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ABSTRAKT

RAIJNOHA, Timotej: Audio marketing v marketingovej komunikacii. — Ekonomicka

univerzita v Bratislave. Obchodnd fakulta; katedra marketingu. — Vedtci zaverecnej prace:

Ing. Marian Cvirik, PhD.— Bratislava: OF, 2023, 55 s.

Zaverecna prace je vypracovana na tému Audio marketing v marketingovej komunikécii.
Cielom zavere¢nej prace je objasnenie vyznamu a podstaty audio marketingu a vyuzitie
hudby ako prvku audio marketingu v marketingovej komunikacii. Praca je rozdelena do
Styroch kapitol. Obsahuje 28 grafov. Prva kapitola je venovana charakteristike zakladnych
pojmov ako je marketingova komunikacia, audio marketing a audio branding. Nasledne sa
venujeme charakteristike hudby a jej vplyvu v predajni. V druhej kapitole sme si ur¢ili ciel
prace, ktory sme rozdelili do dvoch zakladnych cielov a to na teoreticku a prakticku Cast.
V dalSej cCasti je spracovana metodika prace a metody sktimania. Zaverecna praca sa
zaobera vysledkami z prieskumu realizovaného cez online dotaznik, ktory bol zamerany na
vnimanie hudby. Skumali sme zmenu hudobnych parametrov. Vysledkom rieSenia st
navrhy a odporucania pre budicich alebo suicasnych marketingovych pracovnikov, ktori
maju za ciel’ vybrat’ vhodna hudbu ¢i uz do novej reklamnej kampane alebo pouzit’ hudbu

do pozadia predajne.

KPacové slova: audio marketing, marketingova komunikacia, hudobné parametre



ABSTRACT

RAIJNOHA, Timotej: Audio marketing in marketing communication — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Suvervisor:
Ing. Marian Cvirik, PhD.— Bratislava: OF, 2023, 55 p.

The final thesis is written on the topic of audio marketing in marketing communication. Its
aim is to clarify the meaning and essence of audio marketing and the use of music as an
element of audio marketing in marketing communication. The work is divided into four
chapters. It contains 28 graphs. The first chapter is devoted to the characteristics of basic
terms such as marketing communication, audio marketing and audio branding.
Subsequently, we focus on the characteristics of music and its influence in the store. In the
second chapter, we determined the goal of the work, which we divided into two basic goals,
the theoretical and the practical part. In the next part, the work methodology and research
methods are elaborated. The final thesis deals with the results of the survey conducted
through an online questionnaire, which was focused on the perception of music. We
investigated the change of musical parameters. The result of the solution are proposals and
recommendations for future or current marketers who aim to choose suitable music either

for a new advertising campaign or to use music in the background of the store.

Key words: audio marketing, audio marketing, musical parameters
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Uvod

Popularne prislovie vravi: ,,Cudia zabudnu, ¢o ste povedali, I'udia zabudnu, ¢o ste
urobili, ale I'udia nikdy nezabudn, ako sa pri vas citili.“ N.D. Walsh

Uvedeny citat mozno aplikovat’ aj na oblast’ audio marketingu. Vyber vhodnej hudby
ku reklamnému produktu dokaze v I'udoch vyvolat’ silné emocie, ktoré médzu uputat
pozornost’ potencionalnych zdkaznikov.

Zaverecna praca je venovana téme audio marketingu v marketingovej komunikdcii
a naSim hlavnym cielom je objasnenie vyznamu a podstaty audio marketingu a vyuzitie
hudby ako prvku audio marketingu v marketingovej komunikacii.

Z hladiska Struktary sa praca skladd zo Styroch kapitol. Prva kapitola je venovana
teoretickému vymedzeniu zdkladnych pojmov ako marketingova komunikécia, audio
marketing a audio branding. Nasledujuca kapitola charakterizuje hlavny ciel’ prace, ktory sa
sklada z dvoch casti , a to teoretickej a praktickej. V praktickej ¢asti skimame zmenu
hudobnych parametrov a reakcie respondentov na konkrétne hudobné nahravky. Vsetkych
Strnast’ hudobnych nahravok je vlastnou tvorbou autora. Tretia kapitola je zamerand na
metodiku prace a metddy skiimania a v zavere¢nej kapitole sa zaoberame vysledkami prace,
ktoré¢ sme prieskumom ziskali. Obsahom zdverecnej kapitoly je aj formulacia urcitych
navrhov a odporucani, ktoré by mohli pomdct’ budicim alebo sti¢asnym marketingovym

pracovnikom pri vybere vhodnej hudby do reklamnej kampane.



1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Marketingova komunikacia

Marketing a verbalna ¢i neverbalna komunikacia medzi F'ud’'mi su dnes pri oslovovani
zakaznikov klIicové. Obe hraji doéleziti ulohu a pre podnikatelov je potrebné ich mat’
zvladnuté. Pomocou komunikidcie si vymiename informécie s druhymi lud’mi.
S marketingom prichadzame do styku neustale. Len za jeden den na ¢loveka pdsobia tisicky
reklam.

Pre podnik je dolezit¢é mat’ spravnu marketingovi komunikaciu, aby sa dostal do
povedomia l'udi. Vhodne zvolena marketingova komunikacia naviac pomaha budovat’
imidz firmy a dokdze sa tou odliSit od konkurencie. Marketingova komunikéciu
zarad’'ujeme medzi jeden z hlavnych néstrojov marketingového mixu, kde predstavuje Stvrté
P — propagaciu. MnozZstvo autorov mé na fiu rézny pohlad’.

Podl'a Kotlera a Kellera je marketingova komunikacia ,,prostriedkom, ktorym sa firmy
snazia informovat, presvied¢at’ a pripominat spotrebitel'a o vyrobkoch alebo znackach,
ktoré predavaju.« !

Marketingovda komunikécia podla Kitu znamend informovat a oboznamovat trh
0 produktoch a ich vlastnostiach, uzitku, kvalite a ich hodnote, a zaroven poc¢uvat, prijimat’
podnety a poziadavky spotrebitel'ov a vediet’ na ne aj spravne reagovat’.?

Vhodna definicia je uvedena v knihe Marketing E. Hanuldkova: ,Marketingova
komunikécia je chapana ako systém oslovovania zakaznikov, prostrednictvom ktorého sa
zakaznici oboznamuju s produktmi alebo sluzbami, poukazuje na ich uzitkové vlastnosti,
vysvetluje cesty k ich ziskaniu a v neposlednom rade buduje doveru zakaznikov.«>

Miroslav Foret vo svojej knihe Marketingova Komunikace upozoriiuje na dolezitost’
elektronickej marketingovej komunikacie, ktora prinasa nové moznosti firmam. ,,Znizuje
naklady na predaj a propagaciu. Zrychl'uje a rozsiruje komunikacné moznosti, predovsetkym
formou vzdjomného, obojstranného spojenia, ale hlavne vedie k vytvaraniu trvalych vztahov

a viizieb medzi predajcom a zdkaznikom a k uspokojeniu individualnych priani a potrieb.**

L KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14.vyd. Grada, 2013. ISBN 9788024741505
2 KITA, Jaroslav a kol. Marketing 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. 334 s. ISBN 978-80-8168-550-7

3 HANULAKOVA, E., a kol., Marketing, Wolters Kluwer, 2021. 255 s. ISBN 978-80-571-0438-4

4 FORET, Miroslav Marketingové Komunikace. Brno : Computer Press, 2011. 353-354s. ISBN 9788025134320
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Aj ked’ sa definicie liSia, charakteristika je v mnohom podobna. Autori sa zhoduju v tom,
7e pre uspeSsni  marketingova  komunikaciu  je  klucové  informovanie
a neustale pripominanie sa zakaznikom. Cielom firmy je dostat znacku do mysle
spotrebitel’a a to vie docielit’ neustallym oboznamovanim zakaznikov s produktmi alebo
sluzbami a poukazanim na ich Gzitkové vlastnosti pre cielovy segment.

Podl'a Dudinske; mé& marketingovda komunikacia za hlavny ciel informovat
a ovplyviovat cielovia skupinu zdkaznikov, so zamerom zvysit ich zaujem o produkt.®

Niektori autori uvadzaji ako doélezity prave vztah so zakaznikom. Budovanie
dlhodobého vzt'ahu ndm moze priniest’ Zelané vysledky a Castokrat je taito metdoda menej
nakladné ako hl'adanie a ziskavanie novych zdkaznikov.

Foret vo svojej publikdcii Marketingova Komunikace odporuca vyuZzivat’ nastroje
elektronickej komunikacie, ktorymi vie firma znizit’ aj celkové naklady na marketingova
komunikaciu. Vhodnym nastrojom je v dnesnej dobe internet, ktory nam prinasa Siroku
Skalu moznosti pre propagovanie produktov a sluzieb firmy. Napriklad vel'mi efektivny
a lacny nastroj je zasielanie elektronickej posty - email.

Na dolezitost’ elektronickych zariadeni a novych foriem komunikacie smerom
k spotrebitel'om upozorniuje vo svojej knihe Marketing Kita, ktory poukazuje na zmenu
spravania spotrebitel’'ov, ktorych nakupné rozhodovanie sa prestiva do prostredia internetu.
Tito spotrebitelia vyuzivaju okrem tradi¢nych médii aj mobily, tablety &i notebooky.®

Uginnym nastrojom pre dosiahnutie cielov marketingovej komunikacie je vyuzitie
piatich zakladnych metdd, ktoré spolu vytvaraji komunikacny mix. Podla Kitu sem patri —
reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj a priamy marketing.

Reklama patri Kk najstar§im a najviac vyuZivanym nastrojom v ovplyviiovani
spotrebitel'ov. Podl'a Kotlera je reklama ,kazd4 platena forma nepersonalnej prezentacie
a propagacie myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktort vykonéva identifikovatel'ny zadévatel
prostrednictvom hromadnych médii, ako st noviny, &asopisy, televizia ¢i radio.“® Je
nevyhnutné, aby ,reklama mala vzdy ciel’ a niesla jasnii predstavu toho, na ¢o sa ma

«9

zameriavat, na koho a preCo.”” Ddlezit¢ je pri reklame poznat nasu cielovl skupinu

spotrebitel'ov, ktorych chceme reklamou oslovit’ a zaujat’.

5 DUDINSKA, E. a kol. 2000. Zaklady marketingu. Bratislava : Ekonédm, 2000. 198 s. ISBN 80-225-1222-2

6 KITA, Jaroslav a kol. Marketing 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. 356 s. ISBN 978-80-8168-550-7
7 KITA, Jaroslav a kol. Marketing 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. 335 s. ISBN 978-80-8168-550-7
8 KOTLER, P. — WONG, V. — SAUNDERS, J. — ARMSTRONG, G. 2007, (dotla& 2012). Moderni marketing. 4.
eurdpske vyd. Praha : Grada Publishing, s. 855. ISBN 978-80-247-1545-2

® HANULAKOVA, E., a kol., Marketing, Wolters Kluwer, 2021. 267 s. ISBN 978-80-571-0438-4
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Dal§im vyuZivanym nastrojom v marketingovej komunikécii je podpora predaja.
Karlicek vo svojej publikacii Marketingova komunikace definuje podporu predaja ako
,,stbor ponuk, ktoré stimulujii okamzity nakup.“!® Najéastejsie ide o rézne vzorky tovaru,
kupdny, sut'aze, ochutnavky, zl'avy a vernostné programy. Mdzeme ju cielit’ nie len na
zakaznikov — spotrebitel'ov, ale aj na obchodny persondl, ktory mézeme pomocou tohto
nastroja zaroven motivovat k lepSim vykonom.

Public relations zarad’'ujeme medzi masové prostriedky komunikacie. ,,Ide o proces,
ktory zabezpecuje iniciativu a kultivovanie vzajomne vyhodnych a transparentnych vzt'ahov
medzi organizaciou a cielovymi skupina vyznamnymi pre existenciu a fungovanie
organizacie.“!* V porovnani s reklamou je celkom rozdielnym nastrojom, ked’ze o dobrom
¢i zlom mene firmy hovori d’al$ia osoba a nie podnik priamo.

Niektoré firmy pouzivaji osobny predaj ako dalSiu z metdod marketingovej
komunikacie. Ptikrylova a Jahodova ho definuju ako ,,interpersondlny ovplyviiujuci proces
prezentacie vyrobku, sluzby, mysSlienky a pod. predavajucim Vv priamom kontakte
s kupujucim.“*? Tento predavajuci sa zvy¢ajne ozna¢uje ako obchodny zastupca, poradca
alebo agent a reprezentuje firmu v jej mene. Jeho tlohou je prezentovat’ produkt alebo
sluzbu cielovému zakaznikovi, popripade uzavriet snim obchodni zmluvu. ,,Dobry
obchodny personal sa nemé snazit’ iba predavat’, ale v prvom rade pomoct’ zakaznikovi pri
nakupe. Ma pochopit’ potreby zakaznika, prezentovat’ vyhody, ale nezatajovat’ ani nevyhody
produktov firmy.“!? Tu autorka poukazuje na ddleZitost komunikéacie vyhod ale aj nevyhod
daného produktu. Taktiez upozoriiuje aby sa predavajuci nesustredil vyhradne len na predaj
a snazil sa v prvom rade pomdct’ zdkaznikovi.

Posledny z nastrojov komunikaéného mixu je priamy marketing. lde o ,,proces
interaktivnej marketingovej komunikacie, ktory vyuzZiva rézne komunikaéné meédia.
Adresne oslovuje konkrétnych zakaznikov, umoziiuje u nich merat ohlas a pontka
zdkaznikom moZnost obojsmernej komunikicie.“'* Firmy sa snaZia viest svoju
komunikaciu k zdkaznikom vo forme dialégu a spitnd vizba od nich je velmi cenna.
,»Cielom vyuzivania priameho marketingu je uzatvaranie dlhodobych vztahov firmy

S konkrétnymi zakaznikmi. Na zaklade zistenych potrieb a poziadaviek jednotlivych

10 KARLICEK, M. — KRAL, P. 2011. Marketingova komunikace. Praha : Grada Publishing, s. 97. ISBN 978-80-
247-3541-2

1 HANULAKOVA, E., a kol., Marketing, Wolters Kluwer, 2021. 271 s. ISBN 978-80-571-0438-4

12 pRIKRYLOVA J. — JAHODOVA H. 2010. Moderni marketingovd komunikace. 1.vyd. Praha: Grada Publishing.
2010. s. 125. ISBN 978-80-247-3622-8

13 HANULAKOVA, E., a kol., Marketing, Wolters Kluwer, 2021. 276 s. ISBN 978-80-571-0438-4

14 KITA, Jaroslav a kol. Marketing 1. vyd. Bratislava : Wolters Kluwer, 2017. 352 s. ISBN 978-80-8168-550-7
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zdkaznikov umoZiuje priamy marketing individualizovat’ ponuku.“*> Autorka poukazuje na
vyznamnost’ dlhodobych vzt'ahov firmy so zdkaznikmi a uvadza, ze priamy marketing je

vhodnym néstrojom na individualizaciu ponuky pre konkrétneho zékaznika.

1.2 Zmyslovy marketing

LCudské zmysly boli v marketingu dlho ignorované, napriek uvedomovaniu si ich
podstatného vyznamu. Existuje pat’ l'udskych zmyslov, ktoré maja zasadny vyznam pre
sktisenost’ jednotliveca s r6znymi procesmi nakupu a spotreby. Je to prostrednictvom
zmyslov, ktoré si kazdy jednotlivec uvedomuje a vnima pomocou nich firmy, produkty
a znacky.1®

V stvislosti so zmyslovym marketingom dokazeme efektivne vyuzit’ tychto pat
zakladnych Tudskych zmyslov. Zrak, ako najviac vyuzivany zmysel, marketingovi
pracovnici vyuzivaju v spojitosti s farbami, svetlami ¢i rdoznymi obrazkami
alebo videami. Zvuk, ktory vnimame sluchom je spajany s hudbou, zvukovymi efektami
a nahravkami hlasu. Cuch funguje najlepsie v pripade zapamitania si ¢ohokol'vek a
znacky Casto vyuzivaju tito moznost’ v suvislosti s charakteristickymi vonami, ako
napriklad vone potravin. Zmyslovy marketing v spojitosti s dotykom vyuziva zmysel
hmat. Umoznenie zakaznikom odskusat’ si dany produkt méze byt pre nich zazitkom,
ktory si zapamdtaji. Poslednym zo zmyslov je chut, ktord moézu firmy vyuzit
prostrednictvom roéznych vzoriek ochutnavok.!’

Krishna definovala zmyslovy marketing ako ,,marketing, ktory zapaja zmysly
spotrebitel'ov a ovplyviiuje ich spravanie®.!®

Radhir povazuje zmyslovy marketing za nastroj merania a vysvetlovania emocii
spotrebitel’ov a taktiez ho chdpe ako pozorovanie a vyuZitie prileZitosti na trhu, na zaklade

ktorych moze produkt dosiahnut’ dlhodoby tispech.*®

15 HANULAKOVA, E., a kol., Marketing, Wolters Kluwer, 2021. 278 s. ISBN 978-80-571-0438-4

16 HULTEN, B., N. BROWEUS a M. V. DIJK. Sensory marketing. London: Pallgrave Macmillan, 2009. 16s. ISBN:
: 978-0-230-57657-5

17 GOMES, M. C. 2022. Sensory Marketing: Know How 5 Senses Marketing Works Best for Businesses.
[online]. [cit. 9. januara 2023] Dostupné z: https://reinforcelab.com/sensory-marketing-know-how-5-
senses-marketing-works-best-for-businesses/

18 KRISHNA, A., 2011. Sensory Marketing. Research on the sensuality of products. 43s. ISBN 978-1-84169-
889-2

13 RANDHIR, Roopchund a kol. 2016. Analyzing the Impact of Sensory Marketing on Consumers: A Case
Study of KFC. In: Journal of US-China Public Administration. [online]. Vol. 13, No 4. [cit. 2. januara 2023].
ISSN: 278-292. Dostupné z: http://www.davidpublisher.org/Public/uploads/Contribute/57c79ce84f 401.pdf
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Cvirik a Hanulakova chapu zmyslovy marketing ako ,,prepojenie marketingu,
psychologie aneurovedy scielom informovania, presviedCania a ovplyvilovania
spotrebitel'ského spravania (kognitivnej, afektivnej a konativnej zlozky) za pomoci
stimulacie l'udskych zmyslov.?°

Lindstrom vo svojej knihe tvrdi, Ze ,,pomocou vSetkych piatich zmyslov by celkovy
zmyslovy zazitok zdvojnésobil, ak nie strojndsobil, schopnost’ spotrebitel’a zapamaétat si
znacku.<?!

Ako mozeme vidiet' zmyslovy marketing, tiez nazyvany senzoricky alebo vnemovy
marketing, je vel'mi silny a u¢inny nastroj pre firmy. Autori sa zhoduju, ze pouzitim piatich
zakladnych Tudskych zmyslov dokazu marketingovi pracovnici ovplyvnit spravanie
spotrebitel’'ov, informovat’ o produktoch a presved¢it’ zakaznikov o ich vybere. Nie len to
ale vedia takto aj posobit’ a vzbudzovat’ v zakaznikoch rozne emocie. Niektori autori tento
pojem chépu ako prepojenie viacerych vednych disciplin. Taktiez tu vidime suvislost’ medzi
vyuzitim vicsieho po¢tu zmyslov a zvysenou schopnost'ou zapamatat’ si znacku.

»Senzoricky marketing poskytuje kompletny zazitok. Z tohto dévodu vynika ako
jedine¢ny interaktivny sposob, ako ziskat’ pozornost’ publika. Niekedy sa mozno budete
musiet’ zamerat’ na viac ako jeden z medidlnych zmyslov, aby ste dosiahli vacsi vplyv a
dosiahli lepsie vysledky. ??

Tu autor Barlaso taktiez poukazuje na vyznamnost pouzitia viacerych zmyslov pre
dosiahnutie lepsich vysledkov a vplyvu. Jednoducho ¢im viac zmyslov zapojime, tym mame
véacsiu Sancu zapamatat’ si konkrétny produkt alebo znacku. Zmyslovy marketing chape ako
nastroj, ktorym modze firma ziskat pozornost’ zakaznikov a poskytnit pomocou neho
kompletny zazitok.

V tejto praci si priblizime viac audio marketing, ktory je stcastou zmyslového

marketingu, ked’Ze na nas pdsobi cez nase sluchové organy.

20 CVIRIK, M., HANULAKOVA, E., Zmyslovy marketing, Ekoném, 2021. 24s. ISBN 978-80-225-4888-5

21 Lindstrom, M. Brand sense. IN: Simon & Schuster, Inc. New York, United States of America. 2005. 23s.
ISBN 0-7432-6784-2

22 BARLASO, K. 2021. How To Use Sensory Marketing To Boost Brand Appeal. [online]. [cit. 9. janudra 2023]
Dostupné z: https://thriveagency.com/news/sensory-marketing/
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1.3 Audio marketing

Audio marketing alebo marketing zvuku spaja terminy audio a marketing. Pojem
audio predstavuje akykol'vek zvukovy ¢i hlasovy zaznam. V stvislosti s marketingom ide
véaésinou o rézne zvukové ¢i hlasové nahravky a ich nasledné vyuzitie v marketingu.

Cvirik a Hanulakova charakterizuji audio marketing ako ,,marketing pdsobiaci na
zakaznikov pomocou sluchovych podnetov. Sluchové podnety predstavuji zvuky
akejkol'vek hlasitosti a zvukovej vysky, ktoré dokaze l'udskych sluch vnimat’.«?3

,,’Audio marketing je termin pouZivany na definovanie moderného marketingového
nastroja, ktory vyuziva hudbu na ovplyvnovanie spotrebitelov na miestach predaja. Mozeme
ho definovat’ ako akcie zamerané na lepSie uspokojovanie potrieb zdkaznikov pomocou
sluchovej stimulacie, predovietkym cez hudbu. “?*

Obchodnici uz dlho pouzivaja zvuk k tomu, aby zvysili p6zitok z miesta predaja. Od
pulzujicej hudby v obchodoch pre dospievajtcich az po upokojujuce zvuky tecucej vody v
luxusnych kupeloch predstavuje zvuk jadro a vyznamnu suéast’ zazitkového nakupovania.?

Alex Eremia chape audio marketing ako pouZivanie zvuku na dosiahnutie klI'a¢ovych
cielov podnikania. Zaroven tvrdi, Ze prenosnost’ a pohodlie audio materialu je idealne pre
zvys$enie povedomia o znacke.?®

Z uvedenych definicii vyplyva, ze kIi¢ovym prvkom audio marketingu je zvuk,
ktory moéze mat rozne podoby. Najcastejsie ide o hudbu, ktora je piistana ¢i uz v nakupnych
centrach alebo v roznych kaviarnach. Nemusi to byt len hudba, moze ist’ tiez o r6zne zvuky
ako napriklad zvuky prirody, spev vtakov alebo zvuk te¢ticej vody. Autori poukazuju na
schopnost’ hudby ovplyviiovat’ zdkaznikov v predajniach, uspokojovat’ lepsie ich potreby
a mat’ prostrednictvom vnimanej hudby lepsi zazitok z nakupovania a lepsi pocit z Casu

straveného v predajni.

23 CVIRIK, M., HANULAKOVA, E., Zmyslovy marketing, Ekoném, 2021. 55s. ISBN 978-80-225-4888-5

24 SYLWIA, M., 2011 Audiomarketing — music as a tool for indirect persuasion [online], 2011 [cit. 2023-01-
02]. Dostupné z: https://repozytorium.amu.edu.pl/bitstream/10593/3792/1/09_Makomaska-J.pdf

25 KRISHNA, A., 2011. Sensory Marketing. Research on the sensuality of products. ISBN 978-1-84169-889-2
26 EREMIA, A. 2021 What is Audio Marketing [online] [cit. 2023-01-10]. Dostupné z:
https://inspirefirst.com/what-is-audio-marketing/
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1.3.1 Hudba

Je zname, ze hudba ma nesmierny vplyv na zivot ¢loveka. Siahame po nej denne
vV roznych momentoch — ked’ sme smutni, veseli, ked’ nie¢o robime, alebo prave nickam
cestujeme. Je okolo nas pritomnd a stretneme sa s fiou prakticky vSade. Nie je teda pre nas
vObec novinkou, Ze samotnd ¢innost’ pocivania hudby patri k najoblibenejSim medzi
mnohymi 'ud’'mi. Pomocou hudby vieme pozitivne ovplyvnit’ emocie a pocity ¢loveka. A to
je silny ndastroj aj pre samotné firmy.

Hudbu charakterizujeme ako silna, emocionalnu a niekedy aj motiva¢nu. Vyskumy
povzbudili maloobchodnikov, aby skiimali vzt'ahy medzi hudbou v obchode, ndladami a
nakupnym spravanim s ciel'om udrzat’ pozornost’ maloobchodnikov na potreby zédkaznika a
pomoc pri rozhodovani zékaznika.?’

Hudbu ako takd, moézeme konkrétne pouzit aj v marketingovom mixe.
Najefektivnejsi nastrojom je prave marketingova komunikacia, cez ktortt méZzeme audio
komunikovat’ priamo k zdkaznikom. Mnozstvo firiem dnes spaja konkrétne zvukové ukazky
sich znackou ana zaklade toho sa dostava produkt do mysle spotrebitela a dokdze sa
pomocou jedine¢ného audia odlisit’ od konkurencie. Tu uz sa dostavame k pojmu audio

branding.

1.3.2 Hudba ako marketingovy nastroj

Sotva sa najde obchod, v ktorom by zakaznik nepocul v pozadi hudbu. Stala sa
stuCastou velkého mnozstva zndmych retazcov aj menSich predajni a spolu s vonou
a d’alsimi faktormi vytvara prijemné prostredie. Kaviarne si zakaznici ¢asto vyberaju podl'a
typu hudby, ktord dotvara atmosféru daného miesta.

Hudba by mala pritahovat pozornost’ zakaznikov k urcitej kategorii vyrobkov,
zvyraznovat predajiu a jej zameranie. Podobne ako pri inych zmysloch, aj na zaklade hudby
si zakaznik doké4Ze v predajni automaticky aktivovat’ vo svojej pamati myslienky, ktoré sa

vzt'ahuju k danej melodii.?

27 Bruner, G. C. 1990. Music, mood, and marketing. Journal of marketing, 54(4), s.94-104.
https://doi.org/10.2307/1251762

28 HULTEN, B., N. BROWEUS a M. V. DIJK. Sensory marketing. London: Pallgrave Macmillan, 2009. 23s. ISBN:
: 978-0-230-57657-5
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Hrana hudba v pozadi vytvara upokojujicu a prijemnu atmosféru v predajni a je
jednym z doélezitych faktorov v maloobchodnom prostredi, ktoré udrziava, ozivuje, vytvara
spokojnost’ a nezabudnutel'né zazitky pre zékaznikov.?

Krishna tvrdi, ze hudba ovplyviiuje aj vnimanie ¢asu straveného spotrebitelmi v
predajni. Ak sa im hudba hrajtca v pozadi paci, maju pocit, Ze v predajni stravili menej ¢asu.
Naopak v pripade ak je hudba pre zakaznikov neprijemna, zvyknu tvrdit, ze v obchode
stravili viac ¢asu a to aj napriek tomu, Ze v predajni boli len kratko.®

Podl'a Sikelu je dolezité spravne zvolenie hudby v predajni, ktoré moze viest k
posilneniu celkovej atmosféry a taktiez podporit’ pocit, ze zdkaznik do daného prostredia
patri. Jeden obchodny retazec u nas robil tyzdne talianskej kuchyne. Efektivne bolo pridanie
talianskej hudby do tejto tematiky okrem vyzdoby z tradi¢nej talianskej trikolory.
Dopomohlo to k celkovému posilneniu atmosféry a zaroven to v ¢loveku vyvolalo pocit, ze
patri do tohto prostredia.®!

Jednym z prvych dokazov v oblasti vplyvu hudby v pozadi je studia z roku 1999, v
ktorej profesori anglickej univerzity v Leicestere sktimali vplyv hudby na vyber vin.
Zvolili franctzsku a nemeckt hudbu a vyber vin z tychto dvoch krajin. Vysledky vyskumu
potvrdili, ze hudba ovplyvnila vyber zdkaznikov. Francuzska hudba viedla k vys$Siemu
predaju franctzskych vin anaopak nemeckd hudba viedla k prevaznému kupovaniu
nemeckych vin v porovnani s francuzskymi.*?

V tejto $tadii mozeme vidiet' prepojenie zmyslového marketingu prave s Krajinou
povodu. Tu sa viaceri autori zhoduju v tom, ze typickd hudba krajiny vedie k zvySenej kupe
produktov z tejto krajiny. Zakaznik ma vd’aka tomu pocit, ze patri do prostredia predajne
a s radost’ou vykona nakup.

Dal§im z experimentov spojeny s predajom vin a §tylom hudby bol vykonany v roku
1993. Zékaznikom vo vinnej pivnici pustali dva rozne zanre hudby. ISlo o klasickll hudbu,
kde pustali skladby znamych klasikov akymi s Wolfgang Amadeus Mozart, Fryderik

Chopin, Felix Mendelssohn-Bartholdy, no zazneli aj zname Styri roéné obdobia od Antonia

2 VIDA, |., OBADIA C., KUNZ, M., 2007. The effects of background music on consumer responses in a
highend supermarket. The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, ¢.17, s. 469-
482.

30 KRISHNA, A. 2011. Sensory Marketing: Research on the Sensuality of Products. New York: Taylor & Francis
Group, ISBN: 978-1-84169- 889-2

31 SIKELA, H. 2014. Zmyslovy marketing. [online]. [cit. 2023-01-11].

Dostupné z: http://www.ta3.com/clanok/1041008/zmyslovymarketing.html

32 NORTH, C. A., HARGREAVES, D. J., MCKENDRICK, J. The Influence of In-Store Music on Wine Selections
[online], 2011 [cit. 2023-01-02]. Dostupné z: http://bibl.imuz.uw.edu.pl/wp-
content/uploads/sites/285/2017/12/North-Hargreaves-McKendrick_1999.pdf
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Vivaldiho. V druhom pripade i$lo o skladby “Top-Forty”, ¢o boli albumy zaradené do
zoznamu Styridsiatich najlepSich albumov podl’a ¢asopisu Billlboard a i$lo o albumy skupin
Behind the Mask, Robert Plant: Manic Nirvana a Rush: Presto. Vysledky experimentu
ukazali, ze T'udia kupovali drahSie vina, ked’ hrala v pozadi klasicka hudba, nez zname
popové hity vtedajsej doby.*

Nie len §tyl hudby je pri vybere dolezity. ,,Z pohladu vlastnosti hudby mozno hovorit’
o zanri, $truktire hudby, tempe, rytme, dynamike, zvukovych farbach, ténine a podobne.*3*
Kazdy jeden z tychto hudobnych parametrov ma schopnost’ ovplyvnit’ ndkupné spravanie
spotrebitel'ov, preto je vyznamné si ich uvedomovat’ a dokdzat’ s nimi spravne pracovat’.

Co sa tyka tempa skladby vo vieobecnosti plati, Ze rychlu hudbu povazujeme za
vesel3iu a viac prijemnu v porovnani s pomal§imi skladbami.*®

Presnejsie sa tomu venovala americka psychologi¢ka Kate Hevner, ktora zistila, ze
pomalé tempo ma tendenciu posobit’ pokojne, intimne alebo sldvnostne. Naopak rychle
tempo vyvolava v F'udoch reakcie tykajlice sa vzrusujucich alebo radostnych pocitov.*®

Prave tempo skladby, ¢iZe jej rychlost, moze mat’ vplyv na ¢as straveny v predajni.
Vzt'ah medzi tempom hudby a vnimanim zdkaznika skimal Roman Milliman. Vyskumy
jeho experimentu ukazali, ze v pripade hudby s pomal$im tempom bol aj zakaznikov pohyb
po predajni pomalsi, v dosledku ¢oho sa trzby zvysili o tridsatosem percent v porovnani
s priemernymi trzbami. Naopak rychlejSie tempa hudby spdsobili rychlejsi pohyb
zakaznikov po predajni, ¢im aj trzby klesli.%’

Niektoré restauracie vyuzivaji hudbu s rychlymi tempami v ¢ase obeda, kedy maji
najvacsi pocet zakaznikov a vacsinou na volny stdl I'udia ¢akaju. Cheu tym docielit’ aby sa
zakaznici rychlo menili. Naopak k veceru, ked’ zvyCajne ne¢akaju zakaznici na vol'né stoly,
hra v pozadi prave pomalsia hudba, ktora ich podvedome stimuluje k dlhsie stravenému ¢asu
na veceri a kupit’ si produkty, ktoré maji pre restauraciu najvyssi zisk ako st napriklad

kokteily ¢i dezerty. %

33 ARENI, CH., KIM. D., The Influence of Background Music on Shopping Behavior: Classical Versus Top-Forty
Music in a Wine Store, Advances In Consumer Research 20 (1993), 336—340s.

34 CVIRIK, M., HANULAKOVA, E., Zmyslovy marketing, Ekondm, 2021. 59s. ISBN 978-80-225-4888-5

35 WEDIN, L. 1972. A Multidimensional Study of Perceptual-Emotional Qualities in Music, Scandinavian
Journal of Psychology, (4), s.41-57

36 HEVNER, K. 1936. Experimental Studies of the Elements of Expression in Music, American Journal of
Psychology, (April), s.68

37 MILLIMAN, R. E. 1982. Using Background Music to Affect the Behavior of Supermarket Shoppers, Journal
of Marketing 46 s. 86-91

38 YALCH, R., SPANGENBERG, E. 1990. Effects of Store Music on Shopping Behavior, The Journal of Services
Marketing, (4). s.31-39.
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Tu vidime vyznam rozneho tempa skladieb v praxi. Autori sa zhoduji v tom, Ze
pouzitie pomalSich skladieb vedie k zvySeniu ¢asu straveného zakaznikom v predaji, ¢im ma
prirodzene tendenciu nakupit’ viac a tym padom aj trzby pre podnik su vyssie.

Dynamika hudby, teda jej hlasitost’ je taktiez podstatna pri pouziti hudby v predajni.
Ddlezita je najmad jej intenzita. Smith and Curnow sa tym zaoberali uz v roku 1966, kedy pri
experimente zistili, Ze v pripade hrania hlasnej hudby v predajni v nej zakaznici stravili
menej asu.>®

Bruce Lammers robil vyskum v istej kalifornskej restaurécii, kde boli skimané rézne
urovne hlasitosti hudby s ucelom zistenia vydavkov zakaznikov v reStaurdcii. Osobam Vv
reStaurdcii pustali dva rozne zadnre hudby a to jemnu rockova hudbu a klasickt hudbu, ¢o sa
neskor ukazalo ako nepodstatné. Vysledkom experimentu bolo zistenie, ze tichd hlasitost’
hudby na pozadi viedla spotrebitel'ov k vi¢siemu ndkupu.*

Dal§im vyznamnym faktorom hudby je ténina, v ktorej sa skladba nesie. Existuju
dve zékladné toniny — dur @ mol. Dur tonina je charakteristicka dynamickost'ou, predstavuje
radost’ a vzruSenie, znie jasno a Cisto, sladko as$tastne. Pre molové stupnice su
charakteristické negativne emocie ako smutok, depresia, zial, beznadejnost’, melodia sa
nesie v temnej nilade, je fadna.*!

Z tohto pohl'adu je vhodné zvolit’ v miestach predaja najmé durové — veselé skladby,
ktoré v 'ud’och budu vzbudzovat’ pozitivne emdcie. Samozrejme, ze to nebude vhodné pre
vsetky predajne. Napriklad obchod s pohrebnymi sluzbami zvoli prednostne hudbu
s molovou téninou alebo nepouzije ziadnu hudbu.

Azda najvyznamnejSim kritériom pri vybere hudby je prave zaner alebo §tyl hudby.
Pozname rdzne zanre, medzi najznamejSie mdzeme zaradit’ rock, pop, metal, jazz, klasicka
hudua, soul a hip-hop. Vhodny vyber nie len do predajne vie zvysit’ Sance na uspech.

Zaujimavy vyskum skumal objem predaja pri dvoch rozdielnych hudobnych zanroch,
v dvoch roznych predajniach. Islo o klasicka jazzovii hudbu a popularnu hudbu. Vysledky
experimentu ukézali, Ze v ditoch, kedy hrala v pozadi popularna hudba boli predaje niZsie,
v porovnani s klasickou jazzovou hudbou, pri ktorej boli zisky predajni vyssie. Zaujimavym

zistenim bol aj vysledok, Ze ¢as zakaznika straveny v predajni bol pri klasickej jazzovej

39 SMITH, P. C., CURNOW, R. 1966. Arousal hypotheses and the effects of music on purchasing behavior.
Journal of Applied Psychology, €.50, s.255-256

40 LAMMERS, B. H., 2003. An oceanside field experiment on background music effects on the restaurant tab.
Perceptual and Motor Skills, ¢.96 (3), s. 1025-1026.

4 HEVNER, K., 1935. The affective character of the major and minor modes in music, The American Journal
of Psychology, s. 103-118
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hudbe vyssi v porovnani s popularnou hudbou. Takisto pocet poloziek, ktoré si zakaznici
zakupili bol vyssi a to konkrétne v priemere 5,90 zaktpenych poloZiek na zakaznika pri
klasickej jazzovej hudbe. V porovnani s popularnou hudbou bol tento pocet mensi
a predstavoval 4,38 zakupenych poloZiek na zikaznika.*?

Peng-Li a kolegovia sktimali, ¢i ,,zdravy soundtrack (zloZeny z jazzovej skladby s
Klavirnym nastrojom atd’.)“ a ,,nezdravy soundtrack (zloZeny z disonantnej gitarovej melddie
s priebehom dychovych akordov)* ovplyvni vyber zdravych a nezdravych potravin. Zistili,
ze zvukova znelka ,,nezdrava“ nezvysila vyber zhovievavych jedal v porovnani so zvukovou
stopou ,,zdravou®, zatial ¢o zvukovéa stopa ,,zdrava“ mala tendenciu zvySovat vyber

pozitkarskych jedal.*

1.3.3 Audio branding

Audio branding, zvykne sa mu hovorit’ aj sonic branding, acoustic alebo sound
branding, mdézeme charakterizovat’ ako pouzitie zvukovych prvkov v ramci komunikacie
znacky firmy. Medzi jeho hlavné ciele patri pevné vybudovanie zvuku znacky, ktory
charakteristickym spdsobom reprezentuje identitu a hodnoty znacky. Tradicnymi prvkami
audio brandingu st rozne audio loga, hudba znacky ¢&i hlas znacky.*

Medzi typické prvky audio brandingu zarad’'ujeme hudbu a zvukové loga. Hudobné
logo je kratka vyraznd melddia alebo ind sekvencia zvuku, vdc¢Sinou umiestneného na
zaciatku alebo na konci reklamného spotu. Zname znelky st od znaciek ako Wheaties, Intel,
T-Mobile, Mastercard ¢i Pandora. Medzi typické zvukové loga mézeme zaradit’ zvukové
logo od znacky Coca-Cola, ktoré obsahuje subor zvukov od prasknutia fT'asi pri otvarani,
Sumenie po praskanie 'adu v napoji.*

Vyber vhodného audia pre znacku nie je jednoduchy. Ista Studia zamerand na

identifikovanie charakteristiky zvukovych vzoriek aplikovanych v brandingu, skimala, ako

42 FERREIRA, C. In what ways does the genre of music influence shopping behaviour in retail stores?
[online], 2019 [cit. 2023-01-17]. Dostupné z:
http://orapp.aut.ac.nz/bitstream/handle/10292/13551/FerreiraC.pdf?sequence=3&isAllowed=y

43 PENGI-LI, D. Sounds Healthy: Modelling sound-evoked consumer food choice through visual attention
[online], 2021 [cit. 2023-01-15]. Dostupné z:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/50195666321001719

44 |SA. What Is Audio Branding? [online], 2019 [cit. 2023-01-17]. Dostupné z: https://www.international-
sound-awards.com/knowledge/what-is-audio-branding/

45 ALLAN, D. Integrating Audio Branding into the Marketing Curriculum: A Model [online], 2020 [cit. 2023-
01-17]. Dostupné z:
https://www.meiea.org/resources/Proceedings/2020/MEIEA%20Summit%202020%20Allan.pdf
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zvukové nahravky ovplyviiuju preferenciu znacky. Zistili, Ze ak je zvuk prili§ kratky, hlucny
alebo nestvisi priamo s produktom alebo znackou, spotrebitelia moézu byt zméteni a mézu
mat’ problém pochopit, ¢o sa im zvuk skutocne snazi ozndmit’. V dosledku toho sa takéto
irelevantné zvukové nahravky mozu stat’ hlukom alebo obtazovat’ publikum a sposobit’, ze
si vytvori negativny postoj k zvuku a nasledne aj k znacke samotnej.*®

Dolezitym je tiez vyber konkrétnej skladby. Zvolenie osvedcenej a znadmej pesnicky
modze zvysit’ Sance na kupu produktu alebo sluzby. Ista Stadia skimala vplyv rozpoznania
hudby pri vybere znacky. Chceli zistit’, ¢i zndme melddie v porovnani s tymi menej zndmymi
mozu zvysit' Sance vybrat’ si danu znacku. Vysledky experimentu potvrdili, Ze zndmost’
(rozpoznanie) hudby prezentovanej s novymi znackami je vyznamnym determinantom
vyberu spotrebitelov. V dvoch experimentoch si Ttc€astnici s vyrazne vysSSou
pravdepodobnost’ou vybrali znacku, ktord bola v spojeni s uznavanou hudbou (experiment
1 =59 % a experiment 2 = 56 %), nez ked’ znacka bola v spojeni s novou hudbou (experiment
1 =41 % a experiment 2 =44 %) . NaSe vysledky ukazujl, Ze sparovanie novych znaciek s
hudbou, ktort mozno rozpoznat’ (na rozdiel od novej hudby), zvySuje pravdepodobnost’, ze

si spotrebitelia vybert tito znacku o 6 %.*’

46 Wann-Yih Wu , Chen-Su Fu, Hua-Sheng Huang and Hong-Chun Wang. 2010. Effects of Sound Stimuli
Applied in Branding: An Empirical Study of Its Antecedents and Consequences, Asian Journal of Business and
Accounting, 3(1) s.27-54

47 SCHOFIELD, K., TRAHAN, T., MULLENSIEFEN, D., I’'ve heard that brand before: the role of music
recognition on consumer choice [online], 2022 [cit. 2023-03-03]. Dostupné z:
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2022.2060568
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2  Ciel prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je objasnenie vyznamu a podstaty audio
marketingu a vyuzitie hudby ako prvku audio marketingu v marketingovej komunikacii.

Hlavny ciel je rozdeleny do dvoch Casti a to teoretickt a prakticku Cast. V teoretickej
Casti sa zameriavame na objasnenie zakladnych pojmov ako marketingova komunikacia,
audio marketing aich vzajomné prepojenie. Nasledne sa venujeme hudbe ako audio
materialu a vplyvu konkrétnych hudobnych parametrov na nakupné spravanie v réznych
typoch predajni.

Ciel'om teoretickej Casti je pomocou teoretickych vedomosti skumat’ vplyv hudby,
konkrétne zmenu réznych hudobnych parametrov. Na zaklade Specifickych parametrov
dokazeme skumat’, ¢i st konkrétne ukdzky energické alebo skor pokojné, veselé alebo
naopak smutné. Tiez sa pokusime vytvorit vztah medzi Specifickymi parametrami
a konkrétnymi produktmi alebo sluzbami, ktoré sa respondentom s danymi meldédiami budi

spajat’.
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3  Metodika prace a metéody skimania

Zdrojom skimanych udajov boli primarne Gdaje ziskané pomocou online dotaznika.
Vyuzili sme typicky online dotaznik spracovany v Google Docs. Konkrétne hudobné ukazky
boli nahraté na Google Disk a nasledne bol vlozeny odkaz pri otazke priamo v dotazniku.
Po kliknuti na tento odkaz boli respondenti presmerovani na nahravku, ktora si mali pre
vyplnenie dotaznika vypocut. Je dolezité poznamenat, Ze v ramci dotaznika neslo
0 komeréné nahravky, ale o vlastnd hudobni tvorbu. Dotaznik bol distribuovany
respondentom predovsetkym cez socialne siete ako Facebook, Instagram ¢i WhatsApp.

Dotaznik bol rozdelenych do dvoch casti. V prvej Casti iSlo o rovnakti hudobnu
meldodiu prevedent v Siestich rozdielnych hudobnych Zanroch a inych tempach. Hudobna
tonina a sled akordov zostal rovnaky. V druhej ¢asti bolo 0sem r6znych hudobnych ukazok,
kazda s inymi Specifickymi parametrami a v inych hudobnych Zzanroch.

Cielom dotaznika bolo skumat vnimanie hudby cez zmenu nasledujucich
parametrov:

e Hudobny Zaner

e Toénina
e Tempo
e Takt

e Hudobna forma
e Hudobné néstroje
Nasledne sme zozbierané vysledky vyhodnotili a poukazali na efekt konkrétnych

parametrov v hudbe.

3.1 Pracovny postup a sposob ziskavania udajov

Na zaciatku pisania bakalarskej prace sme studovali odbornu literatiru a porovnavali
definicie zdkladnych pojmov od r6znych autorov, ¢im sme si vytvorili potrebny teoreticky
zaklad. Nasledne sme presli vybranymi hudobnymi parametrami a spomenuli ich
v stvislosti s vyskumami realizovanych na miestach predaja. Dalej sme si stanovili ciel’ a na
zaklade neho vytvorili metodiku na uskutocnenie tohto ciel'a. Nakoniec sme navrhli

prieskum, zozbierali respondentov a vyhodnotili vysledky.
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Informécie uvedené v teoretickej Casti bakalarskej prace sme ziskavali z domacej a
zahrani¢nej literatary dostupnej v Slovenskej ekonomickej kniznici. Taktiez sme pouzili
internetové zdroje, najméd Google Scholar. Nasledne vhodné definicie a poznatky boli v
praci uvedené formou citacie alebo parafrdzovania.

V praktickej Casti sme pouzili kvantitativnu metédu dopytovania na ziskanie
primarnych tdajov prostrednictvom online dotaznika vytvoreného cez Google Docs. Vzor
dotaznika sa nachadza v prilohach. Prieskum bol realizovany v mesiaci marec a po ziskani
dostato¢ného poctu respondentov sme dotaznik uzavreli a nasledne vyhodnotili
prostrednictvom deskriptivnej Statistiky v podobe grafov.

Objekt skumania pozostaval zo 121 respondentov, z ktorych 82 bolo zien a 39
muzov. Vyskum bol cieleny najmd na mladu vekova kategoériu Studentov strednych
a vysokych skol. Vzhl'adom na to, Ze iSlo o hudobné ukazky réznych zanrov, ktoré sa mézu
pre urcité vekové kategorie javit' viac ¢i menej atraktivne, mame medzi najmladsSimi
respondentami dvanast’ roénych a medzi tymi najstar§imi pédt'desiat jedna ro¢nych.
Respondenti boli z roznych krajov Slovenska. Najviac respondentov bolo z Bratislavského
a Banskobystrického kraju.

Pre vzorku 121 respondentov sme urili maximdlnu Statisticki chybu (s
pravdepodobnostou 95 % spol'ahlivosti) do 9 %. Mozno preto uviest, Ze vysledky sa budu
vzhl'adom na velkost vzorky pohybovat na intervale chybovosti priblizne = 9 % od
nameranych charakteristik s pravdepodobnostou 95 %.

Pred realizaciou vyskumu sme si prichystali hudobné nahravky a zaznamenali si do
excelovskej tabulky ich presné parametre. Pri vyhodnocovani sme vyuzivali pruhové
a stipcové typy grafov vytvorené pomocou Wordu a Excelu. Nasledne sme grafy popisali

pomocou deskriptivnej Statistiky.
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4 Vysledky prace a diskusia

V tejto Casti vyhodnotime vysledky z online dotazniku. Bol rozdeleny do dvoch ¢asti.
V prvej Casti i8lo o rovnaka hudobnii melddiu prevedent v Siestich rozdielnych
hudobnych zanroch, inych tempach a s pouzitim inych hudobnych nastrojov. Nasledovné
parametre boli vo vSetkych Siestich ukédzkach rovnaké:
- Tonina Dis dur
- Takt4/4
- Forma A (pri ukazke ¢.3 pouzita forma B)
Pri kazdej hudobnej ukazke sme sa pytali 3 rovnaké otazky:
e Do akej miery sa Vam zda tato nahravka energicka?
e Pride Vam tato nahravka skor vesela alebo smutnd?
e Do akého reklamného spotu by sa hodila tito hudobnd ukédzka? (reklama na
konkrétny produkt - vyrobok alebo sluzba)

Vsetky parametre su uvedené v tabul’ke, ktord je sucast’ou prilohy 2.

Ukazka ¢.1
Parametre: $tyl — Pop, tempo 64 BPM (beats per minute = po¢et iderov za minutu)*®, nastroje
— klavir. Dizka 00:29

Nasleduje graf 1, kde sme hodnotili energickost’ prvej ukazky.

Graf 1 Vyhodnotenie energickosti ukazky 1

Pokojna [N 0. 10%
Skor pokojna N /0.60%
Nie¢o medzi NG 2%
Skér energickd | HNNINGIGNGEG 7.40%

Velmi energicka [10.80%

Zdroj: vlastné spracovanie.

48 HarperCollins Publishers [online], 2023 [cit. 2023-04-04]. Dostupné z:
https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/bpm
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Na zaklade grafu 1 mozno konstatovat’, Ze respondenti hodnotili prva ukazku ako
skor pokojnu. MozZe to byt’ sposobené viacerymi hudobnymi parametrami. Prvym délezitym
je tempo, ktoré je v tejto ukazke pomalé. Dalej tu mame pouzity len klavir, ktory sa nesie

v jednej dynamike, ¢o vytvara pocit pokoja a harmonie.

Pri druhej otazke sme skuimali, ¢i sa skladba javi respondentom ako vesela alebo

smutna. Vysledky sme spracovali do grafu 2.

Graf 2 Vyhodnotenie emotivnosti ukazky 1

35.50%
31.40%
20.70%
10.70%
|
Veseld Skor veseld Neviem sa rozhodnut Skér smutna Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie.

Ako z grafu 2 vyplyva, kde sme zist'ovali ¢i sa javi nahravka ako vesela alebo smutna
to nebolo také jednoznaéné. Tonina je durovd, Co znamend, ze by sa skladby v tejto tonine
mali prirodzene zdat’ veselé a radostné. VicSina respondentov zvolila nieCo medzi veselou
a smutnou. Vysledok mohol byt spésobeny jemnou melddiou na klaviri, bez sprievodu

inych hudobnych néstrojov.

Odpovede na tretiu otazku (Do akého reklamného spotu by sa hodila tato hudobna
ukazka?) boli rézne, ked’Zze iSlo o otvorenu otazku a respondenti mali moznost’ napisat’
akykol'vek produkt, ktory by sa k danej melddii hodil. Aj napriek r6znorodosti odpovedi sme
naSli niektoré opakujlice sa. Az osemnastim respondentom evokovala tato melodia sluzby
spojené s poistenim. Zivotné poistenie, ddchodkové poistenie &i poistoviia boli najéastejsimi
odpoved’ami. Niektori dodali, Ze pri po¢uvani tejto jemnej klavirnej melodie pocitovali pocit
bezpecdia a istoty. Castou odpoved’ou bola kava, kaviaren alebo dokonca kavovar, ¢o nam
dokopy tvorilo osem odpovedi. Sedem respondentov uviedlo cokoladu alebo vSeobecne

nieco sladké. Rovnako siedmim respondentom by sa melddia hodila k reklame na parfum
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alebo vonu. Pat’ respondentom by sa hodila ukazka k reklame na auto a $tyrom k reklame na

film.

Ukazka ¢.2
Parametre: $tyl — Pop/rock, tempo 64 BPM, nastroje — klavir, basova gitara, bicie nastroje.
Dizka 00:28.

Nasleduje graf 3, kde sme hodnotili energickost’ druhej ukazky.

Graf 3 Vyhodnotenie energickosti ukazky 2

Pokojna M 2.50%
skor pokojna N 1 6.50%
Nieco medzi | £ 0.50%
skor energicka [N 37.20%

Velmienergickd I 3.30%

Zdroj: vlastné spracovanie.

Pridanim dvoch hudobnych nastrojov, konkrétne basovej gitary a bicich nastrojov,
sa javila skladba respondentom ako viac energickd v porovnani s prvou (vid graf 3).
Popritom i$lo stale o ti istu melddiu, toninu, dokonca aj tempo v tomto pripade zostalo

nezmenene.

Odpovede na druht otazku, ¢i sa javi skladba respondentom veseld alebo smutna sme

spracovali do grafu 4.
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Graf 4 Vyhodnotenie emotivnosti ukazky 2

46.30%

34.70%

12.40%
6.60%

N - o

Veselad Skoér vesela Neviem sa rozhodnut Skér smutna Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie.

Zgrafu 4 mozno pozorovat rovnakii zmenu nalady skladby, kde vicsina
respondentov ju oznacila ako skor veselu. Mdze za to prave pridanie rytmickych nastrojov,

ktoré melodickua tému ozivili

Pri tretej otazke (Do akého reklamného spotu by sa hodila tato hudobna ukazka?) sa
respondentom javila skladba podobna. Aj ked’ v predoslych dvoch otazkach hodnotili
energickost a veselost’ odliSne, pri otdzke konkrétneho produktu dévalo mnoho
respondentov rovnakt odpoved’ ako pri prvej otazke. V tomto pripade bolo najcastejSou
odpoved’ou auto alebo automobilovd predajna, ¢o nam dokopy tvorilo osem odpovedi.
Siestim respondentom sa melddia hodila ku kave alebo konkrétnejsie hudba do kaviarne.
Niektorym sa naopak melddia hodila k vinu ¢i vSeobecne alkoholickym napojom. Zaujimavé
boli aj odpovede praci prasok, kozmetika alebo barbershop, z ktorych sa kazdé vyskytlo

dvakrat.

Ukazka ¢.3
Parametre: Styl — Shuffle, tempo 128bpm, néstroje — klavir, basova gitara, bicie nastroje,
forma — B (druha &ast’ skladby, tonina ostava nezmenena). Dizka 00:32.

Tretia ukazka mala odlisna v hudobnu formu. Pri prvych dvoch ukazkach bola forma
skladby A — charakterizovana ako melodia ¢islo jedna. V tomto pripade iSlo o formu B,
vSeobecne chapant ako melddiu ¢islo dva v skladbe. Zmenil sa hudobny $tyl ked’ze iSlo
o0 Shuffle rytmus. Tempo sa zdvojnasobilo. Ostatné zakladné parametre ako tonina a takt
zostali nezmenené.

Vysledky energickosti tretej ukazky sme spracovali do grafu 5.
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Graf 5 Vyhodnotenie energickosti ukazky 3

Pokojnd N 0.80%
Skor pokojna M 3.30%
Nieco medzi I 12.40%
Skor energicka |  59.50%

Velmi energickd I 24

Zdroj: vlastné spracovanie
Z grafu 5 mozno pozorovat’ dominantnost’ energickosti, kde sa via¢sine respondentov
javila skladba pomerne energicka. Mohla za to najmé zmena parametrov a zdvojnasobnenie

tempa skladby.

Odpovede na druht otazku, ¢i sa javi skladba respondentom ako vesela alebo smutna

sme spracovali do grafu 6.

Graf 6 Vyhodnotenie emotivnosti ukazky 3

43.80% 47.10%
. 0

9.10%

;. : :

Vesela Skor veseld Neviem sa rozhodnut Skor smutnd Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z grafu 6 mozno pozorovat’ zmenu nalady skladby, ktora respondenti vnimali ako
veselu. Tonina bola dur, ¢o evokuje veselé pocity. Rychlejsie tempo a shuffle rytmus tomu

len dopoméahaju.

NajcastejSou odpovedou na otvorenu otazku, kde sme zistovali do akého
reklamného spotu by sa dana ukaZzka hodila, boli hracky pre deti, konkrétne osem odpovedi.
Siedmi respondenti priradili melodiu k reklame na oblecenie. Niektori naviac $pecifikovali

ako nova kolekcia oblecenia, ¢i letné oblecenie. Trom respondentom by sa ukazka hodila
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k reklame na obuv. Traja uviedli, Ze by melddia mohla byt vhodna k obchodu so $portovymi
potrebami. Piatim respondentom by sa zvucka hodila Kk reklame na potraviny. Zaujimavou

odpovedou boli stavebniny alebo stavebna firma, ktoru uviedli traja respondenti.

Ukazka ¢.4
Parametre: $tyl — Pop/funk, tempo — 128 BPM, nastroje —klavir, basova gitara, bicie nastroje.
Dizka 01:00.

Nasleduje graf 7, kde sme hodnotili energickost’ skladby.

Graf 7 Vyhodnotenie energickosti ukazky 4

Pokojnd = 0%
Skér pokojnd M 1.70%
Nieco medzi HE 2.50%
Skor energicka NN 17.40%

Velmi energicka I /3.50%

Zdroj: vlastné spracovanie.
Stvrtd ukazku hodnotili respondenti ako najviac energicki spomedzi vsetkych
Siestich v prvej cCasti (vid® graf 7). Sposobené to bolo najmi rychlym tempo a Stylom

pop/funk, v ktorom mal klavir solo.

Pri druhej otdzke sme skumali, ¢i sa skladba javi respondentom ako veseld alebo

smutna. Vysledky sme spracovali do grafu 8.

Graf 8 Vyhodnotenie emotivnosti ukazky 4

72.70%
21.50%
. 4.10% 1.70% 0
——
Vesela Skor vesela Neviem sa rozhodnut Skor smutna Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Ako z grafu 8 vyplyva, pomerne podobna jednoznac¢nost’ bola aj pri druhej otazke,
kde najviac respondentov oznacilo moznost' vesela. Moze to suvisiet so spominanymi

hudobnymi parametrami, predovsetkym rychlejsim tempom.

Pri tretej otdzke (Do akého reklamného spotu by sa hodila taito hudobnd ukazka?)
bolo najcastejSou odpoved’ou auto, ktoré uviedlo az trinast’ respondentov. Zaroven niektori
dodali, Ze by malo ist o rychle alebo $portové auto. Dalsou &astou odpovedou bol $port
samotny. Sest’ respondentov uviedlo $port samostatne, $tyria uviedli §portové obledenie a po
jednej odpovedi sme mali beZecké topanky a $portové podujatie. Styria respondenti uviedli
dovolenku a pobyt na plazi s obl'ibenymi napojmi. Dvom respondentom by sa hodila ukazka
na reklamu k energetickému napoju. Dve odpovede boli rychle ranajky ako rychly Start do

diia. Dalsimi odpoved’ami boli detské hracky, hudobné néstroje &i videohra.

Ukazka ¢.5
Parametre: Styl — Bossa Nova, tempo 148bpm, néstroje — klavir, basova gitara, bicie nastroje.
Dizka 00:32.

Odpovede na otazku nakolko sa zda respondentom piata nahravka energicka sme

spracovali do grafu 9.

Graf 9 Vyhodnotenie energickosti ukazky 5

Pokojna N 1 7.40%
Skor pokojna N 32.20%
Nie¢o medzi I 33.90%
Skor energickd NN 13.20%

Velmienergickda [ 3.30%

Zdroj: vlastné spracovanie.

Pri pohlade na graf 9 st vysledky ohl'adom energickosti pomerne rézne. 33,9 %
respondentov hodnotilo ukazku ako nie¢o medzi pokojnou a energickou. Ako pokojnejsiu
hodnotilo 32,2 %. Par respondentov ju oznacilo ako energickii. Moze to byt spdsobené

tempom skladby, ktoré bolo na $tyl bossa nova pomerne rychle.
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Rovnako nds zaujimalo hodnotenie respondentov ohl'adom nélady skladby, ktoré

sme zaznamenali do grafu 10.

Graf 10 Vyhodnotenie emotivnosti ukazky 5

44.60%

35.50%
13.20%
6.60%
I °

Veselad Skor vesela Neviem sa rozhodnut Skér smutna Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako z grafu 10 vyplyva, dominuje nerozhodnost’ aj pri druhej otazke. Dolezitym
vysledkom je pre nds to, ze sa takmer polovici respondentov javila skladba ako vesela, ¢o sa

S durovou toéninou dalo predpokladat’.

V otvorenej otdzke (Do akého reklamného spotu by sa hodila tdto hudobné ukdzka?)
sme mali opat pestré odpovede. NajcastejSou odpovedou bola kava s deviatimi
respondentami, ktori dodali ze si vedia hudbu predstavit ako pozadie do kaviarne
a vychutnat' si pri nej Salku tohto napoja. Osem respondentov si asociovalo melddiu
s cestovnou kancelariou a sedem priamo s dovolenkou. V niektorych odpovediach blizsie
$pecifikovali dovolenka na plazi, ¢ priamo vylet na Kubu. Dal3ou ¢astou odpoved’ou bola
reklama na nabytok so siedmimi respondentami, z ktorych traja konkretizovali, Ze by mohlo
ist o reklamu na sedaciu stipravu alebo gaué. Siestim respondentom sa s melddiou spéjal
wellness a kupele, d’alej dvaja dodali, Ze by sa melodia hodila k reklame na masaz. Dal3imi
opakujucimi sa odpovedami bola reklama na poistoviiu ¢i dokonca banku. Dvaja
respondenti Specifikovali, Ze by mohlo ist’ o p6Zi¢ku od banky. Trom respondentom by sa
hodila hudba do televiznej Sou. Rovnakom traja 'udia odpovedali, Ze by sa zvucka mohla

pouzit’ pri predaji knih.
Ukazka ¢.6
Parametre: $tyl — Drum and bass, tempo 162bpm, nastroje — klavir, basova gitara, bicie

nastroje. Dizka 00:29.
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Pri Siestej ukdzke sme sa rozhodli experimentovat’ a skusit’ rychle tempo a rytmus
v §tyle drum and bass. Nasleduje graf 11, kde sme hodnotili nakol’ko sa respondentom javi

Siesta ukazka energicka.

Graf 11 Vyhodnotenie energickosti ukazky 6

Pokojnd | 0
Skoér pokojnd M 2.50%
Nie¢o medzi | 7.40%
skor energicka NN 33.10%
Velmi energicka [N, 7%

Zdroj: vlastné spracovanie.
Poslednu Siestu ukazku hodnotili respondenti ako energicku (vid’ graf 11). Dévodom
bol prave energicky rytmus na bicich nastrojoch v $tyle drum and bass a najrychlejsie tempo

spomedzi vSetkych ukézok v prvej Casti.

Odpovede na druhu otazku, ¢i sa javi skladba respondentom ako vesela alebo smutna

sme spracovali do grafu 12.

Graf 12 Vyhodnotenie emotivnosti ukazky 6

44.60%
38.80%
14%
—
Veseld Skor vesela Neviem sa rozhodnut Skor smutna Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na zéklade grafu 12 mozno konStatovat’, ze v pripade povahy skladby sa javila
véacsine respondentov ako veseld alebo skor veseld. Dovodom je predovsetkym durova

tonina a ostatné spominané parametre.
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Pri tretej otazke (Do akého reklamného spotu by sa hodila tato hudobné ukazka?) sa
zhodlo az trinast’ respondentov v tom, ze by sa dana ukazka hodila k reklame na S$port.
Zaroveni niektori dodali, ¢ by malo ist o adrenalinovy arychly $port. Dalsich devit
respondentov by si vedelo predstavit’ tito zvucku v reklame na auto, konkrétne Sportové
alebo terénne auto. Siestim respondentom sa melédia spajala s cestovanim, niektori dodali
dovolenka alebo cestovna kancelaria. Piatim respondentom sa hodi ukézka do radia alebo
radio ako produkt v danej melédii. Styria respondenti si predstavili hudbu ako uputavku ku
koncertu. Rovnako Styrom by sa melddia hodila do reklamného spotu 0 obuvi. Zaroven
dodali, Ze by malo ist’ predovSetkym o bezecki obuv. Zaujimavé boli odpovede, ktoré
hodnotili ukazku ako natol’ko dynamicku, Ze si predstavovali s danou melddiou adrenalinové
zazitky. Traja respondenti uviedli, Zze bola melodia az priliS rychla a monotonna a ze by sa

k Ziadnemu konkrétnemu produktu alebo sluzbe nehodila.

V druhej Casti dotazniku bolo osem rdéznych hudobnych ukazok, kazda s inymi
Specifickymi parametrami a v r6znych hudobnych zanroch.
Pri kazdej hudobnej ukazke sme sa pytali 3 rovnaké otazky:
e Ako sa Vam tato ukazka paci, nepaci?
e Pride Vam skladba skor veseld alebo smutna?

e Aky produkt Vam napadne pri pocuvani tejto melodie?

Songl
Parametre: §tyl — Pop, tonina D-DUR, tempo 80 BPM, 4 /4 takt, forma - uvod, A, A. Dizka
00:50.

Pri prvej otdzke v druhej Casti sme zistovali ako sa dané skladba paci alebo nepaci

respondentom. Vysledky atraktivnosti prvej skladby sme spracovali do grafu 13.

Graf 13 Vyhodnotenie atraktivnosti skladby 1

Velmipaci I ©.00%
skor paci I  33.90%
Neviem sa rozhodnut I  34.70%
skor nepaci NG 17.40%

Vébec nepaci I 4.10%

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Z grafu 13 vyplyva, Ze vysledky boli pomerne odlisné vzhl'adom na réznorodost’
vekovych kategorii. Prvi skladbu hodnotilo 34,7 % respondentov neutralne. Takmer

polovica respondentov uviedla, ze sa im skladba skor paci, naopak 4,1 % sa nepacila vobec.

Pri druhej otdzke sme skumali ako budil respondenti hodnotit’ ndladu skladby.

Nasleduje graf 14, kde sme sa pytali, ¢i sa javi respondentom skladba vesela alebo smutna.

Graf 14 Vyhodnotenie emotivnosti skladby 1

38.80% 38.80%
15.70%
6.60%
0 [
Veseld Skor vesela Neviem sa rozhodnut Skor smutnd Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie.

Toénina skladby bola durova, no napriek tomu hodnotili respondenti skladbu skor ako
smutnejSiu (vid' graf 14). Rovnako sa niektori respondenti nevedeli rozhodnut' a iba
devitnastim sa javila ukaZka ako skor veseld. Sposobené to moze byt prave pomal$im

tempom a molovymi akordami v skladbe.

Pri tretej otdzke sme zistovali aky konkrétny produkt alebo sluzba napadne
respondentom pri pocuvani skladby. Zaujimavym zistenim bolo, Ze prva skladba mala na
respondentov upokojujtici u€¢inok. Devit respondentov si spajalo melddiu s liekmi. Niektori
dodali aj konkrétnejSie, ze lieky proti bolesti hlavy alebo lieky na zaspanie. Rovnako
deviatim respondentom sa spajala skladba so sladkost'ami, konkrétnejSie ¢okoladou. Pat
respondentov uviedlo kévu a traja ¢aj. Styrom respondentom pripominala melodia kvapky
vody a predstavovali si mineralnu vodu. Takisto Styria uviedli klavir, ¢o mohlo byt
sposobené prave klavirom v skladbe, ktory bol jedingym melodickym nastrojom. Dalsie
zaujimaveé odpovede boli Sperky, kozmetika ¢i ndbytok. Niektori respondenti sa vyjadrili, Ze
sa im skladba spdja s pocitom bezpecia a zaroven Ze si ju predstavuju s domovom dochodcov

alebo pravnickymi sluzbami.
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Song2
Parametre: $tyl — Pop, tonina B-DUR, tempo 104 BPM, 4 /4 takt, forma — A. Dizka 00:21.
Odpovede na otazku, ¢i sa druha skladba respondentom paci alebo nepaci sme

spracovali do grafu 15.

Graf 15 Vyhodnotenie atraktivnosti skladby 2

Velmipaci  |INNIINININGNGgGgSN °.00%
skor paci I 35.50%
Neviem sa rozhodnut | NN  0:.00%
Skor nepaci I  17.40%
vobec nepaci I S.30%

Zdroj: vlastné spracovanie.

Ako z grafu 15 vyplyva, druha skladba sa takmer polovici respondentov pacila. Na

druhej strane az 25,7 % sa nepacila.

Nasleduje graf 16, kde sme skimali ndladu druhej skladby.

Graf 16 Vyhodnotenie emotivnosti skladby 2

48.80%
24.80% 24%
|
Veselad Skoér veseld Neviem sa rozhodnut Skér smutna Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie
Ako z grafu 16 vyplyva, rovnako pri druhej skladbe bola jednozna¢nost’ odpovedi vo

veselosti. Je to sposobené predovsetkym durovou téninou a dynamickym rytmom. V tejto

skladbe bolo v popredi hudobné s6lo na syntetizatore, ktorého tony boli z durovej stupnice.
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Pri odpovediach na tretiu otazku (Do akého reklamného spotu by sa hodila tato
hudobna ukazka?) dominovalo auto s deviatimi respondentami. Sedem respondentov
uviedlo mobil alebo telefon. Zaroven jeden z nich dodal, Ze by mohlo ist’ o zvucku, ktora
hrd v pozadi, ked Cakite na operatora na linke. Piati respondenti si spajali melddiu
S hudobnymi néstrojmi a Styria s televiznou reldciou. Trom respondentom by sa hudba
hodila k videohre. Prekvapujuco az desat’ respondentov neuviedlo Ziadny produkt alebo sa
vyjadrili, Zze sa dana hudba do Ziadnej reklamy nehodi. Mohlo to byt spdsobené prave

zvukmi syntetizatora, ktoré mohli na niektorych respondentov pdsobit’ rusivo.

Song3

Parametre: §tyl — Valcik, tonina Gis-DUR, tempo 212 BPM, 3/4 takt, forma - intro, A, B, A,
outro. Dizka 00:53.
Vysledky ohl'adom atraktivnosti tretej skladby sme spracovali do grafu 17.

Graf 17 Vyhodnotenie atraktivnosti skladby 3

Velmipaci I 19%
Skor paci I 26.40%
Neviem sa rozhodnut I 19.80%
Skér nepaci I 19.80%
Vébec nepaci I  14.90%

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri tretej skladbe sme mali najvacsiu réznorodost’ v otazke ako sa respondentom dana
skladba paci (vid’ graf 17). To mohlo byt spdsobené prave hudobnym zadnrom. Ked’ze islo
0 val¢ik a pomerne 'udovia melddiu, ktord je obl'ibend najméd medzi starSou generaciou,

mladSie generacie takuto hudbu skor nepoctvaju.

Odpovede na druht otazku, ¢i sa javi skladba respondentom ako vesela alebo smutné

sme spracovali do grafu 18.
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Graf 18 Vyhodnotenie emotivnosti skladby 3

60.30%
27.30%
9.10%
3.30% 0
I —
Vesela Skor veseld Neviem sa rozhodnut Skor smutnd Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z grafu 18 mozno konstatovat’, ze az 60,3 % respondentov hodnotilo skladbu ako
vesell, ¢o znamenalo najvacsiu hodnotu ohladom veselosti V druhej Casti dotazniku.
Spdsobené to bolo predovsetkym durovou toninou. Taktiez délezitd rolu tu hralo aj tempo

skladby, ktoré bolo rychle a styl valcik, s ktorym si spajame prijemné pocity.

Pri tretej otdzke (Do akého reklamného spotu by sa hodila tato hudobné ukazka?) sa
vicSina respondentov vyjadrovala vel'mi podobne. Predstavovali si pri melodii nieco
tradi¢né, 'udové a Castokrat si spajali hudbu s oslavami a r6znymi mestskymi ¢i dedinskymi
slavnostami. AZ $estnastim respondentom sa s melodiou spajalo pivo. Dalej $tyria uviedli
alkohol vSeobecne, dvaja znich vino. Osem respondentov uviedlo médsové vyrobky,
konkrétne klobasy a parky. Siedmim napadol pri melddii syr. Pat’ respondentov si spajalo
melédiu s tradiénym krojom. Styrom respondentom sa spajala hudba s harmonikou. Niektori
sa vyjadrili, ze si predstavili zajazd do Talianska, Tirolska ¢i Nemecka, kde zazili typicka
atmosféru a ochutnali lokalne vyrobky. Traja respondenti uviedli Coop Jednotu ako tradi¢ny

slovensky obchod.

Song4
Parametre: $tyl — Funk/groove, tonina Fis-DUR, tempo 95 BPM, 4/4 takt, forma - A, B.
Dizka 00:34.

Vysledky ohl'adom atraktivnosti Stvrtej skladby sme spracovali do grafu 19.

37



Graf 19 Vyhodnotenie atraktivnosti skladby 4

Velmipaci I 23.10%
skor paci I 7.30%
Neviem sa rozhodnut I 24.30%
skor nepdci I 14 .90%
Vobec nepaci NN ©.00%

Zdroj: vlastné spracovanie.
Pri pohlade na graf 19 mézeme konstatovat, Ze vySe polovici respondentov sa Stvrta
skladba pacila. Naopak takmer jednej Stvrtine respondentov sa skladba nepacila a jedna

Stvrtina sa nevedela rozhodnut’.

Odpovede na druhu otazku, ¢i sa javi skladba respondentom ako veseld alebo smutna

sme spracovali do grafu 20.

Graf 20 Vyhodnotenie emotivnosti skladby 4

43.80%
35.50%
14.90%
5.80%
I 0
Veseld Skor vesela Neviem sa rozhodnut Skor smutna Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie

Ked'Ze tonina skladby bola durova, odpovede by mali smerovat k hodnoteniu
melodie ako prevazne veselej. V tomto pripade to nie je Gplne tak. Z grafu 20 mézeme
pozorovat’ nerozhodnost’ az 43,8 % respondentov, ktori nevedeli urcit’ ¢i hodnotit’ skladbu
ako veselu alebo smutnu. Dokonca 5,8 % respondentom prisla nahravka smutna. Mohlo to
byt’ sposobené pomal§im tempo v porovnani s ostatnymi skladbami

Pri otazke na konkrétny vyrobok ¢i sluzbu odpovedali respondenti rozne. Najviac sa

im spéjala melddia s oble¢enim, ktort uviedlo aZ jedenast’ respondentov. Niektori doplnili
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obleCenie na party alebo konkrétne kusky ako kozend bunda a podobne. Viacerym
respondentom sa hudba spdjala s erotickymi pomockami. Sedem respondentov uviedlo
erotiku alebo konkrétnejsie erotické produkty, &i filmy. Styria respondenti uviedli
prezervativ. Rovnako $tyria hodnotili nahravku ako vhodnu do videohry. Traja respondenti
uviedli elektroniku a dvaja mobilny telefon. Rovnako trom sa hodila ukazka k hudobnému
nastroju, konkrétne gitare. To mohlo byt spdsobené prave gitarou v skladbe, ktora bola

pouzita jedine v tejto.

Song5

Parametre: $tyl — Punk, tonina E-mol, tempo 250 BPM, takt - 4/4, forma - A, B. Dizka
00:45.
Nasleduje graf 21, kde sme hodnotili ¢i sa piata skladba respondentom paci.

Graf 21 Vyhodnotenie atraktivnosti skladby 5

Velmipaci I 3.30%
skor paci I 20.70%
Neviem sa rozhodnut I 05.60%
Skér nepaci I 25.60%
Vébec nepaci NN 10.80%

Zdroj: vlastné spracovanie
Ako z grafu 21 vyplyva, 29 % respondentov sa piata skladba skor pacila alebo vel'mi
pacila. Jedna Stvrtina respondentov sa nevedela rozhodnut’. Rovnako jednej Stvrtine vzorky

sa nahravka skor nepacila a 19,8 % respondentom sa skladba nepacila vobec.

Vysledky ohl'adom emotivnosti piatej skladby sme spracovali do grafu 22.
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Graf 22 Vyhodnotenie emotivnosti skladby 5

34.70% 34.70%

24%

5%
1.70%

Vesela Skor vesela Neviem sa rozhodnut Skoér smutna Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie.

Z grafu 22 mozno pozorovat’, ze sa vacsine respondentov javila skladba ako vesela
alebo skor vesela, aj napriek molovej tonine. Mohlo to byt sposobené vel'mi rychlym tempo
skladby a taktieZ $tylom punk.

Pri otvorenej otazke (Do akého reklamného spotu by sa hodila tdto hudobnd ukazka?)
bol najcastejSou odpovedou prave mobilny telefén, ktorého zvonenie v skladbe dvakrat
zaznelo a az pdtnast’ respondentov si ju spojilo automaticky s nim. Niektorym by sa dana
ukézka hodila k mobilnym operatorom. ZvlaStne pre nds bolo zistenie, Ze mnozstvo
respondentov si spajalo ukazku s detskymi produktami. Devét respondentov uviedlo hracky
pre deti a Styria vSeobecne len hra. Respondenti uvadzali, Ze by sa hudba mohla hodit’ ako
detska piesen alebo k podujatiu na den deti. Rovnako deviatim respondentom by sa hudba
hodila do videohry. Piati respondenti by si hudbu nastavili ako budik a Styrom evokovala

hudba lieky, konkrétnejsie lieky na bolest’ a tazkosti s travenim.
Song6
Parametre: §tyl — Disco electro, tonina A-DUR, tempo 120 BPM, 4/4 takt, forma — A. Dizka

00:32.
Nasleduje graf 23, kde sme sa pytali na atraktivnost’ skladby.
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Graf 23 Vyhodnotenie atraktivnosti skladby 6

Velmipaci I 31.40%
skor paci I 35.50%
Neviem sa rozhodnut I 22.30%
Skor nepaci NN ©.10%

Vébec nepaéi I 1.70%

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na grafe 23 modzeme pozorovat pozitivne hodnotenie skladby. Az 66,9 %
respondentom sa skladba pacila. Mdze to byt prave Stylom disco, ktory je obl'ibeny medzi
mladSou generaciou, ktora tvorila vac¢Sinu nasich odpovedi.

Nasleduju vysledky grafu 24, kde sme sa pytali na emotivnost’ skladby.

Graf 24 Vyhodnotenie emotivnosti skladby 6

[v)
38% 40.50%
19.80%
Veseld Skor vesela Neviem sa rozhodnut Skér smutna Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie.

Graf 24 nam ukazuje, Ze pri druhej otdzke hodnotili respondenti skladbu ako skor

veselll a veselll. Spdsobené to bolo durovou toninou a rychlej$im tempom.

Ked’ sme sa pytali na produkt ¢i sluzbu, ktora by napadla respondentov aZ trinast’
Z nich si predstavilo obuv. Niektori dodali, Ze by malo ist’ o topanky vhodné na tancovanie,
ked’ze iSlo o pomerne tane¢nu skladbu, ktoré sa vicSinou pustaju v kluboch. Desat’
respondentov oznacilo oblecenie. Niektori Specifikovali, Ze by malo ist’ 0 moderné a trendy
oble¢enie. Dalej sa respondentom spéajala ukazka s alkoholom, diskotékou a prostredim

klubu ¢i baru. Styria uviedli, Ze by mohlo ist’ o reklamu na reproduktor.
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Song7
Parametre: §tyl — Hip-hop, tonina f-mol, tempo 110 BPM, 4/4 takt, forma — A. Dizka 00:34.

Odpovede na hodnotenie atraktivnosti siedmej skladby sme zaznamenali do grafu 25.

Graf 25 Vyhodnotenie atraktivnosti skladby 7

Velmipaci I 13.20%
Skér paci I 06.40%
Neviem sa rozhodndit | NN 3 . 1 0%
Skor nepaci I  14.00%
Vobec nepdci NN 12.40%

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe 25 moZno pozorovat roznorodost’ odpovedi. 39,6 % respondentov
hodnotilo skladbu pozitivne, naopak 27,3 % respondentov ju hodnotilo negativne. Tretina
respondentov sa nevedela rozhodnut’.

Vysledky ohl'adom nalady siedmej skladby sme zaznamenali v grafe 26.

Graf 26 Vyhodnotenie emotivnosti skladby 7

56.20%
24%
14.90%
1.70% . 3.30%
I _
Vesela Skor vesela Neviem sa rozhodnut Skor smutna Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie.

Pri siedmej skladbe sme mali molova toninu. Ako z grafu 26 vyplyva, az 56,2 %
respondentov sa nevedelo rozhodnut’ a dokonca 24% oznacilo nahravku ako skor veselu.

Odpovede na tretiu otazku (Do akého reklamného spotu by sa hodila tato hudobna
ukéazka?) boli odpovede rozne. Respondenti si spdjali melddiu s produktmi pre dospelych.

Piati dokonca poznamenali, Ze na nich pdsobi skladba oddychujico a spomenuli si na kiipele
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¢i wellness pobyt. Niektorym respondentom sa spdjala melddia s prijemnymi vonami
a konkrétnymi produktami ako sviecky ¢i difuzér. Tiez si ju spdjali s luxusnymi produktami

ako Sperky, ¢i draha kozmetika.

Song8

Parametre: §tyl — Elektro, tonina g-mol, temp 165 BPM, 4/4 takt, forma — A. Dizka 00:29.
Odpovede na otazku, ¢i sa skladba respondentom paci alebo nepaci sme zaznamenali

v grafe 27.

Graf 27 Vyhodnotenie atraktivnosti skladby 8

Velmipaci [ NG 13.20%
skor paci NG, 0
Neviem sa rozhodnut [ NN 207 0%
skornepaci  [HNNEGEGEGEE 1 3.20%
Vobec nepaci NG, 2/

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na grafe 27 pozorujeme rdzne odpovede, ¢o je sposobené stylom elektro.

Nasleduje graf 28, kde respondenti hodnotili emotivnost’ 6smej skladby.

Graf 28 Vyhodnotenie emotivnosti skladby 8

36.40%
30.60%
24.80%
7.40%
- 0.80%
Vesela Skor vesela Neviem sa rozhodnut Skor smutna Smutna

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Posledna skladba bola opit’ v molovej tonine. Napriek tomu ju vicSina respondentov
hodnotila ako skor veselu alebo veselu (vid’ graf 28). Mohlo to byt’ spdsobené najmi rychlym

tempo a pouzitymi zvukmi v skladbe.

Respondentom sa rychla melddia skladby spajala najmi s autami. Sest’ uviedlo, Ze
by malo ist’ predovSetkym o rychle auta. Piatim respondentom napadli bezecké tenisky.
Dalsimi opakujucimi sa odpoved’ami boli alkohol, omamné latky ¢i videohry. Respondenti

uvadzali, ze by malo ist’ o nieco rychle a ak¢éné.

4.1 Navrhy a odporucania

Na zaklade vysledkov dotaznika sme objavili vyznamné suvislosti medzi zmenou
niektorych hudobnych parametrov a hodnotenim respondentov. V prvej ¢asti dotaznika, kde
sme sa zamerali hlavne na zmenu dvoch parametrov — hudobny styl a tempo skladby, boli
vysledky porovnatelné. Ddlezité je opét’ pripomenut’, ze parametre ako tonina, takt, ¢i forma
skladby boli nezmenené. Dokonca islo o jednu a ti isti melddiu prevedenu v rozli¢nych

zanroch a tempach.

Tempo

Tempo skladieb v prvej ¢asti dotaznika sme stupiiovali od pomalého tempa az po
vel'mi rychle. V prvej a druhej ukazke bolo tempo 64 BPM. V tretej a vo $tvrtej ukazke bolo
dvakrat tak rychle, ¢ize 128 BPM. V piatej ukazke bolo tempo skladby 148 BPM a V Sieste;j
bolo najrychlejSie spomedzi vSetkych Siestich ukazok, 162 BPM. Aj napriek zmene
ostatnych hudobnych parametrov nam hodnotenia respondentov ukazali suvislost medzi
zmenou tempa a vnimanim skladby.

PomalSie tempd, najmi tempo Vv prvej ukazke, boli hodnotené ako pokojnejsie
a zaroven smutnejSie v porovnani s tymi rychlejsimi. Takmer polovica respondentov (49,6
%) hodnotila prva ukazku skor ako pokojni. V porovnani so Stvrtou ukazkou hodnotilo
skladbu ako vel'mi energicktl az 78,5 % respondentov a to sme len zdvojnasobili tempo.

Tiez mozeme v tychto dvoch skladbach porovnat emotivnost’ skladby. Pokial
vprvej ukazke 42,1 % respondentov hodnotilo melodiu skor ako smutna, 72,7 %
respondentov oznacilo Stvrtu ukazku ako velmi veselil a zaroven ju ziaden z nich

nepovazoval vyslovene ako smutnu.
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Na zaklade porovnania vysledkov tychto dvoch ukdzok mdzeme povedat’, Ze
rychlejsie tempo vSeobecne charakterizuju veselSie pocity, naopak pomalSie tempo sa nam
moze spajat’ so smutnejSimi emociami. Av§ak nemusi to byt’ vzdy tak, pretoze piata a Siesta
ukazka mali najrychlejsie tempd, no napriek tomu v naSom vyskume neboli hodnotené ako
najviac energické a veselé skladby, ¢o by sme mohli ocakavat’. V piatej ukazke islo o §tyl
skladby Bossa Nova, ktory sa vSeobecne chape ako pokojnejsi, aj ked tempo skladby moze
byt rychle. To si bliz§ie charakterizujeme v hudobnych §tyloch, pretoze v rdmci tempa
nebola pre nds tito ukazka porovnatelna. Siesta ukidzka mala najrychlejsie tempo
a respondenti ju aj vnimali ako energicku. 57 % respondentov oznacilo Siestu skladbu ako
vel'mi energickll a d’alSich 33 % ako skor energickl. Opit’ s tym mozu suvisiet” d’alSie
hudobné parametre, no mézeme povedat, ze vicSine respondentov sa javilo toto rychle
tempo ako energické. Zaroven tito ukazku oznacilo 46,6 % respondentov ako vel'mi veseli
a 38,8 % ako skor veselu. Tu sa ndm opét’ potvrdilo, Ze rychlejsie tempo si I'udia spajaji
s nie¢im energickym a veselym.

Tieto vysledky ndm dokonale potvrdili otvorené otazky, pri ktorych mali respondenti
ur¢it’ bud’ konkrétny vyrobok alebo sluzbu, ktora by sa k danej melddii hodili. Presnejsie
i$lo o otazku do akej reklamy by sa dana melodia hodila. Z pohl'adu tempa skladby tu vidime
vyznamnu suvislost. Prvé dve ukdzky, v ktorych bolo pomalé tempo, si l'udia spdjali
s nie¢im prijemnym a pokojnym. Opakujuce sa odpovede boli napriklad kéva ¢i kozmetika.
Pri prvej ukazke bolo najcastejSou odpoved’ou poistenie. Nasledne niektori respondenti
uviedli, Ze pomala melddia v nich vyvolava pocit bezpeéia a istoty. Co sa tyka hodnotenia
respondentov pri Stvrtej ukazke, ktort vnimali ako najviac energicku a veseld, podobne to
bolo pri vybere konkrétnych produktov. NajcastejSou odpoved’ou tu bolo auto, konkrétne
rychle alebo Sportové auto. TaktieZ l'udia uvadzali Sport, Sportové obleCenie ¢i bezecké
topanky. Podobné odpovede boli aj pri Siestej ukazke, kde respondenti dodali, ze by malo
ist o niec¢o adrenalinové a rychle. Opat’ Sport a auto boli najcastejsie odpovede.

Z vysledkov prvej Casti dotaznika mdzeme konstatovat’, Ze rychlejSie tempa si l'udia
vSeobecne spajali s nie¢im akénym a adrenalinovym. Naopak pomalSie tempa v 'ud’och
evokovali pokoj, harmoéniu a pocity bezpecia. Tieto vysledky mozu byt pre nas ako
marketovych pracovnikov velmi vyznamné. Pri vybere hudby ku konkrétnemu vyrobku

alebo sluzbe, ¢i vyber hudby v pozadi v predajni je dolezité zvazit' tempo skladby.
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Hudobny Styl/Zaner a pouZitie nastrojov

Tak ako sme menili tempé ukézok v prvej Casti dotazniku, tak sme menili aj hudobné
zanre. Spolu s hudobnym Zanrom spomenieme v kratkosti aj pouzité hudobné nastroje
v ukazkach a ich mozny vplyv na vysledky vyskumu.

V prvej ukazke i$lo o $tyl Pop. Ddlezitym parametrom bolo, Ze tento $tyl bol hrany
¢isto na klaviri a neboli tam pouzité¢ Ziadne iné hudobné nastroje. To sa odzrkadlilo aj na
hodnoteniach respondentov, ktori hodnotili prvii ukazku ako najviac pokojnu a zaroven
najviac smutnl spomedzi vSetkych. Zaroven aj v otvorenej otazke uviedli produkty, ktoré
im dokonale pasovali k jemnosti tejto ukazky.

Pri ostatnych piatich nahravkach sme ku klaviru pridali bicie nastroje a basova
gitaru. V druhej ukazke pridanim tychto dvoch nastrojov presiel $tyl Pop do niecoho
rytmickejsieho a charakterizovali sme ho ako Pop/rock. Ide o dva pribuzné zanre, no
charakter skladby ostal predovsetkym v style Pop. Na zaklade vysledkov vyskumu tu vidime
zmenu vo vnimani emotivnosti a energickosti skladby v porovnani s prvou ukazkou. Islo
stale o tu istu melddiu, akordy, toninu dokonca aj tempo zostalo nezmenené. Napriek tomu
hodnotili respondenti druhti ukazku ako viac energicku a vesel$iu v porovnani s prvou.

Tretia ukazka sa niesla v style Shuffle, ktory 83,5 % respondentov hodnotilo ako skor
energicky alebo velmi energicky. Dalej 47,1 % respondentov ho hodnotilo ako skor vesely
a d’al$ich 43,8 % oznacilo tato ukdzku ako vel'mi veselu. V tejto ukazke boli opat’ pouzité
tri hudobné nastroje, konkrétne klavir, basova gitara a bicie nastroje. Klavir bol nahraty
dvakrat, ked’Zze prva hudobna stopa sa v niesla v akordoch a druha v sélovej Casti. Dolezité
je poznamenat pritomnost’ ostatnych hudobnych parametrov ako durova tonina a rychlejsie
tempo, ktoré mali vplyv na hodnotenie ukazky.

Pre $tvrtti ukazku bol charakteristicky opét’ §tyl pop, v ktorom boli pridané prvky
funkovej hudby. V tejto ukazke boli pouzité rovnaké hudobné nastroje a klavir tu mal solo.
Basova gitara tu hrala osminové noty. To znamena, Ze tempo tejto ukazky, ktoré bolo 128
BPM mohli respondenti vnimat ako raz tak rychle. Cela melodia sa niesla vo vel'mi
dynamickej linii. Tieto vSetky aspekty viedli k hodnoteniu respondentov, ktori vnimali
ukazku ako najviac energicku a najveselsiu.

Piata ukazka bola v style Bossa Nova. Vdaka tomu ju polovica respondentov
vnimala pokojnejsie. Dalsich 33,9% respondentov sa nevedelo rozhodnut a niektori
hodnotili nahravku ako energicki. Mohlo to byt spdsobené prave rychlejSim tempom

a hustej$im pouzitim nastrojov v tejto ukazke.
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V poslednej Siestej ukazke bol nahrany rytmus bicich néstrojov v §tyle drum and
bass. Basova gitara doplnila bicie a klavir hral zékladné akordy a hudobnu tému. Vysledky
vyskumu naplnili o¢akavania. Nahravku hodnotili respondenti ako energickt ( 80,1 %).

Na zéklade vyhodnotenia dotazniku a porovnania Stylov vieme tazko urcit
jednoznacne, ktory S§tyl je vhodny, ked’ze dodlezitejSiu ulohu hraji ostatné hudobné

parametre.

Tonina, takt a forma skladby

Spominané tri hudobné parametre boli v prvej casti vo vSetkych nahravkach
nezmenené. Zmenena bola len forma skladby v tretej ukazke, ktora v konecnom désledku
nemala vyrazny vplyv na hodnotenia respondentov.

Toénina vo vSetkych Siestich ukazkach bola durova. ISlo o ta ista toninu Dis dur. Aj
napriek tomu sme mohli vidiet’ pri hodnoteni prvej ukazky, ze ju respondenti vnimali ako
smutnejSiu.  Mohlo to byt spésobené prave spominanymi parametrami. Zvysnych pat
ukazok vnimali respondenti ako veselé, ¢o je pochopitelné, ked’Ze i$lo o durovu toninu.

Rytmus ukazok bol v 4/4 takte. To znamena, Zze sme rytmus skladby vnimali na 4
doby. Tento parameter ndm neovplyvnil vysledky vyskumu.

Forma skladby alebo hudobnd Struktira bola Vv piatich ukazkach rovnaké
a obsahovala tri durové akordy (forma A). Vynimkou bola tretia ukazka, kde sme pouzili

formu B. V kone¢nom désledku tento parameter nemal vplyv na hodnotenia respondentov.

Na zaklade vysledkov prvej casti dotaznika moéZeme vidiet vyrazni zmenu
hodnotenia pri zvySovani tempa skladby. Taktiez pri porovnani prvej ukazky s ostatnymi
pozorujeme dolezitost’ pritomnosti rytmickych nastrojov ako su bubny a basova gitara.
Vyber hudobného stylu je tiez dolezitym aspektom pri vybere skladby, av§ak tu musime brat’
do tvahy aj vekovu kategoriu, ktort chceme hudbou oslovit'. Ostatné spominané parametre,
ktora sme nemenili mali taktieZ vplyv na hodnotenia respondentov. Predovsetkym islo

0 durovu toninu, ktora dodavala ukazkam veselost’.
Pri druhej Casti sa ndm t'azSie pozorovali zmeny hudobnych parametrov, ked’ze sa

menili vSetky parametre a i§lo o rozne ukézky, ¢ize kazdad melddia bola ind a charakteristicka

inymi zvukmi. Pozrieme sa na vplyv troch z nich a hodnotenie vysledkov dotaznika.
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Tonina

Pri niektorych ukazkach sme pouzili molov toéninu. Oc¢akavali by sme, Ze pri
durovych téninach budu respondenti hodnotit’” skladby ako veselé a pri molovych ako
smutné. Nebolo to vSak Uplne tak, pretoze prva skladba, kde bola durova ténina, bola
vnimana ako smutnejSia a mnozstvo respondentov sa nevedelo rozhodnat’. Opacny pripad
sme mali pri 6smej skladbe, ktora sice mala molovu toninu, avSak vacSina respondentov ju
hodnotila ako veselu. Myslime, Ze tu zohrali Glohu d’alSie parametre. V ostatnych pripadoch
sa nam potvrdilo, ze skladby v durovej tonine hodnotili respondenti ako veselé a skladby

V molovej tonine ako smutné.

Tempo

Dal§im vyznamnym parametrom bolo tempo. Kazd4 skladba bola v inej rychlosti.
Na zéklade vysledkov vyskumu moéZeme pozorovat zaujimavé suvislosti tempa s toninou
ukazok. Prva skladba, hodnotena ako smutnd, bola sice v durovej tonine, avSak tempo
skladby bolo 80 BPM, ¢o bolo najpomalsie zo vSetkych ukazok v druhej Casti. Prave to
mohlo spdsobit, Ze sa respondentom javila melodia ako smutnejsia. Naopak pri dsmej
skladbe, ktora bola uplnym opakom tej prvej, bolo hodnotenie skladby ako veselej, aj
napriek molovej tonine. Myslime, Ze mohlo za to prave tempo, ktoré bolo vel'mi rychle (165
BPM). V ostatnych pripadoch sme nezaznamenali vyrazné zmeny vysledkov na zaklade
zmeny tempa. Zaujimavé bolo hodnotenie atraktivnosti jednotlivych skladieb. Odpovede na
tuto otazku boli rozne, no moézeme z nich vidiet’, Ze Siesta skladba sa pacila respondentom
najviac. Prave tato skladba mala tempo 120 BPM, ¢o je vo vSeobecnosti ¢asto pouzivané

tempo a prave okolo tohto tempa je vac¢sina skladieb nahrata.

Hudobny $tyl/Zaner

V 6smich skladbach sme vystriedali zanre ako pop, valcik, funk, punk, disco, elektro
¢i hip-hop. Na zaklade vysledkov vyskumu nedokazeme urcit’ presne jeden $pecificky zaner,
ktory by bol ten spravny. Pri nasom prieskume bolo najobl'ibenej$im zZanrom disco. Mohlo
to byt spésobené mladSou generaciou respondentov. Zaujimavé bolo zistenie, Ze najviac
veselym zanrom bol pre naSich respondentov val¢ik. Tu si myslime, Ze za to mdZzZe prave
nasa narodnost’ a zvyky ¢i tradicie, ktoré na Slovensku mame. Aj v otvorenej otazke sa 'udia
vyjadrovali, Ze by sa tato skladba mohla hodit’ k tradiénym vyrobkom. Dalej sme si viimli,
ze k modernym zanrom ako disco ¢i elektro respondenti prirad’ovali produkty pre mladych.

Niektori doplnili, Ze by malo ist’ o nie¢o trendové.
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Na zaklade vysledkov méZeme vidiet’ suvis s hodnotenim r6znych Zanrov a spajanim
si ich s konkrétnymi produktami. Tu je dolezité si uvedomit’ ciel'ova skupinu, predovsetkym
jej vek a narodnost’. Na zaklade toho vybrat’ vhodny Zaner a ostatné parametre, ktoré mozu

dopomoct’ oslovit’ cielovych zakaznikov.

Sice vplyv zmeny jednotlivych parametrov bol viditelny, musime brat tieto
parametre ako celok, pretoZe so sebou tizko suvisia. Poznanie hudobnych parametrov moze
marketingovym pracovnikom pomdct’ ur€it’ spravnu hudbu ¢i uz do novej reklamnej

kampane alebo vybrat’ hudbu do pozadia, ktord mdZze dotvorit’ prostredie predajne.
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Zaver

Zakladny ciel bakalarskej prace, ktorym bolo objasnenie vyznamu a podstaty audio
marketingu a nasledné vyuzitiec hudby ako prvku audio marketingu v marketingovej
komunikacii sme naplnili.

V teoretickej Casti sme sa zamerali na charakteristiku zékladnych pojmov ako su
marketingovd komunikacia, audio marketing a audio branding. Nésledne sme spomenuli
niektoré hudobné parametre a vplyv hudby v suvislosti s konkrétnymi parametrami na
miestach predaja.

Co sa tyka praktickej Casti, vykonali sme prieskum, kde sme hodnotili hudobné
parametre a ich zmenu. Zucastnilo sa ho 121 respondentov, ktorych tlohou bolo po¢tvanie
nahravok a nasledne ich hodnotenie. Merali sme energickost’ a veselost’ pri jednotlivych
ukézkach. V otvorenej otdzke sme sa pytali na konkrétny produkt, ¢i uz vyrobok alebo
sluzbu, ktory by mohol k danej melédii pasovat'.

Na zaklade vysledkov prieskumu sme vyvodili ur¢ité navrhy a odporucania, ktoré by
mohli budiucim marketingovym pracovnikom pomoct’, predovsetkym pri vybere vhodnej

hudby do reklamnej kampane.
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