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ABSTRAKT

V predkladané bakalafské praci se zamé&fuji na humor v reklameé, pfesnéji se zaméfuji na
kampaii, kterd obdrzela EFFIE AWADS 2018, Prace se sklada z teoreticke a prakticke ¢asti.

V teoretické ¢asti vvehazim z odborné literatury, uvadim definici reklamy a humoru, formu-
Tuji vznik humoru v reklamé, definuji zékladni pojmy tykajici se zadaného tématu, uvadim
teorie, formy a komponenty humoru. Obsahem praktické ¢asti je analyza sekundérnich
zdrojti hodnotici tspéinost kampang, Tato analyza je doplnéna o dotaznikové Seffeni, jehoz

visledky jsou konfrontoviny se stanovenymi vizkumn{mi otdzkami.

Kli¢ova slova: humor, reklama, emoce, viip, kreativita

ABSTRACT

In the presented bachelor thesis focuses on humor in advertising, more specifically 1 focus
on the campaign that received the EFFTE AWADS 2018. The thesis is divided into theoreti-
cal and practical part .

In In the theoretical part 1 of the literature review, I present the definition of advertising and
humor, the author the emergence of humor in advertising, I define the basic concepts related
to the assigned topic, I present the theory, forms and components of humor. The content of
the practical part is an analysis of secondary sources evaluating the success of the campaign.
This analysis is complemented by a questionnaire survey, the results of which are compared

with the established research questions,

Keywords: humor, advertising, emotion, wit, creativity
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UvVOoD

Préci, kterou mate pted sebou jsem si zvolil ze tfi hlavnich divodt. Prvnim z nich
bylo jednoznacné to, Ze sdm sebe povazuji za humorného a vtipného ¢lovéka. Dle vlastniho
posouzeni mam velky smysl pro humor a je jen malo véci, které nepovazuji za humorné.
Soucasné se pii své profesi snazim vnaset humor do obchodu, kde, jak je znamo humoru

moc nenajdeme a kde jde jen a pouze o penize.

Druhym davodem byl ptimo vedouci mé prace. Od prvniho ro¢niku jsem byl téméef
rozhodnut, ze cilem mého zajmu bude to, aby alespon jednu z mych kvalifika¢nich praci
vedl ¢lovek, kterého miizeme sméle fadit na rovei s velikdny jako David Ogilvy ¢i Oliviero

Toscani. Jeho prednasky byly protknuty pravé humorem, a proto byla volba téméf jasna.

Poslednim diivodem bylo prohliZeni si kampani, které ziskaly EFFIE AWARDS
CZECH 2018. Vsechny kampan¢ jsem znal, nebo jsem alespon védél, ze existuji. Snazeni
spole¢nosti Nestlé se znackou KitKat v§ak nikoli. Piekvapilo mne, Ze takto vyznamné oce-
néni obdrzela kampan, kterou dle kratkého dotazovani neznal ani nikdo z moji studijni sku-
piny.

Bakalatska prace se sklada z teoretické a praktické casti. Pti tvorbé teoretické ¢asti
jsem cCerpal z Ceské 1 zahrani¢ni odborné literatury, kvalifikacnich vysokoskolskych praci a

internetovych zdroji. Nemalou mérou jsem vyuzil také znalosti a poznatky naferpané praxi

a pfedevs$im béhem studia marketingové komunikace na FMK UTB.

Za cil prace jsem si tedy zvolil, srovnani vysledki reklamni kampané znacky KitKat
pohledu komise EFFIE CZECH s vysledky dotaznikového Setfeni realizovaného mnou. Do-
taznikové Setfeni prob¢hlo za pomoci Google formulaiti a zodpovézeno bylo 170 respon-
denty. Do praktické ¢asti jsem zbylé védomosti ¢erpal analyzou sekundéarnich dat a studiem

zkoumanych reklam.
Pro jasné zhodnoceni vystupu bakalatské prace jsem zvolil tyto vyzkumné otazky:

e Je reklamni kampan, kterd ziskala EFFIE AWARDS 2018, znaméa mezi
lidmi?

e Rozeznaji respondenti humorné apely v kampani KitKat?
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Kone¢né zhodnoceni uspésnosti a ptinosnosti této prace necham na kazdém ctenaii
a bude zde zalezet na pohledu kazdého. Pevné vétim, Ze tato prace bude urcitym piinosem a
pro nékoho mozna i inspiraci. Nejveétsim potéSenim kazdého autora je vzdy to, ze jeho sna-
zeni nepftislo na zmar a jeho dilo je vnimano pozitivn€. Soucasné budu velmi rad, pokud tato

prace bude zébavou a pomuze vykouzlit ismév na tvafich ctenart.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

Pod pojmem reklama si kazdy dotazovany ¢lovék predstavi néco jiného. Nékdo si
predstavi konkrétni audiovizualni dilo, nékdo tfeba vyrobek, nékdo proces, kterym reklama
vznika. At uz to ma kazdy jak chce, tak reklama a cely soubor marketingové komunikace

nas velmi ovliviiuje, piesto ze si to nékdy ani neuvédomujeme.

Do oboru marketingové komunikace fadime veskeré aktivity a kanaly, kterymi firma
komunikuje se svoji cilovou skupinou. Patii sem podpora prodeje, piimy marketing, komu-
nikace v misté prodeje, osobni prodej, vystavy, veletrhy, interaktivni marketing, sponzoring,

public relations, a predevsim mocné reklama. (De Pelsmasker, 2003, s. 24)

., Reklama sama o sobé neni Spatna, nebo dobra. Je takova, jakou si ji udélame.

Pavel Hornak

1.1 O reklamé

vvvvvv

nika¢niho mixu. (De Pelsmasker, 2003, s. 203). Podle Horndka (2018, s. 16) pochazi slovo
reklama z latinského réclame — are, coz znamena znovu siln¢ volat, kiicet, Casto vyvolavat.
Tento vyznam je téZ spjaty s prodejnimi a reklamnimi praktikami vyuZivanymi v dobé
vzniku reklamy. V dne$ni dobé je reklama vSude kolem nas a neni tedy disciplinou, na kte-

rou bychom nahlizely nezucastnéné, nebo snad stojic mimo jeji ptisobnost.

Reklama je vyzvou pro jeji zadavatele, tviirce, 1 pro jeji publikum. Jeji funkci je pte-
svédgit piijemce, Ze si maji koupit n&jaky produkt. (Cmejrkova, 2000, s. 11). Lvi podil na
uspéchu €1 neuspéchu reklamni kampané maji sami jeji ptijemci. Pfes veSkerou snahu tviircti
reklamy je jen na ptijemci, zda reklamu pochopi a pfijme, ¢i nikoliv. Vzhledem k neustalému

vvvvvv

vou skupinu zaujmout.

Recipienti se v dneSni dob& nechtéji omezovat na zakladni atributy dobré reklamy.
Cestnost, sluinost a pravdivost reklamy jakoby ustoupila do pozadi a do popiedi se dostava
zajem o reklamu vtipnou, rafinovanou a kreativni. Nedilnou souc¢ésti pozadavkil na reklamu
je pak i to, aby se trefila do vkusu co nejvice piijemcu. Tato problematika bude dale roze-

bréna v této praci, s dlirazem na vtip a rumor.
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1.2 Definice reklamy

Definic toho, co je to vlastné reklama mtizeme najit v rznych zdrojich hned nékolik.

Zde jsou uvedeny ty, které jsou dle autorova nazoru nejvice srozumitelné.

,Reklama je placend neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci, a jednot-
liven, kteti jsou ur¢itym zptusobem identifikovatelni v reklamnim sdé€leni a kteti chtéji infor-
movat nebo piesvédCovat osoby, patfici do specifické Casti vetejnosti, prostiednictvim riz-

nych médii.”“ (De Pelsmasker, 2003, s. 203)

V knize profesora Pavla Hornidka zazniva: ,,Reklama prezentuje, nebo doporucuje,
informace o vyrobcich a sluzbéch s cilem ovlivnit jejich prodej prostfednictvim médii, zpra-

vidla masovych.* (Hornék, 2018, s. 22)

Jako tfeti uved’'me definici autorské dvojice Vysekalova a Komarkova: ,,Reklama je
kazda placené forma neosobni nabidky a prezentace ideji, zboZi nebo sluzeb prostfednictvim

identifikovatelného sponzora.“ (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 16)

1.3 Historie reklamy

V nésledujici kapitole bude uvedeno nékolik faktii z historie reklamy. Lze je vnimat

jako urcité milniky v historii reklamy, nemohou vSak samy o sobé& zachytit cely vyvo;j.

N 2

Reklama podobé §ifeni informaci o vyrobku nebo sluzbé s cilem prodat ¢i prezento-
vat dany vyrobek vzniklo uz ve starovéku. Jiz dfive byla spojena s potiebou prezentovat
vyhody vlastniho vyrobku pfed vyrokem jinym. Fragmenty napovidajici jeji existenci mi-
Zeme nalézt v pozustatcich Egypta, Babylonu ¢i Mezopotamie. VétSina slovnika vSak fadi
vznik reklamy spiSe do obdobi antiky, kde je moZné dohledat vice konkrétnich zminek o
jejim ptsobeni. Nekomer¢ni formu reklamy, dnes spiSe znamou jako socialni reklamu, vSak
muzeme nalézt jiz v dobach pravéku, kdy byly znalosti pfedavany pievazné tstni formou
napii¢ generacemi. Z generace na generaci byly pfedavany informace o udrzeni ohné ¢i o
pestovani obili. (Horiidk, 2018, s.10)

Ptedev§im v obdobi sttedovéku se dostava velkou mérou ke slovu reklama zvukova.
Reprezentovany byla vyvolavaci, kteti se postupem casu pfizpiisobovali a adaptovali az do

dnesni doby. Urc¢itou formou této reklamy jsou dnes totiz kameloti a vyvolavaci na poutich.
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V dnesni dobé¢ jsou jiz sice na Ustupu, jejich misto mezi nastroji marketingu je vsak neod-
diskutovatelné. Na trzich byl oznamovan zacétek a konec prodeje zvonénim na zvonce. Zvu-
kové reklama byla nedilnou soucasti tradi¢nich jarmarkt. Dodnes ji nazyvame také rekla-
mou jarmarecni. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 31). Zvukovou reklamu jsme schopni
zaznamenat i v dne$ni dob¢. Piikladem muze byt naptiklad zné€lky, identifikujici danou

znacku na eventu ¢i jiné prodejni akci.

Nejvyznamnéjsi vynalezy, které napomohly Sifeni a zefektivnéni reklamy jsou beze-
sporu knihtisk, radio, televize a internet. TiSténa reklama ovladla reklamu az do pocatku
dvacatého stoleti. Radio zase napomahalo propagaci a propagandé pro a protivale¢nych mys-
lenek. Televizni reklama se dockala svého nejvétsiho rozmachu az ve ¢tyricatych letech dva-
catého stoleti, kdy byly televizory vrcholem v masové zabavé. V dne$ni dobé nemlzeme
zatim mluvit o oslabeni role televize. Internetova reklama je dnes sice nejdynamictéjsi a

nejefektivnéjsi formou, neni vSak stale schopna nahradit vSechny pfedchozi formy.

Na tizemi CR a SR byla reklamni tvorba, co do kvality, na vzestupu pfedev§im b&hem
prvni republiky. V povale¢nych letech byla jeji funkce zna¢né potlacena a vyvinula se spise
reklama komoditni, kterd spiSe nez presvédcit o vyhodach, méla cilové skupiné pfipome-
nout, ze v regalech zase néco malo je. Hlavni pficinou byla samoziejmé& absence trzniho
hospodatstvi a neptitomnost ruky trhu. Po listopadu 1989 byla situace znacné odliSna.
S nové ptichéazejici svobodou jakékoli tvorby vzniklo mnoho agentur a subjekttl, které zacali

chrlit mnozstvi reklamni tvorby. Tato vSak kvalitou. (Krttova, 2007, s. 6)

V dnesni dob¢ se vSak reklama na naSem uzemi velice zlepSila a pravidelné se tvorba
pochézejici jak z Ceské, tak i ze Slovenské republiky, umistuje na pfednich ptickach mezi-
narodnich soutézi. Drobnym dikazem tohoto zlep$eni bude i kampan, ktera bude predmétem

praktické Casti této prace.
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2 HUMOR

V dnesni dob¢ se dé fici, Ze humor je stejn¢ jako reklama témét vSudyptitomny. Na-
vzdory této skute¢nosti vsak miizeme s jistotou prohlésit, ze konkrétni definice humoru do-
dnes neexistuje. Neni totiz mozné presn¢ definovat co humor je a co uz ne, jelikoZz to, co

muze nam pfijit jako vtipné, nemusi takto piisobit na ostatni.

Server cestinaveslovniku.cz fika, ze: Latinské humor ve vyznamu vlhkosti oznacuje
humoralni §tavy v lidském téle. Humor ve vyznamu komic¢na se v Evrop¢ uplatituje od 17.
Stoleti. Humor ve smyslu komi¢na odvozujeme v ¢estin€ od anglického humour. Starsi va-
rianty mizeme nalézt i v jinych jazycich — italské umore ¢i Spanélské buen humor. (Humor,
2019) Zde tedy hledejme také vyznam pojmenovani pro nevtipného ¢i nehumorného ¢lo-

véka. Suchar je tedy ¢lovek trpici absenci téchto Stav.

Humor je pfirozena a velmi potfebna vlastnost lidstva, ktera se projevovala i v ne-
dobrych dobéch jako byly valky ¢i pohromy postihujici v d&jindch opakované lidstvo.
Ptesto, ze téchto ran nezaznamenala v d&jinach lidska populace malo, humor je tu s ndmi

stale.

2.1 Historie humoru

V diivéjsich dobach nachézel humor své misto naptiklad v ndzvech hospod, n¢které
zna&ky obsahovali naptiklad humorné ilustrace. Casto mé&li podobu antropomorfnich zobra-
zovani bézné vyskytovanych zvitat, jako je kocour v botach, nebo pes v kabatu. (Gulas,
Weinberger, 2006, s. 8). Humorné zobrazeni kocky hrajici na housle saha do roku 1589.

(Gulas, Weinberger, 2006, s. 9)

Jako prvni periodickou reklamu s prvky humoru
ve formé ilustraci oznacuji Gulas a Wieberger komuni-
kacni kampan zroku 1820. Tato kampan propagovala

Warrenovo ¢ernéni bot. Ilustrace obsahovala kocku sy- viewing

neo
pmates that fore'd
hae

ly &

Sici na svilj odraz v dokonale lesklych botéch. Tato ko- [ i e et i ies,
munikace se setkala s velkym uspéchem, jelikoz se jed- W7 i § Bt BLACKING
nalo o novy aspekt v komer¢ni komunikaci. (Gulas, @&7%,{{,{‘7,‘“@
ulso‘ns:.f‘\amﬂn' o s g
. ND SOLD IN EVERY TOWN IN THE RINGDOM.
Welnberger, 2006, S. 5) LIQUID, mliuﬂirc,ln_i-l'\\TI:- BLACKING, in Pots, at

bl —124, aud 184, each.
(Twrn ever,

Obrazek 1. Warrenav inzerat
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Znacné zaporny, az odmitavy pohled na uzivani humoru mé¢l jeden z nejvyznamnéj-
Sich tvlrci reklamnich texta své doby, Claude Hopkins, ktery zil v letech 1866—-1932. V roce
1923 prohlasil, Ze lidé nenakupuji od klaunti. I pfes tyto nazory vsak dale vznikaly reklamy

s humornymi prvky, coz je vidno i dnes. (Gulas, Weinberger, 2006, s. 5)

Asi od tricatych let dvacatého stoleti se stavd humor nedilnou soucasti reklamni
tvorby po celém svéte. Stale byl vSak drzen v urcitych mezich, co demonstruje 1 rok 1963
kdy David Ogilvy znovu citoval Hopkinsova slova. Do absolutniho popiedi se humor do-
stava az s nastupem elektronickych médii, kdy se stava absolutné stéZejnim komunika¢nim

bodem a prostfedkem pro spojeni s publikem.

Nejvetsi podil na Sifeni reklamy, stejné jako na Sifeni humoru, ktery se v nich pou-
Ziva, ma rozvoj televize a televizni tvorby. Revoluce. Spocivala jiZ v tom, ze tvlirci mohli
zacit propojovat obraz a zvuk, ¢imz vznikla cela fada novych kreativnich ptistupti. Spole¢né
s rastem vydaji na tvorbu reklamnich sdé€leni, rostla i snaha reklamnich agentur o zatazeni

humornych prvki do jejich tvorby tak, aby co nejefektivnéji zasahly divéka.

2.2 Teorie humoru

Za celou historii lidstva se, 1 pies velkou snahu mnohych, nezdatilo zcela ptesné sta-
novit formulaci, vypovidajici bezezbytku o podstaté¢ humoru. Divodem je jeho sloZitost a
rozmanitost prostfedkli vedoucich ke spole¢nému cili, tedy pobavit posluchace a upoutat tim

jeho pozornost. (Gulas, Weinberger, 2006, s. 22)

Ziejmée nejstarsi a také nejznaméjsi teorie humoru pochdzi od Aristotela, ktery ozna-
¢uje humor jako pievahu. Dle této teorie se povySujeme tim, Ze se sméjeme druhym. Dnes
vSak existuji mnohé formy humoru, které nejsou zaloZeny na zesméSnovani ostatnich. Prav-
dou vsak ziistava, Ze dle n€kterych teorii se radost a smich vyvinuly z pocitu triumfu a vi-

tézstvi a sehraly velice vyznamnou roli v evolu¢nim vyvoji lidstva.

Prvni, kdo se zabyval humorem opravdu hloubéji, a feknéme téz védectéji, byl Zik-
mund Freud. Byl prvni, kdo napsal celou knihu o humoru s ndzvem “Vtip a jeho vztah k
nevédomému®. Podle této knihy dochéazi pti smichu k uvolnéni, jinak utlacovaného, neve-
domi, coz vysvétluje mnozstvi vtipli o sexu a vymeSovani. Tato témata jsou jinak utlaCovana

a tabuizovana.
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Jan Werich v$ak vid€l podstatu humoru tGplné jinde. Dle jeho pojeti se jednalo o pro-
stitedek boje proti lidské hlouposti. Nastala v déjinach vSak i doba, kdy bylo jasn¢ vidét, ze
humor neni jen prostfedkem boje proti hlouposti, nybrz miize byt i mocnym v boji proti

nesvobodé a teroru.

Gerard J. Tellis Definoval humor dvou prvkl zalozené na protikladnosti vyznami
téchto prvkl. Zakladem je poté prave tato protikladnost, ktera je svadéna jednotlivymi ko-

munikétory dohromady. (Tellis, 2000, s. 231)

Encyklopedie Britannica uvadi, ze humor je ,,schopnost ¢lovéka dobrosrde¢né uva-
zovat nad rozpory zivota a toto svoje uvazovani dale §itit fe¢i, pismem, nebo jinou formou

uméni. (Humour, 2019)

Hornék tvrdi, Ze humor jako takovy je schopnost rozesmat, rozveselit. V §irSim slova
smyslu l1ze pry pod timto pojmem chdapat i dobrou viili, vesely citovy vztah, veselost, ale 1

zertovnost a vtipnost. (2014, s. 122)

Humor lze tedy chépat rozmanitymi zptisoby a je na kazdém ¢loveéku, jaka teorie je
mu bliZsi a jaky typ humoru povazuje za nejlepsi. VéEtSina teorii se vSak setkdva nad pritom-
nosti jakékoli socialni nesrovnalosti ¢i anomalie, kterd je dale rozvijena piimo, nebo pouze
pomoci fantazie samotnych recipientd. Vzpomenme napiiklad, dnes jiz legendarni, reklamu
na Antirezin. Nikdo nevi zda cela situace neskonc¢ila nucenym rozvodem, cely narod se vSak

do dnesnich dob bavi vétou: ,,AZ to budeme délat piiste, tak vy uz tady nebudete maminko.

2.3 Definice zakladnich pojmii

V nésledujicich tfech kategoriich si se pokusim kratce definovat zakladni pojmy ty-

kajici se humoru. Zamé&fovat se samoziejme¢ budeme na humor v kontextu reklamy.

2.3.1 Vtip

Vtip, anekdota, popiipadé for, je kratké vypraveni, jehoz tcelem je pobavit piijemce
(posluchace ¢i ctenare). Obvykle je zalozen na dvojznacnosti, absurdité¢ nebo paradoxu, je
struény a sméfuje k vyrazné a iderné pointé€. Vtipy se $itfi zejména ustnim podanim, vystupy
komik, ¢asopisy a kniznimi sbirkami. V posledni dob¢ je vyznamné Sifeni pomoci inter-

netu. (Vtip, 2019)

Kromé vtipnosti a schopnosti pobavit konkrétni publikum ma vtip, ¢i anekdota i jinou

funkci. Jednd se o jeden z podstatnych kanali vypovidajicich o povaze a naturelu daného
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naroda. Vkus a smysl pro humor mtize vyt v kazdé zemi jiny. Ovlivituje ho historie ndroda
jako takového, nabozenstvi, poloha atd. Neni tedy vhodné spoléhat pfi reklamni tvorbé na

humorné vyznéni v nasi zemi, jelikoz jinde mtize byt toto sdéleni zavadéjici az pobuiujici.
2.3.2 Smysl pro humor

Obecné lze fici, ze smysl pro humor je schopnost jednotlivee ¢i skupiny pfijimat a
dale sifit humor. Smysl pro humor je znacné subjektivni a 1ze jej dé€lit na schopnost humor
humor dany jedinec m4, jelikoz to, co pobavi jednoho, nemusi druhému ptipadat viibec
vtipné a naopak. Velmi vhodné je déle rozliSeni toho co je humorné a toho, co je smésné.
V nasi spole¢nosti chapeme, Ze pojem vtipny ¢i humorny ndm reprezentuje vlastnost klad-
nou. SmésSnost je naopak vnimana jako jakasi vada ¢i nedostatek daného jedince. Toto vni-

mani vSak velmi ¢asto prameni z nesetkani se vhodnych smysli pro humor

Pravdépodobné nejvyraznéjsim projevem radosti a sdileni urc¢itého smyslu pro hu-
mor, stejn¢ jako pochopeni vtipu, je, mezi vyspélym lidstvem, smich. ,,Smich patii k vyjad-
feni emoce. Ale neni, ¢i nemusi byt jen vyjadifenim radosti. Zndme smich pohrdavy, usté-
paény...atd. Ze smich neni emoce jednozna¢na a jednoducha, naznacuje uz pocet synonym

které sloveso ,,smat se“ ma.”“ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 79)

2.3.3 Kreativita

vvvvvv

aspektem pfi tvorbé reklamniho sdéleni. Velka ¢ast z nich je dale pfesvédcend, ze prodejni
sila kreativni myslenky je az desetindsobna v porovnani s oby¢ejnym napadem na reklamu.
(De Pelsmasker, 2003, s. 213). Podle Svétlika povazujeme za kreativni takovou reklamu,
ktery he nova, svézi, neokoukand. Zkratka takovou, ktera je veskrze originalni a neokoukana.

(2005, s. 110)

Velice dulezita je také relevance, nebo feknéme shoda s recipientem. Reklama musi
byt pro pfijemce dllezita, vztahovat se k nému samému. Musi zasadhnout pravé jeho cile,
z4jmy a potieby. Znamena to schopnost vciténi se do cilové skupiny tak, abychom co nejlépe
vytvofili to, co od nas recipienti o¢ekavaji a co chtéji vidét. Reklamni sdé€leni, které je sice
kreativni, a vSak jeho obsah vSak stoji mimo zdjem cilové skupiny, je s velkou pravdépo-

dobnosti odsouzeno k neuspéchu. (Svétlik, 2005, s. 110)
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Velky pozor je tieba davat na zaménéni pojmu kreativni a efektivni. V efektivni ko-
munikaci se musi dobfe snoubit kravé kreativita s ostatnimi marketingovymi pozadavky.
Vnimani kreativity tviirci a recipienty miize byt nékdy diametraln€ odlisné a reklama se tim

muze stat zcela bezucelnou.

2.4 Inteligence, nebo jednoduchost?

Velmi diskutovana je praveé pouzita arovenn humoru, z pohledu jeji naro¢nosti na in-
telekt recipienta. U humoru jednoduchého, chceme-li primitivniho, je protikladnost tvofena

jednoduchymi prostfedky a neni pozadovano velké mnozstvi usili pro jeho roziesenim.

Naopak inteligentni humor uziva k tvorbé protikladt ptekvapivé a rafinované vy-
znamy. Tyto pochopit jiz vyzaduje vétsi intelektové Usili. Velmi €asto stavi do popiedi pro-
tikladu feSeni prvoplanové a Casto i z ur¢itého pohledu pochopitelné, aby nasledné bylo toto
vyvraceno a odhaleno feseni zcela odlisné a prekvapivé. VEtsi zapojeni Gsili, spole¢né s pie-
kvapenim umociiuje prozitek z celého sdéleni. Neni tedy divu, ze tato forma je s oblibou

uzivana v reklamach.

2.5 Formy humoru

Humor samotny leze délit pole postupt a prostiedkii obsaZzenych v jeho prib¢hu,
nebo podle nastroji uzitych k dosaZeni protikladnosti a vystavéni pointy. V nize uvedenych
oddilech se zamé&fime na kratkou charakteristiku irone, sarkazmu, slovni hticky, satiry, pa-
rodie a grotesky. Dle prvki, pfevazujicich ve vyznamu si predstavime jesté humor sexualni

a ¢erny humor.

2.5.1 Ironie

Humor zaloZeny na ironii se opird o imysIné aZz priihledné vyjadieni nazoru proti-
kladem. Jedna se soucasné o jakousi formu vysméchu Tato forma je ¢asto uzivana tam, kde
vznika rozpor mezi skuteCnym vysledkem tady udalosti a tim, co bylo ocekavano, nebo je
za normalnich okolnosti logickym a pfirozenym vyusténim fady takovych udélosti. (Pojem

ironie, 2019).

Ironie je velmi vkusné zobrazena napiiklad v kreslenych reklamnich sdélenich spo-
le¢nosti Red Bull. Zde je vzdy nastinén néjaky problém, ktery je pozdé&ji feSen né€jakou iro-
nizujici situaci. VétSinou se jedna o nartst kiidel a schopnost samovolné 1état, coz zobrazuje

ironii osudu v pfistupu k feSeni Zivotnich problémi.
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2.5.2 Sarkazmus

Sarkazmus pochazi z fectiny a doslovné to znamena ,,fezat do masa®. (Sarkazmus,
2019) Zieyjmée bychom jen obtizn¢ hledali vystiznéjsi definici tohoto stylu humoru, ktery se
vice nez o cokoli, opira o kousavy, zranujici akcent. Lze si jej piedstavit jako kousavou,
zranujici fe¢. Oproti ironii, kterd feknéme vybizi k dalSimu hovoru, sarkazmus komunikaci
spiSe zakoncuje a odmita jeji pokracovani. Komunikace mize byt sarkasticka jen v urcité

situaci. Sarkastickym humorem je zndmy napiiklad moderator Jan Kraus, nebo ser

2.5.3 Slovni hiicka

Slovni hiicka je jazykovy prostiedek, ktery také 1ze pojmenovat slovem kalambur.
Jedna se o prostfedek aktualizace vyrazu vybudovany bud’ na zvukové, nebo obcas na gra-
fické, blizkosti slov a slovnich spojeni. Tato slova a slovni spojeni maji vSak zpravidla roz-
dilny vyznam a vysledkem je tedy vyraz se zcela odlinou vypovidajici hodnotou. Ugelem
s.h. je dosdhnout humorného vyznéni. (Slovni hii¢ka, 2018). Z reklamni tvorby lze zminit
napf. reklamni kampan vyrobce pohonnych hmot, kterd méla jako moto ,,Aby vas motor
skvéle Shell.“ (CMEJRKOVA, 2000, s. 81). Dale stoji za zminku slogan spole&nosti Bauh-
aus, ktera si vypujcila slova slavného Ferdinanda peroutky a vefejnost pobizela slovy ,,Lidé

zdéte!!*

2.5.4 Satira

Na internetovém slovniku cizich slov se po zadani spravného hesla do¢teme, Ze se
jednd o: ,,umélecké dilo vyuzivajici vysméchu, ironie, komicnosti ke kritice nedostatki a za-
pornych jevi.“(Pojem satira, 2019) Velmi Casto se se satirou setkavame v politice. Kdy se
pred volbami snazi jedna politicka strana napadnout strany konkuren¢ni. Vyznamnymi po-
stavami Ceské satiry byly a jsou napft. Jifi Voskovec, Jan Werich. Soudobou politickou 1

sportovni satiru lze pfipsat napt. dvojici Labus, Ctvrtnidek.

2.5.5 Parodie

Parodie je zvlaStnim druhem satiry, ktery imituje néjaké umelecké dilo ¢i osobu ve-
fejn¢ znamou. Pfi tomto ztvarnéni je vSak vyuzito imysIného zdlraznéni ¢i Zertovné az po-
smésné pozmenéni jejich ryst. Pti parodii osobnosti velmi ¢asto dochéazi ke komickému na-
podobeni jejich rysii a gest. ( pojem parodie, 2019) Za zminku stoji naptiklad, dnes jiz le-

gendarni, reklama na praci prasek ,,ARIJEC*. Tohle je moZna ta vliibec nejslavnéjsi parodie


https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/ironie
https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/komicky
https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/kritika

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

na reklamu z dilny Ceské sody. Mimo parodie samotného pragku je zde parodovan i pred-

stavitel Republikanské strany Ceskoslovenska, Miroslav Sladek.

Obrazek 2. Reklama na Arijec

2.5.6 Cerny humor

Druh humoru, ktery nachazi komicno v drastickych a tizivych situacich, jako jou
tteba valka, hladomory a smrt. Zdrojem komického efektu je kontrast mezi tragickou pova-
hou skute¢nosti a zcela nevaznym zptisobem jejiho zprostiedkovani. Tento druh humoru se
velmi ¢asto pohybuje na tenké hranici mezi spoleéenskou p¥ipustnosti a nevhodnosti. (Cerny

humor, 2019)

Vnimani ¢erného humoru je zcela subjektivni a v této oblasti, vice nez kdekoli jinde,
zélezi na kontextu a souvislostech, které ptimo souviseji s interpretaci dané¢ho dila. Vzpo-
meneme-li naptiklad reklamni spot z roku 2007, ktery vytvofil Jakub Kohak pro UAMK.
Tento reklamni spot je z mého pohledu velice vkusny a oplyva velkou davkou humoru. Uvo-
dem reklamy miizeme pozorovat standartni pohfebni priivod, ktery postupuje s rakvi v cele,
za doprovodu smutecni hudby. Dustojnost celé udalosti najednou narusi pruvod druhy. Na
prvni pohled stejny, jen rychlejsi. Tempo je rychlé, stejn€ jako muzika. Po zobrazeni napisu
L, UZIJET SI RYCHLOST*, nasleduje vhozeni rakve a kvétin do otevieného hrobu a na-
sledny poklus dale po trase. Nakonec je napis doplnén o dodatek ,,AZ DO KONCE*. Ve je
doplnéno o logo UAMK. Nyni se ale podivejme na tuto reklamu z pozice nékoho, kdo pravé
prisel o blizkou osobu. Co vic, kdo o ni ptiSel ptfi dopravni nehod€. Zde jiz bude vnimani

znacn¢ posunuto.
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2.5.7 Ostatni a nevhodné formy

Vyse zminénych Sest druhli humoru jisté nemtze reprezentovat vse. Jedna se vSak o
pouhé reprezentativni zastupce nejcastéji uzivaného humoru v ceské reklamni tvorbé. Dale

by bylo jisté mozné zminit napi. absurdni humor, sexualni humor, grotesku a mnohé¢ dalsi.

Otazkou dale zlstava, co lze povazovat za humor nevhodny a co nikoli. Sdm zasté-
vam nézor, ze v humoru je dovoleno témét vSe a mam také pochopeni pro urcité formy hu-
moru, které jsou jen tézko vysvétlitelné. Lze uvést priklad z vypravéni mého piibuzného,
ktery je zaméstnan jako piislusnik vézenské sluzby. Pii vykonu sluzby na véznici Mirov byl
pritomen navstéveé novinare Josefa Klimu na dozivotnim oddéleni. Ten v jedné situaci po-
dotkl, ze na znésilnéni je uz stary. Z tad dozivotné odsouzenych se ozval hluboky hlas se

slovy ,,tady ne“. Tento styl humoru je vSak poplatny pouze tomuto mistu a témto lidem.

Obecné vzato 1ze fici, Ze za nevhodny mliZeme povazovat humor, opirajici se o utr-
peni jinych lidi. Najdeme vSak urcité procento piijemct, pro které neni ani tato norma dost
platna a ktefi i takto zvracenou formu povazuji za ptijatelnou. Jako ptiklad, z mého pohledu,
velmi nevhodného humoru lze uvést obrdzek, znazornujici malého, podvyziveného chlapce

pokrytého hmyzem, ktery byl doplnén o napis: ,,kazdy ma své mouchy*.

Obrazek 3. Nevhodny humor

2.6 Aspekty ovliviiujici vnimani reklamy

VSsichni velmi dobie védi, ze ne kazdy vtip ¢i anekdotu mizeme fici uplné vSem.
Nékteré se prosté nefikaji Zendm, n€které se netikaji rodiclim a nékteré vtipy nefekne gene-
ralni feditel spolecnosti uklizecce, protoze by to byla jen ztrata ¢asu. O tom, jak inteligence
ovlivituje humor a vnimani humoru jiz bylo pojednéno v kapitole 2.4. V nasledujicich fad-

cich se pokusim osvétlit 1 jiné€ aspekty.
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2.6.1 Pohlavi

Mnohé studie naznacuji, ze dnes jiz nepozorujeme velké rozdily ve vnimani humoru
muzi a zenami tak, jak tomu bylo jest¢ ptfed nckolika desitkami let. dale zde vSak urcité

rozdily jsou a neni zcela praktické, nevénovat jim pozornost pii tvorbé reklamniho sdéleni.

Zeny davaji prednost slovesnému humoru. Obecné preferuji humor inteligentnéjii a
rafinovanéjsi. Pokud budeme pozorovat Zeny, které se snazi pobavit své publikum, miizeme
vidét, ze dbaji na mnozstvi detaill a presnost interpretace. Muzi se v tomto lisi. Jejich smysl
pro humor je piiméjsi snaha bavit sebe 1 okoli je daleko intenzivnéjsi nez u jemného pohlavi.
Kazdy jisté zazil znamou situaci, kdy se v baru nebo v hospodé ozve znamé souslovi ,,a znate
tenhle?* Muzi maji také radi vtipy jednoduché, kratké. Obecné maiji také vétsi zalibu v Cer-

ném a sexualnim humoru.

2.6.2 Stari vs. mladi

Nekteré tipy humoru mohou byt vniméany a pfijaty bez ohledu na vék recipienta. Jsou
vSak ptipady, a neni jich malo, kdy je humorné poselstvi ptipodobnéno vyjadfovacim pro-
sttedkiim a poZadavkim urcité generace. Stejné€ jako slangem teeneagerti nebudeme cilit na

dichodce, tak nebudeme psat reklamu na pivo jako pohadku pro déti.

2.7 Ma reklama bavit i propagovat

Humor v reklamé ma mnoho neoddiskutovatelnych vyhod. PouZiti humornych prvka
v reklamnim sdéleni napoméha prolamovat ledy mezi komunikéatorem a recipienty, souc¢asné
napomaha k uvoliiovani publika a jakoby ptipravuje ptidu pro spravny dopad a prunik re-
klamniho sd€leni. Autotfi Zden¢k Kitizek a Ivan Crha humor v reklamnim textu velmi dopo-
rucuji. (Ktizek, Crha, 2003, s. 176) Pomoci humoru Ize také zmirnit odpor recipientd k vni-
mani a sledovani reklamy. (Tellis, 2000, s. 233) Tellis (2000, s. 235) dale tvrdi, Ze rizné
formy humoru ptfedstavuji malou intelektualni hadanku, jejiz rozfeseni vyzaduje malou na-
mahu, diky které si ptijemce reklamu 1épe zapamatuje. ,,Humor v reklamnim sdé€leni je ma-
lym darkem zdkaznikovi. Zakaznik vi, Ze ndklady na reklamu se promitaji do ceny vyrobku
a ze ji nakonec zaplati on sam. Na oplatku ocekava pravdivou informaci o produktu. Pfi-
dame-li k tomu vtipny ndpad, nic nas to nestoji, ale zakaznik ma pocit, ze za své penize
dostal néco, co nebylo nasi povinnosti dat, co jsme dali ze své vile, abychom jej potésily.*

(Kf¥izek, Crha, 2003, s. 176)
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Velkym uskalim pfi uziti humoru v reklamé je fakt, ze kazdy, i ten nejleps$i a nejpro-
myslenéjsi, vtip je nejlepsi poprvé. Pii kazdém dalSim opakovani trati na svém dopadu a
Casem se toto muze obratit az v antireklamni efekt. Toto je diivod, proc je ve svéte jen velmi

malo reklam s opravdovym vtipem, které se stali legendami. (Kohout, 1999, s. 75)

Humor také neni vhodné pouzivat pfi tvorbé reklamnich sdéleni vaznych témat. Pted-
stavme si napiiklad situaci, kdy mame vytvoftit reklamni sdéleni pro nové oteviené centrum
pro vySetfeni rakoviny prsu. Moznost onemocnéni je pomérné citliva zalezitost, proto neni
vhodné o tomto nebezpeci piili§ Zertovat. Stejné tak neni vhodné uziti humoru pii reklamo-
vani produktu, ktery ma spiSe seridzni charakter a naduzivani vtipu by mohlo toto vnimani

znaéné poskodit.

2.7.1 Pozor na Centrum zajmu

Pfi prvnim pohledu e mize zdat, Ze v ndzvu nadchézejici kratké kapitoly je pteklep.
Neni tomu vsak tak, Ze bych se upsal, nybrz jsem se pokusil o humor. V této podkapitole se
chci zminit o néem, cemu se fika vampire effect, v ¢estin€ pak upifi efekt. Cely problém
spociva piekvapiveé v tom, ze je reklama vtipna. Resp. Vtipngjsi a kreativnéjsi nez to, co
vlastné propaguje a dojde k tomu, ze tato humornd slozka si jako upir vysaje vSechnu diva-
kovu pozornost od produktu k sob&. VSichni jisté zname reklamu, kdy v asijské restauraci
chtéla hlavni hrdinka pohlidat psa Bobika. Personal v§ak nebyl natolik zdatny v ¢estin€, aby
mohl dobfe pochopit ptani majitelky psa a tohoto mazlicka ji tepeln€ upravily. Nékdo si
mozna vzpomene na reklamni sdéleni ,,pojd’'te tak, kde vam rozumi‘. Malo kdo si v§ak vzpo-
mene na produkt, ktery byl propagovan. Ti ktefi si pfectou nadpis jiz védi, Ze se jednd o

prohlize¢ Centrum.cz.

postaréte se mi o Bobika? - reklama na centrum.cz (china restaurant)

L 15

f

Obrazek 4. Reklama na Centrum.cz
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3 KREATIVNI SOUTEZE UNAS 1 VE SVETE

Jelikoz se tato prace zametuje na humor a kreativitu, je zapotfebi zminit nékolik sou-
tézi, které hodnoti a ocenuji humorny a kreativni ptistup k reklamni tvorbé a ptispivaji tim
k jeho rozvoji. Nebudeme se blize zabyvat zahrani¢nimi soutézemi, zminit v§ak mizeme
alespont Golden Drum a Cannes Lions International Advertising Festival. Z ¢eskych soutézi
nize zminime EFFIE AWARDS CZECH, Art Directors Club Creative Awards a ZLATOU
PECKU.

3.1 EFFIE AWARDS

Prvni zminénou reklamni soutézi je EFFIE AWARDS (dale jen EA). Jedna se o sou-
téz, ktera nehodnoti jen samotnou humornost a kreativitu, ale zohlediuje také efektivitu a
ekonomicky dopad celé kampané. Tomu odpovida i vznik nazvu, ktery vychazi z anglického
slona effectiveness, coz vyjadiuje v ptekladu pravée efektivitu. Tato soutéz probihd ve vice
nez tficeti zemich svéta a obsahuje 1 dva nadnarodni formaty, coZ jsou Global EA a Euro EA
kdy Global EA vyzaduje vyuziti kampang alespoil v Sesti zemich svéta, u EURO EA je pak
zapotiebi zapojeni alespon dvou evropskych statii. (O EFFIE, 2019) V CR se EA potada od
roku 1997 kdy Asociace reklamnich agentur ziskala licenci na jeji pofddani od americké

AMA N.Y. (Historie EFFIE, 2019)

Porota jmenovand vedenim AKA (diive ARA) je vybrana z fad odborné vetejnosti a
hodnoti reklamni kampan¢ na zakladé ptesné dolozitelnych a méfitelnych vysledka, kdy se
na celém vysledku podil efektivita ze 70% a kreativita za 30%. Cenu ziskava tedy ten, kdo
vyuzil nejefektivnéjsi a soucasné dostatecné kreativni kampan. (Status soutéze: pravidla a

hodnoceni, 2019)
Soutéz je hodnocena v osmi kategoriich:

e Potraviny

e Napoje

e Spotifebni zbozi

¢ Financni sluzby

e Ostatni sluzby

e Socialni, ekologicky, zdravotni a kulturni marketing
e Maly rozpocet

e Kampan¢ vefejné spravy
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3.2 Art Directors Club Creative Awards

Tato prestizni soutéz méla jesté v roce 2018 nazev Louskacek aija jsem se v prvnim
ro¢niku u¢il tento nazev. Spoluporadatel soutéze, Art Directors Club Ceské republiky , ktery
soutéz porada spolecné s AKA, se rozhodl pro zménu nazvu za ucelem zviditelnéni svoji
pozice. Tato soutéz probiha na naSem tizemi od roku 1993. Jedna se o jednu z nominacnich
soutézi pro Art Director Club of Europe Awards, konané v Barcelong, kam vitézové postu-

puji. (Creative awards, 2019)

3.3 Zlata pecka

Jedna se o soutéz potradanou Asociaci Ceskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace od roku 1995. Hodnoti se zde a ocenuji reklamy jak realizované, tak i nereali-
zované. Porota je nezavisla a je tvofend zastupci médii, umélci a VIP osobnostmi. (Vyseka-

lova, Komarkova , 2002, s. 190)
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4 SHRNUTI

V dnesni dobé¢ se tedy pozadavky na reklamu znacné zpftisnily. Diive fungujici re-
klama se dnes jiz stava neplatnou a reklamni agentury se museji piedhanét v kreativnosti a
napaditosti reklamnich sdéleni tak, aby co nejlépe vystihly pozadavky kladené na reklamu
ze strany divaki. Velice frekventovanym néstrojem se postupem Casu stal humor, ktery je
dnes téméi ocekavan a vyzadovan. Smysl pro humor ma sice kazdy, ne kazdy jej vSak ma
totozny a stejné velky a proto neni jednoduchym tkolem trefit se do kusu cilové skupiny tak,
aby efekt byl co nejlepsi. Spole¢né s vyvojem reklamy a marketingové komunikace se stal
humor diilezitym komunika¢nim prostiedkem a lez prohlasit, Ze dodava reklamnimu sdéleni

jak na oblibé, tak na divéryhodnosti.

Twvirci reklamy si dnes jiz zvykly vyuZzivat humoru ve spojeni se zakaznikem a snazi
se navazat s nim témeért pratelsky vztah. Pokud se tato snaha setka s pochopenim publika, je
vysledkem takového snazeni reklama, kterou si publikum zamiluje a ta se stane takovym
malym narodnim pokladem. Vzpomeiime naptiklad vano¢ni reklamu spolec¢nosti Kofola a.
s. . Tatinek s dcerou, ktefi jsou vyruSeni u ,,ndkupu* vano¢niho stromu divokym prasetem,
jsou dnes jiz nedilnou soudasti vano¢nich svatk v CR. Tato reklama je dnes jiz oéekavana
a da se tici ze pro mnoho lidi znamena jeji objeveni se v televizi zaatek Vanoc. Neziidka
lze slyset vétu: ,,jé, reklama na kofolu. Tak to uz pro mé zacaly Vanoce.* Obecné se velmi
osvé&dcilo spojeni vanocnich svatkll s emotivnim reklamnim sdélenim tak, aby byl umocnén
jeho dopad, jelikoZ jsou lidé v tomto Case ,,namé&kko* a kazda emoce tim padem pulisobi da-
leko razantnéji. Vzpomenout miZzeme naptiklad dlouholetou reklamni tvorbu anglického

obchodniho fetézce John Lewis.

Skute¢né povedena reklamni komunikace by v§ak nemély byt omezena obdobim pti-
sobnosti, pokud k tomu neni pfimo urena. Nelze stanovit presny recept na UspéSnou re-
klamu, miizeme vSak fici, ze vyuziti humoru, pokud je spravné a citlivé, mize Sance na
uspéch znacné zvysit. Nejednd se ale o univerzalni recept na Stésti a je tedy potieby citlivé

posoudit, nejedné-li se o téma, pii jehoz komunikaci by byl humor spiSe kontraproduktivni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI REKLAMNI KAMPANE TYCINEK KITKAT

V praktické Casti této bakalarské prace se zamétim na reklamni kampan tyCinek Kit-
Kat a pokusim se objasnit, zda se spolecnosti SYMBIO podatilo vytvorit reklamni kampan
dle zadéni a také, jestli méla ocekévany dopad u cilovych zakaznikt. Po kratkém predstaveni
zadavatele a zhotovitele reklamy se budu vénovat nejdiive analyze sekundarnich dat o kam-
pani samotné, v dalSich kapitolach se budu vénovat interpretaci a vyhodnoceni dotazniko-

vého Setfeni tykajiciho se vnimani této reklamni kampang.

5.1 Nestleé

Historie spole¢nosti Nestlé saha do roku 1866, kdy Anglo-Swiss Condensed Milk
Company otevira ve Svycarsku prvni evropsky zavod na kondenzované mléko. V roce 1867
pak vynaléza Henri Nestlé pielomovou détskou vyZivu a v roce 1905 je fizi s Anglo-Swiss
zaloZena nova spolecnost, pozd¢ji znama jako Nestlé Group. Toto obdobi ptineslo prudky
rozvoj mést, Zeleznice a paroplavba snizily naklady na vstupni suroviny a pomohly tak roz-
voji mezindrodniho obchodu se spotfebnim zbozim. Na nasem uzemi se prvni zminky o spo-
lecnosti dochovaly z roku 1890. Nejstarsi dolozena zminka souvisejici s obchodnimi akti-
vitami spole¢nosti Nestlé na naSem Gzemi je z roku 1890. Pravé tohoto roku byla zaregistro-
vana s platnosti pro nase zemé jako graficka ochranna znamka etiketa pro Nestle’s Kinder-
mehl. Jak doklada ptipojend inzerce uvetejnéna v prazskych Humoristickych listech, za-

kladni sortiment byl dodavan do prodeje uz v roce 1892. (O Nestle, 2019)

Dnes si vSak vétSina populace pod znackou Nestle nevybavi ono zminéné kondenzo-
vané mléko, ale spiSe cokolddu. Tu vSak zacala spolecnost dodavat vérnym kupujicim az
v roce 1880, tedy ¢trnact let po vzniku spolecnosti, tehdy k jejimu zrodu vSak poslouzilo ono
kondenzované mléko. V soucasnosti je spole€nost Nestlé globalni znackou a jeji vyrobky

nékdy ochutnala drtiva vétSina sveétove populace. (Historie s vynélezy, 2019).

Soucasna spolecnost Nestlé se sestava z vice nez padesati riznych znacek, které za-
sahuji do rozli¢nych oblasti. Nejvétsi zastoupeni maji samoziejmé cukrovinky, které repre-
zentuji napfiklad znacky jako KitKat, Bon Pari, JoJo, Lentilky apod. Spolecnost je vSak 1

producentem zmrzlin Scholler, kav a kavovych napoji znacky Nescafe, dochucovacich pro-
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stiedkil a instantnich jidel Maggi nebo zviteciho krmeni znacky Purina. Celosvétové zastou-
peni maji pak i znacky balenych vod S.PELEGRINO a Perier. Zabér znacky je tedy obrovsky

a neni tedy divu, ze se stietnuti s touto znackou nejde vyhnout. (Brands, 2019)

5.2 Agentura SYMBIO

Agentura Symbio vznikla v roce 1999 piivodné jako digitalni agentura. Postupem
Casu se vsak jeji zaber znacné rozsifil a dnes se tak agentura sama oznacuje jako ,,Agency
fot the connected age. Stejné jako komunikacni agentury i Symbio dnes fesi reklamni a ko-
munikacéni strategie, toci TV spoty a vyuziva OOH. Mnozstvi velmi znamych znacéek, se
kterymi Symbio spolupracuje pak doklada, o jak vlivnou agenturu se jednd. Tym sloZeny
z vice jak padesati lidi se stard o to, aby se v povédomi zadkaznikii udrzely znacky jako Ko-
fola, Lego, Nestlé, Radegast, Philips nebo Albert. Pokud nechdme za spole¢nost mluvit jeji
vysledky v riznych soutézich, bude na nas vykukovat zastup cen Citajici pres 40 ocenéni.
(About us, 2019). Dnes ma spolecnost pobocku v Praze a v Pardubicich a je ¢lenem nekolika
vyznamnych asociaci. Zmifime napiiklad AKA sekce digitalnich agentur, Unii grafického
designu nebo Sdruzeni SIGCHLI, jehoz cilem je budovat komunitu lidi, ktefi se zajimaji o na-
vrh uzivatelskych rozhrani (User Interface Design), pouzitelnost (Usability) a pfistupnost

(Accessibility).
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6 TVORBA KAMPANE SPOLECNOSTI NESTLE

Jak jiz bylo v kapitole 5.1 zminéno, je znacka KitKat globalni znackou z portfolia
spolecnosti Nestlé. Celosvétove jsou pak produkty znacky KitKat nejprodavanéjsi mezi co-
koladovymi ty&inkami, V Ceské republice je viak KitKat malou znackou a je ji také véno-
vana velmi nizkd medialni a produkéni podpora. Na naSem trhu dosahovaly tyto ty€inky za
rok 2017 primérného trzniho podilu jen 3,3 %. Pfima konkurence v podobé¢ ty¢inek Snickers
a Kinder Bueno vSak dosahovala ve stejném roce prumérného trzniho podilu 7,1 % resp. 8,8
%. Posledni velka propagacné komunikacni kampan spojend se znackou KitKat probéhla na
naSem Uzemi v roce 2005 a byla spojena s produktem Kitkat Chunky Milka a jeho uvedenim
na mistni trh. Po n¢kolika leté odmlce se znacka znovu zacala ozyvat v roce 2015, kdy spus-
tila nékolik kratkodobych reklamnich kampani, zamétenych vSak pouze na online prostiedi,
a to zejména na Youtube a Facebook, které ovsem svym charakterem nepfinasely dlouho-
doby prodejni rlst. Piestoze se jednd o malého hrace na nasem trhu, ptisel KitKat s poza-
davkem na reklamni kampan, kterd bude mit za kol zvySeni podejl na ukor velkych hraci.

(Mistrovstvi svéta v Pauzovani, 2019)

6.1 Cil Kampané

Hlavnim cilem znacky bylo ono ptislove¢né odpichnuti se ode dna. Nechci vSak pro-
hlaSovat, Ze by se znacka nachédzela na dné, jednalo se vSak o jakysi vychozi bod, z néhoz
m¢éla znacka nastartovat sviij. Neni vSak jednoduché nastartovat rtst znacky, kterd v o¢ich
spotiebiteld upadla témét v zapomnéni a na niz narazi vétsinou spise nahodné pti volném
prichodu kolem regalu s cukrovinkami. Jako hlavni obchodni cile bylo stanoveno navySeni
prodeje béhem kampané o 10 % za obdobi od inora do ¢ervna 2018 a dosazeni primérného
trzniho podilu 3,8 % v kategorii Cokoladovych ty€inek za stejné obdobi. Jako tfi hlavni mar-
ketingové a komunikacni cile bylo stanoveno zvySeni spontanni znalosti reklamy oproti lofi-
ské kampani z 18 % na 20 %. Dale vySeni spontanni znalosti celé znacky z 21 % na 26 % a
kone¢né zvySeni rozhodnuti k ndkupu podle First choice index z 8 % na 14 %. Nedilnou
soucasti stanovovani cilii pak byl také pozadavek na zaujeti cilové skupiny, a to pfevazné
v online prostiedi. Naplnéni stanovenych cili bude vyhodnoceno v jedné nésledujicich ka-
pitol a bude jednim z ukazatel uspé$nosti a vydarenosti kampang. (mistrovstvi svéta v Pau-

zovani, 2019)
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6.2 Strategické zacileni kampané

Znacka KitKat cili na mlad¢ lidi ve véku od 15 do 25 let. Tito mladi lidé jsou v drtivé
vetsing aktivni a stale v pohybu. Velka cast téchto lidi je zaméstnana pievazné studiem a
praci, kterd pro n¢ vSak nepiredstavuje stiedobod vesmiru a nedéld za nich vytizené byz-
nysmeny. Jejich pozornost je mnohdy roztfisténa mezi mnoho rozliénych €innosti a velkou
¢ast svych povinnosti délaji jen proto, protoze prosté¢ musi. Nemaji mnozstvi povinnosti jako
je naptiklad starost o rodinu a jejich Zivot je naplnén spiSe zdbavou, mnozstvim piatel a
kamaradi, stejné¢ jako poznavanim novych zazitkli a novych skute¢nosti.

M v

Cokoladové ty¢inky jsou napii¢ znackami spojeny nepiimo s pauzou a chvilkou od-
pocinku. Jedna se o moment, kdy se clovek potiebuje na chvili zastavit a oddechnout si,
nacerpat novou davku energie na zvladani dalSich tkold a zdolavéani novych vyzev. Znacka
KitKat vsak jako jedind piimo spojuje pauzu se svoji podstatou a uziva ji jako odliSovaci
prvek mezi rozsahlo konkurenci. Claim ,,Dej si pauzu, dej si KitKat.“ Je se znackou spojen
jiz od roku 1958, kdy se poprvé spojil s pfimou propagaci znacky. Pauza v podani KitKat
pfinds$i mnozstvi zdbavy a odreagovani od kazdodenniho shonu. Znacka vSak zédkaznikovi
nediktuje, jak si ma pauzu uzit a nenuti jej délat nic, co nechce. Nabizi jen moznost, jak si
pauzu uzit. Ze strategického hlediska byla tedy cela komunikace postavena na pauze a pau-
zovani, Vtipnou a zébavnou formou mélo byt publiku pfedstaveno, jak dilezité je v dneSni
dobé dat si pauzu. Ne kazdy si ji v§ak umi dat pofadné, a i toto mélo byt kampani napraveno,

jelikoz jednim z cild bylo inspirovat mladé lidi k tom, jak si dat pofidnou pauzu.

6.3 Kreativni a medialni vyspecifikovani kampané

Potieba odlisit se od ostatnich a vymezit svoji pozici na trhu v rdmci konkurence byla
prvorada, a proto bylo zapotiebi vytvoreni takové kampang, kterd bude zcela odlisné od toho,
cilova skupina zna a vnima. Byl tedy vytvotfen koncept Mistrovstvi svéta v Pauzovani, které
zobrazovalo schopnost dat si pauzu v kontextu sportovnich utkani. Tato kampan pozvedla
zcela béznou soucést kazdodenniho Zivota na profesiondlni tiroven. Touto cestou se znacce
oteviraji dvefe k mladym lidem a pfes socidlni sité tak, aby se oni sami mohli zapojit do
kampang a citili se tak jeji soucasti. Mohli fandit svému favoritovi nebo napodobovat triky
uzité v reklamnich spotech. Aktivni zapojeni cilové skupiny pak pomohlo odlisit kampan od

aktivit konkuren¢nich znacek.
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Jelikoz si znacka umi udélat legraci sama ze sebe, tak cela tako kampan sedi na tone
of voice KitKat, ktery umi pracovat s nadsazkou. V ramci kampané bylo vytvoteno 26 social
spotl a 4 videa. Tyto byly poté v prubéhu kampan¢ uvetejnovany na Facebooku a Youtube
tak, aby byla vytvofena iluze skutecné se bliziciho utkéni v nové, nezndmé discipling. Pro-
vazely tak divdka od piiprav, az do findle mistrovstvi svéta. Poprvé také byl vyuzit v komu-
nikaci znacky Instagram, ktery doplnil jiz zminéné socidlni sité. Dale m¢la kampan podporu

na sezna.cz a v siti kin CineStar. Rozpocet kampan¢ byl stanoven na 5 mil. K¢.
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7 ROZBOR JEDNOTLIVYCH SPOTU

Reklamni kampan byla rozdélen na 4 videa a 26 spott, které byli nasazovany v pru-
behu trvani kampané. V nasledujicich kapitolach budou rozebrany jednotliva videa, v po-
sledni kapitole se pak blize zaméfime na podobu piispévkill na socidlnich sitich. Videa byla
nasazovana v prubehu celé kampané postupné a dopliiovana byla o reklamni spoty na soci-
alnich sitich tak, aby byla vyvolana iluze pliziciho se sportovniho utkdni. Samotna kampan
byla rozdé€lena do Ctyt Casovych useku, kdy kazdy z nich byl zaméfen na jiny nosny prvek.
Prvnim obdobim bylo od 19. tnora do 22. dubna a zamétovalo se pravé na Mistrovstvi svéta
v Pauzovani. Nasledujici faze 27. dubna — 20. kvétna je nazvana fazi SuperStar, tieti fazi je
faze produktovych postl, ktera trva od 4. do 15. ¢ervna. Celé reklamni snaZeni uzavird za-
vérecna faze prosazujici claim ,,Dej si pauzu ve Skole), zacinajici k datu 5. zafi a koncici 26.

ZAafri.
7.1 Teaser — Mistrovstvi svéta v Pauzovani

Uvodnim videem, které zahdjilo reklamni kampaf na znovunalezeni zna¢ky KitKa
na nasem trhu je zahajovaci teaser. Jeho ukolem bylo vybudovat napéti mezi divaky a pokud
mozno stanovit zakladni otazky, které dopomohou budovani zajmu o znacku. Nejmasovéji
bylo toto video nasazeno na Youtube, jeho rozSifovani pak napomahalo i nasazeni na Face-
booku a Instagramu. Video bylo doplnéno o reklamni bannery, které odkazovaly pifimo na

teaser a hlavnim komunikaénim prostfedkem zde bylo napéti.

Nyni kratce ke struktute a provedeni samotného videa. Jednd se o kratky, 24 sekund
trvajici spot. Uvodem celého videa je zobrazena sportovni hala, pfipravena ke sportovnimu
duelu podobné jako pro zépasu v boxu. Na obrazovce se nasledné zobrazuje zprava, ze uda-
lost roku se blizi. Nasledné je upfesnéno, Ze se jednd o pauzovani a divak je ujiStén, ze
opravdu jde o port. V pribéhu Videa miizeme jiz vidét hlavni postavy zaveérecného duelu 1
s jejich trenéry. Neni zde vsak jesté feceno, o koho e jedna, nebo jaké jsou jeho prednosti.
V dynamickém prostiihu je moZzno rozpoznat mnoho pauzovacich technik, které jsou do-
hnéany ad absurdum a jejich zobrazeni zde nenasilnou formou buduje humornou linku a nad-
sazku, kterd je urCujicim a nosnym prvkem i pro zbyl4 tfi videa. Cely spot je doplnén o
hudbu, jejiz rytmus a tempo napoméhaji budovani napéti ve spotu a tvoii tedy iluzi skutecné
se bliziciho sportovniho klani, které bude vyvrcholenim sportovni sezony. V zavéru spotu je

pevné definovano datum a cil teaseru, coz je stanoveno na 9. dubna 2018. Stejné tak v zavéru
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reklamniho spotu usedaji aktéfi zminéného finale ke stolu, opatfenému logem KitKat. Spo-
le¢né se stanovenim data kondni, je cilové skupiné napovézeno, aby sledovali komunikacni

kanaly KitKatu.

Cely spot je provazen velkou mirou nadsazky a snahami o parodii konvencnich spor-
tovnich duelll. Posazeni zcela nesportovni ¢innosti do kontextu vrcholového sportu ptisobi
vtipné, az smeé$né. V celku vsak toto funguje velmi dobie a nuti divdka premyslet o celé
situaci tak, jak to pozaduje prave znacka KitKat. Téméf s jistotou mtizeme vSak prohlésit, ze
drtiva vétSina cilové skupiny bude s ocekavanim sledovat kanaly KitKat, coz bylo logickym

ukolem teaseru.

7.2 Predstaveni prvniho finalisty

Druhym reklamnim videem je pfedstaveni prvniho ze zdvodniki. Ve spotu, ktery trva
21 vtefin, se seznamujeme s finalistou Kamilem. Dr. Klidek, jak mu ptezdivaji ve sportov-
nich kruzich, je zde vyobrazen pti predzapasové pripravé se svym trenérem. Po kratké
ukézce jeho techniky a kone¢ném ujasnéni si taktiky, useda v zavéru spotu Kamil k soutéz-
nimu stolu findlového utkani. V uplném zavéru je zobrazeno datum konani findlového z4-
pasu, doplnéné o ikony Facebooku a Instagramu. Tento reklamni spot je doplnén o dyna-
micky, mizeme fici az dramaticky hudebni doprovod, ktery umociiuje iluzi skute¢né se bli-
ziciho vypjatého finale sportovni sezony. Tento spot je doplnén o podptrnou kampan, na jiz

zminénych socidlnich sitich.

7.3 Predstaveni druhého finalistu

V poradi tfetim spotem je predstaveni druhého finalisty. Respektive finalistky. Jedna
se 0 zavodnici jménem Dora, zndmou mezi zasvécenymi pauzaii jako ,.,Kralovnu zivani®.
Ve 22 vtefinovém spotu je zobrazena, podobné jako Kamil, pfi intenzivni ptredzdpasové pti-
pravé pod vedenim svého trenéra. Po této sekci rovnéz nésleduje usednuti k findlovému
stolu, doprovézeni sdélenim data konani velkého findle a ikonami, smérujicimi divadka na
socialni sité. Samoziejmosti u vSech videi je vSudypfitomné logo KitKat a claim ,,Dej si
pauzu, dej si KitKat®“, znacka zde plsobi jako domnély sponzor celého utkani. Hudebni a
zvukovy podklad je u tohoto spotu totozny s prechozim videem, i zde buduje napéti a pod-

poruje iluzi redlného sportovniho utkani.
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Ptedstaveni obou finalistii probéhlo v totozném ¢asovém horizontu a nabadalo di-
vaky k podporovani jejich favorita na socialnich sitich. Komunikace byla doplnéna o ban-
nerovou reklamni kampan. Podpofena byla také posty na socialnich sitich. Hlavnim emoci-
onalnim apelem je zde samoziejmé& humor, ktery ve formé nadsazky a parodie zobrazuje

finalisty zcela neadekvatni sportovni discipliny.

Obrazek 5. Finalisté Mistrovstvi svéta v Pauzovani

7.4 Finalové utkani

Dne 9. 4. 2108 byl uvetejnén zaveéreény reklamni spot celé série. Jedna se o jednu
minutu a pét vtefin dlouhé video, ne kterém nastupuji Dora s Kamil do samotného finale.
Toto klani je pojato jako boxersky duel, cemuz napovida jak prostiedi, ta rozhodcovsky
gong, ktery mizeme slySet béhem utkani. Prvnim pfedvedenym zevlovacim trikem je vytuh
v podéani Dory, doplnény o manévr s chrastitkem ze strany jejiho trenéra. Nasleduje opteni
lokte se ziranim do blba od Kamila. Pot¢ je do hry zapojena, vS§em velmi dobfe zndma, bub-
linkové folie. Na tento trik odpovidd Kamil pouzitim dvou spinerd, ¢imz se dostane do ve-
deni. Zvrat v utkéni neptinese ani Dofin pokus o dvojité zivnuti se zaklonem na zidli a Kamil
tedy vyhrava findlovy zapas. Po zobrazeni oslav ze strany Kamilova tymu a rozhoiceni na
stran¢ Dory, se pfed zobrazenim samotného firemniho claimu, zobrazi jesté dotaz na divéaky.

»A jak pauzujes ty??*

Tato véta otevira dvete soutézi spusténé na socidlnich sitich, kde fanouSci mohli na-
podobovat triky zobrazené ve finadlovém utkani. Stejné jako v ptedchozich ptfipadech byla 1

zde pouzita dalsi formy marketingové komunikace ve formé bannerti a dalSich. Zde nekonci
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cela reklamni kampan znacky KitKat. Jak bylo zminéno v kapitole 7, kampan pokracovala

fazi SuperStar a dale az do konce zafi.
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8 VYSLEDKY KAMPANE MISTROVSTVI SVETA V PAUZOVANI

V nasledujicich kapitolach se podivame jak na ohlasy samotné kampang¢, tak na na-
plnéni ¢i nenaplnéni obchodnich a marketingové komunikacnich cilti. Data budou Cerpana
z oficidlnich zdroji EFFIE Awards Czech. Zde jsou prezentovana data ziskana od spolec-
nosti AC Nielsen CZ , se kterou se mi bohuzel nepodaftilo najit spolec¢nou fe¢. Kvili potiebé
dokonceni této prace a uspoie nemalych financ¢nich prostiedkt, se budu odkazovat na web

EFFIE Awards s virou, Ze vysledky nebyli jakkoli upraveny.

8.1 Sledovanost videi

Reklamni videa byla trvale umisténa na oficialni kanal KitKat CZ/SK, dne 11. 4.
2018. Za jeden rok nasbirala tato videa dohromady ptes dva miliony shlédnuti, pti¢emz kanal
ma pouze pet tisic sledujicich. Vylou¢ime-li tedy variantu, Ze se kazdy sledujici podival na
spoty asi Ctyfistakrat, zjistime, Ze tato videa se pomérné uspeésné Sifila ceskym internetem i

po skonceni samotné propagacni kampang.

8.2 Naplnéni obchodnich cili

Jako hlavni obchodni cile bylo stanoveno navySeni prodeje béhem kampané o 10 %
za obdobi od tnora do ¢ervna 2018 a dosaZeni primérného trzniho podilu 3,8% v kategorii
¢okoladovych ty€inek za stejné obdobi. Podle tidaji spolenosti AC Nielsen Czech, uvede-
nych na strankdch EFFIE AWARDS CZECH (Mistrovstvi svéta v Pauzovani, 2019), zjist'u-
jeme, ze se béhem kampané podatilo navysit prodeje v sell-out 0 4,2 mil. K¢, coz je 18 %.
Celkové prodeje dosahly za sledované obdobi v roce 208 hodnoty 43,6 mil. K¢ v roce 2018
to bylo pouze 31,1 mil. K¢. Na trhu ¢okolddovych ty€inek také dosdhla znacka KitKat nej-
vétsiho rlstu z patnécti nejproddvanéjsich ty€inek na ceském trhu, kdy se primérny trzni
podil vysplhal na hodnotu 4,5 % oproti pivodnimu trznimu podilu 3,3 %. Dosahl tedy me-
ziro€niho ristu o 1,2 %, pficemz za stejné obdobi udrzeli nejvétsi konkurenti znacky KitKat,
Snickers a Kinder Bueno pokles primérného trzniho podilu o 0,5 % resp. 0 0,4 %. Lze tedy
prohlasit, ze kampai bezezbytku splnila pfedem stanovené obchodni cile a nad oc¢ekavani

byla schopna t€zit z dobte zvladnuté komunika¢ni kampané.
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8.3 Naplnéni marketingové komunikac¢nich cili

Jako tfi hlavni marketingové a komunikacni cile bylo stanoveno zvyseni spontanni
znalosti reklamy oproti lofiské kampani z 18% na 20%. Dale vySeni spontanni znalosti celé
znacky z 21% na 26% a kone¢né zvyseni rozhodnuti k ndkupu podle First choice index z 8%
na 14%. Nedilnou soucasti stanovovani cilii pak byl také pozadavek na zaujeti cilové sku-
piny, a to pievazné v online prostiedi. Tvrda data budeme nyni opét Cerpat zprostiedkované
od spole¢nosti AC Nielsen CZ, prostiednictvim vyjadieni EFFIE AWARDS CZECH (Mis-
trovstvi svéta v pauzovani), kdy zjistujeme, Ze spontanni znalost reklamy dosahla hodnoty
25 %, coz je historicky nejvyssi hodnota za posledni dva roky. Spontanni znalost celé znacky
se pak prehoupla pies pozadovanou hranici a z ptivodni hodnoty 21 %, dosahla po skonceni
kampané na hodnotu 28 %. Preference znacky pii ndkupu, zndma také jako First choice in-
dex, vzrostla z piivodnich 8 % na 21 %. Toto je vyraznym posunem a piekro¢enim ocekavani

a stanovenych cill, které predpokladaly posun na cca 14 %.

Cilova skupina byla zasaZena dle reportu spolecnosti Zenith Optimedia ze 60 %,
z ¢ehoz 73 % impresi probéhlo na nové zaloZzeném kandle Instagram. Primérna délka dosle-
dovani minutového spotu byla 23,5s. Pocet fanousku stranek spolecnosti KitKat se témér
zdvojnasobil a z pivodnich 37 tisic narostl na 66 tisic sledujicich. Rozpocet kampané nebyl
zcela naplnén, jelikoZ investovano bylo asi 2 mil. K¢, pficemz kampan pfinesla narist pro-
dejii 0 12,5 mil. K&. Dle mého ndzoru Ize s jistotou fici, Zze marketingové komunikacni cile
byli, stejné jako ty obchodni, bezezbytku splnény. Hodnoty které v mnoha ptipadech mno-
honésobné prekracuji ocekavani jsou dikazem, Ze komunika¢ni kampan byla velmi dobé

zvladnutd, jelikoZ oproti minulym letem se jedné o signifikantni rozdil.
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni jsem realizoval z ditvodu ovéfeni a porovnani informaci zjisté-
nych analyzou sekundarnich zdroji. Dle komise asociace reklamnich agentur byla kampan
Mistrovstvi svéta v Pauzovani velmi uspésna a diky jeji realizaci doslo k jak ke zvyseni pro-
dejti, tak ke zlep3eni povédomi o znadce. Setfeni bylo provadéno pomoci online dotazniki
na platform¢ Google. Zkusebni vzorek je slozen ze 170 respondentd, z nichz 115 jsou zeny
a zbylych 55 jsou muzi. Vékové rozpéti bylo rozdéleno do tti skupin, kdy 40,2 % jsou lidé
ve veku od 16ti do 25ti let, nejvétsi procento tvoti lidé v produktivnim véku 26 — 40 let, a to

47,3 %. Zbylych 12,4 % jsou lidé starsi 40ti let.

Pohlavi vék

170 odpovédi 169 odpovédi

@ Muz ®0-15
® Zena @ 1625
26-40
a4 =
’
Graf 1 . Zastoupeni pohlavi Graf 2. V&kové rozmezi

9.1 Kade se vlastné koukaji?

Jednou ze zékladnich otazek celého dotazniku bylo to, zda se respondenti na reklamy
vibec podivaji, pfipadné kde se na ni divaji a jsou ji vystaveni. Prvni ¢asti otdzky byl véno-
van samotny uvod dotaznikového Setfeni. VEtSina respondentd, presnéji 58,2 % uvedlo, ze
reklamu ptepnou podle toho, jak je zaujme. Naproti tomu 69 dotazovanych ptiznava, ze se
na reklamu divat nechtéji a radéji pfeskakuji na pfedmét osobniho zdjmu. Z tohoto zjiSténi
jasné vypliva, ze pokud ma reklama v dnesni dobé¢ viibec Sanci zaujmout, musi to probéhnout
v prvnich okamzicich jejiho trvéani. Je jen velmi malé procento lidi, ktefi se na reklamu do-
divaji za kaZzdou cenu. V nasem Setfeni to bylo pouze 1,2 %. Spoléhat tedy na to, ze reklama

zaujme v posledni chvili, neni v dneSni turbulentni dob¢ to nejrozumné;si.

Sledujes reklamy, nebo je preskakujes ??
70 odpovédi

@ Vidy si reklamu necham pfehrat.
@ Reklamu pfepnu podie toho, jak mé
zaujme.
Reklamy vzdy pfeskodim, nebo
plepnu

Graf 3. Dosledovani reklamy
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Pokud jiz mame vyjasnén fakt, Ze reklama musi dle zjisténi zaujmout do nékolika
vtefin, zustava stale otazkou, kde reklamu realizovat. Dle oCekavani a obecné znamého
faktu se na prvnim misté umistila televize. Jak jiz vime, nachazime se dnes v dob¢ televizni.
Neni tedy piekvapenim, Ze ji zminilo 65 %. V tésném zavesu se pak umistilo trio socidlnich
siti YouTube, Facebook a Instagram. Prvni dva zminéné doséhly vysledku kolem 50 %. Na
prvni pohled je jasné, Ze televize reklamné vladne. Vzpomenme ale na cilovou skupinu pro
kampan KitKat. Pokud se zaméfime jen na respondenty ve véku do 25 let zjistime, ze soci-
alni sit¢ zminuje ve své odpoveédi 87 % dotazovanych. Naopak star$i skupiny respondentti
vyuzili tuto moznost jen asi v 55 % ptipadii. Tento fakt jednoznaéné potvrzuje tezi, ze doba

televize je nendvratné na konci jeji slavy a na vzestupu je nyni doby internetu.

Kde si ¢asto v§imnes reklamy a jejiho obsahu ?

170 odpovéd

V televi 111 (65,3 %)
Na Youtube 86 (50,6 %)

NaF 79 (46,5 %)

Nalr 42 (24,7 %)

Jinde na internetu 32 (18,8 %)
Venku na billboardech 35 (20,6 %)
V tisku 11(6.5 %)
V radiu 39(22,9 %)

Vaude—1 (0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1 (0.6 %)

Spotify }—1 (0,6 %)

V metruj—1 (0,6 %)
1] 25 50 75 100 125

Na schodech v metru pfi cesté|
do prace ...

Graf 4. Kanal pro Sifeni reklamy

9.2 Co znaji a co chtéji?

Stejné jako nebylo piekvapenim, Ze 1idé koukaji na reklamy v televizi, nebylo jakkoli
Sokujici, ze lidi bavi v reklam¢ humor a vtip. Podrobné¢ je tato problematika rozebréana v te-
oretické Casti této prace. Témcet 80 % dotazovanych ptiznalo, Zze humor je to, co je na reklamé
primarné zaujme. Mnohem piekvapivéjsi je vysledek v roli oCekéavani. Na otdzku ,,Co by
mela obsahovat ideédlni reklama podle tebe?*, nebyla nejcastéjsi odpoveédi pouze legrace a
humor. Na zhruba stejném misté se umistila 1 originalita a touha po pravdivych informacich.
Rozdily mezi témito polozkami jsou v jednotkach, ¢i desetinach procent a nepovazuji tedy

za nutni stanovovat piesné potadi, které je zobrazeno v grafu nize.
Tyto vysledky nasvéd€uji tomu, ze publikum jiz za¢ind byt piesyceno reklamami,
které sice bavi, ale neporadi. Stejné tak je nemistné, kdyZ jedna pointa provazi deset reklam-

nich spotl. Reklama utrpéla v minulosti nemalo ran na své povésti a dnes si znovu ziskava
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svoji pozornost. Ba co vice, divaci sami toto po tvircich chtéji a vyzaduji. Je vSak pravdou,
ze sebeorigindlnéjsi reklama s mnozstvim relevantnich informaci bude bez humoru a vtipu

v koncich.

Co by méla obsahovat idedlni reklama podle tebe ?

170 odpovédi

Humor a vtip 116 (68.2 %)

Sex a erofiku 7 (4.1%)

Informace o produktu od

9
odbornika 20(1.8%)

Pravdivé informace 117 (68,8 %)

Originalitu 112 (65,9 %)

Kreativitu 92 (54,1 %)

Tajemno

Graf 5. Ideélni reklamni apel

9.3 Povédomi o znaéce KitKat

Prvni otdzka, tykajici se znacky KitKat byla sméfovana na spontdnni vybaveni
znacky. Ze 153 odpovédi jsme se ndzev ty€inky KitKat objevil pouze ve dvanacti ptipadech.
Po pfepoctu zjistime, Ze se jedna no necelych 8 %. VSechny tyto ptipady jsou vSak zachy-
ceny u nejnizsi vékové kategorie od 15 do 25 let. Pokud bychom brali v potaz pouze tuto
vekovou kategorii, pak spontanni vybaveni znacky nabyde hodnoty 17,6 %. Tato hodnota je
jiz znacné bliz§i hodnoté, kterd je uvedena v kapitole 6.1 jako vychozi hodnota spontanniho
vybaveni znacky €ili 21 %. Lze diky tomuto pfepokladat, Ze Znacka KitKat je mezi mladymi

vyrazné znaméjsi neZ u ostatnich vékovych skupin.

Pti dotazu na vybaventi si jakékoli reklamy na KitKat se mi dostalo celkem 31 rele-
vantnich odpovédi spojenych s reklamami na danou ty¢inku. Nej€astéjsi byl claim: ,,Dej si
pauzu, dej si KitKat. Tato skutecnost koresponduje se zjiSténim spolecnosti Nestlé a sou-
casné se smérem reklamni kampané zaloZené na pauzovani. Povédomi o reklamnich kam-
panich je napfic¢ vékovymi skupinami rozvrstveno zcela rovnomérné a umérné velikosti
téchto skupin v rdmci poctu respondentli. Pfi nabidnutych mozZnostech se situace pfilis ne-
zmeénila a na otdzku ohledné€ vybaveni si, co je spojeno s reklamami KitKat, byly vyhrany
prevazné humor, pauza a hlad. Nejvétsi procento respondentti, 67,6 % vSak nebylo schopno
tuto otazku zodpovedét, jelikoz jejich predstava o reklamnich kampanich KitKat byla nu-

lova. Jedna se samoziejmé o jev zplsobeny zejména absenci kontinudlng a disledné vedené

komunikacni kampané ze strany Nestlé.
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Existujicimu povédomi o znacce nahravaji hodnoty ziskané dotazem na barvy pte-
balu této tyCinky. Témer 98 % respondentti spravné spojilo KitKat pfevazné s cervenou bar-
vou. Je zde mozné piedpokladat, ze kdyz by takovy nakupujici mél za ukol koupit KitKat,

nebude mu to Cinit problém, jelikoz jej zna.

Jak vypada ty€inka KitKat?? Vzpomenes si na hlavni barvy na jejim
obalu??

170 odpovédi

Modra |1 (0.6 %)
Hnéda 5(2,9 %)
Zlata 6 (3.5 %)
Zelend
Cervena

166 (97,6 %)

Bila 73 (42,9 %)

0 50 100 150 200

Graf 6. Zastoupeni barev

9.4 Nazory na reklamu

Posledni ¢ast dotazniku byla vénovand konkrétni reklamé. Ptilozeno vylo video s re-
klamnim spotem popsanym v kapitole 7.4, kde se finalisté setkévaji u jednoho stolu. Za-
kladni otdzkou po shlédnuti této reklamy bylo, zda respondenti tuto reklamu jiz vidéli, ¢i
nikoli. Pouze osm dotazovanych ¢ili 4,7 %, jiz reklamu nékdy vidélo. Opét zde mliZzeme
aplikovat selekci vékovych skupin, jelikoz kladné reagujici spadali vyhradné do nejmladsi
vekové kategorie. I tak by reklamu znalo pouze 12 % dotazovanych. Sedm z osmi kladné
odpovidajicich nasledné odpovédélo, Ze reklamu zaznamenali na Youtube, jeden pak na
Facebooku.

Vidél jsi nékdy tuhle reklamu??
170 odpovédi

@ Ano
@ Ne

Graf 7. Znalost reklamy

Nezavisle na tom, zda dotazovany reklamu jiz v minulosti znal nebo ne, byla po moz-
nosti shlédnuti reklamy kladena otazka, co respondenta na reklamé zaujalo. K mému vel-

kému ptekvapeni odpovédélo 66% dotazovanych negativné s tim, Ze reklama se jim nelibila.
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Drtiva vétSina téch, kterym se na reklamé cokoli zalibilo, vybrala humor jako jednu h hlav-
nich ptednosti reklamy. Humor v této reklamni komunikaci je v nasledujici otdzce podroben
drobné analyze a je rozc¢lenén do tii hlavnich kategorii. Nejvétsi procento dotazovanych
identifikovalo v reklam¢ nadsazku. Do kolonky jiné moznosti pak bylo vepsano nékolik po-
znamek zdlraznujici to, Ze se dotazovanému reklama nelibila a nebyl schopen ¢i ochoten
identifikovat n¢ktery z nabizenych druht humoru.

Jaky styl humoru by jsi zde nasel?

170 odpovéd

Absurdita
Nadsazka

62 (36,5 %)
72 (42,4 %)
59 (34,7 %)
2(1,2%)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

1(0,6 %)

Nebylo to vubec vtipne

Trapnost
Jednoduchy,prvoplanovy...
Picovina :)

nevidéla jsem ji

Nepfisla mi humorna
Zoufala reklama

nevim

Ta délka je vtipna
Nevidél jsem

Demence

Nevim, nevidéla jsem ji
V tom neni zadny humor
Nevidel/a jsem

Graf 8. Identifikovany druh humoru

9.5 Shrnuti

Dotaznikové Setfeni mi poskytlo data, kterd bylo moZzno pouzit pro porovnani se
sekundarnimi daty, nejvice pak s vysledky kampané. Mnohdy zna¢né odliSné reakce ve vni-
mani reklamni kampané, nebo dokonce diametralné odlisné vysledky od vysledki zjisténych
v ramci EFFIE, si vysvétluji nedobte vybranou cilovou skupinou pro ¢ifeni dotazniki. Jak
bylo zfejmé, u nékterych otazek se zcela odliSovaly postoje jednotlivych vékovych skupin.
Jelikoz soucasnd generace, ve véku nad 25 let, neni jeste zcela pohlcena internetovou dobou
a je ovlivnéna i dobou televizni, nema u ni ¢isté internetova kampai takovy dopad jako na
generaci mladsi. Polemizovat také mizeme nad svédomitym pfistupem jednotlivych respon-
dentl pfi vyplilovani dotaznikil. Zde jsem vSak optimistou a v&fim, Ze nikdo z dotazanych

zamérn¢ nedeformoval své ndzory a postoje natolik, aby vyraznym zplisobem ovlivnil vy-

sledky dotaznikového Setieni.
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ZAVER
Ugelem této bakalaiské prace bylo srovnani vysledki reklamni kampané Mistrovstvi

svéta v Pauzovani v ramci soutéze EFFIE AWARDS s vysledky dotaznikového Setieni pro-

vedeného na ndhodném vzorku respondentti obsahujicim rozli¢né vékové kategorie.

Nejdiive bych rad zodpoveédél vyzkumné otazky polozené v tivodu této prace. Je re-
klamni kampan, ktera ziskala EFFIE AWARDS 2018, znama mezi lidmi? Thned poté, co jsem
vidé€l odpovédi dotaznikového Setfeni bych prohlésil, ze tomu tak absolutné neni. Po bliz§im
dotazovanych. Jak jiz bylo zminéno v ptedeslych kapitolach, tato kampan byla sméfovana
hlavn¢ mladym lidem, jejich centrum zdjmu se sestavd mimo jiné ze socialnich siti. Ve
chvili, kdy byly odpovédi ziskané z dotaznikd filtrovany dle vékovych skupin, byly vysledky
mnohem bliz§i o¢ekavani, tedy Ze takto oceflovana kampai by méla byt zndma. Soucasné
bych také rad zminil, Ze ocenovani cenou EFFIE AWARDS neprobiha pouze na zakladé
kreativity a znamosti reklamy, nybrz se na uspéchu ¢i netuspéchu podili i realnd GispéSnost a
efektivita reklamy ve vztahu k navySeni povédomi a realnych prodejt. Podle hodnot nariistu
sledovanosti, na oficialnich strankach KitKat na rdznych socialnich sitich, si dovoluji pro-

hlasit, ze kampai vzbudila velky ohlas a nadmiru naplnila ocekavani jak tviirct, tak zadava-

tele.

Rozeznaji respondenti humorné apely v kampani KitKat? S ¢istym svédomim mohu
fici, ze ano. Humorné reklamni apely rozeznala drtiva vétSina dotazovanych, coz jasné do-
kazuje, Ze humor je v reklamach velmi dobfe identifikovan a soucasné i dobfe ptijiméan. Do-
konce je velkou ¢asti dotazovanych piimo o€ekéavan, coz bylo dokazano praveé provedenym
Setfenim. Za svoji osobu mohu fici, Ze se ztotoziuji s ndzorem, Ze humor je nejmocné;jsi
z emocnich apelil v reklamni a propagacni tvorbé. Mnohdy pomaha porozumét tam, kde ne-

staci slova, jindy doda jistoty.

Za svoji osobu bych reklamni kampan na KitKat oznacil jako velice zdatilou. Velice
ocenuji propojeni vice socidlnich siti a jejich vyuZiti jako spolecny komunikaéni kanal pro
celou kampai. Nesoulad mezi vysledky dotaznikového Setfeni a analyzou sekundarnich
zdrojl pfijimdm na svoji zodpovednost, jakoZto autor jsem mél Iépe odhadnout cilovou sku-
pinu a zabezpecit adekvatnéjsi vzorek pro porovnani vysledki a nazort n konkrétni reklamu.
Doufam tedy a véfim, Ze mi tato nesrovnalost bude ¢tenafi prominuta, a Ze Groven tuzemské

reklamni tvorby bude alespon tak zdatila, jako Mistrovstvi svéta v pauzovani.
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PRILOHA PI: NAHLED DOTAZNIKU
x

Humor v reklamnich kampanich

Ahoj,

Sledujes reklamy, nebo je preskakujes 72
Wzdy si reklamu necham pfehrat.
Reklamu pfepnu podle toho, jak mé zaujme.

Reklamy vidy pfeskogim, nebo pfepnu.

Co t& zaujme na reklamé

Humor a vtip

Strach a napéti
Nové informace
Pfijemna hudba

Sex a erotika

Kde si Easto viimne3 reklamy a jejiho obsahu ?

V televizi

Na Youtube

Na Facebooku

Na Instagramu

Jinde na internetu
Wenku na billboardech
W tisku

V radiu

Jina

Co by méla obsahovat idedlni reklama podLe tebe ?

Humor a vtip

Sex a erotiku

Informace o produktu od odbornika
Pravdivé informace

Originalitu

Kreativitu

Tajemno

Vybavis si n&jakou znacku Eokoladovych tycinek?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

53

»<

Sekce2z4

Reklamy na KitKat

V tomto oddile se podivame na reklamni kampan spoleénosti KitKat, nejdfive to zkusime bez napovédy. Neboj, neni to na

Vybavi3 si néjakou reklamu na KitKat? Stacfi napsat jen prdr slov......

Vybavi3 si co je spojeno s reklamami na KitKat?

Humor
Pauza
Sport
Hlad
Tajemno

Strach

Nic si nevybavuji

Jak vypada tycinka Kitkat?? Vzpomenes si na hlavni barvy na jejim obalu??

Modrd
Hnéda
Zlatd
Zelena
Cervena

Bila
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Sekce bez nazvu

Tady mame trochu vice zébavy, tak se koukni na video a téch par otdzek sfouknes jako nic. A neboj, uZ budeme konéit.

Mistrovsti svéta v pauzovani

Vidél jsi nékdy tuble reklamu??

Ano

Kde jsi ji videl?
Intagram
Facebook
Youtube

Nevidél

Co se ti na reklamé Libilo?
Napéti
Humor
Prostredi

Reklama se mi nelibila

Jaky styl humoru by jsi 2de nasel?

Absurdita
Nadsdzka
Parodie

Jind..
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Néco mdlo formalit
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Tohle uz je konec, jen mi prosim nech par Gdajii o sobé

Pohlavi

Zena

Vek

16-25
26-40

41-99
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PRILOHA P II: NAHLED GRAFU Z DOTAZNIKU

Sledujes reklamy, nebo je pfeskakujes ??

170 odpovédi

@ Vidy si reklamu necham prehrat.

@ Reklamu pfepnu podle toho, jak mé
zaujme.

@ Reklamy vzdy pfesko€im, nebo
pfepnu.

Co té zaujme na reklamé

170 odpovédi

Humor a vtip 135 (79,4 %)

Strach a napéti 9 (5,3 %)

Nové informace 75 (44,1 %)

Pfijemna hudba

Sex a erofika

Kde si €asto v8imnes reklamy a jejiho obsahu ?

170 odpovédi

V televizi

Na Youtube

Na Facebooku

Na Instagramu

Jinde na internetu
Venku na billboardech

111 (65,3 %)

W tisku
V radiu
Véude |—1 (0,6 %)
Na schodech v metru pfi cestd 106 :M
do prace ... 1(06%)
1(0,6 %)

Spolify—1 (0,6 %)
V metruf—1 (0,6 %)

Co by méla obsahovat idealni reklama podle tebe ?

170 odpovédi

Humer a viip 116 (68,2 %)

Sex a erotiku T (4,1 %)
Informace o produktu od
odbornika

Pravdivé informace 117 (68,8 %)

Originalitu 112 (65,9 %)

Kreativitu 92 (54,1 %)

Tajemno 6 (3,5 %)
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Vybavi$ si néjakou znacku okoladovych tycinek?

153 odpovédi
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Ne nesnasim tuto tycinku ,nechutna mi takze tahle reklama jde GpIné mimo mé .

Pamatuji si hodné starou jesté z TV Kitkat chunky

Dej si Ki Kat

dej si pauzu

Mas li pauzu dej si kitkat

Dej si pauzu... dej si Kit kat

Vybavis si co je spojeno s reklamami na KitKat?
170 odpovédi

Tajemno
Strach

Nic si nevybavuji 115 (67,6 %)

125



Jak vypada tyCinka KitKat?? Vzpomenes si na hlavni barvy na jejim
obalu??

170 odpovédi

Modra |1 (0,6 %)
Hnéda 5(2,9%)
Zlata 6 (3,5 %)
Zelena
Cervena 166 (97,6 %)

Bila

200

Vidél jsi nékdy tuhle reklamu??

170 odpovédi

@ Ano
@ Ne

95,3%

Kde jsi ji vidaI?

170 odpovédi

Intagram

Facebook

Youtube T (4.1 %)

Nevidél 162 (95,3 %)

0 50 100 150 200

Co se ti na reklamé libilo?

153 odpovédi

Napéti 5(3,3 %)

Humar

46 (30,1 %)

Prostfedi

Reklama se mi nelibila 101 (66 %)



Jaky styl humoru by jsi zde nasel?
170 odpovédi

Nebylo to vubec vtipne

Trapnost
Jednoduchy,prvoplanovy...
Pigovina :)

nevidéla jsem ji

Nepfigla mi humorna
Zoufala reklama

nevim

Ta délka je viipna
Nevidél jsem

Demence|

MNevim, nevidéla jsem ji
V tom neni Zadny humor
Nevidel/a jsem

Néco malo formalit

Pohlavi

170 odpovédi

@ Muz
® Zena
Vék
169 odpovédi
®0-15
® 16-25
® 26-40

® 41-99




