Tento ramec nam po-

muze pochopit dalsi souvislosti. Propojime zde poznatky, které jsme doposud ziskali.

,»Hudba ma ptivod z feckého slova musiké, cesky odvozeno od housti, nebo hudec, s ekvi-

valentem hrat na housle®. (Rafajova, 2017, s. 15)

Z filozofického pohledu lze na hudbu nahliZet jako na uméni, na cestu, kterou musi ¢lovék
projit v ¢ase, putovani za hudbou ma jistou strukturu. Francouzsky filozof Nemo (2014, s. 5)
mini, Ze s hudbou je spojovano hluboké tajemstvi, jez je nedilnou soucasti pro Zivot i pro
naSe mysleni. Hudbu pfipodobiiuje k cesté, tedy napt. v détstvi bychom nejspi§ neocenili
Bacha, protoze hudb¢ nerozumime a nemame dostatek zkuSenosti. Hudebni cesta ptichazi

ruku v ruce s lidskym poznanim.

,Hudebni zazitky neplisobi izolovang, ale souznéji s dalSimi strdnkami Zivota a jeho mys-
leni, se svéty, do niZ pronika a s nimiz se seznamuje prostfednictvim knih a jinych umélec-
kych dél, se vSemi uddlostmi, v nichz byl aktérem i divdkem, a konecné se v§im, co vi o
zivoté o kosmu 1 lidském psyché. Zjistujeme, ze hudba spoluvytvaii jeho mysleni, a naopak
ze jeho osobni mysSlenkové pochody ovliviuji, jak vnimé hudbu... Jejimi zdkladnimi funk-

cemi je predevsim rozptyleni, pobaveni a navozeni katarze*. (Nemo, 2014, s. 9)

Soukup (1992, s. 7) definuje hudbu jako magickou moc, kterd dokaze ¢loveka vyburcovat,
pfivodit mu bezprostfedni emociondlni prozitek, a to velkou silou, jako se zddnému jinému
uméni nepovede. S hudbou miizeme cestovat nejen v ¢ase, ale 1 v prostoru, dokaze navodit
atmosféru jakéhokoliv mista na nasi planeté, razem se miizeme ocitnout v rytmech kubanské
salsy, nebo se vratit do dob baroka. Hudba je nositelem znakd — kodu, jeZ reprezentuji noty.
Hudba je ptfitomna od naSeho narozeni, v dileZitych Zivotnich okamzicich az po stafi. Roz-
manitost hudebnich Zanri je obrovska, od vazné hudby reprezentujici slavnostni okamziky,

které nas zuslecht'uji, nuti oddavat se fantazii a rozvijeji lidskost, po zabavnou hudbu, ktera
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nas provazi vsednosti dne a vyvolava v nas pocit oddychu. Esteticky naplnéna hudba v nas

vyvolava pocit libivosti.

Powell (2012, s. 15) definuje tony, rytmus, melodii, harmonii a hlasitost za zakladni stavebni

kameny hudby.

Z vyse uvedenych definic vyplyva, ze na hudbu lze nahlizet jako na néco, co je schopno
v nds vyvolat emoce, je soucasti nasich zivotl kazdy den a formuje nas. Diilezitou roli hraje
Cas, prostor, i Zivotni etapa, ve které se zrovna nachazime. Nase zkuSenosti jsou potiebné
k tomu, abychom byli schopni hudbu nejen vnimat, ale také pochopit. Hudba nas dokéze
rozesmat i rozplakat, ale i motivovat, uspat, uklidnit. Diky ni citime rozmanitosti zivota.
Hudba je vniména jako jakasi vyssi forma uméni. Proto zde spatfujeme, jak je dilezita, a to

zejména v reklamnim prumyslu.

2.1 Role hudby v reklamé

Néro¢nymi otdzkami zlstava, jak viibec definovat roli a funkci hudby v reklamé&. Hudbu
vnimame jako prvek, ktery nas dokaze emotivné strhnout, dokaze nas motivovat k lepsim
sportovnim vykoniim, nebo byt kulisou k usinani, pro nékoho miize byt hudba i obzivou.

Jakou roli ale ma v oblasti marketingu?

Timto tématem se napiiklad podrobné zabyval ve své studii Zander (2006), ktery uvadi, ze
je dnes hudba v marketingu silnym néstrojem, ktery bezpochyby ovliviiuje naSe vnimani.
Role hudby hraje velkou roli a musi tak byt peclivé zvazena, protoze vytvaii pozornost, im-

plicitni a explicitni transporty zpravy, vytvaii emoce a pomaha udrZovat informace.

Bacuvcik (2014) se ve sveé knize zabyva tim, jak uchopit roli hudby v marketingové komu-
nikaci a definuje tfi roviny a to psychickou, spole¢enskou a sémantickou. Role psychicka je
takova, ktera ovliviiuje nase emoce, podprahovou néaladu, vyvola vzpominky nebo pocit li-
bosti a nelibosti. Tvirci reklamniho sdéleni tedy odkazuji na naSe emoce a predstavy tak,
aby byly spojeny s propagovanym produktem. Spolecenska rovina koresponduje s demogra-
fickymi a sociografickymi ¢lenénimi, udava, ze v rameci téchto skupin se vyskytuje i urcity
druh hudby, ktery poslouchaji. Poukazuje na to, Ze v ,,marketingové komunikaci lze praco-
vat s tim, Ze urCity produkt je zajimavy pro urcitou cilovou skupinu, kterd ma zaroven v ob-
libé urcity typ hudby, o niZ se ptipadné mezi sebou rada bavi. Dale je jist¢ mozné odkazovat

na propojeni produktu s Zivotnim stylem, k némuz patii i néjaka specificka hudba (Ize si
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tieba predstavit takové propojeni mezi motorkami a tvrdym rockem, pokud by ovSem takto
pfi tvorbé svych reklam uvazovali vSichni vyrobci motorek, nevzniklo by nic jiného nez

nefunk¢ni a nudné klisé®. (Bacuvcik, 2014, s. 16)

Posledni rovinou je rovina sémanticka, ktera poukazuje na to, jak 1ze pomoci hudby prenést
konkrétni sd€leni a zaroven propojit hudbu s danym produktem. Toho Ize nejcastéji docilit
tak, ze vyuzijeme hudbu zpivanou, nebo zvuky/nastroje, které jsou typickym prenesenym
vyznamem pro danou lokalitu/obdobi, jako naptiklad kastanéty pro Spanélsko, nebo dalsich
konotaci, jako na piikladu vazné hudby, kterou si spojujeme s piedstavou néceho tradicniho,
vzneseného, seridzniho, takovy typ hudby se dobie poji s luxusnimi znackami. (Bacuvcik,

2014, s. 16)

Tyto roviny je dobré opét propojit s dal§imi vrstvami marketingovych komunikaci tak, aby

tvorily ucelené poselstvi. Je nutné nahliZet na vice stranek, ne na stereotypni vzorce.

Co dale neopomenout pro uc¢innost hudby v reklamé&? To definuje ve své monografii Raja-

ov4, kterd podminuje u¢innost hudby v reklamé t€mito faktory:

- pravdivost a vypovédni hodnota,

- pfirozenost a esteticka uroven,

- funk¢nost hudby s cilem informovat, ale zarovei prodat,

- emocionalni techniky,

- originalita, ndpaditost hudebniho ndmétu,

- hudebni momenty piekvapeni,

- hudebné, oralné¢ reprodukovany vtip,

- obraz musi korespondovat se zvukem,

- spravna volba hudebniho druhu,

- hlasitost hudby ve spotu, vyvéazZeni intenzity hudby a mluveného slova,
- tempo, melodie, kompozice, hluky, zvukové efekty a dalsi... (Rafajova, 2017,

5. 300-302)

To, jak nas mize ovlivnit jeden z téchto faktorii, potvrzuje i vyzkum Hahna a Hwanga
z roku 1999, ktery prokazal, Ze urcity strukturni prvek hudby mize mit konkrétni vliv na
zapamatovani reklamy nebo vybaveni si reklamniho sdé€leni. V tomto ptipadé se jednalo
o tempo. Mira vybaveni zde byla nizsi, kdyZ bylo pouZito tempo 120 BPM, nezZ kdyz
byla pouzita hudba s tempem 90 BPM. (Hahn a Hwang in Bacuvc¢ik, 2014, s. 21)
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Jedna-li se o hudbu pouzitou v audiovizudlnim sdé€leni propagujicim automobily, oce-
kava se, ze fanousek sportovnich aut v reklamé na takovy typ aut rad uslysi zvuk motoru
a pneumatik. Tim padem jde hudba do pozadi a je na chvili kulisou. Nahly zvrat v hudbé
nas drzi v napéti a vyvola tu spradvnou emoci. Pokud takovou hudbu doplnime o obraz,
ktery koresponduje s hudbou, je barevny a nese mySlenku nebo poselstvi, je pak takova

reklama tou spravnou.

2.2 Formy hudby v reklamé

Thomas Richter definuje, Ze mezi formy hudby v reklamnim spotu patfi ,,location sound
neboli hudba mista, kde se spot natacel, komponovana ¢i zakoupend hudba. Dodatecné
efekty jsou nahravany z hudebnich knihoven, popt. nahrany zvlast. Rika se jim také sound
design a jsou to rizné zvuky aut, ptaki, klepani na dvete, dést’ a dalsi, které doplnuji ptibeh.
Dile je to voice-over a dialog, které jsou nahrany aZ ve studiu. Casto neni mozné pouzit
dialogy pfimo z nataceni kvtli Sumtim, proto jsou herci poté pozvani na dodatecné nahrani
dialogu, tzv. ADR. Voice-over vybiré a schvaluje klient, ktery ¢asto s urcitym hlasem spo-
lupracuje 1 vice let”. Vaclav Syrovy déle dopliuje, ze mezi zvukové slozky audiovizualniho
dila lze tadit mluvené slovo (komentéf, dialog, vypovéd’), hudbu délenou na ptivodni, pie-

vzatou a autentickou a v neposledni fad¢ ruchy a zvukové atmosféry. (Jezberova, 2011)

2.3 Hudba v reklamé

V ptedchozich kapitolach této prace byly shrnuty otazky tykajici se hudby, jeji role, formy,
a aspekty zeyjména z pohledu psychologického. Tato reserSe ptinesla dilezité poznatky, které
1ze prenést do oblasti vyuziti hudby v reklamé. Tato kapitola pojedndva o tom, jak se s hud-
bou v reklamé pracuje. Témito pfistupy se ve svych publikaci zabyvaji napiiklad Maclnnis

a Park, Zander, Clow, Baack, North a Hargreaves.

Maclnnis a Park, (in Zander, 2006) ptinasi ptehled jednotlivych zavéri z pohledu vybéru
vhodné hudby pro reklamni tcely, pfiCemz uvadi, Ze vhodna hudba je takova, kterd spolu-
pracuje se zékaznikovym vnimanim v kombinaci s reklamnim poslanim a vyrobkem, ktery
se v reklamé& objevi. To s sebou mlZe pfindset pozitivni vliv pravé na zdkazniky s vysokou
mirou zaujeti. Clow a Baack (2008) doplnuji, Ze hudba mtze byt ndhodna, nebo miize mit
primarni funkci v reklamé. Je proto tfeba klast velky diiraz na vybér vhodné hudby, protoze

dobré spojeni mezi hudbou a tématem reklamy miiZze pozitivné ovlivnit reakci piijemce
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reklamniho sdé€leni, ale i v opaéném piipad¢ negativni reakci, pokud je zly vybér hudby,
herce nebo se zde nenachazi souhra mezi piibehem a hudbou. Hudbu do reklamy Ize ptidat

bud’ pomoci zkomponované hudby, nebo jiz existujici hudby.

,»Pouziti hudby v reklamé neni z hlediska jejiho potencidlniho efektu na recipienty a jejich
nakupni rozhodovani mozné dat jednoznaény zavér, protoze jednotlivé teorie i vysledky vy-
zkumtl naznacuji rizné odporujici si zakonitosti. Hudba v reklamé mtize snizit miru vyba-
veni si produktu a sdéleni, protoze na sebe pouta pftilis pozornosti. Mlze ji ale také zvysit,
pokud podporuje dané sdéleni, coz nemusi byt jen textem, ale tim, Ze se k reklamé a produktu
prosté ,,hodi*, coz je ale ryze subjektivni kategorie, kterou kazdy recipient mize posuzovat
uplné jinak. Kazdopadné, kdyby hudba v reklamach nebyla, reklamni bloky jako takové by
mén¢ poutaly pozornost televizniho divaka, ktery by zkratka premyslel nad nécim jinym.
Na druhou stranu, pokud v reklamnim bloku plném hudby bude jedna reklama bez hudby,
upouta to také. To mimo jiné velmi ztéZuje interpretaci jakychkoliv vyzkumi v této oblasti,
nebot’ zkoumat se zpravidla da pouze vliv izolovanych jevi, které ov§em ve skute¢nosti vzdy
pusobi spolu s dalsimi vlivy samotné marketingové komunikace i prosttedi®. (North, Har-

greaves, 2008, s. 262 in Bacuvcik, 2013)

Z téchto zaveri vyplyva, ze vyzkum efektivity hudby v reklamé neni jednoznaény, zejména
proto, Ze se jedna o velmi subjektivni vnimani kazdého jedince, ktery pochazi z urcité kul-
tury a pusobi na n¢j odlisné vlivy. Co jist€ mize napomoci, je budovani kvalitni reklamy za
pomoci vhodné zvolené hudby z pohledu tempa, ladéni s obrazem a pfeneseni piib&hil po-
moci hudby, ktera pak jako celek piisobi na naSe emoce. Takova hudba se ¢astéji objevuje u
vyrobki a sluzeb s vysokou mirou zaujeti. Typickym piikladem tak muize byt propagace
sedacky nebo penzijniho spofeni, které reprezentuji reklamu informaéni anebo propagace

automobilli, znaCkového obleceni nebo Sperkl, reprezentujici reklamu afektivni.

2.3.1 Hudba v produktové kategorii automobily

Touto problematikou se ve svych vyzkumech podrobné zabyva Bacuvcik, ktery se vénoval
vyzkumu podilu hudby v riznych produktovych kategoriich v rdmci televiznich spoti.
Z produktovych kategorii pro ucely této prace byla vybrana pouze kategorie automobili.
Ve vyzkumu, ktery byl publikovan v roce 2013, se jednalo o analyzu celkem 1584 televiz-

nich spoti, z toho bylo 117 spotl pravé na produktovou kategorii automobild. Jednalo
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se v prevazné vétsing o globalni znadky — Skoda, Renault, Peugeot, Nissan, Hyundai, Ci-
troen, Ford, Toyota, VW a dalsi, tedy automobily nizsi a stfedni tfidy. V téchto spotech ,,re-
klamni sdéleni pronasi muzsky hlas, relativné ¢asto vSak voice-over ve spotu uplné chybi.
Pokud je hudba se zpévem, Castéji zni muzsky hlas, piipadné muzsky a Zzensky dohromady,
Castéji se jedna o zpev v anglickém jazyce, ktery nese text vztahujici se k produktu nebo jeho
uzivani. Relativné casté je zde vyuzivani znamé hudby, Ize si povSimnout nadprimérného
zastoupeni hard rocku, vazné hudby, rocku a tane¢ni hudby, zvuku relativné ¢astéji dominuje
orchestr, elektricka kytara, zpév nebo basa. Casté jsou i hudebni znélky, jiné prvky corporate
music se vSak takika neobjevuji. Také zde lze celkové pozorovat kreativni préci s hudbou,
ktera je jen v minimu pfipadli pouhou indiferentni zvukovou kulisou a vétSinou dotvaii at-

mosféru reklamniho spotu®. (Bacuv¢ik, 2013, s. 106)

To, jaka hudba se poji k produktové kategorii, dozajista souvisi i s tim, v jaké cenové kate-
gorii se prezentované auto nachdzi. Zakladni segmentace se déli na automobily malé, nizsi
mobil a to, pro jakou cilovou skupinu je. Napiiklad Skoda Fabie bude nejspis pro mladsi
lidi, kdezto luxusni Audi, jehoZ cena Splha pfes milion korun, bude spiSe v hledacku starsi
cilové skupiny, ktera je bonitni. To se musi odrdzet i v hudbé zvolené v reklamé na dany
model. Twvirci si tak mohou dovolit pouzit hravy pop nebo naptiklad energetizujici dubstep
pro prezentaci malych automobil ¢i automobilii nizsi stfedni tfidy, tedy feknéme vozi
od dvou set tisic korun. KdeZto u luxusnich by pak méli volit spiSe hudbu instrumentalni,
vaznou, nebo klasiku. U rodinnych vozl typu SUV by to pak mohla byt hudba popova, roc-

kova, nebo filmova.
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3 LEGISLATIVNI ASPEKTY VYUZITI HUDBY V REKLAME

Do oblasti dusevniho vlastnictvi patii oblast autorského prava. Vzhledem k tématu diplo-
mov¢ prace zde budou tedy interpretovany dualezité Casti z autorského prava, které se tyka;ji
zejména reklamy a pouziti hudby v ni. Reklama je obor kreativni a velmi ¢asto mtize docha-
zet pravé ke kradezi dila, které jiz vzniklo. Zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zédkont (autorsky zakon)

tak chrani pavodni autory dila.

V ramci pouziti hudby v reklamé jsou kli¢ovymi pojmy autorské pravo, OSA a dalsi kolek-

tivni spravci jako je Integram, OAA-S, Gestor nebo OAZA.

Tato kapitola bude pojednavat o legislativnich aspektech vyuziti hudby v reklamé¢ a bude

zde popsén postup tohoto procesu a také jeho uskali.

3.1 Autorské pravo

Oblasti autorského prava se v Ceské republice vénuje napiiklad JUDr. Irena Holcova, ktera
piisobi mimo jiné jako odborna asistentka na Ustavu autorského prava na Pravnické fakulté
UK. Na zaklad¢ reserse elektronickych zdrojii zde bude popsan autorsky zakon, predmét

ochrany a toho, co lze fadit do autorskych dél.

»Autorské pravo ndlezi spolu s pravy s nim souvisejicimi mezi prava dusevniho vlastnictvi,
resp. prava k nehmotnym statktim. Zékladnim pravnim piedpisem je autorsky zakon — zdkon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné
nékterych zakont, ve znéni pozdéjsich predpist (dale téZ jen ,,AZ*), ktery je zvlastnim za-
konem k ob¢anskému zakoniku — zédkon €. 89/2012 Sb. (dale téZ jen o.z.). Do prfedmétu
ochrany podle autorského zakona fadime prava autora k jeho autorskému dilu, prava souvi-
sejici s pravem autorskym: prava vykonného umélce k jim vytvofenému uméleckému vy-
konu, prava vyrobce zvukového zaznamu k jeho zaznamu, pravo vyrobce zvukové obrazo-
vého zaznamu k jeho zaznamu, prava rozhlasového nebo televizniho vysilatele k jeho pi-
vodnimu vysilani, pravo zvetejnitele k dosud nezvetejnénému dilu, k némuz uplynula doba
trvani majetkovych prav, pravo nakladatele na odménu v souvislosti se zhotovenim rozmno-
Zeniny jim vydaného dila pro osobni potiebu a pravo potizovatele k jim potizené databazi

(jako zvlastni pravo, pravo sui generis).
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Soucasti platné pravni upravy je ochrana uvedenych prav a téz kolektivni sprava prav autor-
skych a prav souvisejicich s autorskym pravem. Autorskymi dily jsou zejména dila slo-
vesna (napft. knihy, ¢lanky), divadelni (napt. divadelni hry), vytvarna (véetné d¢l grafickych
— napf. grafické navrhy oznaceni — loga, lay-out), kartograficka (napf. mapy), hudebni (s
textem C¢i bez textu), audiovizudlni (jako jsou dila kinematografickd — zejména dila fil-
mova), dila architektonicka, dila uzitého uméni, obrazové logo, pocitacové programy, we-
bova stranka, fotografie. Autorskym dilem jsou také dila vznikla tviiréim zpracovanim ji-

ného dila, véetné prekladu dila do jiného jazyka®. (JUDr. Irena Holcova, 2019)

Dalsim podstatnym faktem, je to, jak dlouho majetkova prava trvaji a co se s pravy déje po

umrti ptivodniho autora.

»Majetkova prava trvaji az na vyjimky po dobu autorova Zivota a 70 let po jeho smrti. Bylo-
li dilo vytvoteno jako dilo spoluautorti, pocita se doba trvani majetkovych prav od smrti
spoluautora, ktery ostatni ptezil. Majetkova prava k dilu anonymnimu a pseudonymnimu

trvaji 70 let od opravnéného zvetejnéni dila®. (Kacirek, 2018)

Autorské pravo tykajici se hudby je soucasti smluv, které uzaviré skladatel reklamni hudby
s agenturou. Pravé hudebni skladatel pak nese odpovédnost za to, ze dilo, které dodal, je
jedine¢ny original a ruci za ngj. Pfipadné soudni spory pak mohou jit za skladatelem, ktery
soucasti odevzdani svého dila podepsal s agenturou smlouvu, jak fiké Karel Havlicek v roz-
hovoru. Ochrannému svazu autorskému, tj. OSA se budé vénovat pozornost v praktické ¢asti

této prace.
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4 METODIKA PRACE

4.1 CILE PRACE

Cilem této prace bude podrobné zmapovat proces a tvorbu reklamni hudby s orientaci na
produktovou kategorii automobilti. Bude zmapovan proces, ktery je zapotiebi k tomu, aby
mohla byt hudba ptidana k obrazové sloZce v reklamé, a to, jakym zpiisobem spolu kooperuji

hudebni skladatelé, agentury a klienti automobilového primyslu.
Ukel:
Tato diplomova prace by méla piinést nové védecké poznatky o hudbé v reklamnim pri-

myslu, a to konkrétné v primyslu automobilovém. Vysledky badani by mély pfinést pohled

na hudbu v reklamé jak ze strany hudebnich skladatelii, agentur, tak 1 klientt.
4.2 VYZKUMNY PROBLEM

Jak vznikd hudba k reklamnim spotim? M¢l by byt zmapovan okruh, ktery pokryva popis
postuptl pro tvorbu reklamnich spotl a hudby v ni. Autorka prace zvoli badatelsky pfistup
k praci. V ramci expertnich rozhovord chce autorka prace ziskat informace o tom, jak skla-
datel¢ pracuji s reklamni hudbou, konkrétn€ u automobili, a jak je ptistup rozdilny u riznych
produktovych kategorii. V hloubkovych rozhovorech s agenturami by se autorka rada zamé-
fila na zdokumentovani procesu tvorby u konkrétniho spotu (brief, jakou roli ve spotu hréla
hudba, jaky byl brief na hudbu, jaké varianty byly zvazovany, nebo co skladatel dodal).
V expertnich rozhovorech s klienty bude zkouman jejich pohled a pozadavky na hudbu v re-

klamé. Autorka prace ptinasi pohled agentury, skladatele 1 klienta.

4.3 VYZKUMNE OTAZKY

e Jak vznika hudba pro reklamni spot?
e Ma automobilovy pramysl specifické pozadavky na pouziti hudby v reklamée?

A v ¢em?
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4.4 METODY VYZKUMU

Teoreticka Cast prace sestava z dikladné reSerSe odborné literatury, publikaci a interneto-
vych zdroji vztahujicich se k dané problematice. Autorka prace se snazi ukazat orientaci,
prostudovani a schopnosti vyhledat relevantni informace, které pak tematicky utfidi. Tato
reSerSe se tak stane teoretickym vychodiskem pro ¢ast praktickou, ktera bude zalozena na
kvalitativnim vyzkumu formou dotazovani.

Dotazovani bude probihat formou polostrukturovaného rozhovoru se zastupci reklamnich
agentur, skladatelii a klientq.

Autorka prace voli metodu kvalitativniho vyzkumu, a to expertniho rozhovoru se zastupci
agentur, se skladateli, kteti se v minulosti podileli na sklddani hudby pro n¢které z vybranych
automobilek. Metoda expertniho rozhovoru byla vybrana ptedev§im proto, Ze umoziuje ex-
pertovi vyjadfovat své nazory na zkoumanou problematiku, diky ¢emuz vysledky takového
vyzkumu ptindsi detailni informace o zkoumaném jevu.

Rozhovory budou probihat osobné, pfipadné pisemné, pokud nastane situace, kterd bude
vyzadovat doplnéni chybéjicich informaci, nebo pokud se z casovych diivodi nebude mozno

osobn¢ sejit s pozadovanymi experty.

»Expertni rozhovor je obdoba individualniho rozhovoru, ale nikoliv se spotfebitelem, nybrz
s odbornikem ¢i profesionalem v dané oblasti. Expertni rozhovor a individualni hloubkovy
rozhovor maji k sobé svou podstatou blizko, hlavni rozdil ale spoc¢iva v charakteristice re-
spondentti. V ptipad¢ expertniho rozhovoru jsou respondenty profesionalové v dané oblasti.
Mohou to byt feditelé firem, manaZefi, 1ékaf1i, IT odbornici apod. Respondenty expertnich
rozhovort nejsou tedy koncovi spotiebitelé, ale zastupci firem nebo podnikatelé, pro néz je
objekt vyzkumu predmétem nebo soucasti jejich podnikani. Expertni rozhovor probiha na
zaklade scénare. Délka trvani je zpravidla 2040 minut. I zde se obvykle z rozhovoru pofi-
zuje audiozdznam ¢i videozdznam. Expertni rozhovory probihaji (az na vyjimky) formou
individualniho setkéni s kazdym respondentem*. (Tahal, 2017, s. 44)

Rozhovor bude obsahovat hlavni okruhy a dopliujici otdzky. Rozhovory budou zazname-
nany na nahravaci zatizeni a nasledné budou interpretovany jako uceleny textovy soubor.
Vystup kvalitativniho Setfeni bude zpracovan pomoci excelu, ktery pomutze ziskana data
smysluplné utfidit a pijde pak mezi sebou vypovedi porovnavat a hledat dalsi témata.
Autorka si pro tuto diplomovou praci zvolila metodu kvalitativniho vyzkumu pfedevSim

vvvvv

kvantitativnich, které se zaméfuji na statistickou analyzu dat, je smyslem kvalitativniho
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vyzkumu zejména obsahova analyza potizenych dat. Kvalitativni vyzkum probiha na za-
klad¢ strukturovaného rozhovoru mezi vyzkumnikem (oznacovanym obvykle jako modera-
tor) a mensimi skupinami respondentii nebo jednotlivci... Moderator musi umét béhem dis-
kuse ziskat informace o tom, jakym zptisobem respondenti z cilové skupiny o daném tématu
premysleji, jak zkoumany problém vnimaji“. (Tahal, 2017, s. 45)

Autorka prace bude pracovat dale s dodatkovou metodou sbéru dat. To bude reprezentovat
dokumenty, tykajici se hudby a briefu k reklamniho spotu. Na tyto dokumenty bylo nahléd-
nuto pii expertnich rozhovorech a budou déle pouzity pro tuto praci.

Tato diplomova prace neobsahuje projektovou ¢ast. Hlavnim diivodem je to, Ze se jedna
o badatelskou praci, jejiz primarni ucel je védecky — cilem je poznat proces tvorby a vlivy
na néj. Prace nevznika na zadani zadného konkrétniho komeréniho nebo nekomeréniho sub-
jektu. Proto neni mozné ani ucelné vytvofit projektové fesent, které by bylo urceno pro kon-
krétni situaci. Jako vhodnégjsi se jevi ptfipadné formulovat spiSe obecnéjsi (obecné platnd)
doporuceni. Tato doporuceni jsou strucnd, vétsi prostor je vénovan analyzam, které dany
problém studuji ve vétsi §ifi a do hloubky.

Autorka prace tento zptisob zvolila i z toho diivodu, Ze nema praktické zkusenosti v marke-
tingu a nemlze tak plnohodnotn€ posoudit vhodnost ptipadného feSeni problému. Na tuto
problematiku nahlizi z teoretického pohledu, nikoliv praktického. Téma préace bylo zvoleno
ryze z autor¢ina z4jmu o hudbu a tvorbu hudby ve spojitosti s marketingovym vyuzitim. Své
poznatky nasbirané po dobu studia marketingovych komunikaci spole¢né s expertnimi roz-

hovory se tak stanou zdrojem vyzkumu, ktery bude realizovan s experty ve svém oboru, ktefi

vvvvv

4.5 KONSTRUKCE VYBEROVEHO SOUBORU

Soubor je tvoten vzorkem dvanacti expertll, z fad agentur (5), klientli z automotive prumyslu
(2) a hudebnich skladatelt (5). Autorka prace si vybrala pro rozhovor Pavla Rejholce, skla-
datele reklamni a filmové hudby, Giulia De Blasia, rezZiséra agentury Mustard, ex feditele
marketingu BMW CR Pavla Jankovského, ktery dlouhodobé pracoval pro znacku BMW
a Mini v CR, hudebniho skladatele Roberta Jigu, J achyma Baska, Karla Havlicka, Jindficha
Kravatika, Hanu Gemrotovou z agentury Addict, kreativce Martina Charvata, Marka
Bouska, Lubose Jahodu, Vaclava Chvojku z Porsche CR, ktery ve skupiné zastupuje znacku

Volkswagen. To vSe lze vidét v ptilozené tabulce niZe.
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Vyse zminéni experti byli nejprve osloveni formou e-mailu, nebo ptes platformu LinkedIn,
nasledn€ s nimi byl dohodnut osobni rozhovor. Vzorek participanti byl vybran nahodile,
podle informaci z internetu o tom, na kterych kampanich pracovali. Lidé z agentur a sklada-
telé byli osloveni primarn€, protoze pracovali pro automotive primysl, a to konkrétné
pro znatku SKODA, BMW, Mini, Land Rover, Audi, Hyundai a dal3i. Autorka prace se
pokusi oslovit 1 spolecnosti, pro které vyse uvedeni reziséfi a kreativni pracovnici pracovali

tak, aby bylo mozné porovnat poznatky z uskute¢nénych osobnich rozhovort.

Za rizikov¢ faktory povazuje autorka prace zejména nizky zdjem expertli o samotné setkani,

jejich ¢asové moznosti a rovnéz obavu expertil z mozného sdileni citlivych informaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Tabulka 2 - Prehled uskutecnénych expertnich rozhovorii,

(Zdroj: viastni zpracovani 2019)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRACE S HUDBOU V REKLAMNI AGENTURE

Teoreticka Cast prace polozila zéklad pro Cast praktickou, kterd bude vénovana piedevsim
hudbé v procesu tvorby reklamnich spoti. Tato kapitola pfinese pohled na to, jak se s hudbou
pracuje v reklamnich agenturach, a to konkrétn¢ v produktové kategorii automobilil. Prave
reklamni agentury jsou nedilnou souc¢ésti procesu tvorby reklamnich spott. V ramci expert-
nich rozhovort, které se uskutecnily v prib¢hu ¢tvrt roku, zde budou interpretovany vy-
sledky Settfeni. Pohled na hudbu v reklamé ptinasi vypovédi péti expertl, pracujicich na raz-
nych pozicich v reklamnich agenturach. Jejich riznorodost profesi je pro ucel této prace
velmi pfinosnd, jelikoz ndm poskytne pohled na hudbu v automobilovych reklamnich spo-
tech od kreativce, reziséra, managera a idea makera. Pro Uplnost je nize ptfiloZzen medailonek

ke vSem expertim.

Giulio De Blasio je rezisér a spoluzakladatel digitalni reklamni agentury Mustard. Mezi jeho
projekty patii prace pro Skoda Auto CR, nebo Monkey Business. Hana Gemrotova je krea-
tivni feditelkou reklamni agentury Addict. Mezi klienty, které zastupovala patii Audi, Kin-
gwood, Invia, nebo Bonami. Martin Charvat se v reklamé pohybuje pfes dvacet pét let. Dnes
je teditel a idea maker v reklamni agentufe HAZE. V minulosti pracoval jako kreativni fe-
ditel pro Leo Burnett a Mark BBDO. Jeho kampané byly ocenény na mezinarodnich sout¢-
zich Cannes Lions, The One Show, Clio, Epica, Golden Drum PortoroZ a na narodnich sou-
tézich Effie a Louskagek. Obdrzel ocenéni Zlaty ohni¢ek ADC CR za piinos reklamé. Rov-
néz prednasi na vysokych Skolach. V radmci automotive pracoval naptiklad pro Fiat, Toyota
a Skoda Auto. Lubo$ Jahoda je feditelem reklamni agentury Kaspen/Jung von Matt Prague.
V reklamé pulsobi patnéct let. Mezi klienty, pro které pracoval patfi Volkswagen, IKEA
CZ+SK+HU, Budweiser Budvar, Pardal, Kooperativa, Nikon, UNICEF a dalsi. V roce 2014
pracoval pro svétoznamou agenturu Forsman & Bodenfors ve Svédsku. Marek Bouska je
zakladatelem reklamni agentury Brandmark a spoluzakladatel Apploud, kde mé na starosti
tvorbu a vyvoj pln¢ integrovanych marketingovych kampani pro BMW, MINI, Land Rover,
Jaguar, Red Bull, Bang & Olufsen a dalsi.
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5.1 Oddéleni a kompetence v reklamni agenture

Kompetence pracovnikii v reklamni agentufe jsou jasné dany. Kazdy ¢len kreativniho tymu
ma svou roli, pfiCemz pristup agentur je témet totozny. Tento proces v rozhovoru vysvétluje
Charvat, ktery popisuje roli dil¢ich pracovniki. ,,Na tvorbé spotu pracuje strategicky plano-
vac, account manager a kreativni feditel, ten zpravidla ovéii to, co klient chce. Zadani jde
pak do kreativniho tymu, kde se vymysli kreativni koncept, ktery se piedlozi klientovi
s doporucenim a dodanim tfech konkrétnich konceptt. Klient si vybere jeden, ktery si od-
souhlasi s agenturou. Nasledné se rozkresli v agentufe storyboard a technicky scénar od
reziséra. Hudba ptichazi ve dvou fazich. Na zacatku si v agentuie vyhlidnou znamou hudbu,
ktera nese hodnotu, nebo je to v daném case hit, ktery je popularni. Ve druhém piipadé¢ se
vymysli koncept s technickym scéndfem a diskutuje se v ramci kreativniho tymu spiSe
o duchu hudby s rezisérem. Rezisér spolupracuje se stiiha¢em, a stfihac sttiha spot na hudbu.
V idealnim piipadé se pak hudba koupi, ale to se d&je malokdy. Cast&ji agentury vyuziji
skladatele, ktery vytvoii hudbu v podobném duchu*.

Roli reziséra a stfihace vSak miZe reprezentovat i jedna osoba, jak je tomu v piipadé Giulia

De Blasia, ktery je jak rezisérem, tak stfihacem.

Totozny pfiistup toho, jak agentura spolupracuje s produkci, potvrzuje jak Bouska, tak Ge-
mrotova. Produkci si totiZ najimaji vétSinou externé. Produkce mé na starosti nataceni, ex-
teriéry, interiéry a n€kdy 1 hudbu. Gemrotové se shoduje s Bouskou i v tom, Ze oba spolu-
pracuji s produkéni firmou Barletta a pro automobilové spoty si vybrali duo Chlupacek

a Samir.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze produkce mize byt soucasti reklamni agentury, nebo s ni ko-
operovat externé. Zalezi tedy na tom, jak to ma kazda reklamni agentura nastavené a zda ma
dostatek expertli uvnitf agentury, nebo je najima externé. Je véci dalsi uvahy, ktera varianta

se agentufe finan¢né vice vyplati. Zda zaméstnavat tyto experty, nebo si je ndrazove najimat.

Na tvorbé reklamniho spotu se podileji pracovnici reklamni agentury, zejména pak reZisér,
produkce a account manager, ktery komunikuje s klientem. Kreativni ¢ast tymu vétSinou
zodpovida za vymysleni celého konceptu kampané, kresli storyboard — jedna se o vizualni
materidl (viz. Obr. €. 3) ktery diikladné popisuje, co se ve spotu bude odehravat, co budou
d¢lat herci, co budou fikat a jaka bude sekvence spotu. Storyboard pfipomina komiks a mtze

byt barevny, nebo cernobily. Rovnéz muze byt rozkreslen az do osmdesati jednotlivych
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ramecku, podléhajic délce spotl. Storyboard je voditkem pro agenturu i klienta, aby si 1épe

mohli predstavit, jak spot bude vypadat, az se natoci.
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Obrazek 3 — Storyboard k reklameé na Jaguar,

(Zdroj: douglasingramart.com, online 2019)

Kazdy pracovnik v reklamni agentufe si musi hlidat terminy odevzdani své prace, tak aby

na né¢j mohli navazat dal$i pracovnici a vSe se stihlo v terminu odprezentovat klientovi.
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5.2 Postup tvorby reklamniho spotu

Tato subkapitola dava ptiklady z praxe realnych reklamnich spott pro Audi a Skoda Auto.
Prvnim ptikladem je reklamni spot pro Audi A6 — The new Audi A6 “This is your time”.
Reklamni spot popisuje piibéh Michala Dvotéka, zakladajiciho ¢lena skupiny Lucie a autora
projektu Vivaldianno. Spot ma stopaz 1:23 min. Na zacatku hraje pomalé vazna, orchestralni
hudba. Dvoraka popisuje od mladi az po soucasnou dobu, kde se vraci k vazné hudbe.
V ptlce spotu nastava zvrat a gradace, hudba se méni v rychlou a dynamickou, ale stale
vaznou. Cely spot je doprovazen Dvordkovym hlasem. Zavér je pak bez voice-overu

a v packshotu (zavéreéném obrazu) je logo a slogan Audi — naskok diky technice.

BBm pomiZe, a nechte se inspirovat pifb&hy ¢
BSEl, jimzZ se to daff kazdy den. P

Poznejte vz, ktery predjel dobu. Poznejte lidi, ktefi predjeli dobu.

Obrazek 4 — Audi A6 a Michal Dvoriak,

(Zdroj: predjedtedobu.cz, online 2019)

Tento spot popisuje ddle Gemrotova. ,,Uplné na zacatku byl brief od klienta. Klient popise,
o jaky se jedna produkt a co potiebuje prodat, nebo jestli se jedna pouze o image spot, ktery
podporuje znacku. V tomto pifipadé reklama na Audi A6 byla zaméfena na podnikatele
a predstavila Audi A6 jako luxusni auto. Agentura spole¢né s dealerstvim délala prizkum
mezi zakazniky a nasledné vybrali a délali rozhovory s péti vybranymi participanty, u kte-
rych zjistovali jejich pfibehy, ze kterych pak udélali spoty. Jednim z téchto spotl byl spot
s hudebnikem Michalem Dvotdkem, ktery byl tvaii tzv. hero spotu. Pravé u tohoto spotu si

dovolili improvizovat, aby to bylo vice poeti¢téjsi a zabavnéjsi. Co se ty€e skriptu, tak
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agentura oslovuje rizné produkce a ty si pak vybiraji reziséry. V piipade spotu pro Audi A6
to byla produkce Barlett a duo Chlupéacek, Majk Samir. Samir je skladatel, ktery pro tento
spot tvofil hudbu. Produkce ptipravi treatment (rezisérsky pohled na skript). Hudba vznikala
tendrem, kde skladatelé pfinesou input (vstupni data). Hudba musi spliiovat jista kritéria,
jeden z nich je tieba tonalita (vztah jednotlivych tond a akordi hudebni skladby k jedné
hlavni tonin¢)*.

Dalsim piikladem reklamniho spotu je spot na model Rapid od Skoda Auto. Ten byl vyho-
toven pro internetovou prezentaci spole¢nosti Skoda Auto. V tomto spotu §lo o propagaci
modelu Rapid, spot ma stopaz 1:40 min, hudba je zde komponovana od skupiny Ninja Tunes
v hudebnim stylu dubstep. Je tedy rychld a dynamicka, coz krasn¢ ladi s obrazem, kde Zena
a muz brusli na bruslich mezi budovami a vedle jedouciho auta. V pribéhu spotu je hudba i
tempo zpomalené a jde do poptedi zvuk brusli, které klouZou po vozovce. MizZeme si po-

vSimnou vyrazného sound designu. Cely spot je bez mluveného slova a kon¢i jej az muzsky

voice-over a packshot s logem a sloganem Skoda — Simply clever.

Obréazek 5 — Skoda, Rapid Scout Skate,

(Zdroj: mustard.cz, online 2019)

Postup tvorby reklamniho spotu vysvétluje v rozhovoru z pohledu interni agenturni pro-
dukce De Blasio, ktery mél na starosti jako reZisér, spot pro Skoda Auto — Rapid Scout Skate.
Rezisér vybere styl a hudbu. Ve mliZzou ovlivitovat i takové aspekty jako naptiklad to, jaké

je pocasi v dobé nataCeni. De Blasio reziruje a stiiha spot sam, frame by frame a pracuje
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s rytmikou. V treatmentu uz je hudba, ktera je soucasti spotu od zacatku. Rezisér dostane
agenturni brief. V procesu tvorby reklamniho spotu je potfeba vybrat herce. ,,Ve spotu Scout
Skate to byla nejlepsi tanecnice na bruslich. Natacelo se to v Praze, kde herci bruslili
na rytmus znamé pisnicky. Referencni hudba méla stejné BPM (tempo hudebni skladby),
stithalo se na klip a pak skladatel dodélal hudbu. Obraz, ptibeh a hudba je popsana uz v tre-
atmentu. Rezisér vybere referen¢ni hudbu, ta se odprezentuje kreativnimu dozoru agentury
a posléze klientovi. Pokud klient souhlasi s vybérem hudby, tak se koupi prava piimo
na referencni hudbu, anebo hudebni skladatel slozi néco podobného, nebo néco vlastniho

ve stejném rytmu. V poslednim ptipadé se pouzije hudba z hudebnich databézi®.

Z rozhovori vyplynulo, ze témét vzdy vybira hudbu agentura, nebo produkce. Klient
v tomto procesu prichdzi do kontaktu s hudbou az u prezentace od agentury. Prvnim krokem,
aby mohl vzniknout reklamni spot, je kontakt zadavatele, tedy klienta, ktery se obraci na
reklamni agenturu s pozadavkem. Dilezitou roli zde pak sehrdva predevSim klientsky
a agenturni brief, ktery musi byt co nejpiesnéjsi. K tomu, aby viibec brief mohl vzniknout,
je potfeba mnoho internich jednani. Rovnéz je podstatné védét, kolik ¢asu ma agentura
na zpracovani celé kampang a jak vysoky je rozpocet. To se pak mlze promitnout a ovlivnit
nasledné kroky v procesu tvorby celého spotu, a to nejen hudby. U automobilovych spotd,
je dilezité rozlisit to, zda se jednd o image spot, nebo takticky prodejni spot. Agentury
v ramci vybéru hudby spolupracuji se skladateli, nebo pouZziji hudbu z hudebni banky. V pfti-
padé komponované hudby jdou informace o hudbé produkci, kterd nasledné informace

o hudbé¢ preda skladateli.

5.2.1 Analyza agenturniho briefu

Jak bylo uvedeno v metodice této prace, autorka se pii expertnich rozhovorech seznamila
s dokumenty, vztahujicimi se k tvorbé reklamniho spotu. Pfi této pfileZitosti se podafilo zis-
kat vzor agenturniho briefu, ktery agentura vyplituje s klientem. Takovy brief by mé&l obsa-
hovat 1 brief na hudbu, jak si autorka prace myslela. Nicméné z ptiloZeného briefu
(Obr. €. 4) je patrné, ze hudba zde nemé zadné specifické postaveni a zcela chybi informace
o tom, jak by tedy méla hudba vypadat. Brief obsahuje kontaktni informace, informace
o tom, jak si klient stoji na trhu, jaké je konkurence, jaké ma portfolio, jaké marketingové
aktivity provazeli v minulém roce klienta, jaka je jeho cilova skupina, kterymi kanaly se
bude komunikovat a s jakymi cili, jak klienta vnima zakaznik, jaké jsou mandatorni poZza-

davky, kolik ma agentura Casu a jaky je rozpocet. Z autorcina pohledu by doporucila vétsi
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rozpracovani tykajici se konkurence a toho, jaké komunika¢ni kandly pouzivaji. V ramci
automobilll by se v briefu mélo objevovat i to, kdy konkurence ptichdzi s novym modelem,
nebo informace, kolik investuji konkurenti do reklamy. Rovnéz by bylo vhodné se v ramci
agenturniho briefu vénovat i hudebni sloZce, pokud se jedna o reklamni spot. Pokud se hudba

bude tesit jiz od zacatku, usetii to v koneéném dusledku mnoho casu.

Brand:

Projekt:

Zadani:
Kontaktni osoba
Datum:

Region:

Pozice na trhu

Kategorie:

Konkurence:

Portfolio a produkt

Marketingova podpora

e Vroce XY jsme délali nasledujici aktivity:

Cilova skupina

Cile
Komunikacni cil:
Digitalni KP1

FB Insta Video Bannery
Engagement rate Engagement rate Mira zhlédnuti CTR

CPT CPT Engagement rate Konverzni pomér
% organic zasahu % organic zasahu % organic zasahu

Consumer takeout

Zadani pro agenturu

Mandatorni pozadavky
e Tone of voice
e Kanaly
e Propojeni s dal$imi formami komunikace

Timing
Timing kampané

Timing tendru

Rozpocet

Obrézek 6 — Vzor agenturniho briefu,

(Zdroj: nejmenovand reklamni agentura, 2019)

5.2.2  Vybér hudby

To, jak v se v agentute vybird hudba popisuje Gemrotova. V jejich agentuie se hudba vybira

tendrem. ,,Skladatelé pfinesou input. PoZadavky na hudbu musi spliovat kritéria mezi které
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patii naptiklad tonalita spotu. V hudbé musi byt reflektovan fakt, jaky ptibéh, dynamiku
a emoci spot nese, protoze hudba je 50% tspéchu. Mnohdy je tézké presvédcit klienty, aby
investovali do hudby. Hudba ma svou funkci a pomaha naplnit emotivni ¢ast spotu. Vysled-
kem by mélo byt to, aby v divakovi doznivala po shlédnuti spotu spravna emoce. V agentuie
se proto snazi vystavét pribéh, ktery v divakovi takovou emoci zanechd. Agentura v rdmci
vybéru pracuje s tonalitni ideou. Agentura znd klientovu audienci, proto se pak snazi pie-

svedcit klienta o vybéru hudby*.
Casto ale hudba nevznika lokalné v CR, ale je adaptovana ze zahraniéi.

Toto tvrzeni potvrzuje Jahoda, ,,v rimci tvorby spotil pro Volkswagen CR je hudba z 90 %
adaptovana ze zahranici, kde ma automobilka centralu. Tim padem agentura hudbu uz neo-
vliviiuje. Pouze spot upravuje na cilovou skupinu v CR. Lokélné vznikly spoty pouze pro
VW Maraton Edition — modely Tiguan a Golf. Tady byla zdrojem hudby hudebni banka.
Jahoda podotyka, Ze téméf 99 % spoti, co dé€laji, jsou plivodni spoty. To znamend, Ze do
hudby lokaln¢ uz nezasahuji a maximaln¢ spot prizptisobuji cilové skupiné trhu, kde spot
pobézi. Vybér je do jisté miry ovlivnén i rozpoctem. Pokud je rozpocet maly, tak vyuzivaji

hudebni banky, kdyz je rozpocet vyssi, tak vyuziji hudbu komponovanou*.

Z reSerSe vyplyva, Ze nejdrazsi je znamy hit, pak komponovana hudba a nejlevné;si varianta

je hudebni banka.

Toto potvrzuji 1 De Blasio s Bouskou, ktefi konstatuji, Ze je levnéjsi nechat od skladatele
sloZit kopii znamého hitu neZ platit prava za hit. Hudbu Bouska vyuZiva zejména z hudeb-

nich bank, protoze zde neni ville klientd za hudbu zaplatit.

Jahoda podtrhuje tuto problematiku vyuziti znamych hitt, 1 tim, Ze ,,Casto je problém, pokud
hudba ma kopirovat znamou pisen, tak se nikdy v zavéru tolik nepodoba té ptivodni hudbé.
Klient je pak zklamany, Ze to zni jinak. Klientova role je takova, ze se vyjadiuje k referen¢ni

hudbé¢ a spise se vice licituje nad referenci nez nad findlni hudbou®.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze vybér hudby je vZzdy na agentute, pokud se nejedna o prevzeti
hudby a spotu ze zahrani¢ni centraly automobilek. Tato subkapitola pfinesla poznatek
1 0 tom, pro¢ a jak se vyuzivaji zdroje hudby do reklamnich spoti. Nardzime na fakt,
Ze hudba z hudebnich bank je levnéjsi a klienti Casto daji pfednost pravé této varianté, jelikoz
tak usetii velké finan¢ni prostiedky. Hudba ve spotu podtrhuje emotivni ¢ast celého ptibéhu

a déla 50% uspéchu celého spotu. Jednim z fakti je ale to, ze velka ¢ast reklamnich spott se
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ptebira ze zahrani¢i od centraly automobilky a lokéaln€ se spot pouze upravuje pro cilovou

skupinu. Hudbu v takovém spotu agentury tedy nemohou ovlivnit.

5.2.3 Korespondence image s hudbou dané znacky

Na otazku, zda image automobilek vzdy koresponduje s hudbou ve spotu Charvat odpovida,
7e , hudba musi vyjadfovat piedevsim kvalitu, stereotypy tady neplati. Skoda vyuziva ¢eskou
hudbu, protoze to pro n¢ dava smysl vzhledem k jejich historii. Pfikladem, kdy automobilka

m¢ela na hudbé postavenou reklamu byla tfeba Dacia, kterd predélavala zndmé hity*.

Skoda auto vyuzila v minulosti znAmou piseii z roku 2003 od skupiny Natural — J4 na to
mam. Tyto reklamy se objevuji s pisni i dnes, a to téméf Sestnact let po jejim vzniku. Dacia
ke svému modelu Duster vyuzila hit od Raye Parkera Jr. — Ghostbusters a piedélala refrén

na GO Duster, coZ bylo velmi povedené.

Bouska tvrdi, Ze koresponduje image se znackou a Ze za agenturu garantuji, ze hudba bude
spravné vybrana. Shoduje se s Charvatem, Ze stereotypy zde neplati. U BMW je hudba spise
dramatickd, ale ne vzdy. Text sedi k myslence auta. U modelu Mini, ktery patii pod kiidla
BMW byla jina hudba nez u BMW. Casto to zalezi na typu stiihu, story tellingu. Dale se
pracuje se zvuky a Sumy. V reklamé na auta nesmi chybé&t zvuk motoru. Image BMW
a Jagudru jsou typovée drava. Divaci chtéji slySet dramati¢nost. U britské znaCky Land Rover
se da jeji image vyjadiit tak, Ze Land Rover je vesely, ale nesm¢je se nahlas. Jde prevazné
o britsky gentlemansky styl. Pro koncern Land Rover tvofil ¢asto i znamy filmovy skladatel

Hans Zimmer, u téchto spotil pfevaZovala spiSe vazné hudba.

Stejné jako u Land Roveru tak 1 u Audi korespondovala hudba s image dané znacky. U spotu

pro Audi A6 to byla vazna hudba, kterd navazovala na Dvotaktv koncert Vivaldianno.
Ne vzdy ale koresponduje hudba s image dané znacky. Jak je patrno z Jahodova tvrzeni.

Ten mini, Ze by nejspi$ image méla korespondovat s hudbou, ale to se nedé¢je vzdy. ,,Hudba
spise koresponduje s ¢elem spotu. Nejlépe s hudbou pracuje Svédska automobilka Volvo,
ktera je unikatni ve znackové image. Ptrikladem je jejich série spotl s ndzvem Vintersaga,
kde fotbalista Zlatan Ibrahimovi¢ nazpival remake (ptedélani) Svédské hymny ve spotu na
Volvo XC70 Made by Sweden. Spot od prvni vtefiny nese poselstvi a hned poznate, Ze se
jedna o reklamu na Volvo. Pravé ve Svédsku jsou silng orientovani na region. Oproti tomu

je tfeba Skoda globalni znackou, kde hudba hraje mensi roli nez u zmifiovaného Volva“.
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Obrazek 7 — Volvo a fotbalista Zlatan Ibrahimovic,

(Zdroj: volvocars.com, online 2019)

Jahoda mél moZnost néjaky Cas pracovat ve Svédské agentufe Forsman & Bodenfors, ktera
stoji za velmi uspéSnymi reklamnimi spoty, které pro Volvo vytvofili. Jahoda vzpomina
na to, ze m¢li dokonce v USA skladatele, ktery vyhledaval umélce a pretvarel s nimi §véd-
skou lidovou hudbou praveé pro Volvo. Reklamy na VOLVO jsou cilen€ utvareny predevsim
hudbou. Podle autorky této prace se prave diky tomu VOLVO zieteln€ odliSuje od ostatnich

automobilek.

Hudba miize korespondovat s image dané znacky, ale ned¢je se to vzdy. Hudba spise kore-
sponduje s ucelem spotu nezli samotnou image dané znacky. Hudba by méla v takovém

spotu podtrhovat kvalitu nabizeného produktu.

5.2.4 Emoce
Jakou emoci pomoci hudby vyvolat?

De Blasio a Charvat se shoduji, ze by to méla byt pozitivni emoce. Charvat vSak podotyka,
ze tim se automobilky neodlisi, dilezitd proto je korespondence hudby s obrazem a podpo-

feni mySlenky. U aut je to hodné o image reklamé. Naopak BouSka na emoci jako
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samostatnou ¢ast nepohlizi, pohlizi na to jako celek, kde obraz ladi s hudbou, kterou ma
spojenou se zazitkem. ,,S emocemi tak ve spotech pracuji jako se soucasti celku. Posouzeni
libivosti a nelibivosti hudby je ryze subjektivni pocit. Automobilky se dnes snazi prezentovat
jako néco, co nikdo nemd. Znacky si vas chtéji ziskat. Prozitek u Land Roveru je britsky, je
to zaruka britské kvality. Dnes je kvalita v prémiovych segmentech automobilll téméf to-
tozna. V ramci automobilek si kazdé zvolila na komunikaci néco jiného. Jak se automobilky
prezentuji? Mercedes si zvolil prémiovost interiéru, Audi — naskok diky technice, BMW —
jizda a motor, zazitek z jizdy, fyzicky rozdil v fizeni, Volvo — bezpecnost. Emoce vyvolané

hudbou pak tvofii prostiithem do bitd, pracuji s tempem, ptibéhovou linkou a gradaci.

Gemrotova emoci pojmenovava jako sympatii a ztotoznéni se osobou. Emoce se méni ve
spotu. U spotu Audi A6 to byl nejprve vzdor, rebelie a ndsledné milé uklidnéni. Pokud jde
o rodinny spot, tak by tam méla byt n€ha a vielost. U spotli na automobily pievlada dyna-

mika. Pokazdé je emoce jin4, nelze ji vyjadiit jednim slovem.

Jahoda uzavira, ze emoce se neda jasné specifikovat. Emoce, kterou by ale hudba méla vy-
volat je ta, ze si chcete koupit dané auto. Hudbou lze vyvolat 40 % emocionalniho dopadu.

Hudba by m¢la vyvolat akénost, tempo, a pfedevsim vyvolat pocit, ze je to limitované.

Hudba nehraje takovou roli, jedné-1i se o reklamu informativni, u image spoti ma vSak hudba
vetsi postaveni. Lze tedy konstatovat, Ze hudbou Ize vyvolat patficné emoce. Emoce by mély
byt vesmées pozitivni, ale zaroven by vSe mélo korespondovat jak s obrazem, tak s hudbou a
dohromady by pak mé¢l vzniknout plnohodnotny pfibéh, ktery ve vas zanechd urcitou emoci.
Dobrym piikladem je spojeni limitované a neobycejné nabidky. Zavérem je tfeba po-

wevr

informativnich.

5.2.5 Zvyseni povédomi o znacce pomoci znamého hitu

V expertnich rozhovorech se déle autorka prace ptd na otazku, zda Ize zvysit povedomi

o znacce, pokud pouZijeme znamy hit. V ramci této otazky zde byly Casto rozdilné odpovédi.
De Blasio uvadi Ze, to je do jisté miry ovlivnéno tim, pro jaky trh je spot urcen a Ze zalezi
na mnoha faktorech. V ramci spotii pro CR mini, Ze lze zvysit povédomi o znadce, pokud

pouzijeme znamy hit, zarovein ale dodava, ze to ale neni ta snazsi cesta.
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Charvat i Jahoda se také shoduji. Charvat jednoznacné tvrdi, Ze se vyplati investovat do
hudby sklddané skladatelem nebo do hitu, ktery jiz existuje. Nevyplati se podle n&j naopak

vyuzivat hudebni banku, protoze jeji piivod je vzdy poznat.

Jahoda dopliuje ze, ,,to ¢asto byva soucast inicidlniho planu, pouzit znamy hit. Je to vSak
velice draha cesta, ¢ast&ji se vyuziva mezinarodni koncept, kde je komponovana hudba, ktera
vyjde levnéji. Pro lokdlni a taktické spoty se pouzivaji spiSe audio banky, coz reflektuje

budget, ktery tady v CR je. Rovnéz dodava, Ze audiobanky ve spotu jdou snadno poznat.

Existuje 1 opacny piipad, kdy nam globalni spoty objevi hudbu a reklama z nich pak udéla

hit, mini Bouska.

Gemrotova se s vyse uvedenymi nazory neshoduje a ma za to, Ze dnes uz tolik nefunguje to,
ze by nam hit ve spotu zvysil povédomi o znacce. Lidé si spise pamatuji pisnicku, nez na co

reklama ve skutecnosti byla.

V ramci této otdzky ptevladal nazor, ze pomoci hitu v reklamé, l1ze zvysit povédomi
o znacce. Nutno podotknou, ze pokud by se uskutecnily post testy na vzorku participantd,
mohlo by dojit k tomu, Ze si participanti nebudou moci spojit hit s danou reklamou a budou

tak uvadét naptiklad konkurencéni firmy, které s danym spotem nemaji nic spole¢ného.

5.2.6 Metriky

Pokud se bavime o internetovém prostredi Ize Gispé$nost spotti méfit specializovanymi na-

stroji udava De Blasio.

Pokud se vyhodnocuje televizni spot, tak zfejmé nelze méfit G€inek hudby samostatné, to

ostatné potvrzuje i Charvat.

,,Uspé&snost hudby ve spotu, nelze méfit samostatng. Ve vychazi z celkové koncepce spotu.
O tom, jak byl spot uspé$ny informuje vyzkumnd agentura, kterd na velkém divackém
vzorku provadi kvantitativni vyzkum formou online dotazovani. V takovém dotazovani hod-
noti u divakli zapamatovatelnost spotu, libivost, pochopeni myslenky, nebo spontdnni zapa-

matovatelnost®, dodava Charvat.

Gemrotova v jejich agentufe také preferuje zpétné testovani. ,,Nevyplati se testovat spot do-
predu, takovy test pak zavisi na vkusu lidi v agentufe. Mezi metriky, které sleduji patii

zejména prodeje aut, objednani testovacich jizd, kolik lidi bylo na dealerstvi nebo kolik jizd
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se uskutecnilo. Zejména u automobill se jedna o to, ze klienti aktivné a Casto sleduji, kdy
budou vychazet nové modely, tudiz maji piehled a role reklamy je pak zastihnout tyto za-
kazniky a pfedat jim emoci, jak se v tom daném auté budou citit, a pak jim usnadnit rozho-
dovani. U Audi vsadili na luxusni interiér, coZ je nepienositelny zazitek, ktery je potieba

vyzkouset na vlastni ktizi“.

Hlavni metrikou by mél byt v kone¢ném disledku prodej automobilu, kontakt o nabidku,

nebo testovaci jizdu.

S tim se ztotoznuje Bouska, ktery obdobné¢ uvadi, Ze mezi metriky, které sleduji, patii tzv.
lead (kontakt o nabidku, testovaci jizda). Kde vidi prostor pro zlepSeni, je tzv. customer
journey (zakaznikova cesta), protoze z dané kampané jsou az stovky leadti. O tom, jak moc
jsou relevantni se da Casto pochybovat. Doporucuje tedy nedélat kobercové nalety, protoze

tim pak pfivedou nerelevantni lidi a vysledek neni méftitelny.

Jahoda stejné jako ostatni uvadi, zZe jasnd metrika se rovné prodeji. Ten dopliiuji soft vy-
zkumnymi metodami jako je spojeni spotu se znackou, post test, vnimani znacky atd. Co se
tykéd metriky prodeje, upozornuje na fakt, ze zalezi na mnoha dal$ich faktorech, kterymi jsou
dostupnost automobildl, to, zda se jedné o novy model, jak se chové dealerska sit’ a to, jak si
stoji v porovnani cenové politiky s konkurenci. Zakaznik se rozhoduje o koupi automobilu
zpravidla t¥i mésice. Casto maji uz seznam tiech az &tyfech vozil, mezi kterymi se rozhoduji.
Ugel reklamy je predat poselstvi, aby se klienti zacali zajimat pravé o danou znacku a za-

stihnout je v jejich costumer journey.

Utinnost hudby tedy nelze méfit samostatné, ale pouze v souvislosti s celou kampani, po-

moci post testll na dostate¢né velkém vzorku participantt.

5.2.7 Legislativni aspekty

Oblasti legislativnich prav se vénuje v rozhovoru Charvat, ktery popisuje proces, jez je tieba
ucinit predtim, nez jde spot s hudbou do televize, radia ¢i na internet. Jako prvni musi mit
souhlas autort, vykonnych hudebnikii. Toto vSe vSak mize mit uz vydavatelska spolecnost.
Pokud to vydavatelska spolecnost nema, proces vykoupeni prav mize trvat klidné i1 ptil roku.
Existuji 1 specialni kancelafe, které se této ¢innosti vénuji. Limity Charvat spatfuje zejména
v tom, Ze pokud né€kdo svou €ast prav proda, pak se t€Zko zjistuje, kdo je drzitelem prav
anebo se kontaktuji jeho dédicové. Pokud v pribéhu tento fakt agentura zjisti, mize od po-

uziti takové hudby odstoupit a feSit situaci vyuzitim huby komponované nebo hudbou
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z hudebni banky. Prava se vykupuji na dobu urcitou — naptiklad na jeden rok, pak se vyku-

puji média, kde se spot bude objevovat a teritoridlni vymezeni, kde spot pob¢zi.

Bouska doplnuje, Ze tento proces je snadny naptiklad u hudebni banky, ktera méa veSkera
prava pripravena. Garanci legislativnich nalezitosti nese agentura. Pokud jde
o komponovanou hudbu, skladatel podstupuje prava agentuie. Z jeho zkuSenosti, ale skla-
datelé necht¢ji davat neomezeny buy out (vykoupeni). Prava se fesi rovnéz u herct, fotografi
a dalSich osob, ktefi jsou do spotu angazovani. Nasledné se pak podepisuji opce. Bouska
doporucuje podepsat piredem neomezena prava, protoze zpetné to 1ze ucinit jen velmi obtizné

a je to v kone¢ném disledku drazsi. Z jeho zkuSenosti to ale 80 % produkci nedéla.

5.2.8 Cenova politika

Cenovou politiku nelze urcit piesné. Z rozhovort vyplynulo Ze za hudbu z hudebni blanky
klienti zaplati 5 az 10 tisic korun, komponovana se pohybuje az k piil milionu, zavisi na vice
okolnostech, zda je hudba orchestralni, se zpévaky atd, znamy hit mlze stat od statisicli po

miliony korun.

5.2.9 Spoluprace se skladateli

V ¢em byt obezfetni pii vybéru skladateld? Prvnim poznatkem je fakt, Ze zaruka dobrého
filmového skladatele, ktery sklada hudbu pro film se nerovna tomu, ze bude stejné¢ dobry
v reklamé. V reklamé totiz skladatel musi dostat maximum mozného do 30 vtefin. Proto by
agentura, ktera si vybira skladatele méla zvazit, zda dany skladatel ma jiz pfedeSlou zkuSe-
nost s reklamni hudbou. Dal§i vyznamnou roli miZe hrat vzajemna historie agentury a skla-
datele, kteti spolu dlouhodobé kooperuji. To s sebou nese jistd pozitiva v tom smyslu, Ze
kazdy uz vi, co od druhého ¢ekat. Dochézi tak k Gispofe €asu, zejména v prvotnich fazi, kdy

skladatel dodavéa demo nahravky.

Reklamni agentury, se kterymi se autorka prace seSla, spolupracuji zejména s Karlem
Havlickem, Igorem Batovanou, PSH, Radkem Randevaldem, Jifim Burianem, Mikem Sali-
mem, J.P. Muchowem, Janem Cechtick}'/m, Radkem TomaSkem, Janem BalaSem, Hynkem

Cermakem a dal$imi.

Jak bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, skladatel casto ptichazi do procesu tvorby

na posledni chvili. Skladatele si agentury vybiraji pomoci tendru, nebo protoze jejich osobni
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zkuSenost s nimi byla pozitivni. Po tom, co ma agentura agenturni a klientsky brief, rezisér,

nebo kreativni oddéleni agentury zahdji komunikaci se skladatelem.

Charvat tento proces popisuje tak, ze nejprve se sejde kreativni team nebo rezisér se sklada-
telem a pousti mu hruby material spotu, popisi mu styl hudby, ndladu, atmosféru a zbytek se
nechd na ném. V procesu pomaha i sttiha¢. Pokud je agentura spokojena s vysledkem, jde se

za klientem. Klient mé ¢asto konzervativnéjsi ptistup.

Gemrotova se se skladateli bavi o tonalite, cilové skupin€ a ukazuje referen¢ni hudbu. Skla-

dateli ukéazi hrubou verzi offline stiihu a skladatel pak hudbu komponuje na dany spot.

Bouska zase dava pfti tvorbé hudby skladateli velkou ditvéru a véfi mu dle jeho slov az

na 120 %.

V této kapitole byly uvedeny aspekty kooperace agentur s hudebnimi skladateli. Pokud se
jedné o usporu ¢asu, méla by agentura mit pfipraveny co nejpiesnéjsi brief pro skladatele,
ukézat mu referen¢ni hudbu a offline verzi spotu s tim, Ze skladateli pfedaji maximum moz-
nych informaci, které mu pomohou zkomponovat skvélou hudbu, kterou nebude muset pre-

pracovat.

5.2.9.1 Cas a pocet variant od skladatelii

Téméf vSichni z dotazovanych expertl se shodli na tom, Ze skladatel nedostane na svou praci
mnoho Casu. Cas, ktery skladatel dostane je v rozmezi jednoho az Ctrnécti dnii. V tomto Case
vétsSinou doda finalni verzi, ta se vS§ak muze jesté vratit k prepracovani. Podle agentur skla-

datelé nejcastéji dodaji jednu az tfi varianty, ze kterych je vybrano.

5.2.10 Vyhodnoceni vhodnosti hudby

D4 se viibec vyhodnocovat to, zda zvolenéd hudba byla vybrana do spotu spravné? De Blasio
konstatuje, Ze to do jisté miry zalezi na médiu. Dobrym ukazatelem je naptiklad aplikace
Spotify a pocet stahovani. Hodnoceni je v§ak velmi subjektivni. DalS$im jasnym signalem,
Ze byla vybrana vhodna hudba je, pokud pisni¢ka ve spotu neni zndma a diky spotu ji zaénou

vSichni vyhledavat a stahovat, pak mizeme mluvit o pozitivnim feedbacku.

Bouska a Gemrotova se shoduji, ze hudba je vhodné zvolena tehdy, kdyz to lidi bavi, spot

se jim libi a zjiSt'uji to, jaka hudba v reklamé hraje.
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Jahoda pouzivé na vyhodnoceni vhodnosti hudby rovnéz vyzkumné metody, ale v konecném
dasledku se v jeho agentuie spoléhaji na to, Ze to ude€lali dobfe. Hodné podle néj zéalezi na

citu.

Lze konstatovat a souhlasit, Ze o tom zda, byla hudba u reklamniho spotu zvolena spravne,
rozhoduje predevsim zajem cilové skupiny. Ten se nejlépe projevi v tom, ze lidé hudbu bu-

dou vyhledavat, ptat se po ni a budou ji stahovat na Spotify, nebo YouTube.

5.2.11 Pozadavky klientii na hudbu a zdroje hudby

V predeslych kapitolach bylo zjisténo, Ze hudbu ma na starosti primarné agentura, klient
hudbu urcuje jen vyjimecné.

Jakou hudbu vybiraji agentury shrnuje Charvat, ktery konstatuje Ze ,,agentura nevyuziva
zdroju hudebnich bank, protoze hudba z bank je pfili§ genericka. Vétsinou se podle néj jde
cestou originalnich pisnicek, pfiCemz u automobilti by méla hudba plisobit moderng. Vse
zavisi na atmosféfe spotu, auto je kvalita a prémiovy produkt, hudba tedy musi vyjadiovat
danou kvalitu tak, aby oslovovala vSechny cilové skupiny. Klienti vSak preferuji spise kon-
zervativnéj$i hudbu. Na agentuie je pak, aby presvédcila klienta, ze atypicka hudba sedi

k obrazu a musi se posuzovat jako celek®.

Mezi nejcastéji vyuzivané zdroje hudby patii hudebni banka, nebo komponovana hudba, jak
ilustruje vypovéd Gemrotové. Ve spotech, na kterych se podilela, pfevazovala hudba z hu-
debni banky, nebo komponovana hudba. ,,Klienti preferuji komponovanou hudbu, z banky
je 99% nekvalitni hudby, jsou to jednoduché melodie a hrozi, Ze je pouzije vice firem. Klienti
chtéji hudbu podobnou hitu, kreativité se meze kladou rozpoc¢tem. Znamy hit proto vyuzivaji
vyjime&ng. Musi to mit své opodstatnéni. Casto v§ak musi ustoupit od vlastniho vkusu
a premyslet pro koho je spot ur¢en. Trendem soucasné doby v produktové kategorii automo-
bill je snaha minimalizovat hudbu a spiSe se zaméfit na sound efekty*. Jahoda na zavér

dodéava, Ze znama hudba amplifikuje dosah.

V drtivé vétSing piipadit vSak klienti nechaji vybér na agentute, kterd ma vétsi zkusenosti,
deéla nékolik spotlh mésicné a zna cilovou skupinu. Agentury v produktové kategorii auto-
mobill vyuzivaji jak hudebni banky, tak komponovanou hudbu, mén¢ ale zndmé hity, nebo
pisni¢ky. Limity hudby z hudebni banky jsou zejména v tom, Ze je hudba pfili§ genericka

a hrozi riziko, ze ji pouzije i nékdo jiny.
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5.2.12 Vliv hudby na zapamatovani znacky

Na otédzce, zda mé hudba ve spotu vliv na zapamatovani znacky se pétice dotazovanych jasné
shodla na tom, ze hudba ma pozitivni vliv na zapamatovani znacky a je polovinou Uspéchu

celého spotu.

,Jeden obraz je lepsi nez tisic slov, a pokud k tomu ptiddme hudbu, tak se podpoti zapama-
tovani. Piikladem kdy reklamni hudba byla uzasna a skladatel ji pak rozsifil a stal se z toho
hit, byla reklama na Sony Bravia od José Gonzdleza — Heartbeats, pivodné byla pisen jen

pro reklamu, ale pak se rozsifila na celou skladbu* vzpomina Charvat.
Sony v reklamnim spotu propagovala LCD televize. Hlavni mySlenka spotu byla, Ze pravé
jejich model Bravia piinasi barvy jako nikdo jiny. Spot je to¢en v San Franciscu, kde tviirci

reklamy hodili barevné kuli¢ky, které se kutalely dolt z ulice.

Obrazek 8 — Sony Bravia,

(Zdroj: campaignlive.co.uk, online 2019)

Bouska vnima zapamatovatelnost hudby pfedevsim u zpivanych spotii typu ,,Milam, milam
Bobik®, ale je potieba to rozliSovat u produktovych kategoriich. Zalezi na tom, jakou méme
cilovou skupinu, protoze pokud mame cilovou skupinu sedm miliont lidi, je potieba ud¢lat

chytlavou piseil na zapamatovani a idealné spojit vice smysla“.

Pisné typu Mnam, miiam Bobik, XXXLutz a dalSich, 1ze zatadit do kategorie vlezlych me-
lodii, které jsou velmi jednoduché a rychle si je ¢loveék zapamatuje. AvSak u téchto pisni se

velmi rychle stane také to, ze po urcité dobé jsme jich zcela pfesyceni a nechceme je déle
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vaka muze opakované upoutat, nicméné zlstava otazka, kolik procent divaka ji nakonec
porozumi. To, zda mé hudba vliv na zapamatovani znacky, Ize posoudit pouze subjektivne,
nebo vyzkumnymi metodami. Pokud je zvolena dobra hudba, ktera zapada do pribehu, mize
jednoznaéné pomoci k zapamatovani celého spotu. Proto je dobré si v§e pomoci vyzkum-

nych metod posléze ovéfit.

5.3 Shrnuti

Pohled agentury na proces tvorby hudby v reklamnich spotech pfinesl tyto zaveéry. Reklamni
agentura je nedilnou soucasti procesu, ve kterém vznikd reklamni spot. Agentura stoji
na zacatku procesu a komunikuje jak s klientem, tak napfi¢ agenturou, ale i1 s pfipadnymi
produkcemi, nebo hudebnimi skladateli. Dtilezitou soucésti dobré spoluprace a finalniho
produktu je kvalitni klientsky a agenturni brief. Témét vzdy hudbu ke spotiim vybira agen-
tura a klient pouze schvaluje findlni podobu. V tomto sméru jsme narazili na problém, pokud
pracuji agentury s referencni hudbou, kterou ukazuji klientim. Miize se totiz stat, Ze finalni
zkomponovana hudba, nebo hudba z banky, nebude reprezentovat to, co klient slysel a chtél
na zacatku. Vice diskuzi o hudbé se vede na zacatku, kde si agentura a klient schvaluji refe-

ren¢ni hudbu a agentura vybira tonalitu a naladu hudby.

U automobilovych spotl, je dilezité rozlisit to, zda se jedna o image spot, nebo o spot tak-
ticky prodejni. Pokud hovotime o image spotu, hudba ma velkou roli, pokud o informativnim

spotu, hudba je zde pouze podkresem dan¢ reklamy a jeji role tedy neni pftili§ velka.

Velka ¢ast reklamnich spotii na automobily v CR je pfevzata ze zahraniéni centraly automo-
bilek a implementovana posléze na lokalni trh s drobnymi Gpravami. Hudbu nejcastéji agen-
tury vybiraji z hudebnich bank, nebo si ji nechaji slozit od skladatele. Hudba z hudebnich
bank je levnéjsi a klienti Casto daji prednost pravé tomuto zdroji, jelikoz tak uSetii velké
finan¢ni prostfedky. Narazime vSak na to, Ze hudba z banky je pfili§ generickd a hrozi,
Ze ji pouzije vice klientd.

Hudba ve spotu podtrhuje emotivni ¢ast celého pfibéhu a déla 50% uspéchu celého spotu.
Lze tedy konstatovat, ze hudbou miizeme vyvolat patficné emoce. Emoce by mély byt ves-
més pozitivni, ale zaroven by vSe mélo korespondovat jak s obrazem, tak hudbou a dohro-

mady by pak mél vzniknout plnohodnotny ptibéh, ktery ve vas zanecha urcitou emoci.
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Dobrym piikladem je spojeni limitované a neobycejné nabidky. Zavérem je tfeba po-

vvvvvv

informativnich.

Vyuzitim znamého hitu v reklamé, 1ze zvysit jednoznaéné povédomi o znacce. Nutno vSak
podotknout, ze pokud by se uskutecnily post testy na vzorku participanti, mohlo by dojit
k tomu, Ze si participanti nebudou moci spojit hit s danou reklamou a budou tak uvadét na-
ptiklad konkurenéni firmy, které s danym spotem nemaji nic spolecného. Tento fakt se pak
odrazi iv Cetnosti vyuziti znamych hitd, kde se jedna o minimum takovych reklamnich spota

v produktové kategorii automobili.

»Auto je obraz statusu, vybira si ho ¢loveék podle znacky. Specifika pro automotive spoty
jsou v tom, Ze je to zbozi dlouhodobé spotieby, coz urcuje to, jak se to ma komunikovat. Je
to véc dlouhodobého uvazovani. Automobily jsou statusovou zélezitosti a obrovskou roli
hraje ptedevsim znacka. Pro automobilky se nevyplati zndmy hit, proto vzdy voli cestu skla-

dané hudby, hit by na sebe moc strhaval pozornost®, vysvétluje Charvat.

Hudba ve spotu ma zcela jisté pozitivni vliv na zapamatovani znacky a je polovinou tispéchu
celého spotu. Tyto zavéry jsou shrnutim toho, jak o svych zkuSenostech v rdmeci prace pro

automobilky hovofila pétice expertl z fad reklamnich agentur.
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6 PRACE HUDEBNICH SKLADATELU - KOMPONOVANA
HUDBA

Komponovana hudba skladateltt ma u nés fadu limiti, které zptsobuji, ze komponovanou
hudbu dnes vyuziva jen zlomek firem v rdmci automotive primyslu. Jak bylo zminéno v pre-

deslych kapitolach, jeden z hlavnich diivodi jsou finan¢ni naklady a nedostatek ¢asu.

Piedevsim v Ceské republice trpime nedostatkem skladatelt, ktefi maji dostatek zkuSenosti
s reklamami pro automobilky. Tento fakt mtize byt odrazem i toho, jak viibec ¢esky trh s au-

tomobily pfistupuje k reklamnim spotiim, které jsou zalozeny na komponované hudbe.

Jak ukdazala predchozi kapitola, ceny za hudbu jsou velmi vysoké, pokud se jedna o kompo-
novanou hudbu, nebo znamy hit. Agentury i klienti tak ¢asto sahaji po jiném zdroji, kterym

je hudebni banka.

Pievazna vétsina spotd, jak bylo zjiiténo z expertnich rozhovort, totiz nevznika v Ceské re-
publice, nybrz v zemich, kde maji automobilky centralu. Pfesto se ale podatilo nakonec najit
pétici skvélych skladateli, ktefi se podileli na komponovani hudby pro automobilky, a to
nejen na tizemi Ceské republiky, ale i v jinych zemich. Jednotlivé subkapitoly jsou vypovédi
hudebnich skladatelti, ktefi se v ramci své kariéry setkali s tvorbou pro piedni automobilky
jako BMW, Land Rover, Hyundai, Skoda Auto, Mercedes Benz, Tesla, Renault, Rivian,
Faraday, Ferrari, Volkswagen nebo Mitsubishi. Nize jsou ptedstaveni jednotlivi skladatelé,

se kterymi se autorka prace sesla.

Pavel Rejholec je uznavany c¢esky hudebni skladatel, sound designer, producent, absolvent
oboru Zvukova tvorba FAMU a pedagog. Autor zvukového ztvarnéni hranych filma a dal-
$ich AV dél riiznych zanri, nositel n&kolika ocenéni Cesky lev v kategorii Nejlepsi zvuk za
filmy Ve Stinu, Kuky se vraci, Tti sezony v pekle, Tobruk, Grandhotel, nebo Masaryk.
V letech 2005 byl supervizorem dabingu Star-Wars Epizoda 2 a 3. (FAMU.CZ, 2019)
V ramci reklamni tvorby se podilel na vystavbé hudebni strance spotii naptiklad pro Orion,

Pilser Urquell, Vodafone, T-Mobile, VW, nebo Mitsubishi.

Nejvice zkuSenosti s automotive odvétvim mé Karel Havliek, ktery mél mozZnost tvofit
1 pro zahrani¢ni klienty ve Spojenych statech, nebo Asii. Podilel se pravé 1 na novinkach
na trhu s automobily, jeZ reprezentuji praci pro Teslu, Rivian nebo Faraday. Tyto znacky
pfinesly svétu inovaci na trhu automobilti v podobé elektromobild. Pravé v této kategorii

muze byt komponovani hudby velmi zajimavé. Karel Havlicek je drzitelem nékolika
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mezinarodnich ocenéni jako je IMA, dale drzitelem Ceského lva za hudbu v serialu Mamon
a ocenéni ADC (dfive znamé jako Louskacek). Je to skladatel s rozsahlymi zkuSenostmi
s tvorbou hudby pro filmy, televizni reklamy a Zivé hudebni vystoupeni. V oblasti zvukové
a hudebni skladby se Karel brzy stal jednim z nejvyhledavanéjSich hudebnich skladatela
v Evropé. Mezi jeho klienty patiti BMW, Skoda Auto, Rivian, Faraday, Ferrari, HBO, Coca
Cola, T-Mobile, Hyundai, Range Rover, Nike, Nestl¢, Oriflame a dalsi.

Robert Jisa je mnohondsobné ocenény hudebni skladatel. Vénuje se New Age hudbé, fil-
mové hudbé¢ a vazné kompozici. Spolupracoval na kampanich spisovatele Jamese Pattersona
podporujicich ¢teni ve Spojenych statech americkych. V minulosti pracoval pro automo-

bilku Nisan.

Jachym Basek je hudebni skladatel, soud designer a basista, ktery tvofil v minulosti pro

Skoda Auto, Allianz, Finlandia, Mastercard, Vitana a dalsi.

Jindfich Kravatik je absolvent Zvukové tvorby na HAMU a studia digitalniho zpracovani
signaltt na FEL CVUT. Zaméfuje se na sound design, post produkci a nataéeni komer&nich
nahravek. Mezi jeho klienty patii napt. SKODA Auto, pro kterou tvoii mimo jiné hudbu

na jejich svétové eventy.

6.1.1 Tvorba hudby k reklamnimu spotu

To, jaky je postup a tvorba hudby v reklamnim spotu, popisuje v rozhovoru Rejholec, ktery
uvadi, Ze ,,obecné se neda polozit otazka, jak postupoval, protoze reklama vznika eklekticky.
Nikdy se nedéje to, Ze by vznikl spot a dostal ho skladatel a ten musel udélat hudbu. Nejcas-
t&j1 dostava skladatel pfedstavu od agentury, nebo referenc¢ni hudbu. Skladatel dostane jasny
brief od agentury, nebo ma zadani, ze to ma byt kopie znamého hitu. Malokdy dostane vol-
nou ruku, to se spiSe d¢je u filmoveé hudby. U reklam je to umélecké femeslo, ma ji rad,
protoze je to specificky trénink pro umeéni zkratky do 30 vtefin. Skladatel musi dostat
do tohoto ¢asového useku cely ptibéh. Obvykle se zacina refrénem. Rejholec dostane nej-
prve brief od agentury. Ten nejsofistikované;jsi vypada tak, ze jde do stfizny a konzultuje to
s agenturou a rezisérem, ten tikd, jakou ma predstavu. Napftiklad, ze chce podpofit piibeh,
aby to znélo moderné, nebo retro. Celé to miize trvat tfeba 30 min, pokud nedaji do rukou
ptedlohu. Ud¢laji se 2-3 verze. Nékdy jsou i tendry. Pak se to tfeba jesté prepracuje. Nékdy
se skladatel trefi, pokud ty lidi zna, n€kdy to je zase trapeni. Pokud se nahravaji zivé nastroje,

tak ty se do dema nedavaji, ale snazi se skladatel najit co nejptesnéjsi alternativu. Rejholec
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nejéast&ji spolupracuje s Ceskym narodnim symfonickym orchestrem, nebo spolupracuje
s kontraktory, ktefi daji dohromady orchestr. Praha je velmi oblibenym mistem pro nahra-
vani filmové hudby, s kvalitou instrumentalistl tady problém nikdy nebyl. V minulosti kom-
ponoval hudbu pro Volkswagen nebo Mitsubishi, a to byly image spoty. Hudba zde byla
z diivodu vytvoreni nalady nikoliv popisu produktu. Také velmi zalezi na tom, pro ktery
region je spot urcen. Napftiklad v Anglii jsou mén¢ reklamy, které by chytly za srdce. Dlraz
je zde kladen na image a vtip. Trhy jsou rtizné pokrocilé. A s tim je nutné pracovat. Anglie
pro Blizky vychod jsou jako naSe spoty z 90.let, kterym bychom se dnes uz smali, ale tam
to perfektné funguje. Nikdy se ned¢je to, ze by dostal skladatel volnou ruku pti vybéru
hudby, vzdy ma néjakou predlohu od agentury. Existuji dobfi reziséfi, ktefi si hudbu sami
vyberou, ale ti jsou pfevazné v zahrani¢i. Casto se stava, ze firma vypise tendr, nékdy skla-
datelé dostanou skicovné, nékdy ne. Agentura si pak vybere, to, co jim nejlépe sedi a co se
jim 1ibi. Dnes si mizou agentury uz vybirat a dovolit vypsat tendr, protoze v Ceské republice
je nespocet reklamnich skladatelti. Ve zlatych ¢asech reklamy (90. 1éta) jich bylo pfiblizné
pét. Notabene se nyni zlep$ila kvalita hudebnich bank, které uz maji spickovou troven. Kli-

enti dnes spiSe kupuji hotové skladby. Nemé cenu tedy néco kopirovat®.

JiSovi agentura nastini napad, ukaze storyboard a hudebni népad. Skladatel udéla tii verze,
které natoci a sestfiha a pak tomu ptizptisobi hudbu. VSe vychazi opét z agenturniho briefu.
Skladatel musi byt zkuSeny a brief musi byt dikladny, aby nedochézelo k ¢astému piepra-
covani.

Havli¢ek uzavira tim, ze nejradéji spolupracuje piimo s klientem, ale také i s agenturou

od které dostane veskeré informace.

U komponovani reklamni hudby je nezbytné, aby stal na zacatku kvalitni a obsahly brief
od agentury. Na skladateli je pak to, aby to obvyklych 30 vtefin spotu nakomponoval hudbu
tak, aby dokazala podtrhnout piibéh a emoce, které budou v souladu s obrazem a sdélenim

reklamy.

6.1.2 Analyza e-mailové komunikace mezi agenturou a skladatelem

Dal8im dokumentem, ktery zde bude analyzovan je e-mailova komunikace mezi skladatelem

a reklamni agenturou, ktery pojedndva o tom, kdy nastala situace a skladatel musel hudbu
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pfepracovat. Z nize ptilozené komunikace byly odstranény veskeré¢ informace, které by

mohly, jakkoliv identifikovat produkt, nebo klienta.
E-mail ¢. 1

"Dobry den XXX, na zéklad¢ naseho telefonického rozhovoru vam posilam zadani k vytvo-

feni hudby.

Zadani: 30 s instrumentalni podkres pro radio spot slozeny z 5 riiznych hudebnich néstrojt,

které dobte zastoupi kvality a charakter nového produktu XXX.

Predstava: Gradujici a vzdjemné se doplitujici melodie slozena z 5 instrumentil (pedpokla-
dam, Ze k vytvofeni melodie pouzijete VST pluginy nebo samply). Za¢iname 1 nastrojem
a pridavaji se dalsi. Vrstvime tak na sebe postupné melodie z kazdého néstroje. Kazdy nove

pridany musi byt dobie slyset, takze bude mozna potieba upozadit ty predeslé.

Finalni podoba: Na zacatku slySime voice-over, ktery hovoii o XXX. Potom nasleduje 5
postupné na sebe vrstvicich se instrumenti tvoficich melodii (mezi nimi popisujeme vzdy
konkrétni charakter XXX - napf. “Pfijemna ...slySime melodii konkrétniho nastroje). Potom,
co se pridal 5. néstroj uz slySime vSechny instrumenty v harmonii...uzavirame VO. (Od vas

potfebujeme jen instrumentélni podklad)
Scénaf — upraveny — zvuky nastroji jsou orientacni
SFX: Idealné zvukem

vo:".."

vo:"."

SFX: Lesni roh

vo:,,..."

SFX: Kytara

vo: "."

SFX: Pidno

vo:".."

SFX: Violoncello

vo: "."
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SFX: Shaker

SFX: Instrumentalni skladba z né¢kterych nebo ze vsech vyse uvedenych hudebnich nastroji
VO: " To je nova XXX "

VO: "XXX."

Tato e-mailova komunikace ukazuje to, jakym zptisobem agentura komunikuje se skladate-
lem ve fazi, kdy dopliuji jejich predstavu blize skladateli. Agentura rozebira to, jakou maji
predstavu o hudbé¢, jak bude spot dlouhy, pro jaky typ média bude, jaké néstroje by chtéli
pouzit, kdy bude pouzit voice-over, kdy naopak sound design a specidlni efekty. V zavéru
pak pfesné popisi, co ocekavaji od skladatele. Z tohoto e-mailu vyplyva, ze zadani bylo vy-
pracovano od nékoho, kdo ma ziejmé zkuSenosti s hudbou a rozumi tomu, co chce predat

skladateli. V tomto pfipad¢ by se tak mohlo jednat naptiklad o reziséra.

Dalsi priklad e-mailové komunikace pojednava o tom, kdy se skladateli vraci hudba k pte-

pracovani.
E-mail ¢.2
"Dobry den,

dle naSeho telefonatu Vam posildm prosbu o nové navrhy na hudbu pro projekt XXX. Agen-

tura ve finale z pfedchoziho vybéru nebyla nad$ena, kdyz vidé€la prvni stfih.

Jejich novy brief je zde: Zkusime Uplné jinou néladu, protoze toto brnkdni nam s VO né&jak

nefunguje, tudiZ myslime, Ze jiné brnkani také nebude fungovat.
Reference niZe:

XXX...na dvou akordech, zpo¢atku minimalismus (2 tony), postupné se akordy rozkresluji,
pridavaji se nastroje, na konci “budovatelsky” feeling (pochodové bici + akordeon)

XXX (pasaz 0:11 — 0:28) v podstaté jednoduchd harmonicka variace (sestupujici tony na
zakladnich akordech), ALE neni to hrané na Spanélku, ale na elektriku, coz vyrazné¢ meni

celkovy feeling z “reklamniho pidlikani” smérem ke smysluplné romantice

XXX spis néco cyklického jako ty ostatni dvé, mozna vic sentimentalni, ale ne Gpln€ smutna

ala;: XXX

Nahled stfihu posilam zde (ale neni schvaleny a je tam pouzitd hudba, kterou nechtéji)™.
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Jak je patrné z e-mailové komunikace vySe, jednalo se o fazi vraceni hudebniho navrhu zpét
skladateli k naslednému pifepracovani. Zde agentura fesila fakt, ze hudebni melodie se ne-
hodi k voice-overu a chtéji tedy vymyslet jinou variantu. Pro blizsi piedstavu skladateli za-
slali dalsi tii referencni pisné, kde presn¢ popsali to, co se jim, v jaké fazi libi a jakou to ma
mit tonalitu. Na zavér pfilozili nahled offline verze reklamniho spotu pro lepsi pochopeni

celé myslenky.

6.1.3 Pozadavky na hudbu

Na otazku, jaké jsou pozadavky na hudbu, Rejholec uvadi, ze do jisté miry zalezi na typu
spotu. ,,Naptiklad jasn¢ identifikovatelna hudba typu jingle, co se svaze s danou znackou.
To je Orion, T-Mobile, BMW, nebo Audi. Jedna se o jasné zapamatovatelnou stopu. Agen-
tury preferuji filmovou nebo zpivanou hudbu. Znacky, které potiebuji prodavat, vyuzivaji
popevkl, mize se zdat, ze je to pod trovni vkusu, ale evidentné to funguje. Maji svoji cilo-
vou skupinu, které podfizuji obsah. Dnes se uz tolik nehraje na uméni jako v minulosti.

Velmi tedy zalezi na typu produktu.

Basek upozorfiuje na riziko, spjaté s referencni hudbou. To je chyba ¢islo jedna, protoZe se
referen¢ni hudba pusti klientovi, ktery si zvykne na muziku a chtéji vytvofit podobnou véc,

klient nékdy chce vytvoftit kopii. Dodava, Ze dobry stfihac stfihd na rytmus muziky.

JiSa se shoduje s ostatnimi skladateli v tom, Ze pozadavky na hudbu vychazi z né¢eho, co
agentury a klienti znaji, tzn. hudba z radia, nebo filmu. Chtéji vytvoftit néco v podobném

duchu. Nemaji ale dostatek penéz na originalni skladbu.
Zde spatfujeme shodu s ndzory ze stran agentur.

Havli¢ek poukazuje na fakt, ,,ze v kategorii automobilll jde z 90 % o image reklamu, ktera
by méla byt cool, natocend v super prostfedi se super fidicem a auto by mélo svitit. Pokud
se jedna o launch (uvedeni) modelu méla by byt hudba dynamickd, nebo pomala. Nejvetsi
emoce piinaseji nejveétsi kontrasty. Toho se docili zastavenim hudby, v tom to je zajimavé.
Nemél by chybét zvuk motoru, ob¢as dam hudbu do pozadi a snaZim se vyzdvihnout sound

efekty a zvukem motoru to podstatné®.
Pozadavky hudby zévisi na typu reklamniho spotu. Reklama na automobily ve vétsi mife
vyuziva image spoty. Moderni pfistupy k hudbé piindsi informace o tom, jak se s hudbou

dnes pracuje. Trendem je prace se sound efekty, pfiCemz primarné by mél byt slySet zvuk
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motoru. Stejné limity skladatelé, stejn¢ jako agentury, spatiuji v tom, ze prace s referencni
hudbou je mnohdy spiSe na skodu, protoze klienti si na hudbu zvyknou a je pak tézké pred-

kladat jiné navrhy, protoze zné&ji zkratka jinak.

6.1.4 Aspekty vzniku komponované hudby

Predstavu, jak ma hudba vypadat, ma jiz agentura. Skladatel je u reklamy casto v roli pro-
ducenta, ktery rozumi tomu, co agentura tika. Skladatel ma zkuSenosti a vi, jak s hudbou
pracovat. Skladatel se dokdze domluvit napiiklad jak sjazzmanem ¢i bubenikem, tak

1 s agenturou. To je jeho vyhoda. Pak vytvofi néco, co funguje.

V ramci posilani dema nahravek klientiim Rejholec uvadi, Ze se snazi udélat hudbu tak, aby
to vypadalo jako hotova hudba. To je podle néj idealni ptipad a doporucuje jit touto cestou.
Skladby pak nahravé piimo ve studiu, kde ma potiebnou techniku. Pokud nahrava s orche-
strem musi se hudba nahravat ptimo v hale pro orchestr. Rejholec na zavér podotyka, ze by
v reklam¢ hudba méla mit vyznamné postaveni a byt tak soucasti stavby syntézy s obrazem.
S hudbou se musi umét pracovat, z toho diivodu se ji lidé Casto boji a nepracuji s ni a neda-
vaji ji dilezitost. Ale samoziejmée vSechno vyzaduje Cas a také do jisté miry zalezi na ptani
zadavatele. Proto, aby mohla vzniknout kvalitni reklamni hudba Rejholec spolupracuje vét-
Sinou se dvéma az tfemi spolupracovniky. Jedné se piredev§im o specialisty na strunné na-

stroje a harmonie. Jeho role je pak vymyslet ptib¢h a cil celé reklamni hudby.

Kravatika ve skladani hudby inspiruje ,,obraz a souhra s obrazem a to, jak hudba méni vizu-
alni vnimani stranky. PIn€ respektuje sluzbu hudby v audiovizudlnim dile. Vizual dava
vnéjsi hranice skladbé. S referencni hudbou jste svazani predstavou dil¢iho vysledku, kterou
Staci proto par vét a nékolik hudebni referenci, to je nejlepsi, jak si skladatel mize udélat
predstavu. Ve druhém idedlnim piipadé by pak skladatel mé&l dostat volnou ruku. Uspéch je
podiizen uzké spolupraci a dobré komunikaci mezi vSemi za¢astnénymi, zejména agenturou,

rezisérem a skladatelem*.

6.1.5 Kolik ¢asu skladatel dostane a kolik vytvori variant

VSichni dotazani se shoduji, Ze na komponovani hudby dostanou velmi malo ¢asu. Jedna se

o den az jednotky tydnti. Pokud se jedna o velké spoty, tak dostanou vice Casu.
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Havlicek podotyka, ze reklama je rychly business, a z tohoto diivodu pak zbyva malo ¢asu.
Primérné dotazani skladatelé dodaji jednu az tfi verze. ,,Nésledné pfepracovani mize trvat
1 tf1 mésice, je to riizné.

Ne¢kdy to nevrati, nékdy vrati nékolikrat. Mnohdy proto, ze s rezisérem meéli odliSny hubeni

vkus®, vzpomina Basek.

Havlicek zmifuje srovnani ¢eského trhu a trhu v USA, kde jsou agentury nastaveny na to,

spiSe skladateliim pomahat a nechaji je pracovat.

Autorcina predstava o tom, Ze se varianty Castokrat vraci zpét skladateli k pfepracovani, ne-
byla v rozhovorech potvrzena. Skladatelé ve svych vypovédich uvadéli, ze neméli pocit, Ze
by casto hudebni navrh museli pfepracovavat. To se stava, ale neni to néco, co by je trapilo.
Lze tedy usoudit, Ze se prevazné¢ jedna o kosmetické upravy. Zavisi to ziejmé piipad

od pfipadu a klienta, nebo agentury, ktery navrh pak vraci k ptepracovani.

6.1.6 Preference hudebnich Zanru

V otézce trendl a preferenci hudebnich zanrti v automobilovych spotech jsou skladatelé toho
nazoru, e ,,reklama je z 99 % zalozena na atraktivité a libivosti. Casto prevazuje akustika,
ktera popisuje emoce hlavniho herce. Cim vétsi ticho, tim lepsi lze navodit intimnost*, mini

Havlicek.

Kravaftik se kloni k tomu, Ze Castym trendem je spi$ instrumentéalni hudba, kde zpév je at-
mosférickym prvkem. Pfevlada Zensky zpév, kytara, orchestralni anebo popularni hudba.
U automobilil prevlada vazngjsi a éterictéjsi hudba. Trendem je kombinace instrumentalnt,

orchestralni a elektro hudby.

BasSek se pii tvorbé reklamni hudby trefuje do vkusu kreativce, nebo reziséra. Pokud chtéji

agentury dé€lat reklamu informativni, doporucuje rovné€z instrumentélni/orchestralni hudbu.
JiSa konstatuje, Ze hudba ma byt velmi dulezitd a ze zvuk zde déla 60% tspéchu reklamy.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze v produktové kategorii automobild prevlada instrumentélni,
orchestralni a elektro hudba, které spotu dodavaji pocit vyjimecnosti a modernosti. Hudbou

1ze navodit o¢ekavanou atmosféru.
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6.1.7 Specifika pro produktovou kategorie automotive

Mezi dalsi dulezitou otazkou, kterd v rozhovorech zaznéla, patii i otazka tykajici se specifik
v produktové kategorii automobild. Rejholec konstatoval, ,,ze urcité ma automotive sva spe-
cifika. Vidime to jako tendenci prodavat auto jako vaseti, image, emoci. Dnes se i Skoda
prodava jako emoce. Diive se BMW prezentovalo jako esence emoce driving machine, Audi
zase jako naskok v technice. Automobilky to uz pochopily. Odlisuji design a musi se proda-
vat s emoci. Chtéji ve vas vyvolat pocit, ze jste naptiklad dobry fidi¢. Kli¢ova jsou pro au-
tomobilky slova DYNAMIKA a EMOCE. Moderni vybér hudby tomu jasné napovida. Po-
divejme se tfeba na Francii — to jsou emoce. Némci jsou chladnéjsi, miluji technologie, je to
spojené s image a brandem urcité znacky. Odlisnost v produktové kategorii vnima Rejholec

zejména v tom, Ze automobilky dnes reklamu poji s emoci a dynamikou®.

Basek dodava ze pro image spoty, kde se nemluvi, je hudba velmi dilezita. Pokud se jedna

o reklamu informativni, tak hudba zde nema az takovou roli.

Kravatik spatiuje odlisnost produktové kategorie zejména v tom, jak se automobily prezen-
tuji, imprimis mluvime o image spotech. Zaroven vsak podotyka, ze to neplati jen pro auto-
mobilové spoty. Obecné Ize konstatovat, Ze pokud je reklama zaméfena na image, tak se
s hudbou pracuje v reklamé jinak. Auto je natd€eno dynamicky a v akci. Vyraznéjsi prova-
zanosti docilime diky filmové hudb&. Hudba ma vyznamnéjsi roli, a proto hudba dostane

vetsi prostor v reklamnim spotu.

JiSa se zamysli, jak vyjadfit bohatstvi hudbou. Mini, Ze k vytvoteni takového pocitu nejlépe
funguje spojeni s vaznou, orchestralni hudbou, nebo konzervativni a moderni hudbou. Lev-
n¢j$i modelové fady by méli mit v reklamé vtip a tfeba zvolit letni pisni¢ku jakou bylo na-
piiklad Despasito. Hudba je v Cesku podcefiovana a jsme narodem spise vizualnim. Tim se
liSime naptiklad od amerického trhu, kde je zvuk v reklamé velmi dalezity. V agentuie se
diskutuje o mali¢kostech. Pracuji v nich velmi vzdélani lidé, kterym zélezi na vysledku
a na konci spoluprace je pro né¢ samoziejmosti podékovat. JiSa narazi na problém, ze pisné
jsou ale velmi podobné, protoze uz téméf vSe existuje. Mame totiz dvanact pal tont, Ctyi-
¢tvrteéni rytmus a kombinaci je pak sto, proto vznikaji podobné dila. Obzvlasté pokud je
melodie tak kratkd. V Evropé se nejcastéji vyuzivaji dva mody — dur a mol, ze sedmi tonu
se vytvafi harmonie v podob¢ akord. Emoce vytvaii hudba, tviirci reklamy chtéji pomoci
ni vyjadfit radost, energii, vykon, dravost. Prodava se iluze toho, Ze produkt je skvély. Havli-

¢ek to vidi podobné, jako Jisa. ,,Muzika je hodn€ podobnd, protoze vychazime z durové
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stupnice. V Cesku jsou skladatelé ovlivnéni poslechovou $kolou, C dur a tempem 120 BPM,
neda se tak ovlivnit, ze skladatelé neslozi néco podobného. To v krajnich ptipadech vede

k soudnim sportim. Za originalitu hudby tak ruci skladatel*.

Havli¢ek nadhled ziskava piedevsim proto, ze jednak sam zpiva a zaroven hraje na nékolik
hudebnich nastrojti. Svou hudbu pak déva na Spotify, kde ji lidé mohou stahnou. Nékolikrat
se setkal s tim, ze reklamni hudbu dodé¢laval na celou pisen, protoze to klient chtél. Hudebni
rozdily vnima v kultufe. ,,Reklamni hudba vyZaduje jistou davku empatie, v CR se vyuziva
znamych hitli, pokud na to maji klienti penize a ochotu za hit zaplatit. Text hudby se musi
obsahov¢ hodit k obrazu. Emoce 1ze navodit obrazem, za pomoci pouziti kontrastii. Pro
sportovni divizi automobill, musi divak slyset zvuk motoru, protoze si i podle toho pak vy-
bira automobil. Sound design musi byt dechberouci, tim se dostanou do divéka ty spravné
emoce. Zaméfuje se na detaily a ruchy stfihé ostfe. Emoce vychdzi ze zvukii. Nékdy neni
ani hudba v reklamé, jen ruchy, které byly dravé a stacilo to. Trendem je bezesporu slow

motion® (zpomaleny zaver).

6.1.8 Ceny

,»Ceny komponované hudby se fadové pohybuji kolem desetitisic, diive byl cenik cca 30
tisic za komponovanou hudbu, dnes v primeéru 60 tisic. Pokud ale pfiddme orchestr, ¢astka
se mize vysplhat az ke 250 tisicim. Nebo pokud skladbu poustime i pro jiné trhy, nesmime
zapomenout na buy out s licen¢nimi pravy. VétSinou si skladatelé cenik dé€laji sami. Kdyz je

tam zapotiebi zpévak/kapela je to drazsi a musi se jim také platit licence, uvadi Rejholec.

Opacného nazoru je BaSek, ktery podotyka, Ze za poslednich 7 let klesly ceny za kompono-
vanou hudbu. Kolem roku 2010 to mohly byt ¢astky atakujici hranici pil milionu korun,
nyni je to fadove od 35 do 80 tisic korun. To zfejmé reflektuje fakt, Ze uz neni tolik firem,

které maji zajem o skladanou hudbu. Doplituje vSak, Ze se to vylu¢né€ netykéd automobilt.
Jediny Havlic¢ek uvadi, Ze za komponovanou hudbu Ize dostavat zajimavé honoréare, které se
pohybuji od 80 tisic po ptil milionu korun. Hlavnim divodem je, Ze pracuje pfevazné
na velkych reklamach nejen na domaci ptidé, ale 1 v zahranici.

Kravatik uzavira tim, ze soucasti smlouvy by méla byt i dohoda o poctu revizi (tj. dohoda

o tom, kolikrat mtze klient vratit navrh hudby k pfepracovéni).
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Vyplati se tedy investovat do komponované hudby? ,,To straSné zalezi na produktu. Pro né-
jakou tydenni, nebo slevovou kampaii ne, naopak spot, ktery ma za cil budovat image potie-

buje komponovanou hudbu, tak aby se stala i zapamatovatelnou*, mini Rejholec.

Rejholec vzpomina na komponovani pro Orion, kde mél vytvofit pfibéh na pokracovani,

ktery zapocal jiz v 90.letech.

To je pekny ptiklad toho, Ze pravé v takovych piipadech se jinak, nez bez komponované

hudby klient neobejde.

6.1.9 OSA

OSA, tj. Ochranny svaz autorsky se zabyva ochranou prav k hudebnim diliim. Tento svaz
v CR funguje letos uz stym rokem. K dne$nimu dni OSA spravuje prava k deviti tisiciim
Ceskych d¢l a pies milion dél zahrani¢nich. OSA se stara o autorska majetkova prava hudeb-
nich skladateld, textaii a hudebnich nakladatel, ale 1 dédict autorskych majetkovych prav.
SlouZi jako prostfednik mezi autory a uZivateli. Stara se o rozuctovani odmeén, ale je i orga-
nizaci, kterd je jako prvni v procesu tvorby reklamniho sdélenim s vyuzitim hudby, tedy ko-

munikaci naptiklad s reklamni agenturou. (OSA, 2019)

To, jakym zplsobem funguje OSA ve vztahu k hudebnim skladatelim, dale popisuje hu-
debni skladatel Robert Jisa. Zabrousil i do toho, jakym zplsobem dostava autorské odmény
z OSA. OSA posila jednou za kvartal autorské odmény autorim, ¢erpa z dat z televizniho
vysilani, kazda televizni stanice vede evidenci celkového Casu, kdy se takto zkomponovana
skladba v reklamég a filmu objevila za dany mésic. Nésledné tyto tidaje (napt. ze se hudba
objevila celkem 30 minut v sou¢tu za mésic) posila OSA. K tomu se pfidaji ¢asy z rozhlaso-
vého vysilani a z kina, a autor hudby tak dostane finalni ¢astku za sva dila jednou za kvartal.
Tato Castka je v tadu tisicikorun. Aktudlni odmény jsou k dispozici v sazebniku OSA
na jejich webovych strankach. Televizni stanice plati OSA pausalni ¢astku jedenkrat ro¢né.
Jiga zaroven zmifuje, e poplatky, které v Cesku skladatelé pobiraji, jsou Gtyfikrat mensi
nezli tteba v Mad’arsku. Ve vypoctu konecné €astky hraji roli parametry jako napf. to, zda
je hudba trivialni, nebo naro¢na, tedy tfeba zpivand, orchestralni atd., to se pak promitne

do celkového koeficientu.

OSA vybird ale poplatky i za autory, které nezastupuje. To znamend, Ze jim nevyplaci
odménu. Je proto dobré se jakozto autor do OSA zaregistrovat za jednorazovy poplatek

605 K¢ a Cerpat jejich vyhod. Jak bylo zminéno vyse, OSA se zabyva pouze dily hudebnimi,
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do celého procesu ale vstupuji dalsi kolektivni spravci jako naptiklad Dilia, kterd se zabyva
dily literarnimi, divadelnimi a audiovizudlnimi. OAA-S a GESTOR fesi dila vytvarnd, ar-
chitekturu a obrazovou slozku audiovizualnich dél. OAZA se zabyva hudebnimi dily v re-
klam¢ z pohledu mistrii zvukait a v neposledni fad¢ je zde INTEGRAM, ktery zastupuje
interprety a vydavatele. Takovym piikladem je symfonicky orchestr, ktery ma nékolik ¢lent

souboru a kazdy ma pravo na svoji odménu. (Bacuvcik, 2014, s. 150)

Oblast autorského prava a licencovani je velmi slozitou disciplinou, ke které je tfeba pfistu-
povat odpovédné. Proces ziskani takovych prav, jedna-li se o hudebni hit nebo hudbu jiz
zkomponovanou v minulosti, mize byt ¢asové velmi naro¢nou zaleZitosti, ktery muze trvat
i nékolik mésictl, nez se odkoupi veskera prava. Prihlédneme-li k tomu, ze se v hudbé objevil
napiiklad symfonicky orchestr nebo ze hudba pochazi ze zahranici, je jasné, ze pujde
o aspekty, které vSe Casové velmi prodluzuji. Pracovnici reklamni agentury by tento fakt
meli reflektovat v celkovém planovéni reklamni kampang, kde chtéji pouzit takto vzniklé

hudebni dilo. Tento proces je velmi naro¢ny nejen na ¢as, ale i na ndklady s nim spojené.

Podle kreativce Martina Charvata ma cely proces nejlépe oSetfen skupina Rolling Stones,
kterd ma zastupujici agenturu. Agentura ma veskeré podklady pfipravené a pravné oSetiené.
Vyuziti takového hitu v reklamé, se pak mize vySplhat az na dva miliony korun, konstatuje

v rozhovoru Charvat.

6.2 Shrnuti

Tato kapitola, ktera byla vénovana tomu, jak hudebni skladatelé pfistupuji ke komponované
reklamni hudbé. Byly zodpovézeny otazky tykajici se specifik automobilového prumyslu,
aspektl vzniku hudebniho dila, prace skladatelt a preference hudebnich Zanri. Z téchto vy-
povedi vyplyva, ze skladatelé ptistupuji k reklamni hudbé jako k femeslu, které je narocné
v tom, Ze je potieba v relativné kratkém useku reklamy, pomoci hudby vyjadfit vSe pod-
statné. Stejné jako agentury, tak 1 skladatelé vnimaji jako podstatné to, aby obraz ladil se
zvukem a vSe se propojilo do jednotného jedine¢ného zazitku. Automobily se prodavaji pre-
devsim diky emocim. Hudebni ztvarnéni reklamnich automobilovych spotl se lisi v tom,
7e se jedna v drtivé vétsing o image spoty. Casto se vyuziva hudba ve stylu filmové hudby.
Takové spoty pomaha dotvaret orchestralni, instrumentalni a elektro hudba, kterd symboli-

zuje jedinecnost, luxus a moderni technologie. Trendem posledni doby je ustup hudby do
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pozadi, prim hraje sound design, a to pfedevSim zvuk motoru. V tom se skladatel Havlicek
shoduje s Gemrotovou z reklamni agentury. Z pohledu cen a problematiky klientii investo-
vat do hudby se shoduji jak agentury, tak skladatelé. V poslednich letech se vsak diky stale
se zvySujicimu poctu skladatell snizily i ceny za komponovanou hudbu. Priimérné rozpéti
za komponovanou hudbu se pohybuje od tficeti tisic do pil milionu korun. Op¢t je tfeba brat
v tvahu naklady na buy out, autorska prava a to, zda se vyuziva zivy orchestr. To vSe zvySuje
celkové naklady na komponovanou hudbu. Skladatelé se shoduji, Ze na hudbu nedostavaji
tolik Casu, jaky by si ptali. Za tim muze byt i to, Ze reklama je rychly business, kde ¢lovek
musi byt ¢asové velmi flexibilni. Specifika, které maji automobilové spoty jsou predevS§im
tendence prodavat auto jako vasen, image a emoci. Emoce lze navodit nejen hudbou a obra-

zem, ale i za pouziti kontrasti.
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7 AUTOMOBILOVY PRUMYSL V CESKE REPUBLICE

Tato kapitola pfinasi pohled na hudbu v reklamé z pohledu automobilky jakoZzto klienta.
V ramci expertnich rozhovorti se autorce podafilo ziskat stanoviska z Volkswagen CR
a BMW CR. Vaclav Chvojka je marketingovym specialistou pro ATL komunikaci spole-
nosti Porsche CR, kde zastupuje znacku Volkswagen CR a v minulosti pracoval napiiklad
pro Hyundai a Ahold. Pavel Jankovsky je byvaly feditel marketingu BMW a Mini CR. V mi-
nulosti pracoval pro klienty jako O2, TV Prima, nebo Mark BBDO. Posledni kapitola této
prace by méla pfinést zavery toho, zda se klienti shoduji s agenturami, nebo skladateli anebo
se v n¢kterych tématech rozchazeji. Cilem prace je poskytnout komplexni pohled vSech zu-
Castnénych stran, které se podili na procesu reklamniho spotu a hudby v ni. Pro Uplnost zde
bude dodan piehled nejprodavanéjsich automobilti v Ceské republice za rok 2018, ktery
slouzi jako ptehled toho, jak si automobilky stoji na ¢eském trhu a kolik v priméru rocné

prodaji automobili.

7.1 Nejprodavanéjsi znacky na ¢eském trhu

Jednotlivé segmenty v automobilové primyslu Ize roz¢lenit na segmenty, kam patii mi-
nivozy, malé vozy, vozy nizsi stiedni tfidy, vozy stfedni tfidy, vozy vyssi stredni tfidy, lu-

xusni vozy, sportovni vozy, mala SUV, stfedné€ velkd SUV a malé a stiedni velkd MPV.

»Pofadi znacek na nejvyssich postech se kazdopadné neméni. Nejvyssi pozici nadéale haji
domaéci Skoda, jejichz 84.172 registrovanych aut za rok 2018 je podobné ¢&islo jako o rok
diive, je to o nepatrnych 34 vozi vice. Mladoboleslavskéa znacka tak drzi 32,2 % na trhu.
Druhy byl Volkswagen, a to navzdory meziro¢nimu poklesu o 9,6 % na 24.358 aut. Pravé
wolfsburska znacka byla emisnimi normami Euro 6c silné zasaZena, musela vyrazné¢ ome-
zovat svoji nabidku, coz je na jejim vysledku vidét. Pohorsil si ale také tfeti Hyundai, o 4,4
%. Na ctvrtou pficku se vSak vySvihla Dacia, kterd diky meziro¢nimu rastu o pét procent na
15.221 registrovanych vozi pieskocila Ford. Ten se naopak meziro¢né siln¢ propadl, o 22,9
%. To je vyrazny rozdil také proti Sestému Peugeotu, ktery meziro¢né vyskocil o 25,3 %.
I diky tomu si polepsil z osmé na Sestou pticku. Prohodil si tak pozici s Renaultem, ktery
zaznamenal meziro¢ni pokles o 11,8 %. Nejlepsi desitku pak uzavird Mercedes-Benz. Me-
ziroéné si o pricku pohorsil, kvlili meziro€nimu poklesu registraci o 16,5 % ho pieskocila

Toyota. Stale je ale na tom trojcipa hvézda 1épe nez tradi¢ni prémiova konkurence. Ctrnacté
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BMW hlési meziro¢ni pad registraci o 21,5 %, az osmnacté Audi dokonce o 37 %*. (Bures,

2019)

Ptehled nejprodavanéjsSich modelti pomuze stanovit pozici automobilek z pohledu konku-
rencni struktury trhu. Coz je pro klienta velmi dilezité. Jelikoz prave ukazatele, tykajici se
konkurence jsou pro firmu velmi dilezitou informaci, kterd jim pomaha i v planovani mar-

ketingovych aktivit, jak fikd v rozhovoru Chvojka.

V minulém roce v kategorii minivozt mél nejvétsi uspéch model Skoda Citigo, Suzuki Ignis,
Hyundai i10, v kategorii malé vozy to byla Skoda Fabia, Renault Clio a Dacia Sandero,
v kategorii niz§i stfedni tfidy Skoda Octavia, Skoda Rapid a Hyundai i30, kategorii vozii
stfedni tfidy ovladli Skoda Superb, VW Passat a VW Arteon. Kategorie vyssi stfedni tfidy
patiila BMW 5, Mercedez Benz E, Volvo S90/V90. V kategorii luxusnich vozi kralovali
Mercedes-Benz S, BMW 7 a Porsche Panamera. Sportovni vozy nejvice uspéli s modely
BMW 4, Ford Mustang a Subaru WRX ST. Mala SUV zastoupena Peugeot 2008, Renault
Captur a Suzuki Vitara. Velka SUV pak ovladli Skoda Karoq, Skoda Kodiaq a Dacia

Duster. (Bures, 2018)

Od piehledu se dostavame k jednotlivym subkapitoldm, na otazky odpovidali v rozhovorech
Pavel Jankovsky za BMW a Viclav Chvojka za Volkswagen. Mezi jednotlivé vypovédi au-

torka zatadila 1 nazory skladatell a agentur, pokud se k tomuto tématu také vyjadiili.

7.2 Klientsky brief pro agenturu

Zéklad vSeho je dobry brief, jak bylo uvedeno v piedchozich kapitolach.

Ze strany klienta je nésledujici proces popsan Chvojkou, ,,nejprve udélaji prezentaci pro
kreativni a medialni agenturu, daji jim insight (vhled, pochopeni) modelu automobilu, urci
si, jaka je jejich cilova skupina, jaky maji budget, kolik maji ¢asu a média, ve kterych kam-
pail pobéZi. Produkt probiraji detailné a nezapominaji ani na reSersi konkurence a jejich ko-
munikace. Dnes existuji vyzkumné metody, kterymi se da zjistit naptiklad to, kolik penéz
konkurence investovala do konkrétni modelové fady automobilu, takoveé vystupy obstaravaji

vyzkumné agentury, typu Nielsen Admosphere*.

Jankovsky upozoriiuje na to, Ze sestavit marketingovy brief uvnitt firmy je velmi slozita
a tézka véc. Je tieba reflektovat nespocet pozadavki od riznych oddé€leni ve firmée, které se

musi spojit v jeden USP — unique selling proposition (jedine¢ny prodejni argument).
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Na agentufe je, aby naucila klienta takovy brief sestavit a vyplnit spravng. V takovém briefu
by nemélo chybét 5P (produkt, cena, umisténi, propagace, lidé), pak je tfeba dodat kreativni
brief s USP, ktery vede ke kreativnimu vystupu, a z toho vznikne “great idea“. Brief

na hudbu obvykle neni, hudbu klient vidi az ve stfizné.

7.3 Analyza klientského briefu

Klientského briefu se obvykle ucastni jak medialni agentura, tak kreativni agentura, které
spolu kooperuji a postavi kampan pro klienta spolecné. Pokud se jedna o uvedeni nového
modelu automobilu, zpravidla se fesi i konkurence v segmentu — jejich ceny, prodejni ¢isla,
technické parametry. Pozornost se vénujeme piedevsim modelu z produktové stranky véci.
To, jaké mé vyhody a v ¢em vynikd oproti konkurenci. Také se Casto fesi rozdilnost cilové
skupiny v riznych zemi. Kreativni zpracovani z centraly (assets) je Casto délané praveé
pro zapadni trhy, ale pro CR je to nevyhovujici. Proto se sd&leni musi nasledné upravit pro
Cesky trh. V ramci cilové skupiny se vychazi z historickych dat o prodejich a z podkladi
z centrdly se zasahem. Tedy automobilky vyuzivaji i mékka data, kdy napf. automobilka

zpovida jejich prodejce z dealerstvi a pté se jich na realné zakazniky.

V ramci tohoto badani se podafilo rovnéz analyzovat to, jak vypada klientsky brief. Pfilo-
Zeny brief je pouze orientacni a byly z néj smazany informace, které by mohly identifikovat

klienta.

Nazev kampané:

Typ kampang¢: takticka/image
Timing kampané:
Komunikované modely:

Benefity: Financovani — splatka (70 % komunikace), cenové zvyhodnéni (30 % komu-

nikace), 5 let zaruky zdarma (100 000 km limit), bohata vybava, protiucet

Hlavni kandly: TV, online, PPC, remarketing, print, radio, newsletter, Facebook, In-

stagram a YouTube
Dealerska komunikace: Radio, OOH, online, print, POS (rollup, podpis do mailu...)
Doplnkova komunikace:

Dalsi pozadavky:
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Navrh zcela nové landing page in-line s navrhnutou grafikou.

TV/video — navrh koncepce, jak odprezentovat 4 komunikované modely — derivaty

packshotii?

Post test od medialni agentury po skonceni kampang.

Strategie a CS:

KPIs:

Jasna a jednoduchéd komunikace s jednozna¢nym sdélenim.

Zcela novy nazev edice: moznost odprezentovat nabidku zcela nove / malé pove-

domi o edici

Nové je ndzev edice spiSe podptlirny, neni nutné budovat povédomi o nazvu, ale za-

mefit se na vyhodnost nabidky

Kampan musi podpofit hlavné posledni krok v nakupnim procesu — konverze k na-

kupu.

Cilova skupina je velmi Sirokd, viz minulé taktiky, v¢. rozdéleni muzi/zeny:
* 70 % muzi — ABC1
* 30 % zeny — ABCI

Posileni vniméni hodnoty skrze nabidku 1épe vybavenych vozl za vyhodnéjsi cenu.

Zvysena navstévnost showroomu a zvyseny prodej vozu.
Zvysit navstévnost microsite o0 5 %

Zvysit pocet poptanych testovacich jizd o 10 %

Zvysit pocet dokoncenych konfiguraci o 10 %

V ramci post testu zvySit spontanni a navozenou znalost a atraktivitu kampané.

Jak je patrné z ptiloZeného klientského briefu, klient se zamétuje na KPIs tedy cile, kterych

chce kampani dosahnout, jakymi kanaly bude komunikovat, jaka je jejich cilova skupina,

jaké jsou jejich benefity, jaka je konkurence, jaky je Casovy prostor a jaky je rozpocet. Mezi

cile, které si automobilka dala patii zejména zvySeni prodeje, nebo poptavky po testovacich

jizdach. Nezapominaji vSak ani na zpétné testovani spontanni vybavenosti. Opét je patrna

absence briefu ohledné hudebni slozky v reklamnim spotu.
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7.4 Jaké emoce se poji s reklamou pro automobilovy primysl

Jakou emoci chtéji reklamnim spotem klienti vyvolat? Piedpokladem je, Zze emoce by se

méla nést v pozitivnim duchu. S timto souhlasi i Chvojka.

Jednoznaéné konstatuje, ze ma jit o ,,pozitivni emoci, kterd se nese ve veselé¢ a svobodné
atmosféte. Je to dano pozici znacky na Ceském trhu. VW zastava strategii, Ze je to auto
pro lidi, rodiny. Jsou modely vyssi fady jako je tieba Passat, ten doprovazi tfeba vaznéjsi
hudba. Porsche CR nicméné neimportuje jen znatku Volkswagen, ale mezi dalsi importo-
vané znacky patii mimo jiné i Seat nebo Audi. Pro Audi plati, Ze je hudba odlisna, je vice
vazngj$i, temnéjsi a seridznéjsi®.

k vys§im modelovym fadam se Casto aplikuji.

To ilustruje Chvojkiv vyrok, ze hudebni stereotypy plati, protoze vyssi modelové fady au-
tomobill vyuzivaji vaznéjsi hudbu.

Za emocemi stoji kortex mozku (evolucné vyspéla ¢ast mozku, zodpovédna za soustfedént,
zapamatovani a predstavivost), ktery ma za cel pfitdhnout pozornost, vzbudit zajem a na-
ladit emoce az pak ptichazi racio. Jankovsky ale nevnimd, ze by u automobili mély byt
n¢jaka jina specifika nez u dalSich produktovych kategorii. Emoci lze vyvolat pfedevsim
kreativnim napadem. ,,Zakladni cil je prodej automobilu, emoce jdou do pozadi. Zakladni
atribut znacky BMW je dynamika. Hudba u BMW nema velkou roli, spiSe podporuje stfih,

hudba je filmovou technikou a podporuje spiSe obraz®, mini Jankovsky.

Tato otazka pfinesla zajimava stanoviska. Z nazort vyplyva, Ze ne vzdy automobilky chté;ji
spoty dosdhnout n¢jakych emoci. Samoziejme jsou zde prezentovany pouze dva ndzory,
které jsou nedostatecnym zdrojem informaci. V neposledni fadé mohou byt emoce rovnéz
spojeny s tim, jakou modelovou fadu automobilka prezentuje. U kazdého modelu je pak

hudba zcela odlisna.

7.5 Povédomi a hudba

Hudbou Ize zvysit povédomi o znacce, shoduji se oba dotazani.

Jankovsky dopliuje, ze to ale je kratkozraké. Souvisi to i1 s tim, pokud pouZzijeme znamé
tvare v reklamé, takovy pocin by rozhodné nemél byt prvoplanovy, ale mélo by to jit dohro-

mady ruku v ruce s myslenkou celého spotu. Nemél by chybét ani humor.
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Pokud lze zvysit hudbou povédomi o znacce, tak si autorka klade otazku, pro¢ hudba u BMW
nema ve spotu takovou roli. Mizeme se domnivat, ze znacka BMW ma svoji dlouhou historii

a silnou pozici, a tak nemusi se tolik prezentovat jako jiné automobilky.

7.6 Legislativa

Celou legislativni otazku fesi agentura. Ve Volkswagenu si hlidaji konec platnosti prav, po-
moci internich systému. Musi si dat pozor piedevs§im na platnost vykoupenych prav, pro jaka
média a samoziejmé, pokud piebiraji spoty ze zahrani¢ni centraly, tak i na to, zda maji

opravnéni na teritorium, kde spot pobézi, zminuje Chvojka.

Jankovsky dopliuje, Ze pokud piebiraji spot ze zahrani¢i a nemaji napiiklad prava od herct,

musi je vystiihat ze spoti.

Oblasti legislativnich postup, které jsou spojeny s pravy jak na hudbu, tak herce, se vénuje
agentura. Na tomto se ostatné shoduji jak agentury, tak i klienti. Ukolem automobilek je
hlidat si predevsim platnosti vykoupenych prav tak, aby se nestalo to, Ze platnost prav vyprsi
a automobilce spot pob¢ézi dale. Pokud na to nékdo upozorni, mize automobilce hrozit po-

kuta.

7.7 Cena

Chvojka udava, Ze nejmensi ndklad za hudbu plati hudebni bance. Tato ¢astka se pohybuje
kolem deseti tisic korun. Cel4 produkce velkého spotu pak mize dosahovat i n€kolika mi-
liont za tficeti sekundovy spot. Natocit auto, je velmi slozita disciplina, jelikoz pfi jizdé se

vytvaii odlesky.

Jankovsky ma stejny nézor. Mini, Ze naklady za hudbu z hudebni banky jsou pét az deset
tisic korun, radiové spoty kolem padesati tisic korun a lokélni skladatelé od dvaceti do dvé
sté tisic korun. V poloZce ndkladii na hudbu nesmime opominat prava speakert, ktera se taky

musi vykoupit, nejednd se o zanedbatelnou sumu.

7.8 Preference hudby

Hudbu vybira agentura. Ve Volkswagenu napiiklad preferuji akéni, rockovou a moderni
hudbu. Pokud se jedna o takticky spot, ktery reprezentuje néjakou limitovanou a ak¢ni na-
bidku, pak voli vyraznou hudbu, zejména elektro a rock bez zpévu. Volkswagen preferuje

hudebni banky, komponovanou muziku piimo pro n¢j nevyuZziva z toho divodu, Ze délaji
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kampan¢ Casto narychlo. Hudba zde hraje az sekundarni roli. Slavny hit vyuzili hned néko-
likrat, pfevazné ale na zahrani¢nim trhu. V roce 2018 to byla kampan na VW T-roc a hudba
Lennyho Kravitze. Centrala koupila prava pro urcity region, kterd jsou ¢asové omezena,
vetsinou na rok. Pravé v prvnim roce se prodej masivné podporuje a ocekavaji se nejvetsi
zisky. Dalsi hit, ktery VW vyuzil byla pisen Passenger od Iggyho Popa pro model Golfv roce
2017. Hudbu ve spotu kviili praviim po roce ménili. V CR v minulém roce lokalné dodavali
hudbu pouze pro spoty k VW Marathon Edition, hudba byla vybrana z hudebni banky.

Na ¢esky voice-over VW vyuziva napiiklad MiloSe Knora.

Jankovsky podotyka, Ze u hudby, jejiz soucasti je 1 zpév, nesmime zapominat, Ze platime
i za zpévaka. Zalezi tedy na tom, jak moc rychle je tfeba s kampani jit na trh. Rovnéz po-
dotyka, ze pokud mu agentura jako klientovi vysvétli, ze hudba by méla byt komponovana,

aby byl zarucen vétsi tspéch, tak agentute rad poskytne vice Casu.

Autorka prace oslovila hudebni banku, od které dostala dne 13.Unora 2019 e-mailem vyjad-
feni, tykajici se jejich hudby a prace s klienty. Hudebni banka dnes disponuje témét 1,5 mi-
lionem skladeb, hudba je od riznych autorii z celého svéta. Zastupuji zahrani¢ni vydavatel-
stvi a vydavaji hudbu pod jejich labely. Zastupuji mimo jiné i hudebni knihovny jako Warner
Chappell P.M., EMI PM, Extreme Music (pro kterou pracuji Hans Zimmer, LP, Snoop Dogg

a dalsi).
Ke klientim ma hudebni banka individualni pfistup.

,»Vzdy se snazime pro né ptipravit feSeni na miru. K dispozici je hudebni dramaturgie, ktera
jim v kratkém case najde vhodnou hudbu. Bud’ ndm posilaji konkrétni zadani, nebo popiSou
svou piedstavu a my pak hledame to, co potiebuji. Setiime tak klientiim ¢as a usnadiiujeme
praci. Jednou z moZnosti u nés je 1 skladani hudby pfimo k projektu. Samoziejmé klienti
mohou hudbu hledat i sami na strankdch hudebnibanka.cz. K tomu slouzi vyhledavéni
a pfipravené playlisty na aktudlni témata. Je moznost vyuzit i vyhledava¢ podobnych skla-
deb, ktery jsme sami vyvinuli. Ten je schopen najit podobné skladby po nahrani MP3
nebo zkopirovani YouTube odkazu do vyhleddvani. Resime i dotazy klientii na licencovani

hudby, poméhaji jim zorientovat se v této oblasti®. (hudebnibanka.cz, 2019)

Na otdzku, zda maji data, tykajici se automobilovych spotil a ZanrQ, kterych vyuzivaji, se

banka vyjadiila, Ze se neda tato otazka jednoznacné zodpoveédet, je to totiz rizné.
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7.9 Vyhodnoceni hudby v reklamnim spotu

V oblasti vyhodnoceni hudby ve spotech ve Volkswagenu d¢laji focus group, naopak
ale ned¢laji pretesty. O to se stara centrala automobilky, jelikoZz takové testy jsou ptilis drahé.

Vyjimeéné tady v CR délaji tyto testy na zasadni modely, konstatuje Chvojka.

Jak bylo zminéno v ptedeslych kapitolach, mezi hlavni metriku cel¢ kampané jednoznacné

patii prodej automobild. S timto se ztotoznuje Jankovsky.

,,Vyhodnoceni dobré kampané je ptfedevsim prodej. Hudba je soucasti kampané a kreativy,
to ze jste to udélal dobfe se projevi v prodeji. Vyhodnocuji pomoci vyzkumi a metrik.
Ve focus group testujeme kreativitu. K focus group je ale potfeba pfistupovat se zietelem.
Muze se stat, ze se tam objevi jeden opinion leader, ktery nasledné presvédci vétsinu a vystup

je pak velmi zavadégjici®, uzavira Jankovsky.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze automobilky vyhodnocuji kampané komplexné€ pomoci focus
group, kde testuji nejen hudbu, ale také kreativitu celé¢ kampang. Pretesty z pravidla ned€laji,

vzhledem k finanénim nakladdm.

Hodnoceni spotu a hudby v ni je velmi subjektivni zaleZitosti kazdého jedince. Z autor¢ina
pohledu by bylo vhodné;si uskutecnovat spiSe hloubkové rozhovory, které zamezi ovlivio-
Stho vysvétleni souvislosti v jeho nédzorech na dotazované otazky. Hudbu samotnou nelze

testovat, z toho diivodu, Ze vSe musi byt propojeno s obrazem a myslenkou celého spotu.

7.10 Vyuziti zdroji hudby

Posledni otdzkou je jaké zdroje hudby klienti vyuZivaji pro své automobilové spoty. Chvojka
zminuje, Ze spolupracuji zejména s Blue tools studiem, které ma vlastni zdroje kompono-
vané hudby. Dal§im zdrojem je hudebni banka Fontdna. Chvojka dopliiuje, Ze znama hudba
je nejlepsi a zabere, protoze lidi ji znaji. Na toto tvrzeni, vSak neexistuji zZadna Cisla,
ktera by to potvrzovala, protoZe samotna hudba v reklamnim spotu se neda jednoznacné vy-

hodnotit.
Jankovsky se shoduje, ze v drtivé vétSin€ pouzivaji hudebni banky, zejména kvili rychlosti.
Riziko spatfuje nicméné v tom, Ze stejnou hudbu vyuzije nékdo jiny. Komponovanou hudbu

v BMW nevyuzivaji predevs§im kvili ¢asovym moZnostem.
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Z pohledu klientl 1ze konstatovat, ze nejcastéjsim zdrojem hudby ve spotech jsou hudebni
banky, a to pfedevsim kvuli jejich rychlosti. V této otazce byl zjistén opacny postoj agentur
a klientd. Agentury uvadély, Ze klienti preferuji komponovanou hudbu, ktera neni tak gene-
ricka jako hudba z hudebni banky. Automobilka Volkswagen nékolikrat §la cestou znamych
hitl od Lennyho Kravitze a Iggy Popa, které mély pozitivni ohlasy a byly vnimany dobfe.
Vyuziti takovych hitl se vSak nevyplati pouze pro nas trh, jelikoz madme mnohem mensi
cilovou skupinu nez naptiklad v Némecku, nebo Francii, které maji sedmkrat vétsi pocet

obyvatel nez Ceska republika.

7.11 Shrnuti

Diive nez zde budou prezentovany zavéry z rozhovorl se zastupci automobilek BMW
a Volkswagen, by autorka prace rada podotkla, Ze z jejiho pohledu se i1 pfes veSkerou snahu

nepodafilo zajistit dostateCny vzorek zastupcti automobilek, ktery by mozna ptinesl jedno-

A4

A4

Vystupem by mélo byt to, ze klient miize piedat agentufe unikatni prodejni argument, se
kterym agentura mize nasledné pracovat a kampan tomu podridit. Na agentufe je, aby kli-
enta naucila udélat dobry klientsky brief, aby spoluprace mohla byt méné ¢asové narocna

a jasn&j8i hned od zacatku.

Problematika emoci v reklamnich spotech je ovlivnéna kortexem mozku, ktery je evolucné
velmi vyspély a pomaha nam soustiedit se, tvofit emoce, predstavovat si a zapamatovavat
si. Emoce, které by mély v automobilovych spotech ptrevladat, jsou pozitivni. Klienti stejné
jako skladatelé a agentury rozliSuji, zda se jedna o image spoty, nebo o spoty taktické infor-
mativni. Taktické spoty jsou doprovazeny akéni, rockovou nebo elektro hudbou a mély
by vyvolat pocit limitované a akéni nabidky. Klienti se dale shoduji, stejn€ jako agentury,
ze znamou hudbou Ize zvysit povédomi o znacce, avSak ani jeden z nich, nepovazuje hudbu
za tolik dilezitou, je u nich az na druhém misté. Samotné metriky o tom, zda hudba byla
zvolena spravné nejsou k dispozici, hudba se totiz neda posuzovat samostatné. Vyzkumnymi
metodami jako napiiklad focus group si klienti ovétuji spise kreativitu, zapamatovani a po-
chopeni spotu. Pretesty pied kampani klienti nedélaji, protoze je to velmi ndkladny vyzkum.

Nejcastéjsim zdrojem, ktery klienti vyuzivaji jsou hudebni banky, kdy jako divod uvadé;i,
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ze je to predevsim kvili uspotfe Casu. V tomto sméru jsou agentury opacného nézoru.

Ty uvadéji, ze klienti preferuji komponovanou hudbu.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Diplomova prace se zabyvala hudbou v reklamnich automobilovych spotech, byla sestavena
v praktické ¢asti z expertnich rozhovort ze strany reklamnich agentur, hudebnich skladatelti
a klientll zfad automobilek. Autorka prace si na zaatku stanovila vyzkumné otdzky,

na které se ji podafilo najit odpovédi, diky uskute¢nénym expertnim rozhovortm.
Prvni vyzkumna otazka byla, jak vznika hudba pro reklamni spot?

Na tuto otazku se podarila najit odpovéd’, diky vypovédim od hudebnich skladatelt, kteii

v minulosti tvofili komponovanou hudbu pro automobilové spoty.

Prvnim krokem je, ze se agentura setka s klientem, ktery ji da klientsky brief, posléze se

v agentuie udéla kreativni brief.

Piedstavu, jak ma hudba vypadat, m4 jiZ agentura. Skladatel je u reklamy casto v roli pro-
ducenta, ktery rozumi, co agentura tika, protoze uz ma zkusenosti a vi, jak s hudbou praco-
vat. Hudba pro reklamni spot vznika tendrem, kde skladatelé posilaji agenturam v priméru

jednu az tfi demo nahravky, ze kterych si agentura vybere jednu.

Agentura dava skladateliim ptedstavu toho, v jakém duchu se mé hudba nést a jakou tonalitu
ma mit. Skladby jsou pak nahravany ptimo ve studiu, kde je potiebné technika. Pokud se
nahrava s orchestrem musi byt nahrdvana v hale pro orchestr. Nékteti skladatelé sami zpi-
vaji, nebo hraji na hudebni nastroje, které pak nahravaji a v pocitaci stiihaji. V reklamé
by méla mit hudba vyznamné postaveni a byt tak soucésti stavby syntézy s obrazem.
Ke skladatelim se Casto dostane az offline verze reklamniho spotu, ke kterému komponuji

hudbu.

S hudbou se musi umét pracovat, z toho diivodu se ji vétsina klientil a agentur boji a nepra-
cuji s ni a nedavaji ji dulezitost. Ale samoziejmée vSechno vyzaduje Cas a také do jisté miry
zaleZi na ptréani zadavatele. Proto aby mohla vzniknou kvalitni reklamni hudba vSak Casto

praveé chybi dostatek Casu pro skladatele.
Agentury ptedkladaji skladatelim i referencni hudbu, aby méli jasnéjsi predstavu, v jakém
duchu se ma hudba nést, nebo jim nechaji zcela volnou ruku pfi tvorb&. Uspéch je podiizen

uzké spolupréci a dobré komunikaci mezi agenturou a skladatelem.

V posledni fazi agentura predstavi klientovi cely spot a ten se bud’ schvali, nebo se hudba da

k ptepracovani zpét skladateli, ktery zapracuje pfipominky.
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Druha vyzkumna otazka byla, zda ma automobilovy primysl specifické poZadavky
na pouZiti hudby v reklamé a v ¢em?

Zodpovézeni této vyzkumné otazky nebylo az tak jednoznacné, jako to bylo u prvni vy-
zkumné otazky. Z rozhovort se skladateli, agenturami a klienty vyplynulo, Ze specifika,
ktera ma automobilovy priimysl jsou spise o tom, jakym zplisobem se automobilky prezen-
tuji. Jedna se prevazné totiz o image spoty nezli o spoty informativniho charakteru. V tom
byly spatfeny ty nejvétsi specifika. Automobil je odraz statusu, vybira si ho Clovék podle
znacky. Specifika pro automotive spoty jsou v tom, ze je to zbozi dlouhodobé spotieby,
coz urcuje to, jak se ma kampan komunikovat. Je to véc dlouhého uvazovani. Automobily
jsou statusovou zalezitosti a obrovskou roli hraje pfedev§im znacka. Vychazi to z tendence
prodavat auto jako véseii, image a emoci.

Skladatelé ptistupuji k reklamni hudbé jako k femeslu, které je naro¢né v tom, zZe je po-
tteba v relativné kratkém useku reklamy, pomoci hudby vyjadfit v§e podstatné. Stejné jako
agentury, skladatelé povazuji za dulezité, aby obraz ladil se zvukem a vSe se propojilo

do jednotného jedine¢ného zazitku. Automobily se prodavaji pfedevsim diky emocim. Hu-
debni ztvarnéni reklamnich automobilovych spoti se li§i v tom, Ze se jedna v drtivé vetSing
o image spoty. Takové spoty poméaha dotvaret orchestralni, instrumentalni a elektro hudba.
To symbolizuje jedinecnost, luxus a moderni technologie. Trendem posledni doby je tstup

hudby do pozadi a prim hraje sound design, a pfedev§im zvuk motoru.
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ZAVER

Podstatou této diplomové prace bylo objasnit a piiblizit oblast hudby v reklam¢ zaméiené
na automobilové spoty. Jestlize cilem prace bylo podrobné¢ zmapovat proces a tvorbu re-
klamni hudby s orientaci na produktovou kategorii automobill, zmapovat proces, ktery je
zapotiebi k tomu, aby mohla byt hudba pfidana k obrazové slozce v reklamé, a to, jakym
zpusobem spolu kooperuji hudebni skladatelé, agentury a klienti automobilového primyslu,
1ze na tomto misté konstatovat, ze cil se podaiilo naplnit. K tomuto cili byla vyuzita jednak
reSerSe odborné literatury, elektronickych zdroji a vyzkumna metoda kvalitativniho Setfeni

uskutecnénd pomoci expertnich rozhovort.

Vyzkumné otazky, které byly na zacatku prace stanoveny, byly zavérem vSechny zodpove-

zeny. Vyzkumné otazky i cile prace se tedy podatilo naplnit.

Specifika pro produktovou kategorii automobild, spatfujeme zejména v tom, Ze se jedna pte-
vazné o image spoty, kde méa hudba v¢tsi vliv a roli nez u spotii informaéniho charakteru,
kde je hudba jen podkresovou linkou reklamniho spotu. Bylo zjisténo, ze automobily jsou
véc statusu a véci dlouhodobé spotieby. Casto se jedna o luxusni a drahé zboZi o kterém se
zékaznici rozhoduji nékolik mésicti. Uéelem reklamniho spotu tak je zastihnout zakaznika
a upozornit a pfipomenout mu, Ze jsou tady také. Hudba, ktera prezentuje vyssi modelové
fady automobilt je prevazné akustickd, orchestralni a vazna, aby navodila pocit, Ze se jedna
o néco luxusniho a vyjimeéného. U niz§ich modelovych tfid je to hudba elektro, vesela
a zpivana. Ve vétsing piipadi se skladatelé, agentury 1 klienti shodovali v ndzorech, ze pou-
ziti znamého hitu zvySuje povédomi o znacce. S odstupem casu se ale mliZze v post testech
ukazat, Ze si lidé mohou zaménovat reklamni spoty s t€mi konkurenc¢nimi. Emoce u divdka
1ze navodit nejen hudbou a obrazem, ale 1 za pouziti kontrastli. Nej€astéj$im zdrojem hudby
v reklamnich spotech automobilek jsou hudebni banky, které reklamni agentury povazuji
za piili§ generické, ale klienti dnes maji mensi ochotu platit za komponovanou hudbu, nebo
znamy hit. To se dé&je spiSe vyjimecné. Vyuziti takovych hith se vSak nevyplati pouze pro
nas trh, jelikoz méme malou cilovou skupinu. Klienti argumentovali, Ze hudebni banky vy-
uzivaji hlavné z dlivodu uspory €asu. Oba tyto diivody jak finanéni ndklady a ¢asové moz-

nosti vidime jako hlavni diivod, proc¢ se ve spotech objevuje hudba z hudebnich bank.

Nekteré dil¢i cile se autorce vSak nepodafilo naplnit. Nepodatfilo se ziskat informace
od dalsich tfech prednich automobilek, které autorka oslovila pro ucely diplomové prace.

Taky se nezdatilo ziskat vyjadieni od Svédské reklamni agentury, ktera pracuje
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pro spolecnost Volvo, které z autor¢ina pohledu vyuzivéa hudbu zcela jinym zptisobem nez

jiné automobilky na ¢eském trhu. Z téchto nenaplnénych dilcich cilii by bylo mozné vycha-
zet v pripad¢ dalsiho zkoumani, pokud by se na tuto praci pozdéji navazovalo. Soucasné by
bylo zajimavé navézat na tuto praci kvantitativnim Setfenim na velkém vzorku respondentt

a ovefit si tak doposud ziskané zavery.

V neposledni fad¢ se autorka diky diplomové praci mohla setkat s neskute¢né inspirativ-
nimi lidmi, ktefi ji byli ochotni vénovat drahocenny cas a poskytnout odborna stanoviska,
zalozena na mnohaleté praxi v oboru. Diky diplomové praci se autorka mohla sejit s néko-
lika drziteli Ceského lva za reklamni hudbu a profesionaly, ktefi Gsp&§né reprezentuji Ces-

kou republiku v zahrani¢i a délaji ji tak dobré jméno.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

VW  Volkswagen

CR Ceska republika
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PRILOHA PI: OTAZKY K EXPERTNIM ROZHOVORUM

HUDEBNIi SKLADATELE — otizky

e Pro jaké automotive spolecnosti jste v ramci tvorby hudby pracoval?

e S kym jednate? S agenturou nebo klientem?

e Jaké maji pozadavky na hudbu?

e Maji pfedstavu, nebo nechavaji vybér na Vas?

e Co si myslite? Automobilovy priimysl ma specifické pozadavky na pouziti hudby v
reklamé?

e Jak pfistupujete ke skladani hudby?

e Kolik to stoji?

e Jak vypada zadani pro vas skladatele?

e Kolik ¢asu je zapotiebi?

e Kolik variant vytvoftite?

e Kolikrat to klient vrati?

e Jak skladatelé pracuji s reklamni hudbou, a to konkrétn€ u automobilti a jak je ptistup
rozdilny u riznych produktovych kategorii?

e Preferuji klienti akustickou hudbu, zpivanou, nebo znamou melodii?

e Kterou reklamni hudbu (automotive) povazujete z vaseho portfolia za nejvice vyda-
fenou? Prosim popiste mi, jak hudba k reklamé vznika, jaké jsou aspekty? Co Vas

inspiruje?

AGENTURY — OTAZKY

e Jak vznika hudba pro reklamni spot? (role agentury, dil¢i pracovnici, vztah) prosim
popiste mi, jak vypadala vase posledni prace v ramci reklamy pro ...

e pro jaké dal$i automotive spolecnosti jste v minulosti pracoval?

e Jak si klient vybira hudbu pro svoji znacku/spot?

e Koresponduje hudba s image dané znacky automobilu?

e Jakou emoci klienti chtéji, aby hudba prezentovala?

e Lze zvysit povédomi o znacce, pokud pouZzijeme zndmou melodii/pisen?

e Mate na to néjaké metriky, kterymi by se to dalo zjistit?
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e Jak vyhodnocujete kampané pro automobilové spoty?

e Jakeé jsou legislativni aspekty pouziti zname hudby/melodie?

e Kolik to stoji?

e Mate né¢jakée skladatele, se kterymi spolupracujete? A jaké?

e Jak vypada zadani pro skladatele?

e Kolik mé na to casu?

e Kolik variant vytvoii a doda?

e Jak muzete vyhodnotit, zda hudba byla spravné zvolena k reklamnimu spotu?

e Jaké maji klienti poZadavky na hudbu? Nechavaji vybér na vas, nebo maji svoji pred-
stavu? Mohli byste vyjadfit procentudlné jaké zdroje klienti pouzivaji? Hudebni
banky, skladatelé atd...?

e Preferuji klienti akustickou hudbu, zpivanou, nebo znamou melodii?

e Jaké jsou legislativni aspekty vyuZiti znamého hitu?

e Ma3 hudba v reklamé pozitivni vliv na zapamatovani znacky?

KLIENTI — OTAZKY

e Prosim miiZete mi popsat, na jakych reklamnich kampani jste jako ... participovali?

e Prosim popiste mi, jak vypada brief pro agenturu.

e Jaké emoce chcete, aby se nejc¢astéji s hudbou pojili?

e Kopiruji tyto emoce to, jak chcete, aby bylo ...vniméno u zakaznik?

e Myslite si, Ze Ize zvysit povédomi o znacce, pokud pouzijeme zndmou melodii/pi-
sen?

e Jakeé jsou legislativni aspekty pouziti zname hudby/melodie? Jak k tomu piistupu-
jete?

e Kolik stoji v priméru tento spot (hudba)?

e Jak miiZzete vyhodnotit, zda zvolend hudba byla spravné urcena k reklamnimu spotu?

e Jaké mate pozadavky na hudbu?

e Jaké zdroje pouzivate nejcastéji? Hudebni banky, skladatelé atd...?

e Preferujete akustickou hudbu, zpivanou, nebo zndmou melodii?

e Ktery z vasSich reklamnich spotl povazujete za nejlépe vydateny a proc?
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