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ABSTRAKT

Pfedmétem diplomové prace je analyza vnimani hudebni sloZky v marketingové
komunikaci zakaznikem. Prace se sklada ze dvou tematickych ¢asti. Teoreticka ¢ast popi-
suje zakladni pojmy z teorie marketingu, jako jsou naptiklad marketing, marketingovy mix
a komunikacni mix. Déle pak pojmy hudba, psychoakustika a hudebni slozka marketingo-
vé komunikace etc. Pfevazna cast je vénovana pravé vnimani hudby v marketingu. Prak-
ticka ¢ast obsahuje analyzu komunikace znacky Coca-Cola ve vano¢nim obdobi, analyzu
hloubkovych rozhovort se zastupci znacky, cileny vyzkum formou PAPI (Pen and Paper),
ktery je nasledné analyzovan. Stejné tak je soucasti kvalitativni zkoumani formou focus
grup. Z vysledka provedené¢ho zkoumani v obou formach, jak kvantitativni, tak kvalitativni
nasledné vyplyva, jakym zplsobem béZny spotiebitel hudebni slozku vnima a jaké jsou
jeho preference. Vzhledem k povaze prace neni jeji soucasti projektova ¢ast, a to proto, ze
cilem je prokdzat, ze navrat k ptivodni form¢ komunikace je v tomto ptipad¢ spravnou ces-

tou

Klicova slova: marketing, reklamni piseni, hudebni slozka marketingové komunikace

ABSTRACT

The subject of this thesis is to analyze consumer's perception of music as part of
marketing communication. The thesis comprises of two thematic parts. Firstly, the theore-
tical part describes the basic concepts of marketing theory such as marketing, the marke-
ting mix, the communications mix then the terms music, psychoacoustics and the music
part of marketing communication etc. Most of this segment is devoted to the perception of
music in marketing. Secondly, the practical part is targeted by the brand communication of
the Coca-Cola company at Christmas time. This segment includes in-depth interviews with
brand representatives, analysis, targeted research using P&P (Pen and Paper) methodology
which is susequently analysed. Also included is qualitative research by focus group
methodology. The results of the research carried out in both forms, quantitative and quali-
tative susequently displays how the average consumer perceives the music part of the
communication and what their preferences are. Due to the nature of this thesis, the project
part is not included due to the fact that the objective is to demonstrate that a return to an

original form of the communication is the correct way forward in this case.

Keywords/phrases: Marketing. Promotional song. Music as a part of marketing communi-

cation.
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UvVOD

Ac se mohlo diive zdat, Ze reklama je jednostrannou komunikaci, kdy se prodava;ji-
ci riznymi prostiedky snazi presvédcit kupujiciho o tom, Ze jeho produkt je ten jediny
spravny, ktery si muze potidit, na pocatku jednadvacatého stoleti je ¢im dal jasnéjsi, ze
marketingovd komunikace neni monologem vyrobce, ale Zivym dialogem mezi nim a spo-

tiebitelem.

Na zdkaznika dnes a denné mifi obrovské mnozstvi marketingovych sdéleni a ten se
vici nim v jistém slova smyslu stava slepym. Je v podstaté velké stésti, kdyz spotiebitel
namisto ignorovani na néj mifici komunikace da prodavajicimu védét, ze s komunikaci na
néj mifenou neni spokojen. Toto Stésti ma diky svému postaveni na trhu celosvétoveé znac-

ka Coca-Cola, konkrétn¢ jeji komunikace v obdobi Véanoc, ktera je celosvétoveé unikatni.

Predmét této diplomové prace vychazi pravé z reakci spotiebiteld, které znacka Co-
ca-Cola dostala prostifednictvim socialnich siti, ale 1 pfimo na jeji oddéleni vnéjSich vztaht,
Vv poslednich tiech letech. Tyto reakce vyvolal novy smér marketingové komunikace ve
vano¢nim obdobi, konkrétné¢ zména vizudlniho fesSeni a pfedev§im zména reklamni pisné
v televiznim vano¢nim spotu znacky Coca-Cola. K této zméné doslo jiz vroce 2010
Z popudu centralné fizeného marketingu znacky ze zahranici a znacka se ubirala timto no-

vym smérem dale i v letech 2011 a 2012.

I presto, Ze uz jsou to tfi roky, coz je dost dlouha doba, stale se spotiebitelé ptaji na
divod této zmény a dokonce zadaji o ndvrat k pivodni komunikaci a piivodni hudebni

slozce marketingové komunikace — K reklamni pisni Vanoce jsou tadylVianoce uz prisli.

Tato diplomova prace si klade za cil prokazat, Ze spole¢nost Coca-Cola by v tomto
pfipadé méla svym spotiebitelim naslouchat a komunikaci v obdobi Véanoc pfizptsobit
jejich ptanim, protoze se jednd o velmi specifické obdobi roku kladouci velky diraz na
tradice, které si spotiebitel pravé v dobé Vanoc nechce nechat vzit. Je proto tieba opustit
masovou jednostrannou komunikaci se spotfebitelem a zacit s nim vést zivy dialog tak, aby

znacka byla soucasti jeho zivota jako jeho partner.

Prace si v teoretické roviné klade za cil ukotvit zdkladni marketingové pojmy, ana-
lyzovat pojem hudba a vSe, co s nim bezprostfedné souvisi, a to jak z fyzikalniho, tak z
psychologického hlediska. Dale pak zmapovat postaveni hudby v marketingové komunika-

ci, nastavit cil, vyzkumné otazky a metodiku prace.
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V praktické casti je pak cilem za pomoci kvantitativnich i kvalitativnich vyzkum-
nych metod, a prostfednictvim analyzy primarnich i sekundarnich dat dospét k odpovédi na
otazku, zda je spravné spotiebiteli naslouchat a komunikaci znacky piizptisobovat jeho
pozadavklim, ¢i nikoliv. Zda by se znacka v této konkrétni situaci méla drzet svych strate-
gicky nastavenych centralnich cilti a ty napliiovat i1 pfesto, ze jeji zdkaznici maji odlisny

nazor.

Vzhledem k tomu, Ze ptedmétem prace je pozadavek spotiebiteli na navrat k put-
vodni reklamni pisni Vdnoce jsou tadylVianoce uz prisili a k vizualni komunikaci ¢ervené-
ho kamionu Coca-Cola ve vanoc¢nich reklamnich spotech, je tato prace zadana bez projek-
tové ¢asti, kterd by postradala vzhledem k vySe uvedenym skute¢nostem smysl. Na zaklad¢
realizovanych vyzkumii bude formulovano zavérecné doporuceni s nastinénim sméru, kte-
rym by se komunikace zna¢ky Coca-Cola ve vanoénim obdobi v Ceské a Slovenské repub-

lice méla do budoucna ubirat.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POIMU

1.1 Definice pojmi

Vzhledem k tomu, Ze se na nasledujicich stranach budou objevovat rizné marketin-
gové pojmy, je tieba je nejprve definovat. Pokud by se tak nestalo, mohlo by dojit
K riznym nejasnostem ¢i nedorozuménim v jejich pochopeni. U nékterych pouzivanych
obratii se odborna literatura v jejich definicich odliSuje, proto budou uvadény z pohledu

autorky nejptesnéjsi, nejmodernéjsi a nejfrekventovangjsi definice téchto pojmd.

1.1.1 Marketing

Definic marketingu jako spolecenské védy existuje opravdu mnoho. Pro potieby té-
to prace je jako nejvhodnéjsi chapana definice Philipa Kotlera ze ¢tvrtého evropského vy-
dani Moderniho marketingu: ,,Dnes$ni marketing je tfeba chapat nikoliv ve starém vyznamu
jako schopnost prodat — ,,pfesvédcit a prodat™ — ale v novém vyznamu uspokojovani po-
tireb zakaznika. K prodeji dochdzi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing za-
¢ind davno predtim, neZ ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing ptfedstavuje domaci
ukol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzi-
tu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova pfilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu zi-
votnosti produktu, snazi se piildkat nové zédkazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi
vzhled a vykon produktu, uci se z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat.* (Kotler,

2007, s. 38).

Plivod slova marketing mizeme hledat v anglictin€ (slovo market zde znamena trh)
a v cestin€ je uzivan v identické podobé, pficemz pro n¢j Cesky ekvivalent neexistuje.
,»Lermin marketing pochazi od slova market — coz je skupina prodavajicich a kupujicich,
kteti chtéji vymeénit zbozi nebo sluzby za néco podobné hodnoty. Samoziejmé, ze k tomu
je zapotiebi jednani. To se mize odehravat tvaii v tvar na nékterém fyzickém miste.”

(McCarthy, Perreault, 1995, s. 32).

Termin marketing je obecné u vefejnosti vniman pouze jako reklama, coZ je ovSem
zavadéjici z odborného uhlu pohledu. V pfipad¢, Ze bychom hledali ¢esky ekvivalent,
mohli bychom pouzit slovo propagace ¢i propaganda, které ma vsak velmi negativni kono-
tace vzhledem Kk historii nasi zem¢. Vymezme tedy pro potieby této prace marketing jako
soubor nastrojii, postupli a ¢innosti pro fizeni firmy, pro jeji Gspé€Sny pohyb na trhu a

V trznim hospodarstvi.
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Za efektivni a uspéSny marketing mizeme povazovat takovy, ktery dokdze vyse
zminované ¢innosti realizovat pldnované, ve spravném ¢ase, koordinované a prostiednic-
tvim vhodnych komunikacnich kanal. Z odborného hlediska toto nazyvame marketingo-

vym mixem.

1.1.2 Marketingovy mix

Pro tento pojem pouzivame zkratku 4P. Z tohoto vzitého nédzvu lze usuzovat na to,
ze marketingovy mix se sklada ze ¢tyf zdkladnich prvki. Jsou to Product (produkt, vyro-
bek), Price (cena), Place (misto, distribuce) a Promotion (komunikace, propagace, podpo-
ra). V poslednich letech se k témto ¢tyfem zakladnim Pé piidavaji jesté dalsi, jako napii-
klad People (lid¢), Packaging (obaloviny), Planning (planovani), Partnership (partnerstvi) a

Person (jednotlivec, individualita).

Tabulka 1 — Ndstroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce Komunikace, podpora
PFinos, prospésnost Deklarovana cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni Ihaty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Pfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Balenij Vyslavy a veletrhy
Sluzby . Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

1.1.3 Komunikaéni mix

,,Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spole¢nosti — nazyvany také komuni-
kaéni mix se sklada ze specifické smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, pub-
lic relations a nastrojti pfimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych re-

klamnich a marketingovych cila.* (Kotler, 2007, s. 809).

Pro reklamu je typické jisté odosobnéni, jeji masovost a identifikovatelnost zadava-

tele. Pro $ifeni reklamy se uzivaji média (e.g. tisk, rozhlas, televize, internet).

Osobni prodej je jednou z nejéastéjSich ¢innosti, ktera je odnepaméti soucasti lid-
ského byti. Je realizovana osobnosti prodejce dané firmy, ktery osobné¢ demonstruje a pre-
zentuje konkrétni vyrobek, pfi¢emz cilem je tento zdkaznikovi prodat a tim vytvofit a na-

sledné udrzovat vztah S nim.
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Marketingové Public relations

komunikace e, /

Reklama

d)

Marketing —

a) Reklama firmy

b) Komunikace s distributory a prodejci, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

¢) Distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produkti atd.

d) Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci, vztahy s vefej-
nosti a viddou, vztahy s médii, krizova komunikace a firemni identita, realizace ko-
munikace, charita apod.

e) Publicita produktd, broZurky a daldi materidly, vztahy s médii, krizova komunikace
a firemni identita, sponzorovani apod.

f) Tradiéni reklama v masovych médiich

Obrazek 1 — Marketingovy mix a integrovana marketingova

komunikace

Podpora prodeje je typicka svoji kratkodobosti. NavySeni po¢tu prodanych kust ur-
¢itého zbozi ¢i zvyseni zajmu o konkrétni sluzbu je zde realizovano za pomoci konkrétnich

stimul béhem kratkého ¢asového tseku.

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti zastieSuji vSechnu komunikaci, kte-
rd je spolecnosti realizovana s jejim okolim (externé) i se svymi zaméstnanci (intern¢). Za
cil si toto odvétvi klade budovani pozitivnich vztahti a image a v neposledni fad¢ prevenci

a piipadné zvladnuti moznych negativnich situaci, které jsou pro kazdou firmu hrozbou.

Ptimy marketing je vhodny pro rozvoj vztahu se zdkaznikem a jeho vyhodou je
velmi rychld zpétnd vazba spotiebitele. Vyhodou je jeho vysoce kvalitni cileni na konkrét-

ni trzni segmenty.
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2 HUDBA

Fenomén jménem hudba je nedilnou soucésti lidské kultury. V mnoha riznych kultu-
rach se vice méné opakuje podobny mytus, tedy, Ze hudba byla stvofena konkrétnim boz-
stvem. Hudba, jako specificky lidska ¢innost, ktera se spole¢né s vytvarnou Cinnosti a lite-
rarni tvorbou obecné nazyva uménim, a je ostatnim tvorim odepiena. Na rozdil od vytvar-

né ¢i literarni ¢innosti je vSak v podstaté nehmotnd. D4 se fict, Ze je to nematerialni dg;.

Uz etymologicky pivod pojmu muzika to dokazuje. Vyraz pochazi z feckého mousi-
ké, tedy zoznaCeni veSkeré umélecké produkce. Je nasnadé, Ze vyraz vychazel
Z pojmenovani ochrankyn uméni — Muz — a nasledné byl pfejat do vétSiny jazykl. Konec-
koncti na akademii muzickych uméni se vyucuje divadlo, tanec a pravé hudba. Zajimavé
je, Ze CeStina a slovenstina pouZziva namisto slova muzika ¢astéji pojem hudba, ktery po-
chazi z praslovanského housti (hudat), coz znamenalo hrat na strunné nastroje a az nasled-
né se vyznam rozsifil na celou hudbu. ,,Slovo hudba je odvozeno od slov housti, hudec,
housle. Housti, hudu (staroCesky husti, praslovansky tvar piedp. *go(n)sti (n ozn. nosové
0). Slovo piibuzného ptivodu se objevuje v litevsting (gausti = zvucet).” (Ptejte se knihov-

ny, 2013, on-line)

2.1 Vznik hudby

Hudba je soucésti lidského byti od nepaméti. Dlikazy o tom, ze hudbu provozoval uz
praveky Clovek, nam piinaseji nékteré nasténné malby. Z jakého divodu vSak pragmaticky
fungujici byti s cilem ptezit do svého svéta zahrnulo pravé hudbu? Lze ptedpokladat, ze
potfeba zachyceni ideji ¢i vzpominek vyvolala uméni vizualni — malbu, potfeba uchovat
informace pak uméni psané — literaturu. Potfeba hudby pravdépodobné vznikla z nutnosti
komunikovat s nadpiirozenem, bozskymi bytostmi, které byly uctivany a vzyvany. Zde je
pravé mozné najit odliSnost mezi zvuky podobajicimi se hudbé, které jsou vydavany zvira-
ty (zvuky podobné zpévu vyluzuji tieba opice, delfini nebo i psi). ,,Mnohé projevy zvitat se
mohou hudb¢ podobat, co je vSak od lidské hudby odlisuje, je zpiisob jejich uspotfadani.
Pravé organizace hudebniho materialu do riznych forem je fenomén ¢isté lidsky.* (Storr,
1992, s. 6) To vSak neznamena, ze prave zvuky piirody se nemohou stat inspiraci po muzi-

ku tvofenou ¢lovékem.

Stejné tak je mozné, ze se hudba primarné vyvinula jako doprovod spolecné prace,

protoze rytmicka slozka hudby pomahala udrZet konstantni pracovni tempo. Je mozné i to,
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ze se hudba vyvinula spolecné s fe¢i a pomahala urcovat vyznam sdéleni, dodnes je to pa-
trné na tzv. ténovych jazycich (napf. ¢instina), v nichz je vyznam vyjadfovan do jisté miry
praveé prostfednictvim melodie. Pro zddnou z uvedenych moznosti neexistuje jednoznacny
dikaz a tyto teorie se ani vzajemné nevylucuji. Mohou tedy platit samostatné i spolecné.
Pravé mozny rozdilny ptivod vzniku hudby muize byt divodem jejiho odlisného pojeti

V riznych kulturéach.

Hudba u nasich ptedkti pravdépodobné navozovala ur€ité stavy, které pro n¢ byly
nutné pro komunikaci s transcendentnim nadpfirozenym svétem, ktery vzyvali. Komunika-
ce v emotivni formé byla prostredkem k duchovnimu zivotu tehdejsiho ¢loveéka. Zpév me-
lodie vlepsim pfipadé i sidentickym textem dokazal dosahnout jakéhosi spojeni
S ostatnimi zpivajicimi bytostmi. Lepsi prostfedek pro upevnéni vzajemné jednoty snad ani
neexistoval. Tyto ritudly, at’ uz pohanské, ¢i ndbozenské, byly ceremoniemi, které si bez
hudby téZko mlZeme vibec predstavovat. Zasadni roli hral v hudbé naSich prapiedki 1

rytmus, ktery pravdépodobné souvisel i se srde¢nim tepem.

Zajimavé je, ze Charles Darwin ptedpokladal, ze pravé hudba feci predchazela. (Ba-
rett, Dunbar, 2007, s. 3) Usuzoval na to z toho, Ze namlouvani mezi pohlavimi ve zvifeci
1181 probiha Casto pravé pomoci vyluzovani zvukt podobnych hudbég. Prokazat objektivné,
zda byla dtive fe¢ nebo hudba, neni pravdépodobné mozné, 1ze ale predpokladat, Ze rané

hudebni formy vznikly jako pfirozena modulace feci.

Mezi lidskou fec¢i a hudbou existuje mnoho podobnosti. Zvukova stranka jazyka, kte-
rou zkouma prozodie, vykazuje mnozstvi podobnosti pravé s hudbou jako takovou. Melo-
dicka linka je té prozodické velmi podobné. V lidské mluvé i v hudbé mizeme nalézt ryt-
mus, ptizvuk, frazovani, intonaci a intenzitu. Na dynamiku naseho hlasu reaguji uz ne-
mluvnata, ktera prokazatelné nejsou schopna porozumét jednotlivym sloviim. I bez jazy-
kového vybaveni jsme schopni se v zahrani¢i dohodnout s komunika¢nimi partnery za po-
moci zvukové stranky jazyka. Cim vice je nase fe¢ emocionélni, tim podobné&jsi je podle

Herberta Spencera prave hudbé.

2.2 Zvuk jako zakladni slozka hudby

Z fyzikalniho hlediska je zvuk disledkem pohybu télesa prostorem. ,,Sluchovym
podnétem je vIinéni vzduchu vyvolané chvénim predméti. To mé za nasledek stlacovani

(kompresi) a rozpinani (expanzi) vzduchovych molekul, tedy pravidelné zmény tlaku
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vzduchu.*“ (Plhakova, 2003, s. 115) Pravé pohyb vyvolava v prostoru tlakové viny, které
pak sluchem vnimame jako zvuky. Rozpohybuje-li energie v prosttedi molekuly, za¢nou
tyto vibrovat a uvedou tak do pohybu vlnu, ktera nese zvukovou energii. Proto se zvuk

nemuze Sifit ve vakuu.

Pro interpretaci zvuku je nezbytné, aby je naSe nervova soustava pienesla jako akus-
tické vzruchy do mozku, kde jsou dekddovany. Dekddovani neznamend jen rozpoznani
ptuvodce zvuku a obsahu sdéleni, ale i uréeni vzdalenosti, z jaké zvuk pfichdzi a uréeni

jeho ptivodce.

Aby bylo mozné vysvétlit nékteré parametry zvuku, je tfeba pracovat s riznymi fyzi-
kalnimi veli¢inami. Jednou z nich je jednotka frekvence (f), ktera je nazyvana hertz (Hz).
Frekvenci chapeme jako mechanické vinéni v prostoru, které bylo vyvolano pohybem pti-
sobicim zmény tlaku. Jde tedy o veli¢inu, ktera udava pocet periodickych zmén vinéni za
jednotku Casu. Tedy pocet kmitli za sekundu. Zjednodusené lze fici, Ze ¢im vyssi je frek-
vence, tim vyssi je i vySka zvuku jako takového. Jednotka hertz vyjadiuje pocet pravidel-
nych zmén vinéni probéhnuvsich v jedné sekundé¢. ,,.Lidé jsou schopni vnimat zvukové
viny v rozmezi od 20 do 20 000 Hz.“ (Plhakova, 2003, 116) Tato schopnost je velice indi-
vidualni a méni se s vékem kazdého jedince. Néktera zvirata, jako naptiklad delfini ¢i psi

dokazou vnimat i ultrazvuk (nad 20 kHZ), ktery ¢lovék nevnima.

Neméné podstatnou vlastnosti zvuku je jeho intenzita, kterd je ve fyzice vyjadfovana
amplitudou (A). Amplituda je maximalni hodnota v ¢ase ménici se zvukové viny. Frekven-

ce tedy udava, kolik zvukovych vin se po 1 s nachézi na trase dlouhé 340 m.

Hladinu intenzity zvuku métime v jejich jednotkach - decibelech (Db). Decibel je
bezrozmérna veli¢ina podobnd matematickym procentim a je pouzivana piedevsim
v akustice. Podle intenzity akustického tlaku je lidskym uchem nejnizsi zachytitelna hod-

nota zvuku 0,00001 pascalu (Pa). Nejvyssi hodnota a zaroven prah bolesti je 100 Pa.

,leorie slySeni se pokousSeji objasnit transformaci fyzikalnich vlastnosti sluchovych
podnétt do podoby subjektivnich zvukovych vjemi. VétSina autorti se shoduje v tom, ze
amplituda zvukového vInéni je vyjadiena poctem nervovych vyboji v receptorovych bui-

kéch.* (Plhakové, 2003, 117)
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Tabulka 2 — Vrimani hlasitosti zvuku v dB

dB  Priklady a vnimani ¢lovékem

10  Prah slysitelnosti

20  Hluboké ticho, bezvétfi, akustické studio

30 Sepot, velmi tichy byt &i velmi ticha ulice

40  Tlumeny hovor, Sum v byté, tikot budiku

50 KlIid, ticha pracovna, obraceni stranek novin

60 Bézny hovor

70  Mirny hluk, hluéna ulice, bézny poslech televize

80 Velmi silnad reprodukovana hudba, vysavaé v blizkosti
90 Silny hluk, jedouci vlak
100 Shijecka, pradelna, maximalni hluk motoru
110 Velmi silny hluk, zZiva rockova hudba, kovarna kotlt
120  Startujici proudové letadlo
130 Prah bolestivosti
140 Akustické trauma, 10 m od startujiciho proudového letadla

Vinova délka (n¢kdy téz délka viny) oznaéuje vzdalenost dvou nejbliz§ich bodu vi-
néni, které kmitaji ve fazi. Jde tedy o délku celé jedné viny, tedy o vzdalenost, kterou urazi

béhem jedné periody. Znackou vlnové délky jev A a zadkladni jednotkou metr (m).

Vsechny vyse zminéné fyzikalni veli¢iny (vinova délka, frekvence a intenzita) jsou
znazornény v nasledujicim grafu. Na ose x je Cas, osa y je pak tlak nebo hustota prostiedi,
kterym se zvuk Sifi.

(A)
VInové délka

L}
4 >
< L

L}

Amplituda
(vykon) _

Cas -

&4 »
<« L

Jeden kmit
frekvence je pocet
mitd za sekundu)

Obrazek 2 — Zvuk jako vinéeni
Rychlost zvuku je dana prostfedim, kterym se viny Sifi. Nejlépe se zvuk Sifi
v pevnych a nasledn¢ v kapalnych latkdch. Nejhttre pak v plynech. Dikazem miize byt

napfiiklad fakt, Ze zvuk se v oceli §ifi rychlosti 5200 metri za sekundu, zatimco ve vzduchu


http://cs.wikipedia.org/wiki/Vzd%C3%A1lenost
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vln%C4%9Bn%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Vln%C4%9Bn%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Kmit%C3%A1n%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/F%C3%A1ze_vlny
http://cs.wikipedia.org/wiki/%CE%9B
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rychlosti témét 340 metri za sekundu, Vv lidském vokalnim traktu 350 metrti za sekundu.
Tato rychlost je zavisla na okolni teplot€¢ a nadmotiské vysce. Pii teplot¢ 0°C v nulové
nadmotské vysce je rychlost zvuku 331 metri za sekundu. S kazdym 1°C se zvySuje o
0,61 m/s.

2.2.1 Nehudebni zvuk

Nehudebni zvuk je jednou z forem zvuku obecné. Jak jiz bylo zminéno vyse, jde 0
kazdé energii rozpohybované vinéni molekul, které se Sifi prostorem. VInéni je v ptipadé
nehudebnich vzruchll nepravidelné a vznika jako slozité a pravé nepravidelné kmitani téles

nebo jako kratké nepravidelné rozruchy.

2.2.2 Hudebni zvuk

Tén neboli hudebni zvuk je na rozdil od zvuku nehudebniho podminén pravidelnym
a v Case periodickym pohybem hmotného prostiedi (oscilace ¢i vibrace). ,,Kdyz tento druh
pohybu zobrazime tak, Ze na osu x naneseme Cas a na osu y velikost vychylky, pak v nej-
jednodussim piipadé ma casovy pribeéh pohybu tvar sinusoidy. Takovy kmit se nazyva
jednoduchy nebo sinusovy ¢i téZ harmonicky. Takovéto kmity se v hudbé prakticky neob-
jevuji, jejich vlastnosti jsou vSak velmi dulezité, protoze kazdé periodické kmitani mizeme

popsat jako slozeni kmiti harmonickych.“ (Fran€k, 2005, s. 238)

Pfi jeho vnimani v lidském uchu vznika v uchu v ¢ase se neménici, a pravé proto pfi-
jemny vjem, ktery je mozné nazvat hudbou. Hudebni zvuky mohou produkovat hudebni
nastroje, zvukové reproduktory 1 lidské hlasivky. Oproti nehudebnim zvukim maji hudebni

zvuky jesté vysku a zabarveni.

Vyska tonu mize byt udavana absolutné ¢i relativné. Pravé vySe zminéna frekvence
urcuje absolutni vysku tonu — komorni a (4). Tomu byla roku 1885 na videnské konferenci
hudebnikt pfifazena hodnota 435 Hz, v dnesni dobé to je 440 Hz. Relativni vyska se rovna

podilu frekvenci dvou hudebnich zvuki, tedy jejich absolutnich vysek.

Pod pojmem zabarveni tonu chapeme vlastnost, podle niz je mozné rozpoznat dva
tony o stejné intenzit¢ a vysce, které jsou zahrany na dvou raznych hudebnich nastrojich.
Podstatou je rizny ¢asovy prubéh kmitani v period¢.

Mnoho fyzikl se jiz zabyvalo analyzou zvukl tvofenych hudebnimi néstroji (napf.
Marin Meresenne nebo Daniel Bernoulli). Z jejich analyz je mozno odvodit, ze mnoZstvi

kmiti se miize skladat a nasledné tvofit slozité pribehy. Byl tak popsan jev parcialnich,
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vyssich harmonickych neboli alikvétnich zvukt. Jejich kiivky jsou tvofeny komplexnimi

tony s velmi sloZitymi kiivkami prib&hu.
2.2.3 Alikvétni tony

Pod pojmem alikvotni se rozumi vy$si harmonicky ton, ktery zni spoleéné se zaklad-
nim ténem. Mnozstvi alikvotnich tont se objevuje u kazdého zvuku (ténu). Pravé intenzita
konkrétnich alikvotnich zvukl urcuje barvu tonu, coz je dalezité pro rozpoznani druhii
hudebnich nastroji pouhym uchem. Pfikladem mohou byt silngjsi alikvotni tony u decho-

vych nastroju. Teplo a mékkost dodavaji zvuku naopak sudé alikvotni tony.

Frekvenéni hodnoty alikvotnich tént jsou celociselné ndsobky zakladni frekvence.
Tedy prvni alikvotni ton ma frekvenci dvojnasobnou, druhy trojnasobnou, treti trojnasob-
nou a ctvrty ctyfnasobnou frekvenci zakladniho ténu. Diky tomu urcuji pravé charakteris-
tickou barvu konkrétniho tonu. ,,U vétSiny hudebnich néstrojii alikvotni frekvence vytvare-
ji harmonickou tfadu, avSak u nekterych nastrojli, jako jsou napfiklad bici, jsou alikvotni

tony neharmonické.” (Otcendsek, 2009, s. 141)

Rozdil mezi hudebnim a nehudebnim zvukem se diky nové pouzivanym elektronic-
kym technologiim v hudbé zmensuje. Hudebni zvuk je vSak i piesto stale vniman jako za-
klad pro moznost tvotit vétsi hudebni celky jako jsou melodie ¢i skladby. Pro zapamatova-
ni melodie jsou stéZejni jeji atributy — vyska tonu, jeho délka, barva, rytmus a zmény jed-

notlivych tont.

2.24 Toén

Tény oznaCujeme pismeny a rozdélujeme je na zakladni (C D E F G A H) a pultony
(cis dis fis gis b). Je z fyzikalniho pohledu urcen frekvenci a je prvnim zakladnim prvkem
hudby. Vysku tonu v zédkladu urc¢uje komorni A (440 Hz). Lidské vniméni vysky toni je
vysvétlovano tzv. mistni teorii neboli tonopickou organizaci. Odezvy vyvoladvané blize
K hlemyzdi jsou zpusobovany vys$Simi zvuky, niz§i zvuky vyvolavaji odezvy u kofene slu-

chového orgénu.

2.25 Interval

Jde v podstaté o vzdalenost mezi dvéma riznymi tony. Piltony jsou nejmensi rozdily

mezi dvéma tony. Oktava je pak zakladni interval, ktery déli ladéni hudby do dvanacti pul-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

tond. Ton o oktdvu vyssi ma dvakrat vyssi frekvenci, protoze pomér mezi tony pravé o

oktavu vzdalenymi je 2:1.

2.2.6 Rytmus

Pravidelné¢ stfidani ptizvucnych a neptizvucnych dob je v hudbé definovan jako ryt-
mus. ,,Rytmus je chapan jako strukturalné-Casova organizace zvukl a je charakterizovan
pomoci dvou zakladnich vlastnosti — seskupovani a periodické opakovani. Rytmus pied-

stavuje uréitym zpusobem strukturovany ¢as.” (Fran€k, 2005, s. 238)

2.2.7 Melodie

Melodie je tvofena vySe uvedenymi zakladnimi prvky — tony, intervaly a rytmem.
Jde o zékladni stavebni prvek vysledného hudebniho dila. Jednotlivé stavebni prvky se
Vv Case spolecné objevuji, a pokud spole¢né davaji hudebni smysl, vnimame je jako celek —
pravé melodii. Jak zjistili uz tvarovi psychologové, lidsky mozek ma tendenci seskupovat
prichazejici podnéty do celkll a jednd tak i v pfipad¢ tond. ,,Psychické déje vystupuji jako
celky, coz je nejmarkantnéjsi u vnimani, ale plati to i pro jiné psychické procesy, napt. pro mysleni

a uCeni. Dusevni déni je proces strukturovani, tvofeni celki.” (Plhakova, 2003, s. 23).

Popisujeme-li melodii, musime vyuzit tii perceptualni zakony — similaritu, proximitu
a princip pokracovani. Podobnost neboli similarita poukazuje na skute¢nost, Ze navzajem
podobné za sebou jdouci tony lidsky mozek seskupuje do jednoho celku. Sousedstvi neboli
proximita popisuje fakt, ze skupiny vznikaji i1 z tonti, které jsou blizké v prostoru a Case.
Princip pokraovani upozorniuje na schopnost lidského mozku ¢aste¢né hudebni celky re-
konstruovat (mozek je totiz vnima jako soudrzné, tedy pokracujici), protoze melodie mtize
byt rusena dal$imi akustickymi jevy pronikajicimi do lidského sluchového ustroji ve stej-

ném cCase jako pravé vnimana melodie.

2.3 Lidsky sluch a vnimani hudby

Sluch je velmi dilezitym smyslem a jeho ztrata ¢i poskozeni mohou pro Zivou bytost

.....

klad zrak. Stejné tak tento smysl zlstava ¢inny 1 v dobé, kdy regenerujeme — béhem span-

ku. Nasi ptedkové by bez sluchu nebyli schopni déle piezivat.

,,Prestoze lidsky sluch je dnes jiz vyrazné slabsi a jeho ztrata nas na zivoté neohrozu-

je, presto jsme si uchovali mnohé animalni instinkty a ur¢ité somatické reakce na zvukové
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podnéty se v podstaté nelisi od téch zvifecich. To se tyka téz reakci na podnéty hudebni.
Oboji muze vyvolat vzruseni, jez doprovazi ¢etné projevy, jako rozsifeni zornic, zménéné
tempo dechu, zvyseni krevniho tlaku a zrychleny tep srdce, prave tak jako zvySeny svalovy
tonus a celkovy fyzicky neklid. VSechny tyto reakce probihaji t€Z u zvifat v okamziku pfi-

pravy na né&jakou akci, at’ uz se jedna o boj, lov, uték nebo pareni.“ (Storr, 1992, S. 27).

stfedni ucho se sluchovimi kastkami:
kladivko kost
kovadlinka

timinek

polokruhovit4 chodba
§ receptory pro

rovnovihu

nervus
Statoacusticus

endolymfa
hlemyzd
se zvukovymi
receptory

i zvukovod

bubinek

sacculus s receptory pro rovnovihu

Obrdzek 3 — Ustroji sluchové

»Sluchovy orgdn se sklada z vnéjsiho, stitedniho a vnitiniho ucha, v némz se nachazi
vlastni sluchovy receptor, tzv. Cortiho tstroji.“ (Plhakova, 2003, s. 115) Principem lidské-
ho sluchu je skute¢nost, ze zvuk, ktery se ve vinach §iti prostorem dosahne usniho boltce,
pronikd jim do zvukovodu, kde zvuk rezonuje a je tak zesilen, aby v co nejvyssi kvalité
dopadl na bubinek, jehoz membrana se tak rozvibruje. Tyto vibrace se dale pfenaseji stied-
nim uchem prtes sluchové kistky, kladivko, kovadlinu a tfrminek. Tento transformacni sys-
tém ptenasi vibrace do vnitiniho ucha vyplnéného kapalinou. Ptes ovalné okénko je vibra-
ce prendSena do hlemyzdé¢, ktery je soucasti dimysIného kosténého labyrintu. Pravé tam je
tekutina rozvinéna ptichazejici vibraci a jeji vinéni plisobi na vlaskové bunky spojené se
sluchovym nervem. Nerv je nasledné v podobé¢ elektrickych impulst vede do kiiry mozko-
vé. Tam jiz v centrech uceni, mysleni a paméti dojde k rozpoznani a interpretaci zvuku
jako takového. ,,Sluch je soucdast lidského smyslového systému, ktery jedinci zprostiedko-
vava informace o okolnich i vnitinich d&jich. Vyvojem ¢€loveka jako druhu reaguji vysoce

specializované smyslové bunky (receptory) na zmény fyzikéalnich ¢i chemickych poméri v
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organismu i mimo n¢j vyvolanim nervovych vzrucht, které jsou vyhodnocovany centralni

nervovou soustavou.“ (Otcenasek, 2009, s. 141)

Pro pochopeni toho, jak jedinec vnima hudbu, vsak pouhé pochopeni vzniku zvuku
z fyzikélniho pohledu a popis toho, jak je zvuk biologicky ¢lovékem zpracovavan, neni
dostacujici. Pro to, abychom byli schopni analyzovat zpiisob, jakym jedinec hudbu vnima,

vznikl specialni obor, ktery je nazyvan psychoakutsitka.

2.3.1 Psychoakustika

Psychoakustika se zabyva zkoumanim vztahu zvuku a mozku ¢loveéka. Na lidsky
sluch v realném case pusobi obrovské mnozstvi akustickych vjemu, které musi ¢loveék neu-
stale analyzovat, kategorizovat a selektovat z nich ty pro néj relevantni a v dany moment
zasadni. Proto jsou v lidském mozku uloZeny informace o akustické charakteristice kon-
krétnich zvuk, s nimiz se setkdvame. Témto znalostem se fika schémata a jsou pouzivany
naprosto automaticky. Proto je ¢lovék schopen zvuk lokalizovat a dokonce jej rozpoznat a
pojmenovat (tedy, pokud se s nim jiz v minulosti setkal). Je prokazano, ze pii poslechu
hudby zapojuje clovek jiné oblasti mozku nez pii emocionalnim prozitku z hudby. Oblasti
aktivni pfi prvni zminéné situaci jsou zcela odlisné o téch, které jsou aktivni pii citové re-
akci na hudbu. Lidsky mozek tedy ma vice center, ktera se ,,zapinaji* pravé v souvislosti s
muzikou. ,,VSechny mozkové struktury, které se podileji na zpracovani hudby, pfispivaji

rovnéz k jinym formam kognitivni ¢innosti.” (Fran€k, 2005, s. 238)

K dekodovani podnéth ptrichdzejicich ze senzorické sluchové oblasti dochazi v levé
hemisfére lidského mozku, konkrétné ve spankové oblasti. Pravé v této oblasti dochazi
k porozuméni feci. K podrzeni sluchovych podnéti slouzi echoicka pamét, ktera je soucas-
ti tzv. senzorické paméti. ,,Délka ¢asového intervalu, béhem kterého jsou v senzorické pa-
méti informace uchovany, zavisi na jejich smyslové modalité. U vizualnich informaci je to

méné nez jedna sekunda, u sluchovych n¢kolik sekund.* (Baron, 1999, str. 210-211.)

Melodii a text reklamni pisné zpoc¢atku spotiebitel drzi jen v kratkodobé paméti a az
pti opakovaném zasahu reklamnim sdélenim dochazi k procesu uceni, kdy zakaznik sdéle-
ni uklada do dlouhodobé paméti, aby jej pak na prodejni ploSe pietavil do nakupniho roz-
hodnuti vedeného pracovni a emocionalni paméti. ,,V kratkodobé paméti l1ze podrzet in-
formace, které odpovidaji nejriznéjSim smyslovym modalitdm. Patii k nim viné parfému,
melodie popularni pisnicky, chut’ ovoce, tvar nosu né¢jakého cloveéka ¢i postaveni prstii pii

hte na kytaru.“ (Plhakova 2003, s. 198)
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Praveé princip opakovani reklamniho sdéleni vede k jeho zapamatovani spotiebite-
lem. Spotiebitel se informaci neu¢i zamérné, ale zcela bezdééné. ,,UCeni v mnoha piipa-
dech probihad bezdécné, nékdy dokonce bez ucasti védomi, coz potvrzuji vysledky zkou-

mani pacienttl trpicich amnézii.* (Plhakova 2003, s. 160)

2.3.2 Emo¢ni vnimani hudby

Protoze emoce jsou velmi subjektivni jev, je nasnad¢, ze definovat emoc¢ni vnimani
hudby je velmi slozité. ,,Kazdéa informace ptichdzejici k nam prostfednictvim sluchu vstu-
puje jako zvlast naléhava a vyznamna. Fyziologicky je tato skute¢nost zakotvena v bez-
prostfednim piivadéni akustickych podnéti do hlubsich vrstev psychiky.“ (Polednak, 1984,
S. 324-325) V podstaté je mozné fici, ze jeho funkci je hodnoceni hudby, ktera na ¢loveéka
pisobi. Vnimani riznych druht hudby u lidskych bytosti vyvolava celou fadu zcela rozdil-
nych a odlisnych emoc¢nich reakei, které maji rtizné nuance. Navic hudba na ¢loveka pliso-
bi nejen v emocionalni roving, ale 1 v roviné fyziologické. ,,VSichni vime, ze hudba miize
mit dopad na nase emoce, nase fyziologické reakce, stejn¢ jako nas pohled na zivot.* (Joke
Bradt, 2009, on-line) Casto jsou tyto reakce neovladatelné a vznikaji podvédomé. Jedna se
tteba o zmény tepové frekvence, dechové frekvence, svalového napéti, muze se objevovat i
poceni ¢i husi kiize. Navic je hudba prokazatelné schopna vyvolavat rizné asociace, které
nesou odlisné smyslové, emocni, abstraktni i mimohudebni sdéleni. Provokuje tak lidskou

fantazii.

Je téZ prokézano, ze zvukovy material vyvolavd mnohem siln€j$i emocni reakce nez
pouze vizualni vjem. Prikladem mulZe byt pozorovani trpiciho zvifete na televizni obrazov-
ce bez hudebniho doprovodu jen s doprovodnym komentaiem. Objevi-li se vSak jiny zvuk,
at’ uz jde o kiik samotného zvifete, ¢i dojemny melodicky motiv, je emocionalni reakce
lidského divaka daleko vyraznéjsi. Stejné tak by bez hudebni slozky tézko poZzadovanou
emoci u divaka vyvolali filmovi reziséfi. ,,Lidé postizeni absolutni hluchotou se zdaji byt
od svéta odtrzeni vice nez slepci. Hluchota, spi§ nez slepota, ma tendence vyprovokovat

paranoidni deziluzi a nedavéru vuci okoli.” (Storr, 1992, s. 26)

Fyziologickymi reakcemi na hudebni podnéty a dal$imi skute¢nostmi se zabyva bi-
omuzikologie, kterou dale mizeme d¢lit na evolu¢ni muzikologii (zabyvajici se evoluci
hudby), neuromuzikologie (mozkové reakce na hudbu, ale i puvod hudebniho nadani a
dovednosti) a komparativni muzikologie (zkoumajici uzitek ptinaseny hudbou, dopad na

lidské dusevno a nasledné chovani).
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Podle biomuzikolozky Debbie Wangové je sporné napiiklad to, jak blizka jsou si
v mozku centra zpracovavajici hudbu a fe¢. Dokazuje to na piikladech pacientd, kteti po-
Skozenim fecCového centra nepfisli o své schopnosti vnimat a reagovat na hudebni podnéty.
Ovsem lidsky mozek neni natolik prozkouman, aby mohlo byt tvrzeno, ze hudba a fe€ jsou
interpretovany Vv riznych ¢astech mozku. Avsak reakce na hudbu je v mozku podobna jako
reakce na jazyk. Né&kteti pacienti pry dokonce po ztraté fecovych schopnosti pomoci hudby

komunikuyji.

Védci dokonce uskute¢nili fadu experimentti, pfi nichZ porovnavali namétené hodno-
ty fyziologické se slovnim hodnocenim konkrétnich melodii uvadénych zkoumanymi je-
dinci. ,,Je znamo, ze velmi hlasita hudba podporuje v nervovém systému vznik nékterych
neurotransmiterti.” (Havranek, 1997, on-line) Zkoumani za pomoci neurochemickych roz-
bora prokazalo, Ze v lidském téle dochazi ke zménam hladin stresového hormonu kortizlou
¢1 endorfinu praveé pii poslechu rtiznych melodickych celkii. VySe uvedené hormony maji
piimy vliv na regulaci lidskych nalad. ,,Tyto fyziologické latky piisobi na lidskou psychiku
podobné jako nékteré drogy, predevSim morfin (termin endorfin vznikl spojenim slov en-
dogenni morfin), takze mtize vzniknout zavislost na ¢innostech, které¢ evokuji jejich téles-
nou produkci. Nékteti psychologové postiehli pokles nalady u sportoved, ktefi netrénovali
po zranéni. (Hartl a Hartlova, 2000, str. 140.).” (Plhakova, 2003, 361) Diky témto vy-
zkumuim tedy bylo prokazano, ze emoce vyvolané poslechem hudby jsou opravdu proziva-
né na arovni fyziologické a maji neoddiskutovatelny sekundarni vliv na lidské chovani a
jednani. Ve Philadelphii v Temple University dosli odbornici z Centra pro vyzkum dokon-
ce k zavéru, ze poslech muziky miize byt velmi prospésny lidem se srdecnim onemocné-
nim. Vyzkum provedeny na 1 461 pacientech ve 23 riznych studiich ukazal, ze poslech
hudby snizuje tlak krve a srdecni tep a u pacientl s ischemickou chorobou srde¢ni dokonce

zmensuje uzkost.

Na rozdil od literarni a vizualni tvorby, kterd vyvola lidské emoce v delSim casovém
useku ma hudba tu vlastnost, Ze na emoce pisobi v redlném Case a témét bez prodlevy.
»Hudba ovliviluje duSevni rozpolozeni rychleji a intenzivnéji nez kterékoliv jiné uméni.

Ostatni uméni nas premlouvaji, hudba piepada.* (Hanslick, 1973, S. 137)

Anglicky psychiatr Anthony Storr se dokonce domnivd, ze to je pravé jednim
z divodi, pro¢ vibec hudbu ¢loveék vyhledava. Chee, aby jej psychicky stimulovala a vy-
volavala u néj emoce rizné intenzity. OvSem emoce, které poslucha¢ z konkrétni hudby

ziskava a které u n¢j tato vyvolava, nemuseji byt shodné s t€mi, které do svého dila vtisk-
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nul umélec piipadné interpret daného dila. Zde se zpét dostavame k oné vyznamné indivi-
dualité, kterou jsou emoce typické. ,,Z hlediska emoci se v hodnoceni hudby uplatiiuje
princip projekce (promitani vlastnich emoci do hudby) a princip estetické empatie (hudba
vyvolava citové reakce, které¢ do ni poslucha¢ zpét promitd). Zda jde primarné o empatii
nebo projekci, nelze spolehlivé urcit, ale mtizeme fici, ze se tu jedna o vciténi se do fyzio-
gnomie uméleckého nebo jiného objektu, které na zakladé asociaci vyvolava uréity emoci-

ondlni Gc¢inek.“ (Nakonecny, 2000, s. 276)

Velmi markantni rozdil je mezi emo¢nim vniméanim hudby a konkrétnimi emocemi a
reakcemi na n¢, které hudba vyvolava u jednotlivct. Z provedenych vyzkumut vyplyva, ze
shoda panuje u emoc¢niho zabarveni hudby, kdy skupina jednotlivc vnima napiiklad cho-
ral jako dastojnou hudbu vyvolavajici uctu, ovSem konkrétni vystupy popisu emoci jednot-
livcl vnimajicich stejny choral jsou jiz zna¢né odlisné. Opét tedy vidime, ze hudebné vy-
jadiené emoce vyvolavaji u posluchac¢tu emoce rozdilné. Stejné tak je rozhodujici i obdobi,
kdy je dand hudba vniména jednotlivcem. Dle jeho aktualniho konkrétniho rozpolozeni
dochdzi k nasledné emocni reakei, ta v§ak mize byt v jiném ¢asovém useku zcela odli$na.
I odlisna interpretace identického dila mtze vyvolat rozdilné reakce identického poslucha-
¢e, ktery mé napiiklad nékterou skladbu spojenou s konkrétnim umelcem a jinou adaptaci
odmitd. Pravdépodobné, protoze mu nenabizi emocionalni prozitek, ktery je zvykly od

konkrétni verze dila nabyvat.

V hudebni véd¢ tak je mozné hovoftit o vn€jSich a vnitinich emocich. ,,Vnitini emoce
jsou vyvolany vlastni hudbou, vznikaji jako reakce na urcita mista a postupy, které hudeb-
nik do hudby zamérné vlozil, zatimco vné&jsi emoce se vztahuji k jevim lezicim mimo

vlastni hudebni strukturu. (Frang€k, 2005, s. 212)

Mezi vnéjsi emoce patii tzv. epizodicka asociace, coz je skuteénost, kdy kazdy jedi-
nec ma s konkrétnim hudebnim dilem spojenu konkrétni vzpominku. Opakovany poslech
dané nahravky zptsobi vyvolani této vzpominky, at’ uz je negativni ¢i pozitivni. Mlze si
velmi intenzivné vybavit situace, udalosti ¢i osoby, které zpuisobily v minulosti silnou cito-
vou reakci. I kdyz je to velmi individudlni prozitek, lze pfi zobecnéni charakteristik a
vlastnosti konkrétni hudby (napt. pohfebni pochod), dojit k jistym objektivnim métitkiim.
Dale mezi vnéjsi emoce v hudbé patii ikonicka asociace. Tato teorie prezentuje fakt, ze
existuje 1 mimohudebni vyznam hudby. Tedy, ze hudba vyjadiuje nejen emoce, ale i mys-
lenky, lidsky charakter, krasu ¢i pohyb. Tedy existuje vztah mezi nehudebnimi skutec-

nostmi s citovymi vyznamy a hudebnimi strukturami. Takovych vztahd mezi hudebnimi
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postupy a citovymi odezvami je mozné najit mnoho — vysoké tony jsou typické pro humor,
Zivot, nizké pro duistojnost a smutek, mollova tonalita je typicka pro napéti a smutek, duro-

va pro radost a Stésti, rychlé tempo znaci humor a $tésti, pomalé pak vyrovnanost a pokoj.

Vnitini emoce plsobi tzv. strukturalni ocekavani. To je mozné chapat jako vztah me-
zi unikatnimi hudebné-strukturdlnimi charakteristikami a citovou odezvou na posloucha-
nou hudbu (na jeji rytmické, harmonické a melodické postupy). Podivame-li se na tuto
skute¢nost z pohledu harmonie, miZeme fici, Ze disharmonie ptisobi nestabiln¢, naopak od
toniky, ktera stabilizuje. Stejné je tomu 1 u tempa a rytmu — synkopy (tedy ptizvuk na ne-
piizvuéné dob€) a lehké doby jsou nestabilni, naopak pravidelnost a t¢zké doby putisobi

stabilné.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Nep%C5%99%C3%ADzvu%C4%8Dn%C3%A1_doba
http://cs.wikipedia.org/wiki/Nep%C5%99%C3%ADzvu%C4%8Dn%C3%A1_doba
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3 HUDEBNI SLOZKA V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Zcela jednoznaéné lze tici, ze hudebni slozka v marketingové komunikaci umociuje
konkrétni reklamni sdéleni. V ptipad¢ tiSténé formy reklamy je sdéleni ptfedavano pouze
skrze jeden smysl — tedy vizualné. Pravé diky tomu, ze televizni reklamni spoty mohou
utoCit i na dalsi smyslové vnimani divaka, tedy je$té na sluch, dochazi k synergii
V ptusobeni na dva ze zdkladnich lidskych smyslii souc¢asné, tedy na zrak i sluch. Hmat,
¢ich a chut’ zatim televizni spoty oslovit neuméji, ale vzhledem k rychlosti technologickeé-
ho vyvoje lze usuzovat na to, ze i tato bariéra bude v budoucnu prekonana a televizni re-
klama pak dokaze pusobit i na dalsi smysly. Nejblize je vyvoj pravdépodobné pienosu ¢i-
chovych vjemd, to je vSak hudba daleké budoucnosti. Vénujme se tedy t€ém smysliim, které

reklama oslovit dokaze, tedy zraku a hlavné na sluchu.

3.1 Psychologie hudby v marketingové komunikaci

Psychologie je jednim ze zakladnich kamenti, na nichz moderni marketingova komu-
nikace musi stavét. Konkrétné pro zkoumani vlivu hudby na spottebitelské chovani neni
mozné pominout model klasického podminovani. ,,Klasické podminovani bylo objeveno
na zékladé pokust se zvifaty, ale velmi vyrazné ovlivituje také lidské chovani a prozivani.
Vysledky neurologickych vyzkumu nasvéd¢uji tomu, ze existuje urcity rozdil mezi podmi-

novanim motorickych reakci a emo¢nim podminovanim. (Plhakova, 2003, 169)

Vliv hudby na postoj k reklam¢ a ke znaéce byl testovan pravé jako proces klasické-
ho podminovani. Byl proveden experiment, pii némz byly spotfebitelim promitany foto-
grafie dvou riiznych per, pfiCemz fotografie jednoho pera provazel libivy hudebni dopro-
vod a druhy pak hudba, ktera byla obecné neoblibena. Na konci pokusu bylo tcastnikiim
nabidnuto, aby si z krabice vybrali jako darek jakékoliv pero. Celych 79% ze vSech ucast-
nikli odeslo z mistnosti s perem, pii jehoz projekci byla pousténa libiva hudba. Pfijemci
byli konfrontovani s podminénym podnétem (plnicim perem konkrétni barvy) a nepodmi-
nénym podnétem (libiva ¢i nelibiva hudba). Byla tak vyvoldna jiz nepodminéna reakce
(libi ¢i neliby pocit) a spottebitel si spojil podminény podnét (pero dané barvy)
s nepodminénou reakci (pocit z hudby). Spotiebitel se v zaveéreéné fazi podminovani naucil
reagovat pozitivné na samotny podminény podnét (pero dané barvy) bez nepodminéného

podnétu (libivé hudby). (Gorn, 1982, s. 94-101)
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Vyse zminény experiment vSak byl nasledné kritizovan, protoze pii jeho opakovani
se jiz daného vysledku nepodafilo dosdhnout. Lze pfedpokladat, Ze u zkoumanych osob
totiz doslo k efektu charakteristiky pozadavku, tedy, ze Gcastnici pochopili cil zkoumani a

pera si vybirali tak, aby byl organizator spokojen s vysledkem.

Proto byl pokus autorem zopakovan s drobnymi modifikacemi. Byly vytvofeny dvé
skupiny a kazdé z nich dostala odlisné informace. Pouze prvni totiz bylo doptfedu sdéleno,
ze si na konci budou moci vybrat pero dle svého vybéru. Obéma skupindm byl pak pustén
stejny spot na bézové pero s doprovodem libivé hudby a spot na pero modré bez hudby
ovsem s doplitkovou informaci o tom, ze toto pero dobie pise a nedéla Smouhy. Z vysledki
vyplyva, Ze skupina, ktera védéla, Ze na konci si miize vybrat pero dle svého vkusu, prefe-
rovala pera modra, protoZze o nich méla detailnéjsi informace. Skupina, kterd nedostala
dopiedu Zadnou informaci, preferovala pera bézova. Z vyse uvedeného bylo odvozeno, ze
hudba mé opravdu schopnost modifikovat zdkaznické vniméni produktu, pokud je tento
subjektivné indiferentni (zaménitelny se stejnym vyrobkem jiné znacky). Tato schopnost

pak ovSem vyznamné klesa, dostane-li recipient dalsi relevantni informace o produktu. Pak

zakaznik preferuje spise tyto informace.

Z pohledu marketéra jsou uvedené informace zcela zasadni a je tfeba s nimi podle
toho nakladat a vyuzivat je. Kombinace podminéného a nepodminéného podnétu spojena

s relevantni informaci pro spotiebitele mize ptinést velky efekt.

3.2 Smysl hudby v marketingové komunikaci

Klasické podminovani vSak neni prvni, které pracuje s motivem ovliviiovani pomoci
hudby, uz v Antice se u Platona objevuje piedstava, ze hudba muze mit vliv na lidské cho-
vani a jednani. Mimo lékaiskych uceltl nebo tieba vzdelavaciho procesu maji zajem na
jejim efektivnim vyuZivani praveé v pfedchozi kapitole zminéni marketéfi. Je dokazano, ze
hudba koriguje dojem, ktery ma dany jedinec v prostiedi, kde ji vnima. Experimenty pro-
vedené na spotiebitelich naptiklad potvrdily, ze rychlejsi hudba zpusobuje 1 rychlejsi po-
hyb zakaznika po ndkupnim prostoru a tudiZ niZsi trzby. Pti rychlejsi hudbé naptiklad na-
vstévnik restaurace rychleji konzumuje a rychleji ji opousti, coz opét snizuje objem jeho
konzumace a tudiZ trZzbu provozovatele. Naopak pomalejsi hudba ma za nésledek i poma-
lejsi konzumaci a vice objednanych chodu ¢i napoji. U nakupniho prostoru pak delsi setr-
vani v jeho prostoru, del§i dobu vénovani pozornosti prohlizeni vyrobkii a nasledné pak 1

vyssi trzby. Daéle je pak mozné vypozorovat i to, ze citi-li se zakaznik v prodejné dobie (to
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vsak nejen diky hudbé, kterd jen dokresluje atmosféru), rad se vraci a znovu zde své finan-

ce utraci.

Vyse zminény smysl hudby lze chapat jako dokresleni atmosféry v prostredi, kde se
zakaznik pohybuje, hudba ma vsak (jak uz bylo zminéno i v pfedchozi kapitole) daleko
veétsi schopnosti. Mnoho sloganti je napiiklad pro lepsi zapamatovatelnost zakomponovano
bézné se sound brandingem — tedy zvukovymi logy, znélkami, jingly a reklamnimi pisné-

mi.
3.3 Typy a formy hudby v reklamé

,Je ziejmé, ze hudba v reklamé ma primy vliv na jeji schopnost upoutat pozornost
divaka a jeji libivost jako celku, ¢imzZ jednoznaéné ovliviiyje jeji dlouhodobou zapamato-
vatelnost.“ (Smejcova, 2011, on-line) Ma-li marketér k dispozici kvalitni data, je schopen
velmi dobie definovat spotiebitele produktu, ktery propaguje. Pro takto definovaného spo-
tiebitele je pak relativné snadné vybrat vhodnou hudebni slozku marketingové komunikace
tak, aby mu vyhovovala a plnila svoji funkci na zéklad¢ v pifedchozich dvou kapitolach
zminénych faktd. Tato ¢innost vyznamna i pro korporatni design spolecnosti se nazyva
sound branding a jedna se o podporu znacky za pomoci akustickych prvki - zvuki a hud-
by. Sound branding je soucasti audiovizualni komunikace firmy a pomaha definovat znac-
ku, jeji identitu a odliSnost od ostatnich znacek na trhu. Neni to tedy jen znacka ve vizual-

nim smyslu a ztvarnéna v grafickém logu, ale je to znacka doplnéna akusticky.

3.3.1 Zvukové logo

Zvukovy logotyp neboli zvukové logo je pro znacku stejné zasadni jako graficky lo-
gotyp, ac si to ne vSechny spole¢nosti uvédomuji. Grafické logo u nich nalezneme bez roz-
dilu, zvukové logo vSak jiz tak bézné uzivano neni. Neni to vSak jen chybou spolecnosti,

ani agentur, které se zvukovymi logotypy umi pracovat a tvofit je na rovni neni mnoho.

Zvukovy logotyp je samoziejm¢ mozné registrovat, konkrétn¢ z rozhodnuti Evrop-
ského soudniho dvora ze dne 27. listopadu 2003. Je k tomu tieba jeho notovy zapis a gra-
fické znazornéni, které musi byt jasné, pfesné, samostatné definovatelné, srozumitelné,

trvalé a objektivni.

Hlavnim znakem kvalitniho zvukového logotypu je jednoducha a snadno zapamato-

vatelnd melodie vytvarejici v mysli spotifebitele konotaci s danou znackou ¢i produktem.
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Muze byt tvoten pouze hudbou, lidskym hlasem ¢i jen sledem nékolika tonti. Vyhodou je
pravé snadna zapamatovatelnost pro spotiebitele a moznost zvukové logo vyuZzivat nejen
Vv televiznich spotech, ale i v rozhlase, na internetu, v ramci eventti a na vystavach a veletr-
zich. Nevyuzitelné je jen v printu a OOH médiich, ale i u nich se jiz setkdvame s ozvuce-

nim, napfiklad u citilightd na exponovanych mistech.

Je-li zvukovy logotyp komponovéan v souladu se strategii znacky a zkuSenym skla-
datelem, ma jednozna¢né pozitivni piinos. Tim je identifikace spotiebitele se znac¢kou ¢i
produktem. Vznikne tedy vztah a v zdkaznikové mysli se mtze vytvofit povédomi o dané

znacce.

Navic v dobé¢, kdy je zdkaznik marketingovou komunikaci pfesycen a reklamni bloky
V televiznim vysilani pfepina ¢i béhem nich vénuje pozornost jiné €innosti, je tteba hledat
nové originalni zpusoby jak zakaznika byt na kratickou chvili piimét k pozornosti k re-
klamnimu sdéleni. Nepfepnul-li naptiklad kanal, ale ma-li jen odvraceny zrak, stale na ngj
reklamni sdéleni pasobi alesponi akusticky a je mozné, ze pravé zvukovy logotyp miize

zaujmout ¢i vybudit pozornost, prave proto, zZe je znamy.

Piikladem muze byt zvukové logo spole¢nosti Coca-Cola, které pouziva ve svych re-
klamnich spotech v zavére¢ném packshotu spolecné s logem a headlinem radost otevrit.
Jedna se o pét razné dlouhych ténd, pficemz dva z nich se opakuji (E C D E C). Aniz je
nyni mozné toto zvukové logo ¢tenafi prehrat, je autorka piesvédcena, Ze mu pravé zaznélo
Vv hlavé (n4 n4 nd na nd). A to je diikazem, Ze funguje a je spravné vytvoieno a propagova-

no.

3.3.2 Znélka

Znélka je hudebni prvek specificky pro vysilani rozhlasové a televizni, nikoli kon-
krétn€ pro marketingovou komunikaci, ovSem pro Gplny piehled je nezbytné se o této for-
m¢é zminit. Jde o soucast zvukového designu v televizi a rozhlase. Plni identifikacni roli
V programu stanice 1 komplexné pro celou stanici. VétSinou ji tvofi kratka hudebni sekven-

ce (do tticeti sekund) doplnéna hlasem uvadéjicim nazev ¢i program stanice.
Zasadni funkci plni u rozhlasovych stanic, kde chybi vizudlni kontakt s posluchacem
(divakem) a ten tak nemize vizualn¢ ovéfit, jaky program si pustil. Dale pak rozClenuje

bloky rubrik a programu. Jeji podoba je tvofena dle cilové skupiny stanice a jeji podoby
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jsou velmi rozliéné. Od jednoduchych tonovych znélek, po hlasové ¢i hudebni v podobé

uryvku ze zndmé pisné. Zname znélky zpivané i pouze melodické.

U televiznich stanic je podoba znélky zcela odliSna a neplni tak zasadni funkci, pro-
toze zde pro spotiebitele existuje i vizualni kontrola spusténého programu v podobé¢ grafic-
kého loga, které po pievaznou vétSinu ¢asu (mimo reklamni bloky) nalezne na obrazovce.
Proto je v televiznim vysilani znélka pouzivana pro oddé€leni zpravodajstvi a komercnich

piestavek.

,»Aby vSechny tyto prvky splnily svlij kol charakterizovat a prezentovat firmu, musi
byt dodrzeny dvé podminky: 1. musi byt skute¢né vytvotfeny a v ramci firmy presné kodi-
fikovany; samoziejmym piedpokladem je pfitom jejich maximalni kvalita; 2. musi se pou-
zivat povinng, soustavné, vSude, pii kazdém aktu firemni komunikace s vefejnosti a dlou-

hodobé¢. (Crha, Ktizek, 2012, s. 109)

3.3.3 Jingle

I pojem jingle uzce souvisi s rozhlasovym vysilanim, avsak ani on nesmi byt v cel-
kovém ptehledu opomenut. Jeho hlavnim smyslem je pfitdhnout pozornost, coz je patrné i
Z jeho doslovného piekladu z piivodniho jazyka — cinkani (zvonéni). Oproti znélce je vy-

razn¢ kratsi, zhuSténéjsi a ma za cil predat jen ty nejstruénéjsi informace.

3.3.4 Reklamni pisen

Reklamni piseni je v podstaté to nejzasadnéjsi, co je tieba v tomto piehledu uvést,
protoze pravé reklamni piseni Vanoce jsou tadylVianoce uz prisli a jeji vliv na spotiebitele

bude pfedmétem hlavniho zkoumani praktické ¢asti prace.

Institut reklamni pisn¢ pracuje s faktem, Zze hudba jako element schopny burcovat
emoce, muze byt v ptipad¢ kvalitniho zpracovani hudebniho a textarského velmi silnym
prvkem marketingové komunikace. Pokud je asociace pomoci hudby navic vytvofena mezi
necim extrémné pozitivnim, je uspéch téméi zarucen. Objevi-li se navic nenasilné v pisni 1
nazev produktu, je to velmi dobfe. ,,Pokud se zadavatelé¢ rozhodnou pro kompozici vlastni
hudby, mohou vytvotit bud'to 30sekundovou reklamni znélku nebo celou pisen. V ptipadé,
ze pisenn z reklamy za¢nou hrat radia, funguje pak jako marketingovy nastroj.” (Sucha,

2011, on-line)

Existuje 1 varianta vyuziti existujiciho hitu znamého interpreta, idealné interpreta po-

uzit 1 jako tvar konkrétni kampang. Opét je vSak nezbytné, aby toto bylo v souladu se stra-
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tegii znacky, jeji cilovou skupinou a jiz predstavenou marketingovou komunikaci. V opac-
ném piipadé nemusi vynaloZené financni investice pfinést ocekavany efekt pro znacku,

Kkterou propagujeme.
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4 VYZKUMNA OTAZKA, CiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem prace je prokazat, ze spole¢nost Coca-Cola by méla v Ceské a Slo-
venské republice vramci vano¢niho komunikaéniho mixu pracovat s hudebni slozkou
vV podobé pisné Vanoce jsou tady respektive Vianoce uz prisly. Tuto jiz v minulosti dlouha
1éta pouzivala, avSak v poslednich tfech letech se od ni odklonila, a na zakladé doporuceni
z centraly adaptovala celosvétové spoty vcetné jejich hudebni slozky, tedy novych pisni

s anglickymi texty.

4.1 Vyzkumna otazka

Hlavnim cilem praktické ¢asti je ovéteni predpokladu, Ze spotiebitelé si Iépe pama-
tuji pavodni reklamni pisent s lokdlni adaptaci textu pro konkrétni zemi, a navic tuto pisen
sami v komunikaci znacky vyzaduji. Déle pak, ze zakaznici spiSe odmitaji nové reklamni
pisné, které znacka Coca-Cola pouziva ve své komunikace v pfedvano¢nim obdobi od roku
2010 a spise preferuji ptivodni hudebni slozku komunikace naproti nové zavadénym hu-
debnim slozkdm z poslednich let. Zde stavime na premise, Ze na nasledné nakupni rozho-
dovani spotiebitele ma vliv emocni pozitek, ktery tento konzumuje prave skrze konkrétni
televizni spot, zde pravé z jeho hudebni slozky (samoziejmé v kombinaci s tou vizualni).

»Emocni pozitky dodavaji zkusenosti s vlastnénim a uzivanim znacky bohatost a hloubku.*

(Aaker, 2003, s. 83)

Preferuji tedy spotiebitelé ptivodni hudebni slozku komunikace, oproti novym tren-
dim znacky z poslednich let? Preferuji spotiebitelé lokalni adaptace textd do narodnich

jazykl pted cizojazy¢nymi texty reklamnich pisni?

4.2 Cil praktické casti prace

Cilem praktické ¢asti prace je zmapovani aktudlni situace a vnimani hudebni slozky
marketingové komunikace znacky Coca-Cola ve vadno¢nim obdobi spotiebitelem - na-
vstévnikem road show a nasledné kvalitativni zkoumdni vnimani hudebni slozky televizni
reklamy v poslednich letech spotfebitelem pomoci metody focus group. Pro dosaZeni vyse

uvedenych cili je tieba:
Predstavit spole¢nost, ktera reklamni piset v marketingové komunikaci pouZziva.

Popsat konkrétni televizni spoty z hlediska hudebni slozky a periodizovat konkrétni
typy komunikace.
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Provést hloubkové rozhovory se zastupci znacky ohledné lokalniho i dalSich trha.
Provést kvantitativni sbér dat a jejich vyhodnoceni.
Provést kvalitativni Setieni a jeho analyzu.

Prezentovat vysledky obou Setieni a vyvodit zavér.

4.3 Metodika

Metodika prace je zamétena na sbér dat a jejich analyzu.

Aby mohl byt naplnén zékladni cil, byla pouzita kvantitativni a kvalitativni metoda.

Konkrétné€ji nasledujici techniky:
e Metoda hloubkovych rozhovori se zastupci znacky
e Metoda terénniho sbéru dat.
e Technika fizené¢ho standardizovaného rozhovoru metodou PAPL
e Metoda focus gorup.
e Technika fizeného rozhovoru metodou skupinové diskuse.
e Metoda analyzy ziskanych dat.
e Metoda matematicko-statisticka.
e Metoda logické analyzy.

V ramci kvantitativniho prizkumu byla vyuzita metoda PAPI, tedy standardizovany
dotaznik vyplilovany prostfednictvim ,,face to face™ interview. Na tvorbu dotazniku byl
kladen velky duraz. Struktura dotazniku obsahuje kombinaci uzavienych a otevienych ota-
zek tak, aby byl maximélné naplnén cil zkoumani a jeho vypovidaci hodnota. Zaroven bylo

tieba, aby interview nebylo zbyte¢né dlouhé a tazatel respondenta pfili§ dlouho nezdrzel.

Pro stanoveni vyzkumného vzorku byla pouZita metoda ndhodného vybéru z ti¢ast-
nikd viech eventd v rimci road show Coca-Cola Vano&ni kamion 2012, a to v ramei Ceské
a Slovenské republiky. Respondentii bylo celkem 400 v obou zemich a Setfeni bylo rov-
nomérné rozlozeno mezi 37 uskuteénénych eventl. Tyto eventy se konaji v centrech mést
na naméstich, a zde probé¢hl i tento prizkum. Byl realizovan v prosinci roku 2012, kon-
krétn€ 1. 12. - 22. 12. 2012.
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Po zaznamenani odpovédi respondentti do dotazniku byly tyto pfepsany do elektro-
nické podoby. Aby byla minimalizovdna moznost chyb vznikajicich timto pfepisem, byla
pouzita metoda dvojitého piepisu dat s naslednou statistickou kontrolou. Diky tomu mohla
vzniknout primarni datova matice nasledné vyuzitelna pro statistickou analyzu. Pro zpra-
covani matice byl vyuzit standardni statisticky software IBM SPSS (Statistical Package for

the Social Sciences).

Vsechny grafy, které jsou soucasti prace, byly vytvoreny na zéklad& vystupii vyge-

nerovanych softwarem SPSS.

Pii realizaci kvalitativniho Setfeni bylo postupovano metodou focus group neboli
ohniskové skupiny. Zpétna vazba byla tedy ziskana béhem skupinové diskuse. Hlavnimi

tématy diskuse byla stanovena tato:
Konotace mezi vano¢nimi svatky a znackou Coca-Cola.
Reklamni pisné znacky Coca-Cola pouZivané ve vano¢nich kampanich.
Preference spotiebitelti a navrhy na zménu propagace.

Skupinova diskuse prob&hla na vzorku Sesti 0sob s dirazem kladenym na primarni
cilovou skupinu, tedy mladou rodinu s détmi. Realizovana ohniskova skupina byla slozena
Z 75% Zen a 25% muzd, pti¢emz se jednalo o dvé matky a dva otce mladych rodin s détmi,

bezdétnou svobodnou Zenu a babi¢ku dvou vnoucat.

Vysledkem realizované skupinové diskuse jsou udaje o tom, jak vidi kvalitu a
funkénost soucasné propagace spotiebitelé z cilové skupiny znacky. Pii realizaci celého
kvalitativniho Setfeni bylo postupovano dle standardu Clenskych agentur SIMAR pro orga-
nizaci kvalitativnich vyzkumt. Déle bylo postupovano v souladu se Zasadami ESOMARu
pro audio- a videozaznam rozhovort a skupinovych diskusi. Pfedevsim tedy byli vSichni
ucastnici informovani, Ze cely skupinovy rozhovor je nahravan a bude z néj potizen audio-
vizualni zdznam, ktery nebude v zadném piipad¢ pouzit a predan pro jiné ucely, nez je
dohodnuto. Zaznam ze skupinového rozhovoru je k dispozici na vyzadani u autorky prace.
Dale byla dodrzena vSechna pravidla zachovani anonymity a zachazeni a zptisobd nakla-
dani dat dle zdkona ¢.101/2000 Sb. Respondenti tedy poskytli svilij informovany souhlas.
Cely vyzkum byl tedy organizovan v souladu s etickymi i pravnimi zasadami spojenymi s rea-

lizaci vyzkumnych Setfeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 THE COCA-COLA COMPANY

,»Systém Coca-Cola je tvoten po celém svéte spolecnosti The Coca-Cola Company
a jejimi partnery. The Coca-Cola Company, ktera je vlastnikem znac¢ek a merchandisingo-
vych prav, vyrabi zédkladni suroviny pro nealkoholické népoje a vytvari charakter a marke-
ting jednotlivych produktti. Spolecnost poskytuje jednotlivym vyrobnim a distribu¢nim
organizacim Casové a uzemn¢ omezena opravnéni k tomu, aby vyrabély a distribuovaly
hotové nealkoholické napoje. V Ceské republice je timto partnerem spole¢nost Coca-Cola

Hellenic Bottling Company.* (VSCHT, on-line)

Marketingova komunikace je jiz od Sedesatych let dvacatého stoleti fizena central-
n¢, kdy byla komunikace jednotlivych vyrobnich zavodu sjednocena, protoze se diky ex-
panzi znacky zacala nebezpecné diverzifikovat, coz nebylo pro vyvoj prace s brandem pii-
nosné a stalo se tak v jistém slova smyslu hrozbou. Nové produkty jsou tak na trh uvadény
konzistentné a celosvétovou komunikaci spravuje centrala ve spojenych statech americ-

kych — konkrétné v Atlanté.

5.1 Vyvoj znacky Coca-Cola ve svété

Znacka Coca-Cola byla poprvé zaregistrovana v roce 1891 jako podnik The Coca-
Cola Company. Stalo se tak pét let poté, co atlantsky lékarnik Dr. John Stith Pemberton
namichal sirup (1886), ktery pak prodaval za 5 cent smichany se sodovkou Vv Iékarné Ja-
cobs'. Ovsem otcem této obchodni znacky je 1ékarnikiv spole¢nik Frank M. Robinson,
ktery je t€z zodpoveédny za celosvétové znamé logo znacky. Ochrannou zndmku si znacka
zaregistrovala az o dva roky pozdéji v lednu 1983, tenkrat jeste jako Coke. Na konci deva-
tenactého stoleti se také objevily prvni exteriérové reklamy znacky Coca-Cola a tento na-

poj se prodaval jiz v celych Spojenych statech.

,V roce 1931 Haddon Sundblom vytvofil typickou reklamni ilustraci Santa Clause

s Coca-Colou.* (Coca-Cola, on-line)

Znacka Coca-Cola zacala expandovat do celého svéta ve dvacatych letech dvacaté-

ho stoleti a v osmdesatych letech se jeji hodnota pohybovala kolem 150 miliard dolard.

V Ceské a Slovenské republice prob&hly roku 2011 velké oslavy 125. vyro&i znaé-
ky Coca-Cola, ac je zde jeji historie kratsi (od roku 1990) a produkty se zde do lahvi zacaly
plnit az v roce 1993. Spole¢nost The Coca-Cola Company byla roku 1996 dokonce zvolena

jako nejvazengjsi spole¢nost svéta v ¢asopisu Fortune. ( Money CNN, on-line)
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5.2 Portfolio spole¢nosti The Coca-Cola Company v CR a SR

Nejvétsi duraz klade znacka Coca-Cola na sviij ustfedni produkt, tedy na Coca-
Colu. Nasleduji jeji varianty Coca-Cola zero, Coca-Cola light a Coca-Cola Cherry. Mezi
dalsi znacky spole¢nosti patii Fanta, Sprite, Kinley, Lift, Bonaqua, Bonaqua ochucena,

Cappy, Cappy Ice Fruit, Nestea®, Powerade, Burn a ledova kéva illy issimo.

Kazdy z téchto brandli ma centralné nastavenou dlouhodobou marketingovou stra-

tegii, kterou na zédklad€ pokynt naplituje konkrétnim komunikacnim mixem.

5.3 Postaveni zna¢ky Coca-Cola na trhu v CR a SR

Znacka Coca-Cola ma podle tria DePelsmacker, Guens a Van den Bergh globalni
trzni podil 50% a drzi tak pozici svétové jednicky, ktera je k dostani ve dvou stech zemich
na planeté. Ve Spojenych statech americkych je na rozdil od ¢eského a slovenského trhu
nejvetsi hrozbou trzni dvojka Pepsi-Cola s market share 30,5%. Globalné ma Pepsi-Cola

(prodavana ve 170 zemich svéta) 20% trzni podil.

A¢ by se mohlo zdat, Ze ¢esky trh patii v Evropé€ k tém mensim, neni tomu tak pra-
vé v segmentu nealkoholickych napojt, kde se naopak tadi k tém vétSim. Dle primérné

spotieby nealkoholickych napoji se v Evropé fadi na paté misto.

V kategorii SSD (Sparkling Soft Drinks, kam patii Coca-Cola, Sprite, Fanta a Kin-
ley) je pramérny podil znaéky na evropském trhu 50%, ovsem v Ceské republice je to pou-
ze 26%. I na trhu colovych napoji je znacka na ¢eském a slovenském trhu hluboko pod
evropskym primérem (69%) na prumérnych 35% trzniho podilu (kolisa mezi 31% - 45%).
Je viak mozné konstatovat, Ze trzni podil spole¢nosti Coca-Cola v Cechach a na Slovensku
stale roste a velmi silnymi prodejnimi obdobimi jsou Velikonoce a pravé Vanoce. Spolec-
nost si zde proto klade za cil zdvojnasobit sviij market share do roku 2015. (AC Nielsen
zafi 2013)

Na ceském a slovenském trhu je nejvétSim konkurentem v segmentu (mimo privat-
ni znacky drzici cca 30% trhu) brand Kofola, namisto vySe zminéného globalniho soupete
znaCky Pepsi-Cola. Tradi¢ni znacka Kofola drzici se vétSinou na pozici dvojky trhu ma

velky potencidl a je hrozbou, kterd nema jinde v Evropé obdobu.

,» Irh perlivych nealkoholickych napoji je dynamicky, dravé konkurenéni a domi-

nuji mu dvé firmy. ,,Valka kol vyustila v globalni duopol, bojujici o svétovou hegemonii,
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coz lze vystizné nazvat kolovou kolonizaci.“ (De Pelsmacker, Guens, Van den Bergh,
2003, s. 224-225)

5.4 Komunikaéni mix znacky Coca-Cola v obdobi Vanoc

Vzhledem Kk vySe uvedenym skute¢nostem o trznim podilu znacky na zkoumanych
trzich a faktu, Zze vrcholnym prodejnim obdobim znacky Coca-Cola jsou pravé Vanocni
svatky, je nasnadé, Ze komunikace cilend na spotiebitele v tomto obdobi je velmi silna a

zcela specificka.

Od roku 1931 znacka pracuje s motivem typického Santa Clause, ktery je neoddisku-
tovatelnym symbolem Vénoc i v zemich, kde tradi¢né darky nosi naptiklad jako v Cechach
a na Slovensku Jezisek, v Italii Babbo Natele, v Dansku Julemanden, ve Finsku Joulupuk-
ki, v Mexiku Papa Noel, v Turecku Noel Baba. OvSem podoba starého pana v ¢erveném
odévu je signifikantni natolik, Ze si Coca-Cola muze bez nadsazky fici, Ze je to prave ona,
kdo pted dvaaosmdesati lety dala svétu Santa Clause a dlouhodobou komunikaci dokézala

obsadit teritorium Vanoc pro svij brand.

Komunikac¢ni mix pfipravovany pravé pro predvano¢ni a vano¢ni obdobi je pak slo-
Zen z televizniho spotu, out of home médii, specialniho packagingu produktt, in store akti-
vace V podobé¢ specidlnich vystaveni na prodejni plose, digitalni komunikace na internetu a
pak z road show, ktera béhem prosince navstivi 37 mést v Cechach a na Slovensku a spo-
ttebiteli pfivazi ikonu Santa Clause a jeho Cervené¢ho kamionu fyzicky na ndmésti jeho

meésta.

5.5 Televizni spot a jeho hudebni slozka

Vzhledem k tématu prace nebudou dale analyzovany jednotlivé ¢asti komunikaéniho
mixu ve Vano¢nim obdobi, ale bude detailnéji rozebran vyvoj hudebni slozky televizniho

spotu od roku 2001 do roku 2013.

Ustiedni melodie reklamni pisné Wonderful Dream (Holidays Are Coming) nazpiva-
na puvodné¢ Melanii Thornton s backvokaly Colina Riche, Laily Mankeové a Michaela
Kellera byla napsana autory: Ben Naftali, Jon Nettlesby, Julien Nairolf, Melanie Thornton,
Rich Airis, Scott Temper, Terry Coffey a aranzovana Jayem Rhodesem v roce 1995.

V prvnich TV spotech se objevila jako dulezity prvek dopliujici jizdu ¢erveného

kamionu se Santa Clausem. V pribé&hu let pak byla adaptovana do jednotlivych narodnich
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jazykt a naptiklad v Ceské a Slovenské republice si slovni spojeni ,,Vdnoce jsou tady*
nespoji se znackou Coca-Cola a jeji vanoéni kampani jen malokdo. Podafilo se tady béhem
let vytvorit velmi pevné spojeni mezi slavnostni pfilezitosti, kterou pro rodiny téméf po
celém svété Vanoce jisté jsou, a produktem Coca-Cola. Znacce se tedy podafilo od zacatku
tisicileti v hlavach spotfebitelt na celé zeméekouli vytvotit unikdtni pevné spojeni mezi
cervenym kamionem a Vanocemi — na socialni siti Facebook dokonce existuje skupina
nesouci nazev It is not Christmas until the Coca-Cola lorry is on the telly (Nejsou to Vino-
ce, dokud se v televizi neobjevi Coca-Cola vanocni kamion), ¢itajici vice nez Ctyfi sta tisic
¢lent z celého svéta. Lze se domnivat, Ze nejen onen kamion objevujici se v TV spotech,
ale 1 jejich hudebni slozka zlstala v mysli spotfebiteli konotovana s pozitivni vadnocni

emoci.

V poslednich letech vSak i znacka Coca-Cola vano¢ni kampan vyznamné upravuje a
posouvéa nékam jinam. Cerveny kamion, difve tstiedni prvek komunikace, jiz v televiznich
spotech nedostava tolik prostoru, jako dfive, naopak akcentovan je pravé Santa Claus jako
hybatel a nositel vano¢ni pohody a spokojenosti. Dokonce i ustiedni pisen Holidays Are
Coming byla nahrazena pisni Shake Up Christmas, kterou pro znacku Coca-Cola v roce
2010 nazpivala americkd kapela Train a v roce 2011 britska zpévacka Natasha Bedingfield.
V roce 2012 po dvou letech doslo k dalsi zméné a v TV spotu se objevila pisen Something
in the Air od Grayson Sanders & JONO.

5.6 Textova ¢ast hudebni slozky televizniho spotu

Textova podoba hudebni slozky vano¢niho televizniho spotu znacky Coca-Cola se
Vv prubéhu let 2001 az 2009 drobné ménila. K radikalni zméné doslo v roce 2010, kdy se
namisto Ustfedni vanoc¢ni melodie pouzivané v predchozim desetileti s ceskym ¢i sloven-
skym textem, objevila nova pisenn Shake Up Chritmas s anglickym textem. Ta byla pouzi-
vana dva roky — v letech 2010 a 2011. V roce 2012 byla hudebni slozka opét obménéna a
objevila se pisenn Something in the Air. Pro nasledujici zkoumani budou uvedeny texty hu-

debni sloZky pouZzivané v jednotlivych letech.

5.6.1 Verze 2001 a 2002 v CR a SR

Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Coca-Colu si vychutnej. Vinoce
Jjsou tady, Vanoce jsou tady, citis, to kouzlo Vanoc je kolem nds, sen, tipyt a lesk, je krasné

byt spolu zas. Vanoce jsou tady, Coca-Colu si vychutnej.
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Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli, Coca-Colu si vychutnaj. Vianoce uz prisli, Vianoce uz
prisli, citis to kuzlo Vianoc je vokol nas, sen a lesk, je krasne byt spolu zas, Vianoce uz
prisli, Coca-Colu si vychutnaj.

5.6.2 Verze 2003, 2005 a 2006 v CR a SR

Vanoce jsou tady, Vinoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Coca-Colu si vychutnej. Vinoce
Jjsou tady, Vanoce jsou tady, citis, to kouzlo Vanoc je kolem nas, sen a lesk, je krasné byt

spolu zas. Vanoce jsou tady, Coca-Colu si vychutnej.

Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli, Coca-Colu si vychutnaj. Vianoce uz
prisli, Vianoce uz prisli, citis to kuzlo Vianoc je vokol nas, sen a lesk, je krdasne byt spolu
zas, Vianoce uz prisli, Coca-Colu si vychutnaj.

5.6.3 Verze 2004 v CR a SR
Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady.

Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisii.

5.6.4 Verze 2007, 2008 a 2009 v CR a SR

Vanoce jsou tady, Vinoce jsou tady, Vanoce jsou tady, je tu Coca-Cola. Vanoce jsou zpat-

ky, co si jen prat, ze srdce darky miizu ti dat.
Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli. Je tu Coca-Cola. Vianoce uz prisii,
o si len priat, zo srdca darcek, mozem ti dat.
5.6.5 Verze 2010 v CR a SR
Ho Ho Ho, Shake up the happiness, Wake up the happiness, Ho Ho Ho Shake up the hap-
piness, It's Christmas time.
5.6.6 Verze 2011v CRa SR
Once upon a time in a town like this. Shake it up Shake up the happiness, Wake it up Wake
up the happiness. Come on It's Christmas time. Shake it up.
5.6.7 Verze 2012 v CR a SR

You can feel it when we wake up, We're all travelin' cause tonight, We're all sitting around
the table, The holiday when we're able, oh oh. To raise a Coke in celebration Telling sto-
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ries of the days when these friend were all that we could see, Now our faces gather again
to light the tree, Cause we know it's Christmas. There's somethin' in the air, Somethin' in
the air, Somethin' that keeps us together. You can see familiar face, Can't stop the love that

keeps us in one place. It's Christmas in the air that keeps us together.

5.7 Situace v Evropé

Znacka Coca-Cola je fizena centralné z americké Atlanty. Marketingové strategie
jsou tvotreny globalné pro cely svét a jsou nésledné adaptovany v jednotlivych zemich, tyto
zem¢ spadaji do konkrétnich kulturné a geograficky logicky ¢lenénych celkt. Tyto celky
pak maji svoje vedeni, které spravuje hned nékolik narodnich trhii a odpovida za marketin-
govou komunikaci znagky na nich. Ceska republika patii do jednoho celku stfedni a vy-
chodni Evropy spole¢né se Slovenskem. Lokalni marketingova oddéleni spadaji pod tato

multinarodni vedeni.

Vsechny zem¢ dostavaji vanocni televizni spot centralné a tento je pak adaptovan do
lokalniho jazyka, vétSinou pouze v pack shotu ve formé headlinu, pfipadné v titulcich.
Spoty jsou centralné pripravovany tak, aby naroc¢nost jejich adaptace do narodnich jazykl
byla minimalni, tedy s minimem textli mimo samotnou reklamni pisen k piekladu. Vsech-
ny zemé dostavaji, stejné jako v piipadé pisn¢ Holidays Are Coming, nejen plnou puvodni
verzi s textem v anglicting, tak i pouze instrumentalni verzi, aby mohli text pisn¢ pielozit
do narodniho jazyka a spot tak lokalizovat 1 v ¢asti hudebni slozky. Bylo tomu tak tfeba u
pisné Shake Up Christmas v Chorvatsku v roce 2011, ktera byla lokalizovana z poloviny.

Spole¢né s Natashou Bedigfield ji nazpival Zoran MiSi¢.

V poslednich letech se ukazuje, ze nékteré kulturné geografické celky spolecnosti
Coca-Cola (jako naptiklad zapadni Evropa) maji moznost (namisto centraln¢ naplanované
kampané obsahujici konkrétni novou hudebni slozku Something in the Air a v minulych
letech Shake Up Christmas) reagovat na konkrétni trh a nabidnout spotiebiteltim to, co oni

sami ve vano¢nim obdobi od znacky Coca-Cola chtéji a ocekavaji.

Z analyzy internetového portalu youtube.com je patrné, ze vétSina evropskych zemi
pouzivala v roce 2012 centrdlni spot v pivodni verzi s hudebni slozkou v angli¢tiné. Bylo
tomu tak napiiklad ve Spanélsku, Italii, Némecku i Ceské a Slovenské republice. V Polsku
a Slovinsku byla vyuzita moznost dana centralné¢ vSem lokalnim trhiim, tedy uziti pouze

instrumentalni verze s lokalné ptelozenym a nazpivanym textem. Naproti tomu Britanie,
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Francie a Holandsko pracuji ve spotech s pisni Holidays Are Coming v anglickém origina-

le.

5.7.1 Polsko

V Polsku byla do roku 2009 ve vano¢ni kampani pouzivana adaptace hudebni slozky
anglického originalu Holidays Are Coming do polstiny. Nasleduje doslovny pteklad polské
mutace anglického originalu do Cestiny:

Svatky prichazeji, svatky prichazeji, svatky prichadzeji, svatky prichdzeji, svatky pri-
chazeji, svatky prichdzeji, svatky prichdzeji, svatky prichdzeji. Stdle blize k nam. Ty nejlep-
Si darky jsou ukryty v srdcich.

Je mozné konstatovat, Ze text vychdzi z anglického originélu pisné a velmi se podoba
1 Ceskému ¢i slovenskému piekladu pisn€. Chybi pouze zminka po znacce jako takové, coz
je z pohledu interkulturniho marketingu spravné, protoze katolicky orientovana zemé, ja-
kou Polsko bezesporu je, vnima Vanoce velmi ndboZensky a marketingové oddéleni znac-

ky ke komunikaci v tomto obdobi proto musi piistupovat velmi citlive.

V letech 2010 a 2011 byla v Polsku pouzivana hudebni slozka Shake Up Christmas v

anglickém originale bez lokalizace do polstiny.

Nasledné v roce 2012 byla v Polsku aktualni centralni vano¢ni kampan s novou hu-
debni slozkou opét lokalizovana, anglicky original Something in the Air byl pietextovan a
prezpivan v polsting, nasleduje doslovny pteklad polské mutace anglického origindlu do
cestiny:

Cekdme na ten den navratu z dalekych mist, abychom spolu stravili ¢as klidu, a ani
chvili u toho nespechame. S Coca-Colou oslavujeme ty davné dny, kdy jsme si byli tak
strasne blizko. U stromecku spolu vsichni stojime, protoze o svatcich se vzdy néco stane.
Néco se stane, néco se stane, co tady dlouho nebylo. Viechno se podari, spolecné je nam
dobre, kazdy z nds se tési tou chvili. Vidim znamé tvare, vérim, Ze za rok tady budeme zase

spolu. Néco se stane, néco se stane, néco se stane. To travime svatky.

I zde je patrna snaha o co nejsilngjsi pripodobnéni lokalizace k textu anglického ori-
ginalu. Zajimava je také skutecnost, Ze polska adaptace televizniho spotu je jedina, kde se
na zacatku na darku, ktery je nakladan do kamionu, objevuje nalepka s textem: ,,Pro ty,
kdo nevéfi na Mikulase.” V anglickém originale je na nalepce text: ,,For those who do not

believe.” V ¢esting pak: ,,Pro ty, ktefi neveii.” Zde je patrnd snaha o zmirnéni komunikace
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ustfedni postavy Santa Clause v silné katolické zemi, jakou Polsko bez pochyby je. V roce
2012 se navic do reklamni pisné poprvé dostdva nazev produktu Coca-Cola, ktery diive

komunikovan nebyl.

Z analyzy internetového portalu media2.pl vyplyva (Media2.pl, 2012, on-line), Zze
polsti spotiebitelé jsou konzervativni a preferuji ptivodni hudebni slozku vano¢ni komuni-
kace z roku 2009 nazpivanou Annou Szarmach - Coraz blizej swieta (Vanoce jsou tady).
Nové hudebni slozky vanoéni komunikace v TV spotech v letech 2010-2011 nejsou pfiji-
many zcela pozitivné. Naopak piseit Vanoce jsou tady je vnimdna jako tradi¢ni: ,,Coca-
Cola bez té pisnicky Coraz blizej swigta 10 je jako svatky v televizi PolSat (poznamka au-
torky: nejsledovanégjs$i polskd soukromd televize) bez komedie Sdm doma.* (medi2.pl,
2012, on-line). U reklamni pisné Something in the Air lokalizované do polstiny pro vanoc-
ni kampan 2012 jsou reakce o néco pozitivnéjsi, ovsem diskusnimi fory stale rezonuje silna

komunita spotfebiteld, kteti touzi po navratu tradi¢ni pisné Vidnoce jsou tady.

5.7.2 Slovinsko

Stejn¢ tak jako Slovinsko respektovalo v predchozich letech centralni kampané
s lokalni adaptaci pisn¢ Holidays Are Coming, tak v roce 2010 lokalni marketingové oddé-
leni respektovalo centralni televizni Spot s anglickym origindlem pisné Shake Up
Christmas. Uz o rok pozd¢ji ale stejnou piset nechali lokalni marketéfi prezpivat do slo-
vinstiny mistni popularni skupinu Tangles se zpévaky Niko Zorjanem a April. Reklamni
pisen se ve slovinstiné jmenuje Néco ve vzduchu a autorkou lokalizace textu je Verra Lan-

da. Nasleduje pteklad slovinské lokalizace do Cestiny:

Dnes nestal nadherny den, protoze dnes vecer jsme se zase vSichni sesli a poprvé od
lofiského roku budeme zase spolu, pokracuje ta krasna myslenka, znamy pribéh znovu za-
Zpivame, vSechny pisné a vzpominky na staré casy se objevi, mame radost, Ze Zivot znovu

oziva ve svatecnim objeti.
Neéco je ve vzduchu, néco je ve vzduchu, néco, co obklopuje srdce a lidé po celém sveté si
budou tento vecer blizsi a budou se zase smdt. Dnes vecer mdame svét ve svych rukou, néco

je ve vzduchu, néco je ve vzduchu, jsou svatky a obklopuji nase srdce.

Bylo to kdysi ddavno, kdy kazdy svou viastni cestou, mohl najit sviij sen, v pritbéhu let,
Se V nds nic nemént, uvniti jsme stdle stejni, jako jsme byvali. Opét, je cas pro lasku a bliz-

kost, ¢as doufat ve stastny konec pro nds vsechny, doufat v klidny srdce hlas.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Neéco je ve vzduchu, néco je ve vzduchu, néco, co obklopuje srdce a lidé po celém
svéte si budou tento vecer blizsi a budou se zase smdt. Dnes vecer mdame svét ve svych ru-

kou, néco je ve vzduchu, neco je ve vzduchu, jsou svatky a obklopuji nase srdce.

Oproti polské lokalizaci, ktera je anglickému originalu velmi podobna, je slovinsky
text odlisnéjsi, i kdyz zachovava hlavni prvky tstiedniho sd€leni, jako je spolecenstvi bliz-
kych osob ve svateCnich dnech. Klokalizaci bylo pfistoupeno ze stejnych ditvodii jako
Vv Polsku. Tedy aby byla reklamni pisen pro spottebitelé srozumitelnd, a mimo emocni sdé-
leni pfedavané prostfednictvim hudebni slozky s cizojazyCnym textem, bylo sdéleni preda-
no i vV narodnim jazyce a zakaznici mu rozuméli, coz vede k vyssi pravdépodobnosti zapa-

matovani si reklamniho sd€leni jako celku.

I ve Slovinsku se od spotiebitelli objevilo mnoho dotazii na divody zmény plivodni
tradi¢ni pisné, na niz byli zvykli, a kterou méli radi. Z nich i z reakci na socialnich sitich ¢i
tieba na portalu youtube.com Ize usuzovat, Ze by i slovinsti spotiebitelé byli radi, kdyby se

ve vano¢ni televizni reklamé objevila tradi¢ni pisen.

5.7.3 Velka Britanie, Francie, Holandsko

Ve Velké Britanii, Francii a Holandsku stejné jako celosvétové byla hudebni slozka
v podobé pisné¢ Holidays Are Coming vyuzivana jiz od roku 1995 a spotiebitelé zde tele-
vizni spoty s touto melodii milovali a miluji. Lze tak usuzovat podle toho, Ze naptiklad
kazdorocné dostavalo oddéleni vnéjSich vztahii londynské pobocky mnozstvi dotazili, kdy
uz vano¢ni spoty budou on air a co se v nich objevi. Spotiebitelé se na né kazdoro¢né tésili
a Vanoce pro né opravdu zacaly az ve chvili, kdy se v televizich objevila reklama znacky

Coca-Cola.

I ptesto, Ze spot byl na poc¢atku nového milénia jiz zastaraly a jeho kvalita neodpovi-
dala standardim, zakaznici jej stale milovali a psali si o n¢j. Proto jej marketingové oddeé-

leni 1 nadale nasazovalo.

V dalsich letech vsak na tyto pobocky znacky Coca-Cola stale vice doléhaly central-
ni tlaky na aplikaci nového televizniho spotu s odliSnou hudebni slozkou, ktery v jinych
zemich jiz déle bézel. V roce 2006 pak k této situaci skute¢né doslo a tradi¢ni melodie a
spot byly nahrazeny novym centralnim s motivem tézitka se sn€éhovymi vlo¢kami a novou

reklamni pisni. Konkrétné pobocka znacky v Londyné obdrzela okamzité po nasazeni no-
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vého TV spotu takové mnozstvi stiznosti od spotiebitell, Zze byla v tomtéz roce nucena

pfeplanovat vano¢ni mediaplan a nasadit ptivodni spot namisto nového.

O rok pozdéji pak doslo ke kompromisu, kdy byly ve vSech tiech zemich nasazovany
oba dva spoty, jak stary s piivodni hudebni slozkou, tak novy dodany centralou s pisni
Shake Up Christmas. Vano¢ni kampan znacky vSak vzdy zacinala v poloviné listopadu
pisni Holidays Are Coming Vv tradi¢nim spotu, novy spot se az nasledné pridaval poc¢atkem
prosince. Na ziklad¢ nésledné provedenych vyzkumi doslo k situaci, ze od listopadu 2012
ve Velké Britanii opét nasadili pouze tradiéni spot s pisni Melanie Thornton. (zastupci spo-

le¢nosti Coca-Cola, 2012, e-mailova konverzace)

,,V souladu s tradici doprovazi kamiony na jejich cesté tradicni pisen Holidays Are
Coming a pfidava se i slavna postava Santa Clause, ktera se poprvé objevila v reklamach
znacky Coca-Cola uz vroce 1931, aby pomahala Sifit vano¢ni poselstvi.” (Holidays are

coming, 2012, on-line)
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6 DOTAZNIKOVY VYZKUM

Kvantitativni vyzkum byl proveden v ramci road show Coca-Cola vano¢ni kamion

2012 v Ceské a Slovenské republice.

Béhem celého vyzkumného Setfeni byly dodrzeny kvantitativni standardy pro dota-
zovani déti a mladeze. Tyto standardy jsou soucasti etického kodexu pro realizaci vy-
zkumil trhu a vefejného minéni, které vytvofilo neziskové vybérové sdruzeni vyzkumnych

agentur SIMAR a byly do né&j aplikovany na zaklad¢ guidelines ESOMAR.

Prave proto, ze vyzkum se zamétoval nejen na dospé€lé, ale i na déti, bylo nezbytné
dodrzet zvlastni ustanoveni etického kodexu SIMAR tykajici se souhlasu s realizaci vy-
zkumu u nezletilého ,,V jakémkoliv jiném prostfedi — napt. doma, na ulici nebo jiném ve-
fejném misté — musi byt ziskan souhlas rodice, pe€ovatele nebo jiné odpovédné osoby dfi-
ve, nez je dité vyzvano k rozhovoru. Dité nesmi byt za zddnych okolnosti vyzvano k roz-

hovoru bez doprovodu dospélého.* (www.simar.cz, 2005, online)

Tazatelé si v ptipadé nezletilych osob tedy vzdy vybirali ty, které byly v doprovodu

dospélé osoby, kterd mohla tento souhlas udélit.

6.1 Vysledky kvantitativniho Setfeni

Dotaznik pro potfeby kvantitativniho Setieni byl slozen z 8 otazek, pfi¢emz druha a
tieti otazka byly vzhledem Kk tématu obsahové rozsahlejsi a tykaly se konkrétnich texto-
vych casti hudebni slozky. Dalsi otazky pak uptesiiovaly vztah respondenta ke znacce a

jeho sociodemografické postaveni.

6.1.1 Znalost reklamni pisné zna¢ky Coca-Cola

Prvni otazka dotazniku méla za cil zjistit znalost reklamni pisn€ pouZzivané ve vanoc-
ni komunikaci znacky Coca-Cola u respondentt Setfeni. Tazatelé kladli otazku: Zna$/Znate

néjakou vanocni pisnicku Coca-Coly?

76% dotazovanych na tuto otdzku odpovédélo kladné, tietina, tedy 24% respondentd,
zadnou vanoc¢ni pisen znacky neznalo. VétSina respondentt tedy deklaruje znalost nékteré
ze zkoumanych hudebnich slozek televizniho spotu zna¢ky Coca-Cola ve vano¢nim obdo-

bi.


http://www.simar.cz/
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NE
24%

ANO
76%

Obrazek 4 — Graf zobrazujici znalost vanocni reklamni pisné

znacky Coca-Cola

6.1.2 Schopnost vybavit si konkrétni reklamni pisen

Témét polovina vSech respondenttl, tedy 46% si spontanné vybavila pisenn Vinoce
jsou tady, 24% respondenti si nevybavilo Zadnou z pisni. 21% dotazovanych zminilo pisen

Shake Up Christmas a pouze 9% piseni Something in the Air.

Nevybavil si nic
24% Vanoce jsou tady
46%

Something in the Air
9%

Shake Up Christmas
21%

Obrazek 5 — Graf zobrazujici schopnost vybavit si konkrétni

reklamni pisné znacky Coca-Cola

6.1.3 Pocet slov, ktera si respondent vybavil

Nasledné tazatel zaznamendval pocet slov, ktery si respondent dokdzal spontanné
z pisni vybavit. Ukazalo se, ze celych 72% respondentt, kteti si dokazou spontanné vyba-
vit hudebni sloZzku komunikace znacka Coca-Cola ve vano¢nim obdobi, si pamatuje 6-12

slov, tedy text: Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, je tu Coca-Cola.
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Ptipadné Ho Ho Ho, Shake up the happiness, Wake up the happiness, ¢i You can feel it

when we wake up, We're all travelin' cause tonight.

13 a vice slov
17%

2-5 slov
11%

6-12 slov
72%

Obrazek 6 — Graf zobrazujici pocet slov, ktera si respondent

vybavit z reklamni pisné pouzité v komunikaci

17% si dokonce vybavi i pokraCovani reklamni pisn¢ v podobé Vinoce jsou zpatky,
co si jen prat, ze srdce darky muzu ti dat. 11% pak dokaZe interpretovat alespon zacatek

pisng, tedy fragment Vinoce jsou tady.

6.1.4 Forma zapamatovani hudebni sloZKy Vanoce jsou tady/Vianoce uZz prisli

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.1.2. 46% vSech respondentti si spontanné vybavilo
reklamni pisen Vanoce jsou tady/Vianoce uz prisli. Tazatelé zaznamenavali 1 zpiisob, ja-
kym si hudebni slozku komunikace znacky respondent vybavil. Tedy zda dokazal pouze
interpretovat text, dokazal pisen zazpivat i s textem, nebo zda jen notoval jeji melodii bez

textu.

ZPiVA MELODII | TEXT
31%

NOTUJE MELODII BEZ RECITUJE TEXT
TEXTU 57%
12%

Obrazek T — Graf zobrazujici formu, v jaké si respondent hu-

debni slozku zapamatoval - Vanoce jsou tady
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31% respondentii Setfeni dokazalo spontanné zpivat melodii reklamni pisné Vanoce
jsou tady i sjejim textem, celych 57% dokazalo alespon interpretovat text pisné a 12%

dokazalo notovat melodii pisn¢ bez textu.

V nasledujici tabulce je patrné, Ze respondenti, kteti uvedli, Ze produkt Coca-Cola
nekonzumuji byli oproti béznym konzumentim produktu schopni mén¢ ¢asto reprodukovat
¢ast hudebni slozky komunikace znacky. Pouze 6,7% respondentii dokdzalo zazpivat
melodii i text, 11,1% pak alepson notovalo melodii, text recitovalo 24,4% respondentd,

ktefi produkt nekonzumuji.

Tabulka 3 — Vztah mezi konzumaci ndpoje a formou zapama-

tovani casti hudebni slozky

Pije Coca-Colu | Nepije Coca-Colu TOTAL

Nevédéli 46,3% 57.8% 47.8%
Recitoval text 30,9% 24 4% 30,1%
Notoval melodii bez textu 5.5% 11,1% 6,2%
Zpival melodii i text 17 4% 6,7% 16,0%

100,0% 100,0% 100,0%

Naopak konzumenti produktu spontanné dokazali v n¢jaké z forem reklamni pisen
reprodukovat v témét 54% ptipadd. Schopnost recitovat text reklamni pisné ma téméf
30,9% konzumentti produktu. Zpivat text na melodii reklamni pisné¢ dokazalo 17,4%
respondenti a samotnou melodii notovalo témér 5,5% respondentl, kteti produkt

konzumuji.

Dalsi tabulka pak poukazuje na skuteCnost, ze Castéjsi frekvence konzumace népoje

Coca-Cola nema vliv na formu zapamatovani hudebni slozky komunikace znacky.

Tabulka 4 — Vztah mezi frekvenci konzumace ndpoje a for-

mou zapamatovani c¢asti hudebni slozky

Denné Nékolikrat tydné Nékolikrat mésicné Vyjimeéné TOTAL

Nevédéli X X X X 21,3%
Recitoval text 2,8% 6,5% 17,1% 6,5%

Notoval melodii bez textu 0,8% 8.1% 9 3% 3.1% 78 7%
Zpival melodii i text 3,7% 9,3% 8,7% 2.8%

TOTAL 7.3% 23,9% 351% 12 4% 100,0%

Respektive skutecnost, Ze melodii €1 text hudebni slozky dokazou castéji interpretovat
spotiebitelé, kteti produkt konzumuji 78,7% nez ti, ktefi jej nekonzumuji 21,3%. Nejcastéji

jsou schopni recitovat text ti, kteti produkt konzumuji n€kolikrat mé&si¢né (17,1%).
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6.1.5 Forma zapamatovani hudebni slozky Shake Up Christmas

Cela pétina dotazovanych (21%) si jako prvni spontanné vybavila piseri Shake Up
Christmas. Z nich 38% zpivalo melodii pisné i s textem, 19% recitovalo pouze text a 43%

dokazalo notovat pouze melodii bez textu.

RECITUJE TEXT
19%

ZPiVA MELODII | TEXT
38%

NOTUJE MELODII BEZ
TEXTU
43%

Obrazek 8 — Graf zobrazujici formu, v jaké si respondent hu-
debni slozku zapamatoval — Shake Up Christmas
Z nasledujici tabulky je patrné, ze 74% respondenti, kteti konzumuji produkt Coca-
Cola si pisent Shake up Christmas vibec nevybavilo. Z téch, ktefi produkt nekonzumuji, si
ji nevybavilo 84,4% dotazovanych. Naopak 26,1% respondentt, ktefi produkt konzumuyji,
bylo schopno néjakou z moznych forem (at’ uz recitaci textu, notovanim melodie, ¢i kom-
binaci obojiho) reklamni pisen interpretovat. U téch, ktefi produkty Coca-Cola nekonzu-

muji, K této skute¢nosti dochazelo vyrazn¢ méné Casto - v 15,6% piipadu.

Tabulka 5 — Vztah mezi formou zapamatovani casti hudebni

slozky Shake Up Christmas a konzumaci produktu

Shake up Christmas

Pije Coca-Colu Nepije Coca-Colu TOTAL

Neveédéli 74 0% 84 4% 75,3%
Recitoval text 5.5% 0,0% 4 8%
Notoval melodii bez textu 11,3% 6,7% 10,7%
Zpival melodii i text 9.3% 8,9% 9 3%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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6.1.6 Forma zapamatovani hudebni sloZky Something in the Air

U nejnovéjsi reklamni pisné znacky Coca-Cola Something in the Air dokazalo melo-
dii i stextem zpivat jen 12% respondentd, text recitovalo 9% z nich a vétSina, tedy 79%

dokézala pouze zanotovat melodii bez textu.

ZPiVA MELODII | TEXT RECITUJE TEXT

12% 9%

NOTUJE MELODII BEZ
TEXTU
79%

Obrdzek 9 — Graf zobrazujici formu, v jaké si respondent hu-

debni slozku zapamatoval — Something in the Air

K velmi podobné situaci, avSak jesté vyraznéjsi situaci, jako u reklamni pisn¢ Shake
Up Christmas dochazelo i u novéjsi reklamni pisné Something in the Air. Konzumenti pro-
duktu si je nevybavili v témét 91% piipadid, nekonzumenti pak v 89% ptipadi. Celkem
pouze 9,4% respondentd konzumujicich produkt Coca-Cola bylo schopno interpretovat
néjakym zpusobem tuto reklamni pisent znacky. Nekonzumenti produktu Coca-Cola byli
paradoxné interpretace schopni castéji - v 11,1% piipadu, pficemz je tieba zminit i fakt, ze

tato reklamni piseil znacky navic v daném obdobi byla on air v televiznich spotech.

Tabulka 6 — Vztah mezi formou zapamatovani ¢asti hudebni

slozky Something in the Air a konzumaci produktu

Something in the Air by Grayson Sanders

Pije Coca-Colu Nepije Coca-Colu TOTAL

Nevédéli 90,7% 88,9% 90,4%
Recitoval text 1,0% 0.0% 0,8%
Notoval melodii bez textu 7.4% 3,9% 7.6%
Zpival melodii i text 1.0% 22% 1.1%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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6.1.7 Znalost vano¢niho reklamniho spotu zna¢ky Coca-Cola

92% vSech dotazanych deklarovalo znalost nékterého z reklamnich spott znacky Co-
ca-Cola prezentovan¢ho ve vadno¢nim obdobi. Pouze 8% respondentii vano¢ni reklamni

spoty znacky nezna.

NE
8%

92%

Obrazek 10 — Graf zobrazujici znalost vanocniho reklamniho

spotu znacky Coca-Cola

6.1.8 Konzumace produktu Coca-Cola

Produkty znac¢ky Coca-Cola konzumuje vétSina Gcastnikl Setfeni, tedy 87% z nich.

Nikdy produkty znacky Coca-Cola nekonzumuje pouze 13% ze vSech dotazovanych.

NE
13%

ANO
87%

Obrazek 11 — Graf zobrazujici deklarovanou konzumaci pro-

duktu Coca-Cola
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6.1.9 Frekvence konzumace produktu Coca-Cola

Denné konzumuje produkt pouze 11% respondentti, 23% uvedlo, Ze produkt konzu-
muje né€kolikrat do tydne. Nékolikrat do mésice produkt konzumuje 43% dotazovanych. Za
vyjimec¢nou oznacila konzumaci produktti znacky Coca-Cola témét ¢tvrtina vSech odpovi-

dajicich, tedy 23%.

DENNE

VYJIMEGNE 11%
23%

NEKOLIKRAT DO
TYDNE
23%

NEKOLIKRAT DO
MESICE
43%

Obrdzek 12 — Graf zobrazujici frekvenci konzumace produktu

Coca-Cola

6.1.10 Respondenti dle pohlavi

51% respondentil vyzkumu bylo muZského pohlavi, 49% Zenského pohlavi.

ZENA MUZ

51%

Obrazek 13 — Graf zobrazujici respondenty dle pohlavi

Z nasledujici tabulky je patrné, Ze ani mezi pohlavimi nejsou vyrazné rozdily ve

schopnosti zapamatovat si ¢ast hudebni slozky. Naopak vysledky jsou velmi podobné.
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Tabulka 7 — Vztah mezi poctem zapamatovanych slov hudeb-

ni slozky a pohlavim

pohlavi mui Zena TOTAL
2-5 slov 5.5% 4 3% 4 8%
6-12 slov 71.2% 69,6% 70,3%
13 a vice slov 23 3% 26.1% 24 8%
TOTAL 100.0% 100.0% 100.0%

Z tabulky vyplyva, ze nejvetsi procento respondentii si vybavuje 6-12 slov reklamni
pisng, pricemz rozdil mezi touto schopnosti u muzii a Zen je témet zanedbatelny.
6.1.11 Respondenti dle véku

Vékové rozlozeni dotazovanych je zobrazeno na nize uvedeném grafu.

) 7-10
41 avice 14%
11%

11-20
23%

31-40
28%

21-30
24%

Obrazek 14 — Graf zobrazujici respondenty dle veéku
28% dotazovanych bylo ve véku 31-40 let, 24% ve veéku 21-30 let. Pouze 11% do-

tazovanych byla star$i nez 41 let. Do vékové kategorie 11-20 let se fadilo 23% responden-
tu. Vyse uvedeni respondenti byli v dobé nasazovani kampané s tsttedni reklamni pisni
Vanoce jsou tady/Vianoce uz prisli (tedy do roku 2009) schopni tuto vnimat a bezdécné se
ji ucit.

14% dotazovanych bylo ve ve€kové kategorii 7-10 let. Tito respondenti (narozeni

v letech 2003 — 2006) s reklamni pisni Vdnoce jsou tady/Vianoce uz prisli (nasazenou na-
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posledy v roce 2009) do styku jako velice mali a jejich schopnost tuto reklamni pisent vni-

mat a zapamatovat si ji by méla byt oproti vy$§im v€kovym kategoriim sniZena.

Tabulka 8 — Vztah mezi poctem zapamatovanych slov hudeb-

ni slozky a vekovou kategorii

vék 7-10 11-30 31 a vice TOTAL

2-5 slov 5.3% 7.2% 2.5% 5.5%
6-12 slov 73,7% 63.8% 70,0% 67,2%
13 a vice slov 21,1% 29 0% 27.5% 27.3%
TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Z vyse uvedené tabulky je patrné, Ze pocet zapamatovanych slov textové ¢asti hu-
debni slozky reklamni pisné témét neni u rGznych vékovych skupin rozdilny. Nao-
pak nejmladsi cilova skupina, ktera se s pisni mohla setkat jen do roku 2009, tedy ve svych
ttech az Sesti letech veéku, vykazuje nejvysSi schopnost si pisenl zapamatovat praveé

v rozsahu 6-12 slov, tedy utstfedniho sdéleni.

6.1.12 Respondenti dle vzdélani

U navstévnikl respondentl vyzkumu pievazuje ve 36% stiedoskolské vzdélani s maturi-
tou. Dalsich 30% dotazovanych dosahlo stfedoSkolského vzdélani bez maturity. 22% dotazo-
vanych uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani zakladni. VysokoSkolsky vzdélanych respon-

dentt bylo 12%.

VS ZAKLADNI
12% 22%

SS s maturitou
36%

30%

Obrdazek 15 — Graf zobrazujici respondenty dle vzdélani
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Z vySe uvedenych dat vyplyva, Ze vétSina respondentd Setfeni - zkoumanych
navstévnikl eventu (konkrétné 52% z nich) nedosdhla ani uplného sttedniho vzdélani s

maturitou.

6.2 Zavéry vyvozené z kvantitativniho Setfeni

Vyzkum poukazal na n€kolik zajimavych skute¢nosti. Komunikace znacky Coca-
Cola ve vano¢nim obdobi je spotiebiteli velmi silné¢ vnimana, plnych 92% totiz deklaruje
znalost n€jakého vanoc¢niho televizniho spotu znacky Coca-Cola, pouze 8% z nich zadny

nezna.

Navic 76% z dotazanych deklaruje, Ze zna nékterou z vanocnich reklamnich pisni
znacky Coca-Cola, coz je velmi pozitivni. Pouze ¢tvrtina (24%) respondentt si zadnu hud-

bu spojenou s Vanoci a znackou Coca-Cola nedokaze vybavit viibec.

Navic se ukézalo, Ze témét polovina vSech respondentil, tedy 46% si spontdnné vy-
bavila pisent Vidnoce jsou tady/Vianoce uz prisli, 24% respondentii si nevybavilo Zadnou
z pisni. 21% dotazovanych zminilo piseni Shake Up Christmas a pouze 9% piseni Some-
thing in the Air. Tato skute¢nost naznacuje, ze i1 presto, ze naposledy byla pisen Vinoce
jsou tady/Vianoce uz prisli do éteru nasazena vpied vice nez 3 roky, tedy v listopadu a pro-
sinci 2009, spotiebitelé ji znaji nejlépe a nejCastéji si ji vybavuji. Oproti tomu pisenn nasa-
zovana v letech 2010 a 2011 se spontanné vybavila 21% respondentti a aktualni reklamni
pisen znacky Coca-Cola Something in the Air, ktera byla v dob¢ realizace vyzkumu on air

pouze 9% odpovidajicich.

Co se tyce textové ¢asti hudebni slozky komunikace znaky Coca-Cola ve vano¢nim
obdobi, ukazalo se, ze 72% respondentd si vybavi 6-12 slov, tedy text: Vanoce jsou tady,
Vanoce jsou tady, Vinoce jsou tady, je tu Coca-Cola. Dalsich 17% si dokonce vybavi i
pokracovani reklamni pisné v textové podobé Vanoce jsou zpatky, co si jen prat, ze srdce
darky muzu ti dat. 11% pak dokéaZe interpretovat alespon zacatek pisné, tedy fragment Va-
noce jsou tady. Tuto skute¢nost povazuje autorka prace za velice dilezitou a zcela zasadni,
protoze spotiebitel se bezdééné naucil reklamni pisent — dostala se do jeho mysli. Spotiebi-

tel sam je schopen ji riznymi formami interpretovat, coz je prvnim krokem na cesté K jeho

vvvvvv

Déle je velmi podstatné, ze schopnost reprodukovat konkrétni pocet slov reklamni

pisné Vanoce jsou tady/Vianoce uz prisli neni ovlivnéna ani vékem ani pohlavim respon-
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dentli. Nejvétsi procento z nich si vybavuje 6-12 slov reklamni pisn€, pti¢emz rozdil mezi
touto schopnosti u muzl a Zen je téméf zanedbatelny. Stejné tomu je u poctu zapamatova-
nych slov textové ¢asti hudebni slozky reklamni pisn¢, kdy naopak nejmladsi cilova skupi-
na, ktera se s pisni modla setkat jen do roku 2009, tedy ve svych tfech az Sesti letech véku,
vykazuje nejvyssi schopnost (témét 74%) si pisen zapamatovat pravé v rozsahu 6-12 slov,

tedy ustfedniho sdé€leni.

Forma interpretace reklamni pisné Vinoce jsou tady/Vianoce uz prisli je také pod-
statna a skutecnost, Ze tfetina (31%) dotazovanych byla schopna spontanné zpivat melodii
reklamni pisné i s jejim textem, je zcela zasadni. Celych 57% dokazalo alespon interpreto-

vat text pisn€ a 12% respondenti Setfeni pak dokdzalo notovat melodii pisné bez textu.

Dal8im velmi podstatnym faktem, ktery z vyzkumu vyplyva, je skutecnost, Ze ani
pisenn Shake Up Christmas nasazovana v letech 2010 a 2011 ani zcela nova pisefi Some-
thing in the Air, ktera byla v dob¢ Setfeni soucasti komunikace znacky, zdaleka nedosahuji
tak vysoké miry schopnosti zapamatovani a interpretace, jako tii roky stara a spotiebitelim
neopakovand piseit Vianoce jsou tady/Vianoce uz prisli. Ukazalo se, Ze u obou anglicky
zpivanych pisni dochazi k situaci, kdy si je respondenti velmi té€Zko vybavuji. A kdyz uz si
je vybavi, ¢asto je nedokazou interpretovat, nebo pouze v jejich melodické slozce, protoze

ta textova je pro n¢ tézko uchopitelna a nasledné i té¢zko zapamatovatelna.

Lze fici, ze spotiebitelé, ktefi produkt Coca-Cola nekonzumuji si i méné ¢asto jsou
schopni vybavit vano¢ni reklamni pisné znacky a nasledné je interpretovat. Lépe se to dafi
konzumentim produktu Coca-Cola. Za zminku jisté stoji skute¢nost, ze se to 1épe daii u

pisné Shake Up Christmas (26,1%) nez u reklamni pisné Something in the Air (9,4%).
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7 VYZKUM METODOU SKUPINOVEHO ROZHOVORU

Kvalitativni vyzkum byl proveden metodou focus group a dle vSech standardi ¢len-
skych agentur SIMAR. Celé kvalitativni Setfeni bylo organizovano v souladu s pravnimi a

etickymi zdsadami pro realizovani vyzkumi.

Vyzkum realizovany za pomoci metody ohniskovych skupin mél za cil soustfedit se na
zjisténi preferenci cilové skupiny znacky Coca-Cola ve vano¢nim obdobi, konkrétné preferenci
V hudebni slozce vano¢ni komunikace skrze televizni spot. Z tematického hlediska byl pri-

zkum zaméten na tyto zakladni tematické okruhy:

- Konotace spojené s Vanoci

- Znacky konotované s obdobim Vanoc

- Coca-Cola a hudba

- Coca-Cola a hudba v obdobi Vanoc

- Nazory na jednotlivé hudebni slozky komunikace znacky Coca-Cola v obdobi Va-

noc

Tyto okruhy byly vyuzity jako podklad pro pfipravu moderovaciho scénate a pro reali-

zaci vlastniho Setfeni.

7.1 Vysledky kvalitativniho Setfeni

Setteni se konalo v pfedem daném terminu, kdy v danou hodinu na uréeném misté pro-
behl kolektivni 70 minutovy rozhovor s vybranymi respondenty. V mistnosti byla déale ptitom-

na koordinatorka vyzkumu a zarovein jeho moderatorka.

Rozhovor probihal podle strukturovaného moderovaciho scénare (viz ptilohu PlII), ktery
zohlednoval pfedem nastavené tematické okruhy. Cilem skupinového rozhovoru bylo ziskat
spontanni vyjadieni respondentd, ktefi byli pfedem seznameni s pravidly diskuse a nemuseli
odpovidat na dotazy, na néz neznali odpovéd’ nebo na néz odpovidat nechtéli. Z celého skupi-
nového rozhovoru byl potizen videozdznam, ktery je striktné nevefejny a miize byt vyuzit pou-
ze pro zpracovani vyzkumu, piipadné na pozadani jeho zadavateli. Ohniskova skupina byla
vybrana na zaklad¢ cilové skupiny kampané a realizatorka vyzkumu se z diivodu zachovani
pfisné anonymit dat nezvefejnit detailni informace o respondentech ani o misté konani vyzku-
mu. Data jsou soucasti nevetejnych ptiloh této prace stejn¢ jako videozdznam realizované fo-

cus group.

Ziskana data byla nasledné piepsana a analyzovana metodou logické analyzy, hlavni po-

znatky jsou soucasti této prace. ZabezpeCeni ochrany osobnich udaji odpovida zakonu
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101/2000 Sb. Informace ziskané v rdmci tohoto Setfeni jsou povazovany za diveérné. Data jsou
organizovana a zpracovavana tak, ze je vylouCena identifikace individualni osoby. Piistup k
podkladiim je omezen na autorku prace. Na vyzadani je ptistup k podkladim umoznén zadava-

teli prace (za presné definovanych podminek).

7.2 Zavéry vyvozené z kvalitativniho Setieni

Hlavni zavéry je mozné shrnout nasledovné:

Vanoce jsou u spotiebiteltt spojeny s pohodou, klidem, ale i shonem v pifedvano¢nim
obdobi pii ptipravach a shanéni darki. Dale pak s tradicemi v podobé kapra, bramborového
salatu, nazdobeného stromecku, peceni cukrovi, litim olova, krajenim jablek, poslechem a zpi-
vanim koled a sledovanim televizniho vysilani na Stédry den, pfevazné pak pohadek. Preferen-
ce je zde kladena na vanocni klasiku - tradi¢ni pohadky, z nichz spottebitelé¢ uvadéli pohadky:

MV

Mrazik, Tti ofisky pro Popelku, S Certy nejsou zerty a Py$nd princezna.

Mezi znacky, které jsou v mysli spotiebitelti spontanné konotovany s obdobim Vanoc

patii Coca-Cola, Kofola, Bozkov, Bohemia Sekt a Vodafone.

Spotiebitelé si spontanné vybavuji televizni spoty Coca-Cola a kamion, Kofola a prasat-

ko, Vodafone a sobi, BoZkov a ozdoby.

Spottebitelé znaji reklamni pisent Vanoce jsou tady a spontanné dokazou interpretovat je-
ji text: Vdnoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Vinoce jsou tady, Coca-Colu si vychutnej. Dalsi
pokracovani si vybavi az ve chvili, kdy pisen slysi, nasledn¢ pak pokracuji i v notovani dalsiho
textu: Vanoce jsou tady, co si jen prat, ze srdce darky muzu ti dat. Navic jsou schopni notovat i

hudebni logo znacky Coca-Cola, které vnimaji jako celorocni soucast vSech televiznich spotil.

Spotiebitelé si minimalné vybavuji nové reklamni pisné pouzivané ve vano¢ni komuni-
kaci znacky, konkrétné byli schopni uvést nazev pisn¢ Shake Up Christmas, kterou znaji i

Z rozhlasového vysilani.

Spottebitelé chapou ustiedni reklamni sdéleni znacky prevazné jako sblizovani a soudrz-
nost v roding, a to u vSech reklamnich spoti, které byly pouzity jako ukazky béhem skupino-
vého rozhovoru (tedy kampané z roku 2009, 2010, 2011 a 2012).

Z nazora spottebiteltl na jednotlivé kampané vyplyva nasledujici doporuceni pro dalsi
komunikaci. Vizualn¢ by se v televiznim spotu mél objevovat tradi¢ni ¢erveny kamion, pro-
dukt Coca-Cola, stromecek, rodina a diive pouzivané tézitko. Reklamni spot by pak dle jejich
nazoru mél vyjadiovat radost, pohodu, klid, ocekavani a prekvapeni. V otdzce reklamni pisné

se vetSina ohniskové skupiny shodla na doporuceni k navratu k ,,tradi¢ni klasice, kterou od
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Vénoc ocekavaji, tedy k pisni Vanoce jsou tady s textem v ndrodnim jazyce. Mensi ¢ast by pak
pouzila pisett Shake Up Christmas, opét by vsak preferovala jeji adaptaci do narodniho jazyka.
Co se tyce stylizace reklamni pisné Vinoce jsou tady/\Vianoce uz prisli, panuje shoda v tom, ze

by méla byt nazpivana v nové aranzi, novu zpévackou (nikoliv muzem) s piijemnéj$im hlasem.

7.3 Podrobné zavéry se zdliivodnénim a ilustracemi

Pro potieby vystupu ze Setfeni byla pro zachovani anonymity respondentli nastavena

pro kazdého respondenta kodova zkratka doplnéné o jeho veék:
7 = 7ena
M =muz

Priklad: 1M33 — respondent ¢. 1; muz, 33 let

7.3.1 Konotace spojené s Vanoci

Lze fici, ze mezi hlavni konotace spojené s vano¢nim obdobim patii vano¢ni blazi-
nec, ale i pohoda a klid, koledy, krajeni jablka, stromek, kapr a salat na talifi. Dale pak
pohadky, ptedevsim Tii ofisky pro Popelku, PySna princezna, S Certy nejsou zerty a Mra-
zik.

Televizni vysilani je ve vanocnim obdobi soucasti déni v domacnosti, spotiebitelé
uvadeli, Ze zdobi stromecek a v televizi maji pusténé pohadky. Dospéli sleduji vanocni
klasiku, déti tfeba na DVD piehravaci kreslené pohadky. K vecefi se televize vypina a
poustéji se koledy, které hraji i pfi rozbalovani dark. Az pak se opét televize zapne a na-
sleduje spole¢né sledovani pohadek. Pohadky chtéji spotiebitelé pievazné sledovat v real-

ném case z televizniho vysilani, v minimu pfipadu by si je pustili z DVD pozdé;i.

7.3.2 Znacky konotované s obdobim Vianoc

Jako prvni dva brandy spojené s obdobim Vanoc uvadéli spotiebitelé znacku Kofola
a jeji reklamu s prasatkem, kdy pro né prasatko za¢ina vanocni ¢as, a znacku Coca-Cola a
vano¢ni kamion. Tyto znacky jsou pro né na Vanoce vyrazné a typické, vidi je uz dlouho
pied vanoci a signalizuji jim piichod téchto svatku. (,,Vdnocni tradicni zacind, kdyz je pra-

satko a Kofola.« 2735).

Z reklam spojenych s vanocnim obdobim si nevybavuji zadné dalsi konkrétni, védi,

ze inzeruji fetézce (Tesco, Lidl, Albert), mobilni operatoii (Vodafone, T-Mobile, O2), ¢o-
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kolady (Orion, Milka), alkoholické napoje (Pilsner Urquell, Behcerovka, Bozkov, Amund-
sen, Bohemia Sekt, Tullamore Dew), dale padly znacky Hera, Teekanne, Ikea a Mattel ale
tyto reklamy jsou pokazdé nové a neopakuji se, nejsou tradi¢ni. Ze segmentu nealkoholic-
kych napoju si spotiebitelé vybavuji vano¢ni komunikaci znacek Kofola, Coca-Cola, Mat-

toni a Jupik. Reklamni spoty dvou poslednich zminénych znacek si vSak viibec nevybavuji.

7.3.3 Coca-Cola a hudba

Spottebitelé znaji vanocni reklamni spoty znacky Coca-Cola 1 jejich hudebni slozku
(,,S Coca-Colou mdam spojenou prosté vidycky Vinoce jsou tady. 2735, ,,Jako u kamionu
Jje to jasny, Vinoce jsou tady.” 1732). Tuto reklamni pisent dokédZou interpretovat, konkrét-
n¢ jeji prvni ¢ast (,, Vanoce jsou tady, Vinoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Coca-Colu si
vychutne,j“ 1232).

Jednotlivé reklamni spoty nasazované v riznych letech vSak maji spottebitelé smichané
dohromady, ale vzdy je poznaji na prvni pohled (,, Clovék to ani nevnimda, ale Coca-Colu

vzdycky poznd, jakoze ma svou specifickou reklamu. “ 1M33)

7.3.4 Coca-Cola a hudba v obdobi Vanoc

Velmi dobie dokazou spotiebitelé interpretovat reklamni piseii Vanoce jsou tady a
zvukové logo znacky Coca-Cola. To jsou schopni je bez potizi zanotovat. Reklamni spot
znacky Coca-Cola nasazovany v obdobi Vanoc 2012 si ¢astecné vybavuji — spise jeho vi-
zualni fragmenty. Hudebni slozku v anglické verzi vSak témét vibec. (,, Tu melodii mam

V hlavé, ale nezndm slova.“ 3728, ,, To Jjsem asi neslySel nebo si to nevybavuju.* 2M37)

7.3.5 Nazory na jednotlivé hudebni sloZky komunikace zna¢ky Coca-Cola v obdobi
Vanoc — Holidays Are Coming

Aby se mohli spotiebitelé vyjadfit k jednotlivym reklamnim pisnim nasazovanym ve
vano¢nim obdobi v poslednich letech, byla jim vzdy pied zapocetim dalsi faze diskuse

pusténa ukazka reklamniho spotu znacky Coca-Cola.

Televizni spot z roku 2009 obsahujici reklamni pisent Vanoce jsou tady a zabéry na
jedouci ¢ervené kamiony vyvolal na tvatich respondentd ismév a nasledné i velmi pozitiv-
ni reakce. Spot je vniman jako kouzelny a pohadkovy — hura, je na co se t&sit. (,, Tak urcite
jakozZe hodné pozitivni dojem to v clovéku vyvold. 2735, ,, Ta hudba hodné, no. Jakoze

hlavné to Vinoce jsou teda tady, to se opakuje, to je takovy asi takovy nejzndméjsi. « 4764,
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,Jako kdyz to zacne, tak si to vybavim aji se slovama.*“ 1232, ,, To se hodné zaryje do pa-
méti ta hudba.“ 3728). Ve skupiné respondenti se objevil i jeden opacny nazor (,, ...uz mé

nékolik let docela Stve.” 2M37)

Respondenti si zadnou stars$i komunikaci znacky ve Vano¢nim obdobi nevybavuji, a
kdyz, tak velmi matn& (,, Nebyla néjakd na Coca-Colu s medvidkama? “ 1732), nebo si ji
pletou s nové nasazenou jarni kampani roku 2013, kde opravdu hlavni roli hraji ledni med-

védi.

7.3.6 Nazory na jednotlivé hudebni sloZky komunikace zna¢ky Coca-Cola v obdobi
Vanoc — Shake Up Christmas (Train, 2010)

Televizni spot znacky Coca-Cola nasazovany ve vanocnim obdobi roku 2010 je pro
respondenty témét neznamy (,, 7o si vibec nepamatuju.” 2M37, ,, To si nepamatuju.
1M33), ale ne pro viechny (,,No jd tu pisnicku teda zndm* 4264, ,,Ja jsem si pamatovala
to tezitko s tim snéhem, to vim, Ze néco tam bylo a néjaky to presouvani na té lavicce, ze
von si s tim pohrava.“ 2735). Predpokladaji, ze kdyby tuto reklamni pisen zaslechli
Vv radiu, vybavili by si ji.

Televizni spot je dle respondentli o sblizovani lidi, hudebni slozka je vnimana jako
pozitivni a libi se. (,,Je zase pozitivni, ale ta ceskd prosté v té hlavé zni lip.“ 2735, ,,No jd

musim Fict, ze jsem ji neslySel milionkrat, tak mné vadi min, nez ta ceska. * 2M37)

Z textové cCasti jsou schopni respondenti interpretovat jen néktera slova (hapiness,
Christmas time), nikoliv celek a od svych potomkl by neocekavali schopnost pisen inter-

pretovat hudebné ani textoveé viibec.

7.3.7 Nazory na jednotlivé hudebni sloZky komunikace zna¢ky Coca-Cola v obdobi
Vanoc — Shake Up Christmas (Natasha Bedingfield, 2011)

Televizni spot z roku 2011 se ptfedchozimu velmi podobny, lisi se jen v drobnostech,
1 pfesto vSak respondenti preferovali reklamni spot znacky Coca-Cola nasazeny na Vanoce
v roce 2010. Ve spotu 2011 jim chybi dilezity prvek — ¢erveny kamion, kterého si téméf

nevsimli, protoze se ve spotu vyskytuje minimaln¢.

Hudebni sloZka byla oproti roku 2010 také prezpivana, reklamni piseii je sice stejnd,
ale po kapele Train ji pfezpivala zpévacka Natasha Bedingfield, coZ vyvolalo u spottebite-
It rtzné nazory (,, Ta predtim byla lepsi, i kdyz byla stejna, ale ta predtim byla lepsi.
(1M33), ,, Mné se teda osobné Iibi vic tady tadle.“ 3728). Objevila se i reakce, ktera odka-
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zovala na ¢eskou reklamni piseit nasazovanou dtive (,,Jd myslim, Ze cesky jsou lepsi, pro-

toze Zijeme v Ceské republice, tak si myslim, Ze je lepsi, kdyz je ta hudba Ceska.* 4264)

Respondenti vnimaji rozdil mezi dvéma verzemi reklamni pisné z roku 2010 a 2011
(,Ta 2011 je vic modernéjsi, ta ma vetsi takovej ten riz, ta 2010 byla takovda pomalejsi,
klidnéjsi mné prislo.« 3728), aviak na otazku, jakého pohlavi je zpévék, ktery nazpival
verzi 2010, uvedli dva respondenti, ze zenského, dva ze muzského a dva vibec nedokazali
fici. Kapelu zpivajici reklamni piseit pro rok 2010 ani zpévacku z roku 2011 nedokazali

poznat ani jmenovat.

Celkové se skupina shodla ve vét§iné€ na tom, Ze verze reklamni pisné z roku 2010 je
lepsi nez verze pro rok 2011 (,,K vdnociim se hodi vic ta pomalejsi (2010). “ 2735). Avsak
zazné€lo 1 srovnani s rokem 2009, kterd je preferovana (,, No mné se fakt nejvic libi ta uplné

piivodni (2009). “ 2735).

7.3.8 Nazory na jednotlivé hudebni sloZky komunikace zna¢ky Coca-Cola v obdobi

Vanoc — Something in the Air

Nejaktualné€jsi vanocni televizni spot znacky Coca-Cola si respondenti po prehrani
jeho ukazky vybavili a je vniman jako multinacionalni s globalnim charakterem. Stale
vném je citit sblizovani, ale ve vétsim méfitku. (, Neocekavané zdZitky, Ze muzu potkat
nékoho ciziho, s kterym se sblizim.* 3728). Respondenti se vyjadiovali k tstfedni postavé
reklamniho spotu — loutce Santa Clause. Vnimaji to jako podporovani této postavy na ukor
,»haseho* JeziSka, opét jim velmi chybi ¢erveny kamion, i kdyz si jsou védomi faktu, ze je
v reklamé vidét vice, nez v predchozich dvou letech (,, Tam to bylo o kamionu hlavné jako-
Ze hlavne (2009), jd nevim, treba aji na Slovensku, kdyz jsme $li s malyma deckama, tak

Jjsme tam $li hlavné na kamion a jakoze bylo vzdycky kamion, kamion Coca-Cola. “ 1M33).

Cely spot na respondenty piisobi moc bombasticky, nemaji z n¢j ten pozitivni dojem,
jako z ptedchozich ukazek. Reklama podle nich neni kouzelna tak, jako byly ty pfedchozi,
o nichZ se vyjadiili 1 jako o UtulnéjSich. Dale spottebitelé vnimaji kulturni rozdil, kdy se ve
spotu darek rozbaluje za svétla, chybi jim pfitmi, zafici stromecek.

Reklamni pisen by si pii poslechu v radiu nespojili s vanocni reklamou znacky Coca-

Cola, na rozdil od té z pfedchozich let 2010 a 2011. Nova reklamni pisen je vnimana re-

spondenty jako slabsi oproti pisni z let 2010 a 2011. Text si nezapamatovali viibec, a to ani
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fragmenty, melodii si nedokazou v hlavé vybavit viibec. (,, Tam ten ty obrdzKy a tohle co je

v té reklamé prehlusuje tu melodii. Moc informaci ““ 47.64).

7.3.9 Zavérecna doporuceni respondentii

Ze zé&veérecného shrnuti vyplynulo, Zze respondenti preferuji pfevazné puvodni re-
klamni pisent nasazovanou do roku 2009, tedy Vdnoce jsou tadylVianoce uz prisli. Maji
k tomu hned nékolik diivodt, z nichz ptevazuje odkaz na vanocni klasiku, tradici a to, Ze to
prosté k Vanocim uz patii (,, To je prosté takova klasika, na ty Vanoce prosté to je klasika,
je to tradice a toto uz je taky jako kdyby ta reklama s tim kamionem a tady to prosté patri
jako k tém Vinociim je to taky takova klasickd vanocni.“ 2735). Stejné tak proto, 7€ je pro
né¢ srozumitelnd, dobfe se pamatuje a radi si ji zazpivaji. Dva respondenti uvedli, Ze by
bylo mozné pouzit i pisen Shake Up Christmas, jeden by doporucil jeji lokalizaci do na-
rodnich jazykt — CeStiny a slovenstiny a nazpivani ¢eskym a slovenskym interpretem. Jed-
na respondentka pak doporucuje pouzivat i anglickou pisen (,,Jd mam spjatou tu anglickou
verzi vzdycky s to Coca-Colou je to americky, takze vic mi na to sedi anglicky zpivana pis-
nicka (2011) “ 3728)

Vizualn€ by respondenti spot fesili za pomoci nésledujicich prvki, které by se urcité
m¢ély objevit: Cerveny kamion, produkt Coca-Cola, vanoc¢ni stromecek, ktery rodina spo-
le¢né zdobi, objevila se 1 poznamka, Ze je mozné dale rozvijet motiv tézitka, ktery byl pou-
zit ve spotech v letech 2010 a 2011. Emoce, které by mél spot vyvolat, jsou dle responden-

tl ohniskové skupiny nésledujici: sblizovani, radost, pohoda, klid, ocekavani, prekvapeni.

Pokud by se znacka Coca-Cola rozhodla vratit k reklamni pisni Vdnoce jsou ta-
dy/Vianoce uz prisli, bylo by pro respondenty vhodné ji nechat v ptivodni melodii i textové
verzi, jen ji nechat znovu nazpivat novym interpretem. Dilezité je moderni pojeti aranze
pisné¢ odpovidajici jednadvacatému stoleti. Hlas, ktery by piseft m¢l nazpivat, by mél byt
dle respondenti vyzkumu piijemny Zensky s vyraznou barvou, nikoliv ,,ukviceny®, méla
by v ném byt velka energie a naléhavost. Zacatek pisné by méla zpivat sama interpretka,
nasledn¢ by se mél ptidat sbor dospélych, nikoliv déti. Respondenti nepreferuji, aby piseil
dobie nazpivana. Pokud by ji zpivala zndma osobnost, brali by to jako plus, nikoliv vSak
zasadni. Od respondentii zaznélo, Ze v tom piipad¢ by to mohla byt naptiklad Aneta Lan-

gerova nebo Jana Kirschner.
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Zaver televizniho spotu musi obsahovat dle respondentti vétu radost oteviit a hudebni

logo znacky, na to jsou zvykli a preferuji to.
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8 CELKOVE VYSLEDKY SETRENI

Z provedenych zkoumani metodou hloubkovych rozhovorii, dotaznikového Setfeni a
kvalitativniho vyzkumu je moZné vysledovat tendenci k zachovavani tradic u hudebni

slozky televiznich spotil znacky Coca-Cola ve Vanocnim obdobi.

Je mozné uvazovat tak, ze chce-li ¢esky a slovensky (popiipadé polsky, slovinsky,
britsky, francouzsky ¢i holandsky) spotiebitel na Vanoce sledovat stile dokola ty stejné
potady (v Polsku zmifiovana komedie Sam doma, v Ceské a Slovenské republice tradiéni
Tti ofiSky pro Popelku, Pysna princezna a mnohé dalsi), je pro néj dulezité zachovani tra-
dice i v marketingové komunikaci znacky, ktera v posledni dekadé dokazala spojit svoje

byti pravé s vanocnimi svatky zcela tésné.

Stejné tak lze uvazovat v piipad¢ kvantitativniho Setfeni, které ukézalo, Ze mira
schopnosti spontanné si vybavit reklamni pisen znacky Coca-Cola Vinoce jsou ta-
dy/Vianoce uz prisli je daleko vys§i neZ u nové nasazovanych anglicky zpivanych reklam-
nich pisni nasazovanych do vano¢nich kampani. A to i pfes to, Ze jiz tfi roky nebyla tato

Ceska verze reklamni pisn€ nasazena a spotiebiteli tak pfipominana.

Dokaze-li navic marketingové oddéleni znacky Coca-Cola ve Velké Britanii, Francii
¢i Holandsku prosadit zajmy svych zdkaznika proti zajmim centralniho marketingu, musi
K tomu mit relevantni diivod a zcela nepochybné i relevantni ¢isla z trhu, ktera jejich roz-

hodnuti podpofila.

Ze vsech vySe uvedenych skutecnosti lze vyvodit kone¢né doporuceni pro znacku

Coca-Cola pro dalsi planovani své komunikace ve vano¢nim obdobi.

8.1 Doporuceni pro marketingovou komunikaci zna¢ky Coca-Cola ve

vano¢nim obdobi

Stejné jako ve Velké Britanii, Francii a Holandsku by méla byt na ¢eském a sloven-
ském trhu nasazovana pisen Holidays Are Coming Vv lokalizované verzi Vanoce jsou ta-
dy/Vianoce uz prisli. Je mozné ji nasazovat soub&zné s centralnim spotem tak, jak tomu

bylo diive ve Velké Britanii, autorka prace by vsak toto polovicaté feseni nedoporucovala.

Na zakladé kvantitativniho vyzkumu lze fici, ze by se v Ceské a Slovenské republice

m¢élo pracovat s lokalizaci z roku 2009:
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Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, je tu Coca-Cola. Vanoce jsou zpat-

ky, co si jen prat, ze srdce darky miizu ti dat.

Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli. Je tu Coca-Cola. Vianoce uz prisii,

Co si len priat, zo srdca darcek, mozZem ti dat.

Reklamni pisen by bylo tfeba znovu moderné naaranzovat. Novy interpret by celko-
vému vyznéni jisté pomohl — mélo by se vsak jednat o Zenu doplnénou sborovym zpévem
dospélych osob. Zpévacka by méla mit vyrazny hlas s pfijemnou barvou, z n€hoz ¢isi
energie. Autorka nedoporucuje investovat finance do toho, aby pisen nazpivala zndma ces-
ka a slovenska zpévacka, protoze neni piesvédcena o tom, Ze pomér investice do této akti-

vity a pfinosu, ktery tato aktivita mize znacce dodat, je zajimavy.

Na zéaklad¢ kvalitativniho Setieni pak autorka doporucuje pracovat pii tvorbé vizualni
stranky televizniho spotu s nasledujicimi prvky: ¢erveny kamion, produkt Coca-Cola, va-

no¢ni stromecek, ktery rodina spole¢né zdobi, téZitko. Z emocionalniho hlediska by spot

mél vyvolat nasledujici pocity: sblizovani, radost, pohoda, klid, o¢ekévani, pfekvapeni.

Naopak s postavou Santa Clause samotnou by v lokalnich podminkach mélo byt pra-
covano velmi opatrné, protoze respondenti jeho upiednostiiovani pred oblibenym cerve-
nym kamionem nevnimaji pfili§ pozitivné. Tato skute€nost je dana kulturni odliSnosti ve
vanoénich zvycich a tradicich oproti anglosaskému prostiedi, kdy v Ceské a Slovenské
republice nosi tradi¢né vano&ni darky postava JeZiska - a navic se tak d&je uz na Stédry
vecer 24. 12. nikoliv az 25. 12. rano, jako naptiklad v Spojenych statech americkych ¢i
Velké Britanii.
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ZAVER

V marketingové komunikaci neni mozné stagnovat na misté a pouzivat jen metody,
které byly kdysi funk¢ni jen proto, Ze uz jednou piinesly vysledky. Je nezbytné se neustéle
vyvijet, reagovat na trh, sledovat jeho pohyb a ptizpusobovat se mu. Nékdy vsak ono pfi-
zpusobeni se trhu nemusi znamenat délat dlouh¢é kroky vpted, ale vycitit, kdy a v jaké kon-
krétni jedine¢né pfilezitosti je pro znacku piinosem, kdyz chvili zlstane na misté, nebo se

posune jen o maly kracek.

Znacka Coca-Cola si, jako jeden ze svétovych TOP brandl, na kvalitni marketin-
gové komunikaci zaklada a je to pilif, na némz stoji jeji tspéch. Pravé unikatni komunika-
ce, kterou spottebiteli nabizi je to, co ji odliSuje od konkurence a fadi ji na pozici svétove

jednicky na trhu nealkoholickych napoju.

Dialog mezi znackou Coca-Cola a spotiebitelem ve vanoénim obdobi byl navazan
jiz davno. Postavu Santa Clause dala svétu pravé znacka Coca-Cola, pro niz ji namaloval
roku 1931 Haddon Sundblom. Pisen Holidays Are Coming znaji miliony lidi po celém sveé-
té a nasla si v jejich myslich tak silné misto, Ze nevahali a za jeji navrat zabojovali a svého

doséhli - dobrym piikladem jsou zemé jako Velka Britanie, Francie ¢i Holandsko.

Cilem této diplomové prace bylo prokéazat, ze spolecnost Coca-Cola by m¢éla
v Ceské a Slovenské republice svym zakaznikiim naslouchat stejné, jako to udélala jeji
marketingova oddéleni ve Velké Britanii, Francii a Holandsku. Za pomoci kvantitativnich i
kvalitativnich vyzkumnych metod, a prostfednictvim analyzy primarnich i sekundarnich
dat bylo dosaZeno poznani, ze obdobi Vénoc je pro spotiebitele velmi specifické a chova
se v ném jinak, nez po zbytek roku. Klade obrovsky diiraz na tradice, at’ uz se tykaji kon-
zumace klasickych vanocnich jidel, sledovani klasickych vanocnich programi ¢i dodrzo-

vani vanoc¢nich zvykl. VSechny tyto véci déla pokazdé na Vanoce stejné a nechce je meénit.

Kvantitativni prizkum provedeny v ramci této diplomové prace ukazal, ze zdkaznik
si ptivodni hudebni slozku marketingové komunikace znacky Coca-Cola velmi dobfe vy-
bavuje, je schopen ji dokonce interpretovat na rozdil od hudebni slozky nasazované v le-
tech 2010 az 2012. I piesto, ze Setfeni nebylo provedeno na klasickém reprezentativnim
vzorku, ale jednalo se spiSe o screening ¢i sondu, miZe byt velmi pfinosné a vysledky pro-
vedenych zkoumani mohou inspirovat piipravu dalsich vanoénich kampani znacky v Ceské

a Slovenské republice



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Praveé diky vyse uvedenym poznatkiim je mozné konstatovat, ze by znacka Coca-
Cola méla svym zakaznikiim v tomto obdobi o to peclivéji naslouchat a komunikaci jejich

pozadavkim uzptisobit.

Znacka tak muze zprosttedkovat svym spotiebiteliim jedine¢né emocni pozitky. Jak
S nimi spotiebitel dale nalozi, a jak bude ovlivnéno jeho nasledné nékupni chovani, lze
pouze dovozovat. Autorka se v§ak domniva, ze negativni dopad je vysoce nepravdépodob-
ny.

Nebylo by proto dobré opomenout zajimavou skute¢nost, Ze zdkaznik ve vano¢nim
obdobi silné preferuje klasickou komunikaci, tradice a rad se vraci do zabéhnutych koleji,
je to obdobi, kdy chce jist kapra s bramborovym salatem, divat se na Tti ofisky pro Popel-
ku, vidét Cerveny zéfici kamion a u tohto slySet svoji oblibenou pisent Vdnoce jsou ta-
dy/Vianoce uz prisli. Pro¢ mu tedy nedat tento vano¢ni darek v novém balicim papiru a
nepotésit jej tak na Vanoce 2013? Obzvlast’, kdyz si o to sdm svoji oblibené znacce pro-

stfednictvim novych médii fika.
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Vysoka skola chemicko technologicka.
Product, Price, Place, Promotion.

Stupen Celsia.
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik pro CR.
P1I Dotaznik pro SR.
Pl Moderovaci scénar

PIV  Informovany souhlas



PRILOHA PI: DOTAZNIK PRO CR

COCA-COLA Vanoéni kamion 2012 — dotaznikové Setieni:
e Taror Tl Xamion 2012 - dotaznikové Setfeni:

Vyplnil dotazovatel: Misto a datum sbéru:

1) Znas/te néjakou vanoéni pisnicku Coca-coly

Ano Ne

2) Pamatujes/te si alespon &ast textu? (podtrhnéte tolik slov, kolik jich
respondent vyslovil)

2001/2002

Vanoce jsou tady, Vanoce Jsou tady, Vanoce jsou tady, Coca-Colu si vychutnej.
Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, citi§, to kouzlo Vanoc je kolem nas, sen, tipyt a
lesk, je krasné byt spolu zas. Vanoce jsou tady, Coca-Colu si vychutne;j.

2003/2005/2006

Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Coca-Colu si vychutnej.
Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, citis, to kouzlo Vanoc je kolem nas, sen a lesk,
je krasné byt spolu zas. Vanoce jsou tady, Coca-Colu si vychutnej.

2004
Vanoce jsou tady, Vanoce Jjsou tady, Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady.

2007/2008/2009
Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, Vanoce jsou tady, je tu Coca-Cola.
Vanoce jsou zpatky, co si jen pfat, ze srdce darky mizu ti dat.

2010
Ho Ho Ho, Shake up the happiness, Wake up the happiness, Shake up the
happiness, It's Christmas time.

2011
Once upon a time in a town like this. Shake it up Shake up the happiness, Wake it up
Wake up the happiness. It's Christmas time. Shake it up.

2012

You can feel it when we wake up, We're all travelin' cause tonight, We're all sitting
around the table, The holiday when we're able, oh oh. To raise a Coke in celebration
Telling stories of the days when these friend were all that we could see, Now our
faces gather again to light the tree, Cause we know it's Christmas.

There's somethin' in the air, Somethin' in the air, Somethin' that keeps us together.
Stronger as we share, We came from everywhere, But tonight we all come together.
You can see familiar face, Can't stop the love that keeps us in one place.

Somethin' in the air, Somethin’ in the air, It's Christmas in the air that keeps us
together.



PRILOHA PI: DOTAZNIK PRO CR

Respondent si vybavil:
a) Vanoce jsou tady

Recitoval text Notoval melodii bez textu Zpival melodii i text
b) Shake up Christmas

Recitoval text Notu‘aval melodii bez textu Zpival melodii i text

¢} Something in the Air by Grayson Sanders

Recitoval text Notoval melodii bez textu Zpival melodii | text
d) Nic z toho
e) Néco jiného - CO

3) Vidél jsi/te nékdy vanoéni spot Coca-Coly - vanoéni reklamu?

Ano Ne

4) Pijes/te Coca-Colu?

Ano Ne

5) Jak ¢asto doma pijesite Coca-Colu? Uved'te prosim jen jednu odpovéd.

Denné Nékolikrat do tydne Nékolikrat do mésice Vyjimeéné

7) Pokolikate jsilte na akci Coca-Cola Vanoéni kamion?

Poprvé Podruhé Potieti Poétvrié Popatée  Vicekrat.........(kolik?) Nevim

8) Respondent:

Muz [ Zena [J vzdélani zakladn(] SS[] SSsmat[] V& [
Viék 7-10 [] 1120 2130 ] 31-40 [ vice []
Velikost mista bydlisté: do 1000 cbyvatel do 5000 do 20000 do 50000 do 100000 nad 100 000



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO SR

COCA-COLA Vanoéni kamion 2012 — dotaznikové Setfeni SK:
—n 0N V1< — dotaznikove sSetreni SK:

Vyplnil dotazovatel: Misto a datum sbéru:

1) Znas/te néjakou vanoéni pisnicku Coca-coly

Ano Ne

2) Pamatujes/te si alespon &ast textu? (podtrhnéte tolik slov, kolik jich
respondent vyslovil)

2001/2002/2003/2005

Vianoce uZ prisli, Vianoce uz prisli, Coca-Colu si vychutnaj.

Vianoce uZ prisli, Vianoce uz prigli, citis to kazlo Vianoc je vékol nas, sen a lesk, je
Krasne byt spolu zas, Vianoce uz prisli, Coca-Colu si vychutnaj.

2004
Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli, Vianoce uz prili, Vianoce uz prisli.

2006

Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli. Prigli priamo k nam, Je to ¢as
zazrakov muoZes sa pridat k nam, Radost’ rozdavaj, Je krasné potesit ludi, o mag
rad. Obdaruj radostou ludi, éo mas rad.

2007/2008/2009
Vianoce uz prisli, Vianoce uz prisli, Vianoce uz priéli. Je tu Coca-Cola.
Vianoce uz prisli, o si len priat, zo srdca daréek, mézem ti dat’

2010
Ho Ho Ho, Shake up the happiness, Wake up the happiness, Ho Ho Ho Shake up
the happiness, It's Christmas time.

2011
Once upon a time in a town like this. Shake it up Shake up the happiness, Wake it up
Wake up the happiness. Come on It's Christmas time. Shake it up.

2012

You can feel it when we wake up, We're all travelin' cause tonight, We're all sitting
around the table, The holiday when we're able, oh oh. To raise a Coke in celebration
Telling stories of the days when these friend were all that we could see, Now our
faces gather again to light the tree, Cause we know it's Christmas.

There's somethin' in the air, Somethin' in the air, Somethin' that keeps us together.
Stronger as we share, We came from everywhere, But tonight we all come together.
You can see familiar face, Can't stop the love that keeps us in one place.

Somethin' in the air, Somethin' in the air, It's Christmas in the air that keeps us
together



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO SR

Respondent si vybavil:
a) Vianoce uz prisli

Recitoval text Notoval melodii bez textu Zpival melodii i text
b) Shake up Christmas

Recitoval text Notoval melodii bez textu Zpival melodii | text

c) Something in the Air by Grayson Sanders

Recitoval text Notoval melodii bez textu Zpival melodii i text
a) Nic z toho
b) Néco jiného - CO

3) Vidél jsilte nékdy vanoéni spot Coca-Coly - vanoéni reklamu??

Ano Ne

4) Pijes/te Coca-Colu?

Ano Ne

5) Jak casto doma pijes/te Coca-Colu? Uvedte prosim jen jednu odpovéd.

Denné Nékolikrat do tydne Nékolikrat do mésice Vyjimeéné

7) Pokolikaté jsilte na akci Coca-Cola Vanoéni kamion?

Poprvé Podruhé Potfeti Poétvrte Popaté  Vicekrat . .. ..(kalik?) Nevim
8) Respondent:
muz [ Zena [] vzdélani: zakladn(] SS[J SSsmat[] v§ [J

Vék 7-10 O 11-20 ] 21-30 [ 3140 [ vice [
Velikost mista bydiisté. do 1000 obyvatel do 5000 do 20000 do 50 000 do 100000 nad 100 000



PRILOHA P III: MODEROVACI SCENAR

MODEROVACI SCENAR
UvoDn

predstaveni

pravidla vedeni hovoru
UVODNI ROZHOVOR
Co se vam vybavi, kdyz se fekne Vinoce?

(€0 znite 7 welevize, co vis bavilo, kdyy jste se divali, ...)
(doptavani na konkrétni vanoéni reklamy ~ prasatko a Kofola...)
- Konotace spojené s Vanoci

- Znacky konotované s obdobim Vinoc
Coca-Cola a hudba
- Coca-Cola a hudba v obdobi Vénoc

- Nazory na jednotlivé hudebni slozky komunikace znatky Coca-Cola v obdobi Vinoc

OKRUH 1 - Konotace spojené s Vanoci
Divite se na vanoce na televizi. Pro¢? Kdy? Co tam sledujete?
Sleduite i reklamni bolky? Ano? Pro¢? Piepindte?

OKRUH 2 - Zna¢ky konotované s obdobim Vinoc
Jaké znacky se vam vybavi ve spojeni s Vanoci?
Co napoje? Jaké se vam vybayi?

Nealkoholické napoje?

Coca-Cola?

Znite vanoéni TV reklamu znacky Coca-Cola?
Jukou?

OKRUH 3 - Coca-Cola a hudba

Reklama

Znate néjakou pisnicku z TV reklamy znacky Coca-Cola?
Jakou?

Znate melodii?

Dokazete ji zazpivat? Odrecitovat?

OKRUH 4 - Coca-Cola a hudba v obdobi Vinoc
/nite néjakou pisnicku z TV reklamy znacky Coca-Cola na Vinoce?
Jakou?

Znate melodii?

DokéZzete ji zazpivat? Odrecitovat?

UKAZKA:

Coca-Cola TV spot 2009

Jak se vam libi video?

Jak se vam libi audio?

0 ¢emto je?

Co vam to fika?

OKRUH 5 ~Nizory na jednotlivé hudebni slozky komunikace znacky Coca-Cola v obdobi Vinoc
UKAZKA:

Coca-Cola TV spot 2010

Jak se vam libi video?



PRILOHA P III: MODEROVACI SCENAR

Jak se vam libi audio?
O ¢em to je?

Co vam to fika?
UKAZKA:

Coca-Cola TV spot 201
Jak se vam libi video?
Jak s¢ vam libi audio?
O ¢em to je?

Co vam to #ka?
UKAZKA:

Coca-Cola TV spot 2012
Jak se¢ vam libi video?
Jak se vam libi audio?
O &emto je?

Co vam to fika?

Ktera hudebni slozka se vam nejvic libi?

Ktera hudebni slozka se vam nejlépe pamatuje — melodie?

Kterd hudebni slozka se vim nejlépe pamatuje — text?

Ktera hudebni sloZka se vam nejlépe pamatuje - melodie s textem?
Kterou hudebni slozku by méli pouZit na Véanoce 20132 Pro¢?



PRILOHA PIV: INFORMOVANY SOUHLAS

INFORMOVANY SOUHLAS

INFORMACE O UCASTI V PROJEKTU
CiL VYZKUMU
Cilem vyzkumného Setfeni Hudebni slozka v marketingové komunikaci. Jje zmapovat.
jakou roli hraje hudba v reklamni komunikaci a jak i spotfebitelé vnimaji. Vysledky vvzkumu
by mély naznacit. jak spotiebitel hudebni slozku vnima, jakou jeji formu preferuje etc.
KDO VYZKUM REALIZUJE
Vyzkum realizuje Be. Barbara Scavino Jako soutdst Diplomové price vypracovivané na
Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling.
POPIS VYZKUMU
V ramci Setfeni se uskuteéni Fizené rozhovory se Sesti az osmiclennou skupinou respondent
v CR. Vyzkum bude anonymni a bude probihat v souladu s etickymi i pravnimi zasadami
spojenymi s realizaci vyzkumnych Setfeni. Ze ziskanych dat bude zpracovéna vysledna
zprava, kiera bude k predana UTB.
JAK BUDE VYZKUM PROBIHAT
V dany den a v uréenou hodinu se za&astnéni sejdou ve vybrané lokalité, kde prob&hne
kolektivni cca 120 minutovy rozhovor. V mistnosti bude kromé respondentt koordinatorka
v¥zkumu a soutasné jeho moderatorka. V neformdlné vedeném (ale presné strukturovaném)
skupinovém rozhovoru se dotkneme zejména nasledujicich témat:
Konotace spojené s Vinoci, Znacky konotované s obdobim Vinoc. nazory na jednoilivé
fudebni stozky komunikace.

Cilem je ziskat spontanni vyjadieni respondentt. Rozhovor by pro né mel byt zibavny a
piijemny. Respondenti nemuseji odpovidat na otazky. na které odpovidat necht&ji ¢ na né
neznaji odpoved’, s timto pravem budou predem seznameni.

Rozhovor bude natéd¢en videokameru. Zaznam bude vyuzit vyhradné pro potieby zpracovani
vyzkumu, bude strikiné nevefejny.

OCHRANA OSOBNICH UDAJU

Zabezpeteni ochrany osobnich Gdajti odpovida zakonu 101/2000 Sb. Informace ziskané v
ramei projekiu jsou povazovany za divémné. Data jsou organizovana a zpracovavana tak. 7e je
vyloucena identifikace individualni osoby. Ptistup k podkladim je omezen na fesitele
projektu. Na vyZzadani je pistup k podkladim umoznén zadavateli vyzkumu,

Velmi Vam dékuji za zajem to tuto problematiku a za projevenou divéru.

Be. Barbara Scavino

koordinatorka vyzkumu

UTB (731 119 857)

POTVRZENI INFORMOVANEHO SOUHLASU RESPONDENTA/RODICE/
ZAKONNEHO ZASTUPCE

Potvrzuji, Ze jsem se seznamil/a s podminkami. za nichZ se projekt uskute¢nuje. a souhlasim s
Gcasti své deery/svého syna ve vyzkumném Setieni Hudebni slozka v marketingové
komunikaci




