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Anotace

Bakalaiska prace s ndzvem Humor jako marketingovy ndstroj a jeho vliv na spotiebni
chovani se vénuje vyuziti humoru v marketingové komunikaci. Hlavnim cilem préace
je prozkoumat vliv humoru v marketingu na vnimani propagované znacky a zjistit jeho
dopady na spotiebni chovani.

Prace je rozdélena na dvé Casti — teoretickou a praktickou. V teoretické Casti je pozornost
nejprve zaméiena na spotiebitele, za ucelem pochopeni principi trzniho chovani a faktord,
kterymi je toto chovani ovlivnéno. To je dulezité pro lepsi pochopeni u¢inkit humoru, které
jsou popsany v nasledujicich ¢astech prace. Déle se prace zabyva humorem
z psychologického pohledu, vysvétluje, co humor je a popisuje nékteré vybrané teorie.
Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva propojenim humoru v marketingu, vysvétluje
principy, vlivy a vyhody i nevyhody, se kterymi se tato taktika potyka.

Praktickou ¢ast prace tvofi vlastni vyzkum, ktery si klade za cil prozkoumat Gc¢inky a vlivy
humoru v marketingu na vnimani propagované znacky a nakupni zameéry spotiebitell.
Vysledky experimentu naznacuji, ze humor ma jisté pozitivni vlivy na vnimani
propagované znacky, zejména se spotiebitelim diky vyuziti humoru znacka jevi zdbavné;si

a inovativnéj$i. V1iv na ndkupni zdméry ve studii prokazan nebyl.

Annotation

The bachelor thesis, titled Humor as a marketing tool and its impact on consumer
behavior, deals with the use of humor in marketing communication. The main objective of
the thesis is to explore the effect of humor in marketing on brand perception and purchase
intensions of consumers.

The thesis is divided into two parts — theoretical and practical. In the theoretical part,
the consumer is being focused on firstly in order to understand principles of market
behavior and factors that influences this behavior. Comprehending that is crucial in order
to thoroughly understand the impacts of humor that are described in following parts
of the thesis. The next part of the thesis deals with humor from a psychological point
of view, it explains what humor is and describes some of the selected theories.

The last chapter of the theoretical part connects humor and marketing, explains



the principles, the effects, but also the advantages and the disadvantages that this practice
deals with.

The practical part consists of research that aims to explore the effects and the impacts
of humor in marketing on the perception of promoted brands and the purchase intentions
of consumers. The results of the research suggest that humor has some positive effects
on brand reception. Especially, consumers perceive the brand as more entertaining

and innovative. The impact on the purchase intensions was not proven in the study.
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Uvod

Humor je nepochybné nezbytnou soucasti lidskych zivott. Je vybornym spolecnikem
v radostnych chvilich, ale i spolehlivym pomocnikem v obdobich tézkych. Zkrasluje lidské
tvare, sblizuje a ptispiva k dusevni pohodé.

Stejné jako humor je nedilnou soucasti nasich zivoti i reklama. At jsme si toho védomi
¢1 ne, zamérné je vyhledavame ¢i se jim spiSe vyhybame, denné jsme vystaveni nespoctu
reklamnich apelii a mnohdy si ani neuvédomujeme, jaky dopad maji na nase chovani.

Nepochybné¢ mizeme fici, Ze jsou humor i reklama silnymi zbranémi z pohledu lidské
psychiky. Jak tedy na ¢lovéka pusobi jejich spojeni? To se pokusim zjistit na nasledujicich
strankach.

Jak je z predchozich odstavcl patrné, tato prace se bude zabyvat vyuzitim humoru
v marketingové komunikaci. Pro toto téma jsem se rozhodla pfedevsim z jednoho prostého
divodu — véfim, Ze je humor G¢innou zbrani v rukou marketingovych odbornikii a jeho
ucinky na lidskou psychiku mohou byt velice silné. I pfesto, Ze je tato praktika oblibenym
nastrojem uzivanym v marketingu, ale i komunikaci jako takové (Pelsmacker et. al, 2003,
s. 219), se stale jedna o oblast, ktera nebyla dostate¢né¢ prostudovéana a zaslouzi si dalsi
hlubsi zkoumani. Rozhodla jsem se proto pfispét k tématu vlastni rukou, sdruzit dilezité
teoretické poznatky a pokusit se pfinést i nové provedenim vlastniho experimentu.

Prace je rozdélena na dvé casti — teoretickou a praktickou. V té teoretick¢é budou
predestieny a podrobnéji popsany dulezité jevy, které jsou nezbytné pro hlubsi vhled
do tématu a jeho spravné pochopeni.

Druhou c¢ast préce, tedy tu praktickou, tvoii vlastni experiment, popis jeho metodologie,
pribéhu a predevsim interpretace vysledki. Jeho cilem bylo zjistit, jak si vede humor jako
marketingovy nastroj, zda ma vliv na celkové hodnoceni a vniméani propagované znacky

a zda ovliviiuje ndkupni zdméry spotiebitelti ve prospéch dané znacky.

V pribéhu zpracovavani byla prace po hlubSim studiu literarnich pramenti lehce
odchylena oproti pfedepsanym tezim, zejména za Ucelem dosazeni lepsSi struktury
a propojenosti jednotlivych poznatkli. Do prace nebyla zatazena kapitola zabyvajici
se psychologii reklamy a vyuzitim emoci v marketingu. Misto toho byla prvni kapitola
teoretické ¢asti zaméfena podrobné na spotiebitele, jeho chovani na trhu a faktory, kterymi
je ovlivitovan. Cilem je pochopit, jak spotiebitel pfi svém jednani na trhu funguje a zjistit

tak, jaky dopad na jeho chovani miZe mit humor jako marketingovy néstroj.



Druha kapitola se zabyvd humorem z pohledu psychologie a klade si za cil ¢tenafi
pfiblizit humor z teoretického hlediska. Kapitola obsahuje definice humoru i nckteré
vybrané teorie a jejich podrobnéjsi popis.

Posledni kapitola teoretické Casti se pak podrobné vénuje humoru v reklamé, jeho
ucinklim, zpusobu vyuziti a vyhoddm i nevyhodam, které s sebou tato praktika v oblasti
marketingovych komunikaci nese.

Ke zménam doslo i u praktického experimentu, zejména co se tyce zkoumanych jevi.
Zkoumat spotfebni chovani, jak bylo piivodné zamysleno, je skute¢né slozitym ukolem
a neni mozné jej s ohledem na typ prace a dostupné moznosti podrobné probadat. Z toho
divodu se experiment zamé&fil spiSe na odliSnosti ve vnimani propagované znacky pii uziti
humoru v marketingové komunikaci oproti tomu, kdy humor uzity neni, a také na to, zda

néjakym zplsobem ovliviiuje ndkupni zdmeéry spottebiteld.



I. TEORETICKA CAST

1 Spotrebitel a jeho chovani

Tématem této bakalatské prace je vyuziti humoru v marketingové komunikaci a jeho
vliv na spotfebni chovani. Aby bylo mozné se timto fenoménem hloubéji zabyvat
a pochopit, jaky muze mit humor vliv na spotiebitele, je nutné nejprve zjistit,
jak spottebni chovani jako takové funguje. Nasledujici kapitola se proto bude zabyvat
spotiebitelem a jeho chovdnim na trhu. Ackoliv je cilem prace poskytnou ctenari
co nejhlubsi vhled do tématu, nelze vzhledem k rozsahu prace detailné rozebrat vSechny
jevy. Budou zde proto definovany pouze zékladni pojmy nezbytné pro pochopeni jevil,

které budou predestifeny v nésledujicich ¢astech prace.

1.1 Definice zdakladnich pojmii

Porozuméni spotiebiteli a jeho spotfebnimu chovani je v marketingu klicové a vyrazné
napomaha k vytvoreni uc¢inngj$i marketingové strategie. Pro Gspé$ny marketing je tedy
hlubsi vhled do spotiebitelovy mysli nezbytny.

Slovnikové definice hovoti o spotiebiteli jako o ,,fyzické nebo pravnické osobé, ktera
nakupuje vyrobky nebo uziva sluzby za jinym ucelem nez pro podnikani s témito vyrobky
nebo sluzbami““ (JuraSkova et. al, 2012, s. 215).

Dulezité je uvédomit si, Ze spotiebitel nemusi byt vzdy zaroven i zakaznikem. Rozdil
mezi témito oznacenimi vysvétluje Vysekalova. Spottebitel je o néco obecnéjsi pojem
nez zékaznik, jednd se o Cloveka, ktery produkt spotfebovava. Spotiebitel tedy nemusi
byt zaroven 1 nakupujicim daného produktu. Za zédkaznika je pak oznaCovan ¢lovek, ktery
produkt piimo kupuje a plati za néj, ale nemusi se nutné stat 1 vyslednym spotiebitelem
(Vysekalova, 2011, s. 35).

Spotiebitel se na trhu projevuje specifickym zplisobem chovani, oznac¢ovanym jako
spotiebni chovani. To lze definovat jako vSe, co lidé d¢€laji v rolich spotiebitelti. Sklada
se z kognitivni a emociondlni slozky a je tedy souhrou mnoha faktorii. Sttedobodem
spotfebniho chovani je sména. Spotiebitelé sami nedokézi vyprodukovat produkty, které

by naplnily vSechny jejich potieby, a proto se obraci na trh a hledaji lidi, ktefi tyto



potiebné produkty vyprodukovat dokdzou. Méni je za penize, které zase naplni potieby
vyrobct (Varey, 2002, s. 42).

Koudelka (2006, s. 7) mluvi o spotiebnim chovani jako o ,,chovani lidi — konecnych
spotrebitelu, které se vztahuje k ziskavani, uZivani a dokladani spotrebnich vyrobkii —
produkti.

Zamazalova jej definuje jako souhrn vSech slozek, které vedou k vyslednému
nakupnimu aktu, vcetn¢ samotného pribehu uzivani daného produktu a okolnosti
vedoucich k ukonceni jeho uzivani (Zamazalova, 2010, s. 116).

Kotler mluvi o ndkupnim chovani jako o chovani jednotlivel a domécnosti nakupujici

zbozi a sluzby za ucelem osobni spotieby. Dohromady pak tito konecni spotiebitelé tvori

spotfebni trh (Kotler, 2007, s. 309).

1.2 Rozhodovaci proces spotiebitele

Nékupni rozhodnuti je souhrn krokl, které spotiebitel ucini ve chvili,
kdy se rozhoduje, jaky produkt zakoupit. Proces zacind jesté pred samotnym aktem
nakupu produktu a pokracuje i dlouho po ném (Hordkova, 1992, s. 116).

Pti rozhodovani na spotfebitele velmi vyrazné pisobi marketingové podnéty soucasné
s ostatnimi podnéty z okoli (ibid, str. 102). Mezi marketingové podnéty patii Ctyfi
P marketingového mixu, tedy produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a komunikace (promotion) (Kotler, 2007, s. 309). Ostatnimi podnéty z okoli se rozumi
ekonomicke, technologické a politické vlivy piisobici na spotiebitele a jeho chovani
na trhu. VSechny tyto podnéty nasledné vstupuji do tzv. Cerné skiiiiky spotiebitele
a na zaklade¢ jejich plisobeni spotiebitel na trhu reaguje. Cilem odbornikt je zjistit, jakym
zpusobem piijaté podnéty uvnitt Cerné skiiflky vyvolavaji reakce spotiebitelii (ibid,
s. 310).

Vztah mezi marketingovymi podnéty a vyvolanou reakci spotiebitele definuje
tzv. model podnétu a reakce, jinak také model €erné skrinky. Jak je jiz z ndzvu patrné,
model poukazuje na nemoznost jasn¢ piedpovidat spotiebni chovani. Mysl zékaznika
totiz 1 pres mnohé védecké poznatky nadale zistavd jakousi cernou skiiiikou
(Vysekalova, 2011, str. 36). Model vychazi ze vztahu podnét — Cernd skiinka — reakce.
Cernd skiifika zde predstavuje predispozice spotiebitele k uréitému kupnimu

rozhodovéni, ale zaroven bere v potaz i okolni podnéty, které na rozhodovaci proces



pusobi. Pro marketing jsou zasadni pravé tyto vnéjsi podnéty, které lze zkoumat,

ale 1 ovliviiovat a vytvaret (ibid, s. 38).

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podné&ty
(rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

‘ Rozpozndni problému I4—> Spotrebni predispozice
l o kulturni
‘ Hledéni informaci Iq—b ® socidlni 1-—:
$ o osobni i
- Py ]
‘ Hodnoceni alternativ Id—} o psychické i
L |
|
]

Ndkupni rozhodnuti:
typ, znacka, obchod, &as, ...

1

1

1

1

1

Y 1

I

I

: a
Pondkupni chovéni: i
spokojenost, nespokojenost, ...

Obrazek 1: Model podnét — Cerna skiiiika - reakce
Zdroj: Koudelka, 2006, s. 8

1.3 Faktory ovlivitujici spotiebni chovani

Spotiebitel je pfi svém nakupnim rozhodovani a chovani ovliviiovan fadou faktord.
Za ucelem pochopeni spotfebniho chovani je zasadni tyto faktory poznat a umét se v nich
orientovat. V literatufe se setkdvame s riiznymi typy dé€leni téchto faktorti, povétSinou
jsou ale tato rozdéleni velmi podobna. Pro potieby této prace postaci rozdéleni na faktory

kulturni, socialni, osobni a psychologické (Koudelka, 2004; Kotler, 2007; Gajjar, 2013).

1.3.1 Kulturni faktory

Chovani a rozhodovani jedinct je jiz od narozeni vyznamné¢ ovliviiovano kulturnimi
faktory prostiedi, ve kterém vyristaji. Mezi tyto faktory se tadi kultura, subkultura
a socialni tfida, do které jedinec patii (Gajjar, 2013, s. 11). Kotler (2007, s. 311) definuje
kulturu jako ,,soubor zdkladnich hodnot, postojii, prani a chovani, které clen spolecnosti
prejima od rodiny a dalSich diilezitych instituci. *“ Kulturni faktory maji nejsilnéjsi vliv

na spotfebni chovani.



Kazdd kultura v sobé zahrnuje i né€kolik menSich subkultur. Jedna se o skupiny
jedinct, kteti sdileji ur€ité spolecné rysy. Ty mohou byt dany narodnosti, nabozenstvim,
rasovym puvodem ¢i geografickou oblasti, ve které ziji (Kincl, 2004, s. 40). Odbornici
pak mohou tyto subkultury uzivat tak, ze rozdéli trh do n€kolika mensich skupin, na které
mohou nésledné presnéji cilit. Naptiklad mohou vytvofit produkt, ktery presné odpovida
potiebam jednotlivych skupin (Gajjar, 2013, s. 11).

Stejné tak se napfi¢ vSemi kulturami vyskytuji spoleCenské vrstvy €i tiidy. Ty nejsou
sestaveny pouze na zaklad¢ ptijma, ale také dalSich prvki, jako je povolani, vzdélani,
hodnoty ¢i misto pobytu jednotlivych Clend. Lidé ze stejné spolecenské vrstvy sdileji
podobné rysy. Maji podobné chovani, zpiisob vystupovani, mysleni, oblékani, postoje

a hodnoty (Kincl, 2004, s. 40).

1.3.2 Spolecenské faktory

Osvojovani si principt spotfebniho chovani probihd prostiednictvim socializace, coz je
proces zaclenovani se do spolecnosti. Spole¢enské faktory maji proto vyznamny vliv
na spotiebni chovani jedinct (Zamazalova, 2010, s. 124).

Nejsilngjsi vliv pfichdzi od socidlnich skupin. RozliSuji se tfi zdkladni typy téchto
skupin, kterymi jsou skupiny primarni, sekundarni a referencni.

Primarni skupiny jsou zaloZeny na Uzce spjatych a divérnych vztazich. Vyznacuji
se malym poctem clenl, dobrovolnym clenstvim a neformalnosti. Patfi sem zejména
rodina a pratelé, ale také zajmové skupiny a nakupni skupiny, tedy skupiny lidi, kteti
spolecné provadeji ndkupni proces. Nejvetsi vliv na spotfebni chovani ma predevsim
rodina. Dé&ti si utvafeji pohled na svét a své prvni nazory, postoje a hodnoty
prostfednictvim svych rodic¢. I v dospélosti mohou mit na c¢lov€ka a jeho nakupni
chovani postoje piejaté z rodiny znacny vliv. Zaroven maji ¢lenové rodiny vliv na
rozhodovéani o koupi jednotlivych vyrobki, at’ uZz jsou ptimo kupujicimi €1 pouhymi
spotiebiteli (Kincl, 2010, s. 41). Hlavnim cilem je proto zjistit, ktery ¢len rodiny ma vliv
na nakup daného produktu a cilit na n¢j v reklamnich kampanich (Gajjar, 2013, s. 11).

Sekundarni skupiny jsou formalné¢jsi neZ primérni a interakce v téchto skupinach je
méné Castd. Jedna se naptiklad o nabozenské organizace, pracovni skupiny, odborové
asociace €1 zdjmove kluby (Kotler, 2007, s. 314).

Referen¢ni skupiny jsou skupiny, které vyznamnym zplsobem ovliviiuji postoje

a jednani spottebitele i bez nutnosti ¢lenstvi (ibid., s. 314). Sila jejich dopadu na spotiebni
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chovani zavisi na typu produktu. Pokud se naptiklad jednd o viditelné zbozi jako je
obleceni, Sperky ¢i auto, je jejich dopad pomérné silného razu (Gajjar, 2013, s. 11).
Kotler (2007, s. 314) v ramci referen¢nich skupin vyclenuje i1 skupiny aspiracni, coz jsou
skupiny, jejichz soucasti si jedinci pteji byt a identifikuji se s nimi 1 bez pifimého

osobniho kontaktu.

1.3.3 Osobni faktory

Spottebni chovani a ndkupni preference se mohou ménit v pribéhu ¢asu na zéklade¢
osobnich faktorG. Mezi n€ se fadi pfedevSim vek spotiebitele, obdobi Zivotniho cyklu,
ekonomické podminky, zaméstnani, osobnost jedince, zivotni styl a Groven sebepojeti
(Kincl, 2010, s. 41).

VéEk a zivotni cyklus spotiebitele jsou jednim z nejvyznamnéjSich €initeldt ovliviiujici
spotiebni chovani. S vékem se pochopitelné méni nakupni preference spotiebitelt a tedy
i produkty, které vyzaduji (Gajjar, 2013, s. 12).

Ekonomickd situace spotiebitele je dalsim vyznamnym faktorem, ktery se promita
do spotiebniho chovani. Lidé s vysokymi piijmy budou vétSinou nakupovat mnohem
drazsi produkty nez lid¢, jejichz pfijmy tak vysoké nejsou. Vedle toho hraji vyznamnou
roli také zivotni styl a osobnost spotiebitele, které vyrazné ovliviiuji nakupni preference,

a tedy 1 spotiebni chovani daného jedince (ibid.).

1.3.4 Psychologické faktory

Lidské chovéni, véetné toho spotiebniho, je pohdnéno celou fadou psychologickych
procest. Ty je potieba podrobné pochopit, aby bylo mozné porozumét spotiebiteli a jeho
projeviim na trhu. Hlavnimi psychologickymi faktory, urcujici jednani spotiebiteld, jsou

motivace, vnimani, u¢eni a s nim souvisejici zapominani.

e Motivace

Jednim ze zdkladnich prvki pohdnéjici lidské chovani, a tedy i rozhodovani, je
motivace. V marketingovém svété motivace slouzi k vyvoldni zadouci aktivity
u spotiebitelli, nejcastéji ndkupu n¢jakého produktu. Motivace musi byt proto dostatecné
silna, aby pfetrvavala i po dobu mezi kontaktem s reklamou a samotnym aktem nékupu

(Vysekalova, 2012, s. 117).



Jadrem motivace jsou potfeby, na které marketing pifimo cili za ucelem jejich
uspokojovani. Zamazalovd potiebu definuje jako rozpor mezi stavem soucasnym
a stavem, jehoz chceme docilit (Zamazalova, 2010, s. 135). Motivace je také velmi silné
spjata s emocemi, nebot pravé ty jsou vétSinou pifiinou aktivity jedince (Vysekalova,
2014,

s. 35).

Existuje nékolik ptistupt k motivaci. Pfi snaze analyzovat spotiebitele a jeho chovani
je nejCastéji vyuzivana Maslowova pyramida potfeb. Americky psycholog Abraham
Maslow pfistupuje k motivaci z pohledu humanistické psychologie. Ta klade dlraz
na ¢lovéka jako takového a jeho touhu o seberealizaci. Maslow se na potiebu diva jako
na podminku udrzeni fyzického a duSevniho zdravi. Ve své teorii motivace hierarchicky
usporadal lidské potfeby podle dulezitosti jejich napliiovani. Tvrdi, Ze nejprve je nutné
uspokojit niz§i potieby, aby bylo mozné uspokojit potteby vyssi (Nakonecny, 1995,
s. 130).

e Vnimani

Vnimani je proces, prostfednictvim kterého se pocetné podnéty z okoli dostavaji
k lidskym smyslim. K tomu, aby reklama mohla pisobit na spotiebitele, musi nejprve
projit procesem vnimani, kdy dochézi k jejimu pfijeti a naslednému zpracovani. Joseph
DeVito zjednodusené rozdélil vniméni do tii po sobé nasledujicich fazi. V prvni fazi,
oznacované jako smyslové vjemy, dochazi ke kontaktu jednoho nebo vice nasich smysla
s podnéty zokoli. V nasledujici fazi probihd uspofaddani téchto vjemi dle riznych
principi a nakonec dochazi k interpretaci pfijatych vjemil, k jejich vyhodnoceni
a prifazeni konkrétniho vyznamu. Tento proces do znacné miry ovliviiuji osobni
zkuSenosti, postoje, hodnoty, nazory a pfani, souCasny fyzicky a psychicky stav,

ale 1 kultura. Je tedy velice subjektivni a u kazdého jedince odlisny (DeVito, 2001, s. 61).

e Uceni a zapominani

Uceni 1 zapominani jsou psychické procesy probihajici prostfednictvim paméti, které
cloveéka provazeji po cely jeho Zivot. Uceni je proces osvojovani si védomosti, které 1ze
zjednodusSen¢ definovat jako vzpominky vyuzivané k interpretaci novych podnéti. Vse,
co neni ¢loveéku vrozené, si utvofil prostfednictvim uceni (Vysekalova, 2012, s. 112). Pro

reklamu je zésadni predevS§im nédhodné uceni, tedy proces, kdy jsou informace v mozku
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ukladany automaticky bez cilené snahy. U tohoto typu uceni se pozornost na podnét
soustfedi automaticky a nevédomé (Du Plessis, 2011, str. 93).

Vysekalova (2012, s. 109) popisuje rozdéleni paméti na tfi na sebe navazujici stadia.
Prvni stadium je elementarni senzoricka pamét’, ktera uchovava informace piijaté pomoci
smysli po dobu maximalné 4 vtefin. Druhé stadium tvofi kratkodobd pamét’, do které
se prostfednictvim vnimani a pozornosti dostanou pouze vybrané informace a zlstanou
zde zpracovany po dobu 18-20 vtefin. Poslednim stadiem je pamét dlouhodobd, kam
pronikne jen zlomek informaci uloZenych v kratkodobé paméti. Selekce zdvisi na
preferencich jedince a kvalité pfijimané informace. Pro reklamu je zasadni, aby pronikla
do dlouhodobé paméti, ve které si ji spotfebitel miize prostfednictvim opakované

interakce znovu a znovu vybavovat.

1.4 Spotiebitel a marketingové sdéleni

Krom¢ vySe zminénych faktordi jsou jednou =zkli€ovych slozek pisobici
na spotiebitele pii jeho trznim chovani a rozhodovani marketingové podnéty, které 1ze na
rozdil od jinych faktort vytvéret a ovliviiovat.

Z hlediska marketingu ma na spotiebitele nejsiln€jsSi dopad sdéleni. Dobré
marketingové sdéleni by mélo upoutat pozornost spotiebitele, udrzet jeho z4jem a vzbudit
v ném potiebu, kterd v idedlnim piipad€ vyusti v zakoupeni propagovaného vyrobku ¢i
sluzby za ucelem uspokojeni této potieby. Obsah sdéleni je proto potieba peclivé sestavit
tak, aby odpovidalo potfebam, zajmim a pfanim cilového trhu. K tomu, aby toho
odbornici v praxi docilili, vyuzivaji dvé taktiky. Témi jsou tvorba sdéleni na zakladé
racionalnich pohnutek, nebo uziti emocionalnich pohnutek. Velmi casto jsou pii tvorbé

sd€leni tyto dvé taktiky kombinovany (Hordkova, 1992, s. 272).

e Racionalni pohnutky

Sdéleni sestavend na zaklad¢ raciondlnich argumentd maji za cil zapisobit
na spotiebitelovu rozumovou stranku tak, aby se sdm na zakladé logické tivahy rozhodl
pro koupi a spotifebu propagovaného produktu ¢i sluzby. Pii propagaci je tedy diiraz
kladen na specifické vlastnosti produktu jako je kvalita, cena, funkce a jeho piinos
spotfebiteli. Casto jsou tyto taktiky uplatiiovany pii propagaci zbozi, které pro

spotiebitele predstavuje vysSi riziko, proto pied samotnym aktem nakupu vénuje
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zvySenou pozornost sbéru informaci a zvazovani vSech dostupnych alternativ (Horakova,

1992, s. 272).

e Emocionalni pohnutky

Sdéleni, kterd jsou vytvorena tak, aby pusobila na emoce spotiebitele, maji za cil
ovlivnit jeho reakce prostfednictvim citovych podnéti. Cilem daného sdé€leni je dostat
divaky do urcitého chténého citového rozpolozeni. To napoméha k lepSimu upoutdni
jejich pozornosti a pec¢livéjsimu zpracovani ptijimaného sdéleni (Horakova, 1992, s. 273).
Tomuto fenoménu, kdy si spotiebitel spojuje silné pozitivni ¢i negativni emoce s uréitym
sd€lenim, se fika emocionalni zpracovani (Pelsmacker et al., 2003, s. 101).

To, jaké rozpoloZeni je Zadouci, zavisi na typu propagovaného produktu. Napiiklad
v reklamach na Iéky ¢i Cistici prostiedky jsou zamérné u divakd navozeny nepiijemné
citové vjemy, jako je bolest hlavy ¢i nechténé skvrny na umytém nadobi. Cilem je ukazat,
ze propagovany produkt dokaze tyto nepfijemné problémy vyfeSit. Mnohem Ccastéji
se ale reklamy snazi vyvolat pozitivni citové vjemy za Gc¢elem spojeni téchto pozitivnich
pociti s propagovanym vyrobkem ¢i  sluzbou. Piikladem mohou byt reklamy
na kosmetiku, parfémy ¢i alkoholické napoje. Apely, které jsou k vyvolani pozitivnich
emoci Casto vyuzivdny, jsou erotika, podmaniva ptiroda, pfijemnd rodinnd atmosféra,
chutné jidlo ¢i humor (Hordkova, 1992, s. 273). Pravé posledni ze zminénych apelt, tedy
humor, je Gstfednim tématem této prace a jeho piisobeni na spotiebitele bude podrobné;ji

prozkoumano v nasledujicich kapitolach.

2 Humor jako psychologicky jev

V minulé kapitole byly rozebrany pojmy vysvétlujici spotiebitele, jeho chovani,
rozhodovani i faktory, které ho pti tom ovliviluji, aby bylo moZzné podrobnéji pochopit
principy spotiebitelova jednani na trhu. Nyni je mozné ptejit k dalsi slozce této prace —
k humoru. Nejprve bude vysvétlen samotny vyznam a ptivod slova a ndsledné¢ bude

predestieno teoretické pojeti humoru.
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2.1 Definice pojmu humor

Slovo humor v jeho dneSnim vyznamu proniklo do ceského jazyka z angliCtiny
a to postupnym vyvojem z latiny. Tam se pojem pivodné pouzival pro oznaceni vlhkosti
a humoralnich s§tav. Ve starovéku predstavovaly tyto Stavy zaklad Hippokratovy
typologie osobnosti.' Do 16. stoleti toto slovo jiny vyznam neneslo, k jeho spojeni
s komickym vyznamem doslo az v baroku (Borecky, 2005, s. 36).

Najit spravnou definici humoru neni jednoduché, dokonce lze fici, ze se nelze
omezovat pouze na jednu. Stejn¢ jako je samotny jev velice rozmanity, jsou i jeho
definice, kterych neni malo a nelze o nich fici, Zze by néktera byla spravnéjs$i nez jina.
Humor je totiz velice subjektivni a to, jak je definovan, je do zna¢né miry ovlivnéno
charakterem jedince, ktery definici vyslovuje.

Naptiklad Hartl (1993, s. 65) definuje humor jako: ,, Radostny citovy stav vyvolany
komickou myslenkou, napadem ci situaci. “

Vysekalova (2014, s. 83) popisuje humor jako emoc¢ni apel, ktery vzbuzuje pifijemné
pocity a dobrou naladu.

Jinou definici humoru pfinasi Hornak, ktery jej popisuje jako: ,, Vnitini schopnost
clovéka dobrosrdecné uvazovat nad nesouladem Zivota a ndsledné svoje uvazZovani
dokaze vyjadrit pismem, 7eci, nebo jinou formou umeni. Jednoduse jej muzeme vysveétlit
Jjako schopnost nékoho rozveselit a rozesmat“ (2014, s. 22).

Veatch ve své studii piSe, Ze humor se objevuje ve chvili, kdy je zdanlivé vSe
normalni, ale zaroven se vyskytuje pocit, Ze néco neni v pofadku. O humoru mluvi také
jako o emocionalni bolesti, ktera vSak neboli (Veatch, 1998, s.164).

Tellis (1998, s. 231) popisuje humor jako ,, vtipné vyjadreni zalozené na protikladnosti
vyznamu jednotlivych prvku“. Dale zdlraziiuje protikladnou vlastnost humoru, ktera je
jednim zjeho zakladnich prvkl. Tvrdi o ném, Ze je bezproblémovou protikladnosti.
Samotni divaci na néj reaguji nejprve tdivem z neobvyklého spojeni nesourodych prvki,
teprve poté se dostavuje pobaveni. Tellis dale rozliSuje humor primitivni a inteligentni.
Rozdil mezi nimi spocivd ve zplsobu, jakym tvofi onu zminovanou humornou
protikladnost. Primitivni humor vyuZziva jednoduché prostiedky, nejcastéji se jedna o dveé

protikladné ptedstavy, které slouci v jednu. Nevytvari tak velké napéti a k jeho ocenéni

: Hippokrates postavil svou teorii na ¢tyfech t€lesnych stavach (humorech), kterymi jsou krev, hlen, zlu¢ a
¢erna zlu€. Na zaklad¢ jejich poméru v lidském téle pak definoval Ctyfi typy osobnosti — sangvinik, cholerik,
flegmatik a melancholik.
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neni tfeba pfili§ premyslet. Inteligentni humor k tomu vyuziva slozitéj$i techniky.
Protikladnost vytvaii prostfednictvim pifekvapivych vyznami, k jejichz ocenéni
a vyreSeni je tfeba vynalozit vyssi Gsili, které s sebou zaroven piinasi i vétsi pozitek
z humorného prozitku.

Vyznamny teoretik Vladimir Borecky (2005, s. 149) vysvétluje rozdil mezi humorem
a komikou. Komiku definuje jako rodovy pojem, pod ktery spadaji vedle humoru také
absurdita, ironie a naivita. Tyto Ctyfi nuance se jen ziidka objevuji samostatné
a ve vetsiné pripadi dochézi k jejich kombinaci. Pivod tohoto rozdéleni pochaz od
Serena Kierkegaarda, dale se jim zabyvali také Theodor Lippse a Sigmund Freud.

Dulezité je také upozornit na rozdil mezi humorem, veselosti a smichem. Ackoliv
se jedna o pojmy, které spolu izce souviseji a vétSinou jsou si vzajemnym spoustécem,
existuji mezi nimi jisté rozdily. VSechny totiz plisobi na riznych rovindch a aktivuji
odlisné Casti mozku. Veselost je emocni reakci, kterd aktivuje podkorové struktury
mozku. Vyznamné ovliviiuje zptsob, jakym se lidé citi a je ucinnym pomocnikem pfi
prekonavani negativnich emoci typu strach, hnév ¢i smutek. Smich je reakci télesnou
a aktivuji se tak pfi ném ¢asti mozku souvisejici s motorickymi funkcemi. Pomahé docilit
télesného uvolnéni a dokonce ma vliv i na posileni lidské imunity. Humor je pak reakci
intelektu a aktivuje ¢asti mozku, které souviseji s kognitivnimu funkcemi. M4 pozitivni
ucinky na mysleni, podporuje kreativitu a schopnost divat se na véci z odliSnych
perspektiv (Sultanoff cit. podle Nespor, 2007, s. 30).

Mnozi teoretici také povazuji humor za vyznamnou copingovou” strategii, ktera lidem
znaén¢ pomaha zbavit se negativnich pocitd, jako je naptiklad uzkost, zklamani ¢i stres

(Wilkins, Eisenbraun, 2009, s. 349).

2.3 Teoretickeé ukotveni humoru

Ackoliv se na prvni pohled mize zdat, Ze je humor velice prosty jev, ktery nelze
hluboce zkoumat, opak je pravdou. Dlkazem je i fakt, Ze se od dob dévné historie
aZz do dneSniho dne humorem zabyvali nejvétsi svétovi myslitelé, mezi které patii

naptiklad Platon, Aristoteles, Freud, Kant ¢i Bergson.

2 . s
Strategie zvladani stresu.

14



V odborné literatufe se setkdme s mnoha teoretickymi pfistupy k pojeti humoru.
Pro potifeby této prace jsem zvolila tfi zakladni makroteorie, které s ohledem

na prostudovanou literaturu povazuji za zakladni. Jedna se o tyto tfi teorie:

e teorie superiority/nadiazenosti (Superiority theory)
e teorie uvolnéni/relaxace (Relief theory)

e teorie inkongruence/neshody (Incongruity theory).

Zadna zvyse uvedenych teorii se vSak neda povazovat za zastfeSujici. Nejvetsi
nedostatek kazdé znich spocivd vtom, ze se na problematiku nedivd komplexné
a nepokryva tak celou sféru humoru a komicna, nybrz jen urcitou Cast, na kterou

se zamétuje (Novakova, 2013, s. 38).

2.3.1 Teorie superiority

Teorie superiority (pfevahy, nadfazenosti) spatfuje humor jako jisty zplsob ziskavani
pfevahy nad jinym jedincem. Prostfednictvim humoru jedinec ziskavd pocit moci
vysméchem a ponizenim komunikacniho partnera. Z toho diivodu tato teorie z velké Casti
nahlizi na humor jako na negativni jev (Borecky, 2000, s. 45).

Z historického pohledu je teorie superiority pokldddna za nejstarS$i a nejrozSitené;si
teorii humoru (Gulas, Weinberger, 2006, s. 26). Zaklady pro ni polozili uZ v dobach
starovékého Recka Platén a Aristoteles, ktefi na humor nahliZeli negativné a spatfovali
ho jako jisty mirnéjSi projev agrese. Platon véfil, Ze humor, casto vedouci
k nekontrolovatelnému smichu, je projevem neznalosti sebe sama a neschopnosti
sebekontroly. V tom se s Platonem ztotoZiiuje i Aristoteles, ktery vSak na rozdil od ngj
uznava humor i jako soucést ctnostného Zivota. Aristoteles zdiraziuje, ze vtipkujici
osoba mize na okoli plsobit negativné, jelikoz se jevi jako nespolehliva (Novakova,
2013, s. 41).

Za jednoho z prvnich modernich predstaviteli této teorie je povazovan anglicky
filozof Thomas Hobbes (Borecky, 2000, s. 45). Ten popisuje humor a smich jako
dasledky nahlé hrdosti nad nami samotnymi. Smé&jeme se jinym proto, ze si na zaklade
jejich nedostatkli uvédomujeme vlastni schopnosti (Gogova, 2012, s. 58). Teorie byva
Casto nazyvana také jako teorie inferiority, nebot’ pfevaha jednoho jedince je podminéna

podfazenosti druhého (Borecky, 2000, s. 45).
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V moderni filozofii je za vyznamného piedstavitele povazovan také Henri Bergson.
Ten se ve svém dile nazvaném Smich zabyva nejen smichem, ale i komikou a humorem
obecné. Podle n¢j méa smich jako takovy pfedevsim napravnou funkci. Bergson definuje
nekolik slozek, které povazuje za nutné pro vznik komické situace. Jsou jimi pfitomnost
lidské sféry, necitlivost srdce, pisobeni cCirého rozumu a spolecnost jinych lidi.
Jak ve své knize sam cituje: ,,Zda se, Ze komicno vznikd tam, kde skupina lidi upre

pozornost na jednoho z nich, umlci cit a necha pusobit jen rozum “ (Bergson, 2012, s. 31).

2.3.2 Teorie uvolnéni

Teorie uvolnéni tvrdi, ze humor je prostfedkem k odbourdni stresu a napéti. Vychazi
z nazoru, ze n¢které myslenky a pocity ¢loveék nedokaze vyjadrit. Energii nahromadénou
v téle v disledku zadrZzovani téchto projevi je pak tfeba ventilovat prostfednictvim
humoru a jim vyvolaného smichu. Nejcastéji jsou jako tyto potlacované projevy
oznacovany spolecensky nepfijatelné sexudlni touhy ¢i sklony k agresi (Novakova, 2013,
s. 52).

Zaklady pro tuto teorii polozil filozof Herbert Spencer. Dal§im vyznamnym zastancem
je Sigmund Freud, ktery pfi svém studiu humoru a komi¢na navazoval na dilo Thedora
Lippse. Ve své teorii nachazi ur€itou podobnost mezi humorem a sny. Tvrdi, ze humor je,
stejné jako sny, spojen s lidskym podvédomim. Pomoci néj lidé uvoliuji skryté pocity
a touhy, které by jinak byly spolecnosti odsouzeny a zavrhnuty (Novékova, 2013, s. 52).
Casto je tato teorie spojovana s fyziologickymi piinosy smichu, nebot’ ten prokazatelné
odbourava stres, ktery vyznamné zhorSuje zdravotni stav jedince (Wilkins, Eisenbraun,

2009, s. 351).

2.3.3 Teorie inkongruence

Teorie inkongruence je povazovana za jednu z modernich teorii a popisuje humor jako
reakci na nesoulad mezi prvky, které ji vytvaieji (Borecky, 2000, s. 46). Dany nesoulad je
zpiisoben nelogicnosti nebo néfim velice neobvyklym, zvlastnim ¢i necekanym
(Novakova, 2012, s. 47). Humor tedy chape jako reakci na rozpor reality s nenaplnénym
ocekavanim, kdy dulezitym aspektem je moment piekvapeni (Borecky, 2000, s. 46).
Pro tuto teorii je nezbytné znat typické vzorce reality, aby si jedinec mohl pov§imnout

necekanych rozdila, které vyasti v humornou situaci (Wilkins, Eisenbraun, 2009, s. 352).
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Zaklady lze opé€t najit v dilech Aristotela. Ten tvrdil, ze k rozesmati publika dojde
vyvolanim momentu ocekéavani, ktery je zahy potieba rozvratit né¢im neocekavanym.
Podrobnéji se fenoménem zabyval také Immanuel Kant, pro kterého je smich reakci
na néco nesmysiného. Ve svém dile Kritika soudnosti piSe: ,,Smich je afekt z nahlée
promeény napjatého ocekavani v nic,” (Novakova, 2013, s. 48). Mezi dalsi predstavitele
tohoto proudu se fadi napiiklad Arthur Schopenhauer ¢i Seren Kierkegaard (Borecky,
2000, s. 46).

3 Humor ve vztahu k marketingové komunikaci

V ptedeslych kapitolach byly podrobné vysvétleny dilezité pojmy, které je potieba
pro ucely této prace znat. Nyni je tedy mozné piejit k samotnému jadru prace a zabyvat
se vlivem a funkci humoru v marketingové komunikaci.

V minulosti mezi odborniky pifevladal nazor, ze humor do marketingu nepatfi.
Dtvodem bylo pfesvédceni, ze zbyte¢né odvadi pozornost od komunikovaného sd€leni
a ubird marketingu na seridznosti (Weinberger et al., 1995, s. 44). Roman a Maas v roce
1976 definovali humornou reklamu takto: ,,Kazdy ma rad vtipné reklamy. Kreativni lide
je radi vytvareji. Inzerenti je radi propaguji. Spotrebitelé si je uzivaji. Jedinym
problémem je to, ze lidé se sméji vtipu a zapominaji na propagovany produkt* (Fugate,
1998, s. 454).

Dnes je vSak situace zcela opacnd, v pribéhu €asu odbornici odhalili silu skryvajici
se v humoru, ktery se tak stal jednim z nejvyuzivanéjSich emocnich apelli v reklamé
(Pelsmacker et. al, 2003, s. 219). I marketingovd legenda David Ogilvy byl nejprve
k uzivani humoru v marketingu skepticky. Pozdéji ale na zaklad€ vysledkl experimentu
svilj nazor zménil a uznal, Ze humor dokaZe prodavat. Upozornil vSak, Ze ne kazdy s nim
dokaze spravné pracovat (Fugate, 1998, s. 454).

Humor v reklamé slouzi zejména ke vzbuzeni ptijemnych pociti, dobré nalad
a upoutdni z4jmu a pozornosti. Jeho uZitim lze také velmi vyznamné podpofit
zapamatovani reklamy. To jsou prvky, o jejichZz dosazeni se snazi mnoho reklamnich
kampani (Vysekalova, 2014, s. 83).

A jak vlastné¢ humor ovlivituje danou reklamu? Tuto zésadni otdzku si v pribéhu let
polozila spousta odbornikii. Ve svych odpovédich se v mnohych aspektech shoduji,

ale také v mnohych rozchazeji.
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Zastanci této praktiky tvrdi, ze humor prodava a Zze reklama by neméla byt nudna.
Na druhou stranu kritici argumentuji tim, ze humor v reklam¢ sice publikum pobavi,
nicméné na tkor hlavnich marketingovych cilt. Casto také odbornici kritizuji uzivani
humoru jako néstroje pro upoutani pozornosti divaki. Tvrdi totiz, Ze pokud ma produkt
vlastnosti, za které stoji za to zaplatit, mél by mit i sdm o sob& vlastnosti, které stoji
za pozornost (Politz, 1960 cit. podle Duncan, 1980, s. 286).

Piimo v praxi se mtzeme setkat s ptipady, kdy uziti humoru bylo velmi povedenym
krokem, ktery vedl k razantnimu zvyseni trzeb, ale stejné tak i s ptipady, kdy mél humor
spiSe negativni dopad. Zakladni otdzkou tedy neni to, zda je humor v marketingu
uspésny, ale spise to, kdy a za jakych podminek nebo u jakych typti produktl se vyplati
jej pouzit (Duncan, 1980, s. 286).

Podrobnou studii mapujici vliv humoru v marketingu zpracovali Marc C. Weinberger
a Charles S. Gulas (1992), ve které¢ pisi, Ze humor v reklam¢ napomaha predevsim
k upoutani pozornosti recipientd daného sdéleni. Humorné reklamy pftildkaji pozornost
mnohem lépe neZ ty, ve kterych humor pfitomen neni (s. 36). Zdlraziiuji vSak, Ze aby byl
ucinek humoru skuteéné efektivni, mél by né&jakym zplsobem korespondovat
s propagovanym produktem (ibid, s. 57). V takovém pfipad¢ je pak humor dikazem
kvality daného produktu. Piikladem mohou byt humorné filmy, seridly, knihy,
&i komiksy. Cim je humor relevantn&jsi k produktu, tim vétsi Sanci ma na uspéch (Zhang
a Zhinkhan, 2006, s. 114). Zaroven je humor UspéSnym ndstrojem piedevsim u produkti,
sluZzeb a eventl, které 1ze n¢jakym zplsobem asociovat s potéSenim ¢i veselim (Scott,
Klein a Bryant, 1990, s. 498).

Humor dokéze také ovlivnit Casové obdobi, po které si spotiebitelé reklamu
zapamatuji. Humornou reklamu si totiZz spotiebitelé uchovaji v paméti mnohem déle
nez reklamu se serioznim vyznénim (Duncan, 1980, s. 290). To mliZe mit vyznamny
dopad na celkové zapamatovani a vnimani propagované znacky. Postoj k reklamé je totiz
uzce spojen s postojem k propagované znacce a jedna se tak o prvky, které se vzajemné
ovliviiyji (Zhang, 1996, s. 534).

Autofi Sternthal a Craig (1973) se zabyvali persvazivni funkci humoru. Ve své studii
dosli k zavéru, ze presvédCivost humorného sdéleni neni o nic siln€j$i nez v piripadé
sd€leni ser6zniho. Pfesto vSak humor v reklamé jisté nepiimé dopady na presvédcivost
sdéleni mit mize. Dokaze u recipientd vyvolat pozitivni naladu a zvysit tak zajem

o reklamni zdroj. Zaroven diky jeho schopnosti zaujmout publikum potlacuje negativni
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reakce na reklamni sdéleni, ¢imz mtze byt jeho presvédcivost zvysena. Vedle toho ve své

studii dosli k dalSim zajimavym zaveéram:

*  humor upouta pozornost publika

* humor muze neptiznive ovlivnit spravné porozumeéni reklamniho sdéleni

*  humor pomahé k tomu, aby si lidé reklamu (a tedy i reklamni sd€leni) 1épe
zapamatovali

*  humor ma tendenci zvySovat divéryhodnost reklamniho zdroje

* na vysledny vliv humoru v reklamé maji vyznamny vliv samotni recipienti,

kteti reklamni sdéleni pfijimaji.

V roce 2009 zpracoval M. Eisend podrobnou analyzu dostupné literatury na téma
vyuziti humoru v marketingu, aby ziskal uceleny pohled na dané téma. Ve studii
se potvrdilo, ze nejsiln€jSim ucinkem humoru je bezpochyby jeho schopnost upoutat
divackou pozornost. Déle také ze studie vyplyva, Ze humor poméha vytvofit pozitivni
postoj k reklamé, ale i k samotné propagované znacce ¢i produktu. Autor dale piSe,
ze humor muze pozitivné ovlivnit nakupni zdméry spotiebitele ve prospéch dané znacky.
Na druhou stranu Eisend na rozdil od Sternthala a Craiga uvadi, ze humor mtze snizit
davéryhodnost reklamniho sdéleni a to proto, Ze mu ubira na seridznosti (Eisend, 2009).

Ackoliv se uzitim humoru v marketingu v minulosti zabyvalo velké mnozstvi
odbornych studii, jejich vysledky jsou pouze orientaéni a neni mozné je v praxi
generalizovat na kazdy ptipad. Navic pfevazna cast studii, jez se zabyva funkci humoru
v marketingu, vznikla koncem minulého stoleti. Od té doby nebyly poznatky pfili§
aktualizovany, studie ve vétSin€ piipadid pouze shrnovaly a porovnavaly jiZz predchozi
zjiSténi a novych poznatkii pfibylo jen velmi malo. Vysledny efekt humorné reklamy
navic zavisi na spousté dalSich faktord, které budou podrobnéji rozebrany v nasledujici

kapitole.

3.1 Prvky ovliviiujici efekt humorné reklamy

Uspéch humorné reklamy je vyznamné ovlivnén nékolika faktory. Jednim

z nejzasadnéjSich je typ humoru, ktery je v reklamé vyuzit. Dal§im dalezitym faktorem je
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samotné publikum, které reklamni sdéleni pfijima, ale i produktova kategorie, kterou

humorna reklama propaguje. Podrobné;ji jsou jednotlivé faktory popsany nize.

3.1.1 Typ humoru

V reklamach se objevuji rizné typy humoru — od sarkasmu a ironie, pies parodii
a nadsazku, az po ¢erny humor. OvSem typ humoru vyuzity v reklamé¢ byl mél byt zvolen
s ohledem na cilovou skupinu, mél by s ni korespondovat a neurazet ji. Kazdy clovék ma
odlisny smysl pro humor a vtip, ktery se na jedné strané setka s uspéchem, miize na druhé
vyvolat poboufeni (Vysekalova, 2014, s. 83). Pfi praci s humorem je nezbytné postupovat
opatrn¢ a uvédomit si, ze kazdy recipient vanima humor odlisné. Rizné typy humoru tedy
nepiinaseji stejné potéSeni kazdému. Piikladem muze byt rasisticky ¢i sexisticky humor,
ktery sice jedné skupiné lidi mlze ptfipadat vtipny, ale zaroven urazi tu skupinu, které
se dotyka (Madden a Weinberger, 1984, s. 27).

Jako velmi ucinny pro reklamni vyuziti se jevi typ ismévného humoru. Tedy takovy
humor, ktery sice nepfivodi recipientovi zachvat smichu, pfesto ho vSak pobavi a pfinese
usmév na tvaf. V takovém piipad¢é je pak recipient otevienéjSi reklamnimu sdéleni,
pfijima ho a ptitakdva (Ktizek & Crha, 2012, s. 104).

Jak jiz bylo zminéno, existuje mnoho typt humoru, které nelze vSechny definovat
a popsat. Proto zde bude podrobnégji popsano pouze nékolik vybranych typid humoru,

doplnénych o piiklady z praxe.

e Ironie

Ironii Ize definovat jako uméni fici néco, co neni vysloveno. Vyjadiuje opak toho,
co je skute¢n€ minéno (Borecky, 2000, s. 30).

Ptikladem vyuziti ironického humoru v reklamé je kampan na viz Ducia Duster,
jejimz cilem je vyzdvihnout jeho dostupnost.’ Zajemci o viiz jsou jim pii zkusebni jizdé
ohromeni a maji o n& skutecné zdjem. OvSem az do chvile, kdy se dozvi jeho cenu.
Pfipada jim az smésné nizka, ddma dokonce upozorni na fakt, Ze i jeji kabelka je drazsi
a viz je tedy prekvapivé zdjemci odmitnut z toho ditvodu, ze jeho cena neni vyssi

(Dostél, 2012, s. 32).

3 Dacia Duster: Az skandalng dostupny [reklama)]. Youtube [online]. 2011 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=NPNinXyXipo
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Obr. 2: Priklad vyuziti ironického humoru pii propagaci vozu Ducia Duster I
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=NPNinXyXipo
- LA™ -

Obr. 3: Priklad vyuziti ironického humoru pii propagaci vozu Dacia Duster 11
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=NPNinXyXipo

e Slovni hricka

Slovni hticky byvaji oblibenym néstrojem v reklamnim humoru. Dobrym ptikladem
slovni hficky v reklamé je slogan spole¢nosti Shell. Ta vyuzila zvukové podobnosti
a vytvofila hravy slogan: ,,Shell. Aby Va§ motor skvéle Shell“ (Cmejrkova, 2000, cit.
podle Vysekalova, 2011, s. 87).

Ve svych kampanich je velmi dobie vyuzila i1 spole¢nost T-Mobile, ktera vytvoftila
sérii humornych spoti zalozenych pravé na slovnich htickach (Kolek, 2013).
Ve vybraném spotu figuruje zamérna hra se slovy tablety ve dvou riznych vyznamech.

V tom prvnim je slovo minéno ve vyznamu praskd na rdst svald, v tom druhém jde
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o technologické hragky.* Tato reklama od agentury Saatchi & Saatchi ziskala v roce 2012

ocenéni Zlata pecka.’

P »l o) 006/020

Obr. 4: Priklad vyuziti slovni hticky pfi propagaci znacky T-Mobile I
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=Z2SjAtY 6wUU
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Obr. 5: Priklad vyuziti slovni hticky pfi propagaci znacky T-Mobile 11
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=Z2SjAtY 6wUU

* T-Mobile: Vojta Kotek a tablety. Youtube [online]. 2012 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=Z2SjAtY 6wUU

> T-Mobile: Tablety ve fitku (Vojta Kotek a Lukas Pavlasek). Tvspoty [online]. [cit. 2018-05-09]. Dostupné
z: http://www.tvspoty.cz/t-mobile-tablety-vojta-kotek-a-lukas-pavlasek/
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e Satiricky humor

Satira kritizuje a odsuzuje zaporné spolecenské jevy, lidské vlastnosti nebo vztahy
prostfednictvim humoru, ironie, nadsazky a posmesné skutecnosti (Veseld, 2010, s. 11).

Na spolecenskou satiru vsadil ve své kampani ¢esky pivovar Bernard, kterou poprvé
spustil v roce 2004 (Kolek, 2013). Prostfednictvim printt s titulkem: ,,Svét se zblaznil,
drite se,“ provokativné reaguje na aktualni déni, kauzy a kuriozity ve spoleCnosti
(Vysekalova, 2014 s. 84). Nékteré z nich jsou natolik kontroverzni, ze se potykaji s velice
negativnimi ohlasy. Nejvétsi vinu kritiky pivovar sklidil, kdyz zareagoval na hnuti
#MeToo, které spojuje obéti sexualniho obt&Zovani z celého svéta.® Kampané si viimli
1 v USA, kde o ni napsal americky list New York Times. Dle listu v ¢eské spolecnosti

stale pfetrvavaji stereotypy o postaveni Zeny ve spolecnosti (Pilat, 2018).

|

SVéTseL%:
ZbLaznil: | g

Drite
SC...

% BERNARD '

Obr. 6: Priklad vyuziti satirického humoru pfi propagaci znacky Bernard I
Zdroj: https://ekonomika.idnes.cz/pivovar-bernard-metoo-kampan-di6-
/ekonomika.aspx?c=A171213 150302 ekonomika_div

% Bernard provokuje dalsi reklamou. Vyjadiuje nesouhlas s kampani #MeToo. IDnes.cz: Ekonomika [online].
2017 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/t-mobile-tablety-vojta-kotek-a-lukas-pavlasek/
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Zdroj: https://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/4.shtml

e Cerny humor

Cerny humor nachazi komiéno v situacich, které samy o sob& komické nejsou. Jejich
kontext byva vétSinou vazny, nejcastéji se jednd o nest’astné, tragické ¢i smutné situace.
Vyuziti humoru v takovych piipadech pak napomaha k uvolnéni nahromadéného napéti
a Casto byva toto vyuziti absurdniho az paradoxniho razu (Povalova, 2015, s. 16).

Cerny humor ve své reklamni kampani v roce 2009 vyuzila znacka Head & Shoulders
pfi propagaci svého Samponu proti lupim. V kampani se snaZi fici, ze ackoliv nékteré
véci nedokazi dostat z naSich hlav ani oni, pfi odstrafiovani lupl jsou Spickou. Slogan
., Some things even we can’t get out of your head,” byl doplnén obrazky s drastickymi
situacemi, jako je napiiklad divka, které kamion ptejel pfimo pfed ocima jejiho psiho
mazlicka, ¢i slepici hlava, kterou dévce nalezlo zapecenou ve svém chodu v restauraci

s rychlym obcerstvenim.

7T . . ;v . o v . «
Ptelozeno: ,, Nekteré véci z Vasi hlavy nedokdzeme dostat ani my.
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Obr. 8: Priklad vyuziti cerného humoru pii propagaci znacky Head & Shoulders I
Zdroj:https://www.facebook.com/adsoftheworld/photos/pcb.1741744832514646/1741743639181
432/Mtype=3&theater

SOME
THINGS

GET OUT OF @
YOUR HEAD. .

Obr. 9: Priklad vyuziti cerného humoru pfi propagaci znacky Head & Shoulders 11

Zdroj:https://www.facebook.com/adsoftheworld/photos/pcb.1741744832514646/1741743635848
099/?type=3&theate

e FEroticky humor

Eroticky humor je vedle ¢erného humoru dal$im rizikovym typem, ktery se Casto
setkdva s negativnimi ohlasy. Propojeni humoru a erotiky mize byt velmi silnym

nastrojem, nebot’ obé& techniky patfi mezi zarucené zplsoby, jak prildkat zakaznickou
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pozornost. Plati vsak, ze stejné jako humor by se méla i erotika v reklamé néjakym
zpusobem vztahovat k propagovanému produktu (Vysekalova, 2014, s. 89).

Eroticky humor je nejcastéji soucasti kampani vyrobcii prezervativi. V takovém
piipadé tento typ humoru vétSinou funguje, nebot’ je pfimo spojen s propagovanym
produktem. Napiiklad znacky jako jsou Durex ¢i Primeros eroticky humor ve svych

kampanich velmi ¢asto uspésn¢ implementu;ji (Kolek, 2013).

Get it on.

Have fun. Be Safe. Wear a condom.

Obr. 10: Priklad vyuziti erotického humoru pfi propagaci znacky Durex
Zdroj: https://cz.pinterest.com/pin/282460207853519734/

Nevhodné vyuzZiti erotického humoru u produktu, ktery s nim nijak nesouvisi, mlize

danou znacku v o¢ich spotiebitele spie poskodit. Casto se také stava, Ze jsou tyto

kampané nominovany na anticenu Sexistické prasatecko, kterou kazdoro¢né udéluje
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obcanské sdruzeni Nesehnuti. Jednim z piikladl je reklama na pivo Cerna Hora, ktera

byla na anticenu nominovéna v roce 2016.

Obr. 11: Piiklad nevhodné vyuZitého erotického humoru pii propagaci pivovaru Cernd Hora

Zdroj: https://prasatecko.cz/cerna-hora/

3.1.2 Publikum

Publikum, které humorné sdé€leni pfijimd, je jednou z klicovych slozek urcujicich
vysledny efekt humorné reklamni kampané. Mezi faktory, které ovliviuji postoj
k humornému sdéleni, patii napiiklad v€k, pohlavi, hodnoty, postoje, nazory, narodnost
a etnicita, ale 1 kultura (Gulas a Weinberger, 2006, s. 40 - 50).

Velmi vyznamny prvek, na ktery je tfeba si pfi tvorbé humorného sdéleni dat pozor, je
kulturni rozlozeni publika, na které sdéleni cili. Ukézalo se totiz, ze vnimani humoru je

napftic jednotlivymi kulturami velmi rozdilné a to 1 v rdmci jednoho statu (ibid., s. 50).

8 Cerna Hora. Anticena sexistické prasatecko [online]. [cit. 2018-04-09]. Dostupné z:
https://prasatecko.cz/cerna-hora/
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Rozdily ve vnimani humorného sdéleni se ukazuji i z hlediska genderu. Muzi jsou
obecné otevienéjsi agresivnimu a negativnimu typu humoru nez Zeny. Stejné tak se muzi
o humor pokouseji mnohem castéji nez zeny, které se zase smé&ji mnohem castéji
nez muzi (ibid, s. 46).

Vyznamnou roli hraje i v€k publika. Humor, ktery je uréeny pro pobaveni student,
se nemusi zdat sméSny naptiklad seniortm. Diivodem jsou pfedevSim znacné
mezigeneraéni rozdily, které se mezi riznymi vékovymi skupinami vyskytuji. Clenové
jednotlivych vékovych kategorii maji jiné zajmy, starosti, kulturu i napiiklad zpisob,
jakym pouzivaji jazyk (ibid, s. 194).

Kromé toho je zasadni také vztah spotiebitele k propagovanému pfedmétu. Recipienti
marketingového sdéleni maji tendenci vnimat reklamy pozitivnéji, pokud maji k dané
znacce €1 produktu pozitivni vztah. V opa¢ném piipad¢ pak maji tendenci reklamy vnimat
negativné. Od toho se dale odviji i vysledny efekt humoru uzitého v reklamé¢. Jeho vliv je
siln€j8i v piipad¢, kdy spotiebitelé vnimaji propagovany predmét pozitivné. U produktu,
které spotiebitelé vnimaji negativné, budou mit vétsi uspéch spiSe nehumorné reklamy
(Chattopadhyay a Basu, 1990, s. 468). Z toho divodu neni vhodné humor pouzivat ani
jako strategii ve snaze vylepSit image propagované znacky, jelikoz vysledny efekt bude
pravdépodobné spise negativniho razu (Gulas a Weinberger, 2006, s. 199).

Z toho také vyplyva dalsi poznatek, ktery tvrdi, ze humor je uc¢innéjsi pii propagaci jiz
existujiciho zbozi nez pti zavadéni nového produktu na trh. U novych vyrobki, o nichz
spotiebitelé nemaji zadné predchozi povédomi, ma humor v reklamé tendenci odvést
jejich pozornost k samotnému humornému prvku, zatimco informace o produktu a znacce
jako takové ustupuji do pozadi. Je proto velmi slozité vytvofit si k nim néjaky vztah
(Chattopadhyay a Basu, 1990, s. 475).

Z vyse uvedenych poznatkil 1ze usoudit, Ze je humor mozné pouzit pii komunikaci
témef s jakymkoliv publikem, zdsadni je vSak podrobné se s nim seznamit a ptizplsobit

mu typ humoru, ktery je v komunikaci vyuZit.
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3.1.3 Produktové kategorie

Ne vsechny produktové kategorie jsou pro humorné reklamy vhodné. Z mnohych
studii vyplyvé, Ze nejvhodn&jsi pro uziti humoru p¥i propagaci je rychloobratkové zbozi.”
Jedna se o zbozi rychlé spotieby o nizkych nakladech, které pro spotiebitele
nepiedstavuje vysoké riziko. Stejné tak je humor G¢inngjsi i v piipad¢ propagace jiz
existujictho produktu nez pii zavadéni nového zbozi na trh, jak jiz bylo zminéno
v podkapitole vyse (Gulas a Weinberger, 1992, s. 54). O néco obtiznéjsi je vyuziti
humoru v piipad¢ propagace sluzeb, predevsim kvuli jejich nehmatatelné podobé, kterou
je potieba prostiednictvim komunikace spotfebiteliim zhmotnit (Fugate, 1998, s. 459).

Pti rozhodovani o tom, u jakych produkti je vhodné zvolit humornou propagaci
a u kterych se naopak drzet spiSe seridozni linie, mize pomoci matice PCM (Product
Colour Matrix). Dle ni jsou produkty rozdéleny do ctyf barevnych kategorii (bild,
cervend, modra a zlutd) na zaklad¢ jejich funkce a rizika, které spotiebitel musi pii jejich
nakupu podstoupit. Matice slouzi také k vyzdvizeni charakteristik produktt, které je tfeba
pfi tvorbé reklamy brat v potaz. Obecné se dé fici, Ze humor je U€innéjsi v piipadé
produktt, které neptedstavuji pro spotiebitele pfili§ vysoké riziko. Tedy produkty, jejichz
nakup je spiSe rutinni povahy a nevyzaduji pfili§ vysokou investici. Produkty vyssiho
rizika jsou pak takové produkty, jejichz koupé si zada vice Casu a usili, nebot’ jsou
u produktli, které pro Cloveéka predstavuji jistou formu satisfakce. Jednd se o malé
nakupy, které nejsou finan¢né€ naroc¢né a piinaseji ¢lovéku jakysi pocit uspokojeni (Gulas
a Weinberger, 2006, s. 197). Podrobn&jsi popis jednotlivych produktovych kategorii
a jejich vztahu k humoru je pfedstaven nize:

e Bila kategorie - tato kategorie predstavuje pro spotiebitele vysoké riziko,
vétSinou se jedna o riziko finan¢ni. Pii zvaZovani o koupi produktli z této
kategorie vétSinou spotiebitelé vynalozi pomérné vysoké usili, vénuji dostatek
¢asu vyhledavani pottebnych informaci a rozhodnuti o koupi je spiSe racionalni
nez emocionalni povahy. Zaroven jsou tyto produkty pro spotiebitele vétSinou
nezbytné a jsou trvanlivé povahy. Patii sem napiiklad domaci spotiebice, nabytek,
ale i produkty jako je zivotni pojisténi. Z toho diivodu neni piili§ vhodné tuto

kategorii propagovat prostfednictvim humoru (Weinberger et al, 1995, s. 47).

? Oznagovino také jako: FMCG — Fast Moving Consumer Goods.
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e Cervena kategorie - produkty z Gervené kategorie predstavuji pro spotiebitele
vysoké finanéni riziko, nejsou vSak pro né nezbytné nutné. SpiSe nez funkcéni
potfebu naplnuji potiebu sebevyjadieni. Jsou oznaceny cervenu barvou, jelikoz
symbolizuje jejich okézalost a vyraznost. Jednad se vétSinou o luxusni produkty,
jako je znackova moda, Sperky ¢i drahé automobily. Komunikace u téchto
produktli by méla byt na Grovni a ptsobit luxusné, humor tedy v této oblasti také

neni piili§ vhodny (Briedlova, 2011, s. 34) .

e Modra kategorie - modrou kategorii tvofi produkty denni spotieby, které
nepiedstavuji pro spotiebitele vysoké riziko. Jednd se o produkty, které lze
konzumovat, nebo pomahaji napliiovat kazdodenni drobné nutnosti, jako je tklid,
vafeni ¢i osobni hygiena. Piikladem téchto produkti jsou potraviny ¢i drogerie

(Weinberger et al, 1995, s. 47) .

e 7Zluta Kategorie - do této kategorie spada zboZi, které predstavuje velmi nizké
riziko pfi nakupu a neni financn€ néarocné. Jedna se o rutinni nakupy, které
pfinaseji spotiebiteli jistou formu odmény ¢i satisfakce. Patfi sem alkoholické
napoje, kava, sladkosti ¢i slané svacinky. Pfi koupi se spotiebitelé rozhoduji spise
na zakladé emoci nez raciondlni tivahou, proto je humor u této produktové

kategorie nejucinnéj$im nastrojem (Weinberger et al., 1995, s. 49).

3.2 Vyhody a nevyhody vyuZiti humoru v marketingu

Na zéavér kapitoly o vyuZiti humoru v marketingu je vhodné shrnout vySe uvedené
poznatky a ujasnit si tak, jaké vyhody s sebou tako praktika nese a na co si naopak pfi jeji
implementaci dat pozor. Poznatky budou demonstrovany na nékolika praktickych
piikladech z uspésnych 1 netspéSnych reklamnich kampani z ¢eského prostiedi, které

vyuzivaji humor.
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3.2.1 Vyhody

Ze zjisténych poznatkl vyplyva, ze humor je mocnym néstrojem, ktery v sobé skryva
fadu nespornych vyhod. Jednou z téch nejvétsich je fakt, ze dokaze ptildkat a udrzet
pozornost divaka. Mezi mnoha reklamami s nezajimavym poselstvim tak humor muze
pusobit jako ptijemné rozptyleni. Pokud je navic reklamni vtip dobry a chytfe vymysleny,
lze ho vypravét i lidem, ktefi reklamu jesté¢ nevidéli. Tim se tedy reklamni poselstvi
snadno §i¥{ prostiednictvim tzv. word-of-mouth'® mezi v&tsi okruh publika, coZ poméha
k jeho lepSimu zapamatovani a pusobeni (Tellis, 1998, s. 233).

Spravné uzity humor dokdze vybudovat pozitivni vztah k reklamé, ktery ma mnohdy
tendenci vyvolat pozitivni postoj i k samotné znacce ¢i propagovanému produktu (Zhang,
1996, s. 534).

Humor také pomdha k uvolnéni. Casto se stava, ze feénik uvede svij projev
humornym prvkem, aby tak prolomil ledy mezi nim a publikem. Zarovenn humor piispéje
i k lepSimu naladéni publika, které je pak mnohem otevienéjsi k pfijimanému poselstvi,
¢imz se zvysuji i Sance na jeho pozitivniho pfijeti (Tellis, 1998, s. 233).

Nespornou moci humor je také to, Ze dokaze divdkovu pozornost ptildkat a zaroven
rozptylit. Prildkat k humornému sdéleni a rozptylit a omezit odpor vac¢i hlavnimu
reklamnimu poselstvi, prostfednictvim které¢ho se lidé ¢asto brani piehlcenim reklamou.
To muze zvysit persvazivni vliv dané reklamy (Sternhal a Craig, 1973, s. 17).

Jak jiz bylo vySe zmin€no, humor pfedstavuje pro recipienta takovou malou
intelektudlni hadanku. Jeji vyfeSeni s sebou nese pocit uspokojeni, ktery si pak recipient
muze pfenést na celou znacku a vytvofit si kni tak pozitivni postoj. Zaroven usili
vynaloZzené k vyfeSeni humorné hadanky napomaha k lepSimu zapamatovani daného
reklamniho poselstvi a propagované znacky (Tellis, 1998, s. 235).

V praxi humor ve svych kampanich pomérné Gspé$né implementuje telefonni operator
T-Mobile. Ten na humornou komunikaci vsadil v poslednich né€kolika letech a diky
ni se t&8i velkym uspéchim. Naptiklad populdrni série reklam s postavou Zadara, kterou
ztvarnil Jakub Kohdk, pomohla spolecnosti zvysit prodej inzerovanych telefonli
o dvojnéasobek a neméné uspésné vysledky pfinesla 1 v pfipadé vyuzivani tarifi S nami
a NaSim. Kromé toho pfinesla spolecnosti druhé misto v hodnoceni nejlepSich reklam

(Sovéikova a Michl, 2014).

10 ; Y N S N TR T U T I ST
Osobni doporuceni ustni formou piendSené mezi prateli a znamymi.
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Obr. 12: Reklama na T-Mobile Pojd’ mi hop! I
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=F5luXa2kpdg

Obr. 13: Reklama na T-Mobile Pojd’ mi hop! II
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=F5luXa2kpdg

O tom, ze je v piipadé humoru hranice mezi inosnym a neunosnym velice nizka,
sveéd¢i reklama s polskym piekupnikem, kterd se spolecnosti na rozdil od ptredchozich
ptikladl pfili§ nepovedla. Ve spotu, ktery spolecnost uvedla v roce 2014, figuruje Ivan
Trojan v roli ucitele, ktery se se svou tfidou vyda na bézky. Kdyz se mu rozbije mobil,
prispécha mu rychle na pomoc obchodnik mluvici polsky. Ten jej vSak oklame a proda
mu nekvalitni mobilni telefon, ktery se po par minutach rozbije."" Spot vzbudil vinu

negativnich ohlasii a byl kritizovan zejména za vyuziti ndrodnich stereotypt. Polska

" Zakazana Ceské reklama T-Mobile 2014. Youtube [online]. 2014 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=QBu6UyzPdHA
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ambasada proti reklamé dokonce podala oficidlni protest a arbitrazni komise Rady pro

reklamu ji ozna¢ila za neetickou. Spole¢nost nakonec kritizovany spot stahla.'?

P »l o) 022/044

Obr. 14: Zakazana reklama na T-Mobile s polskym piekupnikem I
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=QBu6UyzPdHA

Pkl o) 031/214

Obr. 15: Zakézana reklama na T-Mobile s polskym pfekupnikem II
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=QBu6UyzPdHA

12 Reklama T-Mobilu se §melindfem urazila Polaky, operator ji stahne. iDnes.cz: Ekonomika [online]. 2014
[cit. 2018-05-09]. Dostupné z: https://ekonomika.idnes.cz/reklama-na-t-mobile-s-trojanem-urazila-polaky-
fon-/ekonomika.aspx?c=A141204 093542 ekoakcie ozr
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3.3.2 Nevyhody

Ackoliv spravné uziti humoru v reklamnich kampanich mize mit pozitivni vliv
na vnimani znacky i produktu samotného, nese s sebou i mnoha tuskali a v celé¢ fad¢
pfipadii mize reputaci znacky spiSe poskodit. Tim nejcastéjSim problémem, ktery
se v téchto pripadech objevuje, je vyuziti humoru na ukor propagovaného produktu.
V mnohych pfipadech dochdzi u kreativnich reklam ktzv. upifimu efektu, kdy
si spotiebitelé humornou reklamu sice zapamatuji, ale nedokazi si vybavit, na ktery
produkt ¢i znacku odkazuje (Vysekalova, 2014, s. 83). Humor je tedy tfeba uzivat opatrné
a zabrdnit tomu, aby zastinil samotnou reklamni informaci a vyjadfovany argument
(Ktizek & Crha, 2012, s. 103).

Dal$im problémem u humornych reklam je fakt, Ze smysl pro humor je velice
subjektivnim jevem. To, co se jednomu jevi jako humorné, mize druhého pohorsit. Smysl
pro humor je vyrazné¢ ovlivnén vékem, pohlavim, narodnostni a etnickou piislusnosti
1 kulturou, ve které jedinec vyrustal (Gulas a Weinberger, 1992, s. 52).

Objevuji se také zminky o tendenci humoru sniZovat seridznost, a sni mnohdy
spojenou ditvéryhodnost, reklamniho sd€leni. To se mlize negativn€ odrazit ve vysledném
postoji k propagované znacce ¢i produktu (Eisend, 2009, s. 200).

Jednim z nejznaméjsich ptikladi nespravného vyuziti humoru z naSeho prostiedi je
oblibena reklama zroku 2003 s mopsem Bobikem. V reklamé& pozadda zena v cinské
restauraci obsluhu, aby se ji postarali o jejiho psa. Ti vSak jeji pfani Spatné pochopi
a kuchat psa naserviruje Zen& k vedefi.”’ Legendarni reklamu si sice téméf kazdy Cech
vybavi, pfesto vSak neni povaZzovdna za uspéSnou. Jen malokdo si ji totiz spoji
s internetovym portadlem Centrum.cz, ktery méla reklama z dilny agentury Leo Burnett
propagovat (Horacek, 2015). Jedna se tedy o typicky ptiklad, kdy se reklama stala obé&ti
zminovaného upiiiho efektu a kreativita prebila propagovanou znacku (Krupka, 2012,

s. 195).

13 Bobika. Youtube [online]. 2009 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=_LVoZrBZHBo
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Obr. 12: Reklama na Centrum.cz I
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=_LVoZrBZHBo

P M o) 0:35/045

Obr. 13: Reklama na Centrum.cz I1
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=_LVoZrBZHBo

DalS§im negativnim piikladem, kdy humor spiSe reputaci propagované znacky
poskodil, je reklama na restauraci Méaneska. Autofi byli pfi uziti humoru velice neopatrni
a neuvedomili si, k jak Sirokému a pfedevsSim pestrému publiku se propagované sdéleni
dostane. Nevyuzili vhodny typ humoru, coz reputaci znacky vyrazné poskodilo.

V reklamé figuruje mlady par, ktery sedi v restauraci a ¢eka na jidlo. MuZz po celou
dobu spotu ani jednou nepromluvi, zato jeho pfitelkyné, ktera je slovenské néarodnosti,

mluvit neptestava. Po chvili par dostava své jidlo na stiil a Zena se spokojen¢ usmiva.
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Spot konéi slovy: ,,U nas je kazda krava $tastna.“'* Ackoliv néktefi reklamu z dilny
Funny Bunny Films chvalili za vtip, velkd c¢ast populace kritizovala sexismus,
zesmesSnovani a stereotypizaci zen, zejména téch slovenské narodnosti. Reklama nebyla

kvali své vysoké kontroverzi a mnozstvi negativnich ohlasii povazovana za uspéSnou

(Moniova, 2014).

[ »l .19 0:08 / 0:57

Obr. 14: Reklama na restauraci Maneska I
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=eisxx VDwLZY

> » o) o

Obr. 15: Reklama na restauraci Maneska 11
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=eisxxVDwLZY

14 Restaurace Maneska - Steaks and More. Youtube [online]. 2014 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=eisxxVDwWLZY
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Z prostudovanych materiali a vySe zminénych poznatkil 1ze usoudit, ze pfi vyuziti
humoru v reklamnich kampanich je potfeba postupovat opatrné€. Nelze totiz s jistotou
urcit, jak pfesné humor na spotiebitele zapiisobi. Neexistuje univerzalni navod, jak ho
v marketingu pouzit a generalizace poznatkl o jeho vlivech proto neni vhodna. Vysledny
ucinek humorné reklamy se totiz odviji od mnoha dalsich prvki, podle kterych je potfeba

se orientovat, aby doslo ke kyzenému efektu.
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II. PRAKTICKA CAST

4. Vlastni vyzkum

V prvni ¢asti této prace byly predestieny teoretické poznatky z oblasti vyuziti humoru
v marketingu, kde byly podrobné rozebrany a vysvétleny jednotlivé pojmy a sdruzeny
dostupné informace z knih i odbornych studii. Cilem praktické ¢asti je prozkoumat, jak
si vede humor jako marketingovy nastroj. Hlavni ambici je zjistit, jaké ma humor uc¢inky
na vnimani propagované znacky a zda néjakym zpiisobem ovliviiuje spotiebni chovani
z hlediska nadkupnich zdméri. S ohledem na cile experimentu jsem pro ziskani

potfebnych dat zvolila kvantitativni vyzkum formou experimentu.

4.2 Vyzkumny problém

Pti zpracovavani této bakalarské prace jsem narazila na nedostatky v literatuie o vlivu
humoru v marketingové komunikaci. Ackoliv na dané téma vzniklo velké mnozstvi
odbornych studii, autofi se v mnohych aspektech rozchdzeji a podavaji opacna tvrzeni.
Je proto velmi t&zké zhodnotit, jak humor v marketingu funguje.

Kromé toho je v prostiedi Ceské republiky tato praktika stile pomérné neprobadanym
jevem a neexistuji zadné podrobnéjsi informace o tom, jak ji vnimaji Cesti spotiebitelé.

Vramci praktické casti této bakalafské prace jsem se proto rozhodla proveést

experiment a pokusit se zjistit, jak humor ovliviiuje vnimani propagované znacky a zda

ma vliv na ndkupni zameéry piijemcti daného humorného sdéleni.

4.3 Uéel vyzkumu a stanoveni hypotéz

Jak jiz bylo vySe zminéno, cilem vyzkumu je zjistit, jak je humor ucinny jako
marketingovy ndstroj. Prostfednictvim experimentu se pokusim zjistit predev§im to,
jak humor ovliviluje vniméani propagované znacky a zda ma vliv na nakupni zdméry
spotiebiteld. S ohledem na ziskané teoretické poznatky a cile vyzkumu lze vyslovit

nasledujici hypotézy:
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H1: Humor v marketingové komunikaci pozitivné ovliviiuje vnimani propagované znacky.

H2: Humor v marketingové komunikaci pozitivné ovliviiuje nakupni zameéry ve prospech
propagované znacky.

Kromé vyse zminénych hypotéz se studie zaméii i na rozdily, které humor piinasi
pii propagaci produktti modré kategorie, které jsou dle ziskanych teoretickych poznatka
pro vyuziti humoru nejvhodnéjsi, v porovnani s produkty bilé kategorie, které jsou
z hlediska uziti humoru povazovany za riskantni skupinu (Weinberger et al., 1995, s. 46 —

49),

4.4 Metodologie

S ohledem na cile této bakalaiské prace jsem pro sbér potiebnych dat zvolila
kvantitativni vyzkum. Ten vychézi z predpokladu, ze fenomény, které jsou predmétem
jeho zkoumani, jsou méfitelné ¢i néjakym zptisobem tiiditelné a usporadatelné. Ziskava
udaje o Cetnosti vyskytu né€jakého jevu a vztazich mezi témito jevy. Sesbirana data jsou
nasledné vyhodnocovana za pomoci statisticko-matematickych operaci (Reichel, 2009,
cit. podle Linderova, Scholz a Munduch, 2016, s. 45).

Vyzkum probihal formou on-line dotaznikového experimentu. Experiment je metoda
sbéru dat, kdy dochazi k zdmérné manipulaci nékterymi proménnymi za ucelem
pozorovani, zapisovani a vyhodnocovani dasledkd této manipulace na ostatni proménné

(Reichel, 2009, cit. podle Linderova, Scholz a Munduch, 2016, s. 47).

4.5 Materialy

4.5.1 Reklamy

Experiment byl sestaven tak, aby uc¢inky a vlivy humoru prozkoumal na zékladé
porovnani humornych a nehumornych reklam a jejich plisobeni na spotiebitele. Bylo
proto vybrano celkem Sest reklam, pfi¢emz vzdy dvé reklamy propaguji totoZznou znacku.
Lisi se vSak tim, ze jedna reklama obsahuje humorny prvek, zatimco druhd je nehumorna.

Vybér reklam byl limitovan nutnosti zvolit co nejpodobnéjsi reklamy propagujici
totoznou znacku, které se liSi pouze faktorem humoru. Jedna z reklam tedy v idealnim
ptipad¢ obsahuje humorny prvek, zatimco druha je spiSe seriézniho razu bez humorného

sdéleni. Zaroven bylo potieba najit reklamy, jeZ propaguji znacky, které na ¢eském trhu
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nejsou piili§ zndmé. Diivodem byla snaha minimalizovat zkresleni vysledkii vyzkumu,
ktera by mohla byt zptisobena pifedchozim vztahem respondenta k dané znacce. Ten ma
totiz dle prostudované literatury pomérn¢ vyrazny dopad na vliv humoru v marketingu
(Chattopadhyay a Basu, 1990, s. 468).

Na zakladé téchto kritérii byly zvoleny tii dvojice reklam (humornd a nehumornd)
propagujici znacky Crest, Taco Bell a Volkswagen. Prvni dvé znacky se na ¢eském trhu
nevyskytuji, a tak k nim vétSina respondentli nema jiz predem utvoieny vztah. Treti
znacka je sice na Ceském trhu dobfe znama, jejim ucelem vSak bylo prozkoumat
odlisnosti vlivu humornych reklam na vnimani znacky z hlediska rtiznych produktovych

kategorii. Podrobné jsou jednotlivé vybrané reklamy popsany v nasledujici ¢asti prace.

e Crest

Prvni znackou, kterd byla pro experiment zvolena, je znacka Crest. Jedna se o vyrobce
zubnich past a dalSich produktti uréenych pro ustni hygienu. Tuto znacku jsem zvolila
z ditvodu, Ze neni na ¢eském trhu pfili§ znamé a vétSina Ceskych spotiebitelll k ni proto
pravdépodobné nemd vytvofeny postoj. Nazor na znacku si tak snadnéji vytvoii pouze
na zaklad¢ reklamy pouzité v experimentu. Zarovein vyrobky této znaCky patii
do produkti modré kategorie, u které by dle ziskanych teoretickych poznatkii mélo byt
vyuZiti humoru v marketingu u¢innym nastrojem (Weinberger et al., 1995, s. 46 - 49).

Jak jiz bylo vySe zminéno, pro kazdou znacku byly do experimentu zvoleny dvé
reklamy - jedna obsahujici humorny prvek a druh4, ktera humorna neni.

Jako humornou jsem v pfipadé¢ znacky Crest zvolila reklamu, kde muz predlozi
své nastavajici k podepsani pfedmanzelskou smlouvu. Oznami ji, ze divodem je fakt,
Ze je jeho rodina mnohem bohatsi a on tak zené& nedivétuje. Ackoliv by dand situace byla
za normdlnich podminek pravdépodobné pomérné dramatickd, v reklamé plsobi spiSe
komicky. Divodem je fakt, Ze se vSichni aktéfi po celou dobu usmivaji od ucha k uchu
a ukazuji tak své zafivé bilé zuby. Celou dobu neni jasné, co reklama propaguje,

az do chvile, kdy se objevi slogan: ,,S tsmévem muzete fici cokoliv.«"

15 Crest: Prenup. Youtube [online]. 2009 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=0v9p5hZOEQQ
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Obr. 14: Humorna reklama na Crest |
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=0v9pShZOEQQ
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Obr. 15: Humorna reklama na Crest 11
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=0v9p5hZOEQQ

Jako reklamu bez humorného prvku jsem pro znacku Crest vybrala spot, ve kterém je
ustfedni postavou mlada krasobruslatka. Celym spotem se prolinaji pfibliZzené zabéry
na jeji obliej v rliznych situacich v pribéhu dne. Krasobruslaika dava na obdiv svij
zativy usmév a pokazdé prohlasi: ,,To zvladnu!“ Cilem spotu je ukazat, ze se zdravym
a zafivym usmévem, ktery spotiebitel ziskd diky uzivani zubni pasty Crest, zvladne

L . o1ix w1z 16
s usmévem cokoliv, co ho v pribehu dne ¢eka.

16 L aurie Hernandez - Crest ad (30 seconds) - English Version. Youtube [online]. 2017 [cit. 2018-05-07].
Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=k8W6IrVVshk
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Obr. 16: Nehumorna reklama na Crest |
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=k8W6IrV Vshk

P »l o) 019/030

Obr. 17: Nehumorna reklama na Crest 11
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=k8W6IrV Vshk

e Taco Bell

Druhou znackou, kterou jsem pro experiment vybrala, je americky fast food Taco Bell.
Jednd se o znaCku, kterd se na ceském trhu také nevyskytuje. VétSina ceskych
spotiebiteld se proto se znackou nedostala do pfimého kontaktu a neméla tak moznost
vytvofit si k ni silny vztah, ktery by ovlivnil vysledky experimentu.

Jako reklamu s humornym prvkem jsem pro tuto znacku zvolila spot, ve které muz,
ktery konzumuje produkt zakoupeny v daném fast foodu, c¢ekd na autobusové zastavce.
Stoji tam s nim i téhotna Zena, ktera do autobusu nastupuje s obtizemi a drzi se za své

téhotenské bficho. Muz, ktery nastupuje hned po ni, jeji chovani kopiruje. Oba si
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s tézkostmi dosedaji a ulevné si povzdechnou. Muz se na Zenu empaticky podiva

a nasledné prohlasi: ,,Velka quesadilla, vid'te? Spot konci vétou: ,, Tak syté, ze se citite,

«l7

jako byste jedli za dva.

> b o) 021/0m & O 5] 03

Obr. 18: Humorna reklama na Taco Bell I
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=3QSnm7_5Bqw

P o) 0:10/037
Obr. 19: Humorna reklama na Taco Bell 11

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=3QSnm7_5Bqw

V nehumorné reklamé pro znacku Taco Bell je hlavni postavou mlady muz, ktery sedi

v kancelafi a netrpélivé sleduje ¢as na hodinach. Nemuze se dockat, az odbije poledne

17 Taco Bell funny commercial Eating 4 two. Youtube [online]. 2014 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=3QSnm7 5Bqw
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a on bude moci vyrazit na obéd. Vyda se samoziejm¢ do fast foodu Taco Bell,

kde si objedna své oblibené burrito, které je v ramei sezénni nabidky opét v prodeji.'®

Pkl o). 0:06/0:30

Obr. 20: Nehumorna reklama na Taco Bell 1
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=WTOUC;jfV{P0

Pkl o) 00

Obr. 21: Nehumorna reklama na Taco Bell II
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=WTOUCjfV{P0

e Volkswagen
Posledni znackou, ktera figurovala v experimentu, je =znacka Volkswagen.
Ta se od predchozich dvou znacek 1isi hned nékolika prvky. Tim prvnim je fakt, Ze je

na Ceském trhu velice dobfe znama a mnoho c¢eskych spotiebiteli se s ni dostalo

'8 Taco Bell Commercial. Youtube [online]. 2016 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=WTOUCj{fV{PO
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do osobniho kontaktu. Druhou odlisnosti je kategorie produktl, pod kterou znacka spada.
Zatimco znacky Crest a Taco Bell se fadi do kategorie modrych a zlutych produkti, které
jsou pro vyuziti humoru pii propagaci velmi vhodné, Volkswagen patii do kategorie
bilych produktd, pro které se humorna komunikace tolik nedoporucuje (Weinberger et al.,
1995, s. 46 — 49).

Jako humornou reklamu jsem u této znacky vybrala spot propagujici Volkswagen
Tiguan a jeho Trailer Assist, coZ je asistent pro snadnéjSi couvani s pfivésem. V daném
spotu se muz snazi zaparkovat své auto s pfivésem, ten vSak nereaguje piesné podle jeho
pfedstav a parkovani je tak zaludnym ukolem. Celé akci ptihlizeji koné, kterym se situace
zda naramné komickd a propukaji proto v hlasity smich. Ridi¢ sviij boj nakonec
se zoufalym vyrazem vzdava a s autem odjizdi pry¢. Poté pfijizdi jiny fidi¢ v bilém
Volkswagenu, ktery pro zaparkovani svého ptivésu vyuzije pravé funkci Trailer Assist.
Tomu uz se =zaparkovat podaii bez jakychkoliv problémii a zvozu vystoupi

. ’ , v rve 1
se spokojenym smévem na tvafi.'”

> M o) 002/047

Obr. 22: Humorna reklama na Volkswagen I
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=iIFQMNfMRS5 U

19 Volkswagen Tiguan ad: Laughing Horses. Youtube [online]. 2016 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=iIFQMN{fMRS5 U
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»  »l o) 007/047

Obr. 23: Humornd reklama na Volkswagen II
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=iIFQMN{MRS5 U

Nehumorna reklama propaguje Volkswagen T-Roc. Ve spotu se prolinaji zabéry
na auto, mladého muze, ktery provadi akrobatické skoky a pravdépodobné ztélesiuje
vlastnosti auta a Zenu, ktera jeho po¢indni zachycuje na fotoaparat. Kazdy muziv snimek,
ktery zena poftidi, je doplnén népisy predstavujici charakteristiky automobilu, se kterymi

by se mél fidi¢ ztotoznit.”

P M o) 00

Obr. 24: Nehumorna reklama na Volkswagen I
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=80IBVq4 FBM

2% The new Volkswagen T-Roc. Youtube [online]. 2017 [cit. 2018-05-07]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=80IBVq4 FBM
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Obr. 25: Nehumorna reklama na Volkswagen 11
Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=80IBVq4 FBM

4.5.2 Pretest

Pred spuSténim samotného experimentu probéhl nejprve pretest, jehoz cilem bylo
potvrdit, ze zvolené humorné reklamy jsou respondenty skuteCn¢ povazZovany
za humorné. Pretest probihal pomoci dotaznikového Setfeni (viz Priloha ¢. 1)
na internetovém portalu Vyplito.cz, kde byl k dispozici po dobu jednoho tydne (od 15.
dubna 2018 az do 22. dubna 2018). Respondenti, ktefi se pretestu zucastnili, byli odliSni
od ucastnikii samotného experimentu, aby nedoslo ke zkresleni konec¢nych vysledka.
Celkem se pretestu zucastnilo 122 respondenti.

Pretest obsahoval celkem 6 otazek, pficemz kazda z nich se tykala jedné ze zvolenych
reklam pro nasledny experiment. Ulohou respondentii bylo podivat se na reklamu
a nasledn¢ ohodnotit, jak humorné se jim jevi na stupnici od 1 (nehumornda) do 5 (velmi
humornd). Z vysledki pretestu vyplynulo, ze zvolené reklamy obsahujici humorny prvek
byly respondenty skute¢né hodnoceny jako humornéj$i nez ty, které humorny prvek
neobsahovaly. Vysledky lze vidét v tabulce niZe, pfiCemZz pismena H (humornd)

a N (nehumornd) vzdy znaci, o jaky typ reklamy se jednalo:
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Znacka Typ reklamy Priamér Smérodatna
odchylka

Crest H 3,22 1,47
N 1,39 0,90
Taco Bell H 3,43 1,19
N 1,54 0,96
Volkswagen H 5 0,98
N 1,39 0,97

Tabulka 1: Vysledky pretestu

4.5.4 Priibéh experimentu

Po provedeni a vyhodnoceni pretestu bylo mozné piejit k samotnému experimentu.
Konkrétné se jednalo o dotaznikovy experiment (viz Pfiloha ¢. 2), ktery byl vytvofen
prostiednictvim Google Forms. Mezi respondenty byl Sifen pomoci e-mailu a socidlnich
siti po dobu 5 dni (od 26. 4. 2018 do 1. 5. 2018).

Ugastnikiim experimentu bylo sdéleno, Ze dotaznik zkoumé obecnd vliv reklamy
na vnimani propagované znacky. O tom, ze je klicovou sledovanou jednotkou humor,
respondenti nevédéli, aby se na dany prvek specidlné nezaméfili a zkresleni kone¢nych
vysledku tak bylo minimalni.

V kazdém dotazniku byly prezentovany tfi reklamy, kazda propagujici jinou znacku.
Zda byla reklama na konkrétni znacku humorna, nebo nehumorna bylo ur¢eno ndhodné -
celkem bylo vytvofeno osm verzi dotazniku se vS§emi moZnymi kombinacemi humornych
a nehumornych reklam. Reklamy byly v kazdé verzi dotazniku sefazeny ve fixnim potradi
(Crest - Taco Bell - Volkswagen). Po kliknuti na speciadlné¢ vygenerovany odkaz byla

respondentim nahodné vybrana jedna verze dotazniku.
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4.5.5 On-line dotaznik

Dotaznik, ktery byl mezi respondenty distribuovan, se skladal ze ¢tyt sekei, priCemz
prvni tfi se vénovaly kazda jedné konkrétni reklamé a obsahovaly Ctyii uzaviené otazky.
Jejich cilem bylo prozkoumat vliv dané reklamy na vniméni propagované znacky
a nakupni zadmeéry. Posledni sekce se zabyvala demografickymi udaji respondentd.
Vsechny otazky v dotazniku byly povinné.

To, jak je znacka vnimana, bylo v dotazniku sledovéano prostfednictvim sémantického
diferencidlu o péti bodech. Pocity, které reklama v respondentech vyvolava a nakupni

zaméry pak byly zkoumany pomoci Likertovy skaly.

4.5.6 Respondenti

Celkem se experimentu zucastnilo 335 respondentl. Zadného znich nebylo tfeba
vyfadit a vSechny odpovédi jsou povazovany za validni.

Co se ty¢e charakteristik experimentalniho vzorku, z celkového poc¢tu 335 respondentti
bylo 236 Zen a 99 muzl. Vyrazna ptevaha zenského pohlavi je pouze prvkem nahody.
Jak jiz bylo zminéno, dotaznik byl Sifen prostfednictvim internetu na socialnich sitich.
Je mozné, Ze zeny tvofily vétSinu populace na danych mistech online prostoru, kde byl
dotaznik vyvéSen. Stejné tak je mozné, Ze se téma jevilo Zendm zajimavéjsi, a tak se jich
vyplilovani daného dotazniku zucastnilo vice. S pfesnou jistotou vSak pfi¢inu prevahy

zenského pohlavi nelze urcit.
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Pohlavi respondenti

® fena = Mui

Graf 1: Pohlavi respondentii

Co se ty¢e vekového rozlozeni respondentil, pievazna Cast patii do vékové kategorie

20 — 35 let, casto oznacovanych také jako milenidlové. Prevazujici vékovou skupinu

lze vysvétlit tim, Ze pravé lidé v tomto véku jsou nejpocetnéjsi skupinou vyuZzivajici

socialni sité, a tak bylo nejjednodussi respondenty této vékové kategorie oslovit. Ostatni

veékové kategorie a jejich zastoupeni jsou vyobrazeny v grafu nize:

Vékové sloZeni respondentii

225

a7

a1
22

15-19 et 20-35 let Jo-46 et 46 a vice let

Graf 2: Vékové slozeni respondenti
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4.6 Vyhodnoceni vysledkit vyzkumu

Vysledky experimentu byly vyhodnoceny pomoci Welchova t-testu. V pfipadé¢ tohoto
experimentu byl vyuzit dvouvybérovy test, ktery se pouziva k porovnani stiedni hodnoty
1 jedné skupiny se stiedni hodnotou p, jiné skupiny. Standardizovana velikost rozdilu
mezi skupinami je vyjadfena pomoci statistiky Cohenovo d, vyjadiujici rozdil
skupinovych pramért vydéleny spolecnou smérodatnou odchylkou.

K lepsimu pochopeni zjisténych poznatkl jsou vysledky prezentovany v tabulkach.
Pismena H (humornd) a N (nehumornd) v tabulkdch oznacuji, o jaky typ reklamy
se jednalo. Tabulky prezentuji vysledky experimentu u jednotlivych zkoumanych atributii

u vSech ti1 znacek.
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4.6.1 Zabavna/ nudna

Jak se dalo ptedpokladat, vysledky experimentu ukazuji, ze humor vyrazné ovliviiuje

vnimani znaCky z hlediska jeji zdbavnosti. U vSech tii zkoumanych znacek tedy

respondenti, ktefi zhlédli humornou reklamu, hodnotili znacku jako vyrazné zabavnéjsi

nez ti, ktefi zhlédli reklamu nehumornou (viz hodnoty Cohenova d — ve vsech tiech

s v 1xr Yo v ’ r r1..21 rv . r
ptfipadech svéd¢i o pomérné vyrazném rozdilu™). Tabulka nize prezentuje podrobné

vysledky u jednotlivych znacek:

Zabavna/nudna | Typ Prumér Smérodatna Cohenovod t- df P
odchylka statistika

N 3,08 1,20

Crest 0,51 4,661 325  <.001
H 2,43 1,38
N 3,01 1,15

Taco Bell 0,76 6,890 327  <.001
H 2,16 1,09
N 2,76 1,03

Volkswagen 1,04 9,382 316 <.001
H 1,74 0,95

Tabulka 2: VIiv humoru na vnimani znacky z hlediska prvku zabavy

21(0,2-0,5) = maly
<(0,5-0,8) = stiedni
0,8 a vyssi = velky



4.6.2 Inovativni/ zastarala

Signifikantni rozdil se ukdzal i z hlediska inovativnosti reklamy. Pfi sledovani
humorné verze reklamy vnimali respondenti znacku jako mnohem inovativnéj$i nez
v ptipad¢ reklamy nehumorné, coz se potvrdilo u vSech tii propagovanych znacek.

Podrobné¢ jsou vysledky opét prezentovany v tabulce nize:

Inovativni/ Typ Primér Smérodatna Cohenovo d t- df )/
zastarala odchylka statistika
N 3,23 1,09
Crest 0,50 4,539 331 <.001
H 2,68 1,13
N 3,09 1,06
Taco Bell 0,32 2,912 328 0,004
H 2,75 1,03
N 2,31 0,94
Volkswagen 0,56 5,035 320 <.001
H 1,80 0,90

Tabulka 3: V1liv humoru na vnimani znacky z hlediska prvku inovativnosti
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4.6.3 Duvéryhodna/ nediivéryhodna

Z vysledkit experimentu lze dale wusoudit, Zze humor nema =zéasadni vliv
na davéryhodnost propagované znacky. Vyrazny rozdil z hlediska vnimané
davéryhodnosti se ukazal pouze u znacky Taco Bell, kde respondenti znacku hodnotili
jako davéryhodnéjsi v ptipadé nehumorné verze reklamy (viz Tabulka 4). Nicméné
vzhledem k faktu, ze se jev nepotvrdil u znacek Crest a Volkswagen pii porovnani
humornych a nehumornych reklam, je mozné usoudit, ze je u znacky Taco Bell rozdil
zpusobem jinym specifickym prvkem dané reklamy. Z vysledkti sledovanych pocita,
které reklamy v respondentech vyvolavaly, vyplyvé, Ze humorné reklama na znacku Taco
Bell piipadala nékterym respondentim pohorSujici (viz Tabulka 11 nize). Je mozné,
ze prave tento fakt mél na hodnoceni vliv. Rovnéz je rozdil v hodnoceni divéryhodnosti
mezi humornou a nehumornou verzi relativné maly, coz také miize nasvédcovat tomu,
ze se nejedna o zadny zasadni vliv humoru. Pro zjisténi pfesnych pfi¢in ovSem jev

vyzaduje dalsi hlubsi zkoumani.

Diivéryhodna/ Typ Primér Smérodatna Cohenovo d t- df p
nediivéryhodna odchylka statistika
N 2,92 0,90
Crest -0,07 - 0,677 325 0,499
H 2,99 1,04
N 2,46 0,99
Taco Bell -0,24 -2,169 328 0,031
H 2,69 0,96
N 1,80 0,83
Volkswagen 0,11 1,033 329 0,302
H 1,70 0,89

Tabulka 4: Vliv humoru na vnimani znacky z hlediska prvku diivéryhodnosti
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4.6.4 Atraktivni/ neatraktivni

Dalsim zkoumanym jevem byla atraktivita znacky. Rozdil mezi vnimanou atraktivitou

znacky u respondentli, ktefi zhlédli humornou reklamu oproti tém, ktefi zhlédli

nehumornou, neni nijak vyrazny. Pouze u posledni

zkoumané znacky,

tedy

u Volkswagenu, byl rozdil z hlediska atraktivity signifikantni. Zde respondenti oznacili

znacku jako vyrazn€ atraktivnéjsi v ptipadé€, kdy zhlédli humornou verzi reklamy (viz

Tabulka 5). Jelikoz se vSak tento jev nepotvrdil u zbylych dvou sledovanych znacek, opét

je vysledek pravdépodobné ovlivnén jinym atributem dané reklamy.

Atraktivni/ Typ Primér Smérodatna Cohenovo d t- df D
neatraktivni odchylka statistika
N 2,83 1,17
Crest -0,10 - 0,891 327 0,373
H 2,95 1,31
N 2,51 1,05
Taco Bell -0,12 - 1,115 329 0,266
H 2,64 1,05
N 2,01 0,88
Volkswagen 0,29 2,630 324 0,009
H 1,76 0,88

Tabulka 5: V]iv humoru na vnimani znacky z hlediska prvku atraktivity
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4.6.5 Spolehliva/ nespolehliva

Z hlediska vnimané spolehlivosti propagované znacky se zda, ze humor nema zadny
vyrazny vliv. Rozdil mezi Skdlami u humorné a nehumorné reklamy je signifikantni
pouze u dvou ze tii sledovanych znacek, konkrétné u znacek Taco Bell a Volkswagen.
Vysledky vsak ukazuji, ze zatimco u znacky Taco Bell hodnotili respondenti jako

v

spolehlivéjsi reklamu nehumornou, u znacky Volkswagen jsou vysledky piesné opacné
a jako spolehlivéjsi se respondentim jevila spiSe humorna verze reklamy. Z toho Ize
usoudit, Ze na vnimanou spolehlivost nemél vliv humor, nybrz jiné prvky jednotlivych

reklam. Podrobné vysledky Ize vidét v tabulce nize:

Spolehliva/ Typ Prumér Smérodatna Cohenovo t- df P
nespolehliva odchylka d statistika
N 2,78 0,88
Crest -0,14 - 1,281 330 0,201
H 2,90 0,93
N 2,41 0,97
Taco Bell -0,27 - 2,492 326 0,013
H 2,66 0,91
N 1,77 0,83
Volkswagen 0,23 2,046 323 0,042
H 1,59 0,81

Tabulka 6: Vliv humoru na vnimani znacky z hlediska prvku spolehlivosti
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4.6.6 Oblibena/ neoblibena

Dal8im zkoumanym jevem byl vliv humoru na oblibenost znacky. Vysledky naznacuji,
ze humor v tomto ptipad¢ zadny zasadni vliv nema. Zatimco u znacek Crest a Taco Bell
nebyl zjistén zadny znatelny rozdil, u znacky Volkswagen ji respondenti hodnotili
v ptipadé humorné reklamy jako oblibené¢jsi. Ani zde se vsSak ziejmé nejedna o efekt
humoru, nybrz jiny specificky atribut dané reklamy, jelikoz efekt neni patrny u vSech

znacek, ale pouze u jedné.

Oblibena/ Typ Primér Smérodatna Cohenovo d t- df p

neoblibena odchylka statistika
N 3,05 0,93

Crest 0,05 0,493 325 0,622

H 2,99 1,07
N 2,55 0,93

Taco Bell -0,10 - 0,930 330 0,353
H 2,65 0,98
N 2,19 0,91

Volkswagen 0,46 4,199 317 <.001
H 1,78 0,85

Tabulka 7: Vliv humoru na vnimani znacky z hlediska prvku oblibenosti
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4.6.7 Draha/ levna

Poslednim sledovanym prvkem byla vnimana cenova kategorie, do které respondenti
znaCku zarazuji. Dle vysledka experimentu v tomto piipadé¢ humor zadny zasadni vliv
nema. Lze tedy fici, Ze znaCce na jeji hodnoté¢ nepfidava, ani neubira. Vyrazny rozdil byl
z hlediska tohoto prvku vypozorovan pouze u znacky Crest, kde respondenti hodnotili
znacku jako vyrazné draz$i v pfipadé zhlédnuti humorné reklamy (viz Tabulka 8).
U zbylych dvou znacek se vSak tato hypotéza nepotvrdila, proto 1ze usoudit, ze v ptipadé
znaCky Crest se pravdépodobné jedna o jiny prvek dané reklamy ¢i jejich kombinaci,

které hodnoceni ovlivnily.

Draha/ Typ Primér Smérodatna Cohenovo t- df P
levna odchylka d statistika
N 3,31 0,86
Crest 0,40 3,553 302 <.001
H 2,93 1,04
N 3,66 0,998
Taco Bell 0,16 1,473 313 0,142
H 3,51 0,83
N 2,16 0,84
Volkswagen 7,03¢™ - 0,006 320 0,995
H 2,16 0,82

Tabulka 8: Vliv humoru na vnimani znacky z hlediska cenové kategorie
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4.6.8 Vnimané pocity

Experiment krom¢ vnimani propagované znacky zkoumal také pocity, které reklamy

v respondentech vyvolavaly. Mezi sledovanymi pocity byly nasledujici: radost, nadSeni,

zaujeti, pobaveni, rozCileni a pohorSeni. Jak se dalo pfedpokladat, humor vyvolava

v respondentech silné pocity pobaveni (viz Tabulka 9). Respondenti, kteti sledovali

humorné reklamy, pocitovali mnohem siln€j$i pocity pobaveni nez ti, kteii sledovali

reklamy nehumorné. Zarovein humorné reklamy vyvolavaji signifikantné siln€j$i pocit

zaujeti, coz potvrzuje hypotézu prevladajici v teoretické casti prace, Ze humor je

uspéSnym nastrojem v upoutavani pozornosti (viz Tabulka 10).

Pocit pobaveni Typ Primér Smérodatna Cohenovo d t- df p
odchylka statistika

N 2,27 0,90

Crest - 0,68 - 6,221 330 <.001
H 2,90 0,94
N 2,25 0,91

Taco Bell -0,83 - 7,521 327 <001
H 2,98 0,87
N 2,22 0,91

Volkswagen -1,71 15,234 280 <.001
H 3,57 0,67

Tabulka 9: Vliv humoru na vnimani znacky z hlediska vyvolaného pocitu pobaveni
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Pocit zaujeti Typ Prumér Smérodatna Cohenovo d t- df p
odchylka statistika

N 2,48 0,83

Crest -0,55 - 4,998 331 <.001
H 2,93 0,84
N 2,62 0,84

Taco Bell - 0,29 - 2,651 326 0,008
H 2,85 0,78
N 2,90 0,86

Volkswagen -0,51 -4,590 300 <001
H 3,30 0,71

Tabulka 10: V1iv humoru na vnimani znacky z hlediska vyvolaného pocitu zaujeti

Z experimentu vySel dalsi zajimavy poznatek, ktery své€dc¢i o tom, Ze je humor velice
subjektivnim jevem, se kterym je tfeba zachazet opatrné. Vysledky totiz naznacuji,
ze humorné reklamy, které u nékterych respondentii vyvolaly silné pocity pobaveni,
u jinych vyvolaly i vyrazné pocity pohorseni (viz Tabulka 11). To Ize interpretovat jako
disledek rozdilnych smyslli pro humor, které méli jednotlivi respondenti, a proto
reklama, ktera nékteré pobavila, se druhym libit nemusela.

Ve prospéch této hypotézy hovoii 1 vysledky zjisténé u prvkl piijemnosti a sympatii.
Z hlediska pfijemnosti byl signifikantni rozdil zjistén pouze u znafek Crest
a Volkswagen, avSak jako pfijemnéjsi hodnotili respondenti po zhlédnuti humorné verze
reklamy pouze znacku Volkswagen. U znacky Crest naopak hodnotili znacku jako
piijemnéjsi v pfipadé nehumorné verze reklamy (viz Tabulka 12). Stejny efekt se ukazal
1 pfi hodnoceni znacek z hlediska sympatii, kde se vliv humoru potvrdil opét pouze
u znacek Crest a Volkswagen. Stejné€ jako v pfedchozim piipadé ale respondenti hodnotili
jako sympatiCtéjsi v pfipad€ zhlédnuti humorné verze pouze znacku Volkswagen,
zatimco znacka Crest byla hodnocena jako sympati¢téjsi v piipadé nehumorné verze (viz
Tabulka 14). Zajimavé vsak je, Ze v piipad€ znacky Crest dle vysledkti vyzkumu vyvolala

humorna verze reklamy vyrazné vyssi pocity pobaveni a zaujeti, jak I1ze vidét v tabulkach
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vyse. Dané vysledky je mozné interpretovat ve prospéch vyse zminéného jevu, kdy

néktefi respondenti nepovazovali u znacky Crest zvoleny typ humoru za vhodny, zatimco

jiné respondenty reklama pobavila. Moznou pfi¢inou je vzorek respondentli, ve kterém

prevladaji Zeny, a tak nékteré z nich mohl dany typ humoru, ktery je v reklamé pouzit,

pohorsit ¢i urazit. Je velice obtizné zvolit takovy typ humoru, ktery bude piipadat

zabavny univerzalné kazdému ¢loveku, coz je tieba pfi tvorbé humorné komunikace mit

na mysli. Pro porovnani jsou vysledky uvedeny v tabulkéach nize:

Pocit pohorseni Typ Prumér Smérodatna Cohenovo d t- df p
odchylka statistika

N 1,51 0,68

Crest - 0,55 - 5,037 317  <.001
H 1,93 0,84
N 1,49 0,62

Taco Bell -0,25 - 2,295 321 0,022
H 1,67 0,78
N 1,50 0,66

Volkswagen 0,28 2,530 292 0,012
H 1,34 0,52

Tabulka 11: Vliv humoru na vnimani znacky z hlediska vyvolaného pocitu pohorseni
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Prijemna/ Typ Prumér Smérodatna Cohenovo d t- df p
neprijemna odchylka statistika
N 2,61 0,98
Crest -0,28 -2,511 314 0,013
H 2,92 1,24
N 2,54 0,87
Taco Bell 0,01 0,077 330 0,939
H 2,53 0,94
N 2,04 0,84
Volkswagen 0,32 2,937 330 0,004
H 1,76 0,90
Tabulka 12: Vliv humoru na vnimani znacky z hlediska prvku pFrijemnosti
Sympaticka/ Typ Primér Smérodatna Cohenovo d t- df p
nesympaticka odchylka statistika
N 2,57 1,11
Crest -0,25 - 2,260 319 0,024
H 2,88 1,36
N 2,57 0,93
Taco Bell 0,09 0,835 327 0,404
H 2,48 1,07
N 2,01 0,95
Volkswagen 0,28 2,579 326 0,010
H 1,74 0,96

Tabulka 13: V1iv humoru na vnimani znacky z hlediska prvku sympatie
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4.6.9 Nakupni zaméry

Co se tyCe ndkupnich zamérl, z experimentu vyplyva, ze zde humor zadny vyrazny

vliv nema. Signifikantni rozdil v ndkupnich zameérech pti sledovani humorné reklamy

oproti nehumorné se ukazal pouze u posledni propagované znacky, tedy u Volkswagenu.

U zbylych dvou znafek se zadny vyrazny vliv na ndkupni zédméry z vysledkt

experimentu u humorné oproti nehumorné reklamé nepotvrdil (viz Tabulka 14). Z toho

l1ze tedy usoudit, ze se v ptipadé¢ Volkswagenu jedna pravdépodobné o jiny prvek dané

reklamy, ktery tento rozdil zpusobil. Lze tedy fici, Ze na zéklad¢é zjisSténych vysledkt

humor v reklamé neovliviiuje nakupni zaméry ve prospéch propagované znacky. Z toho

tedy vyplyvd, ze hypotéza H4 (H4: Humor v marketingové komunikaci pozitivne

ovliviiuje ndkupni zamery ve prospéch propagované znacky) se nepotvrdila.

Néakupni zaméry | Typ Prumér Smérodatnid Cohenovo d t- df D
odchylka statistika

N 2,36 1,09

Crest - 0,08 -0,733 331 0,464
H 2,45 1,10
N 3,14 1,25

Taco Bell 0,15 1,326 320 0,186
H 2,97 1,10
N 2,99 1,28

Volkswagen - 0,36 -3,274 312 <.001
H 3,43 1,15

Tabulka 14: Vliv humoru na nakupni zaméry
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4.7 Diskuze

Cilem experimentu bylo zjistit, jaky m& humor vliv na vnimani propagované znacky
a zda né&jakym zplisobem ovliviiuje spotiebni chovani z hlediska ndkupnich zameéra.

Rozdily mezi jednotlivymi Skélami jsou dle vysledki, které experiment pfinesl,
v nékterych ptipadech pomérné velké. VIiv humoru je vSak patrny jen tam, kde se rozdil
opakuje u vsech tii znacek. Tam, kde je rozdil vyrazny jen u nékteré z vybranych znacek,
je pravdépodobné zptsoben nikoliv humornym prvkem, ale jinym specifickym efektem
dané reklamy. V takovém pfipad¢ je potfeba dal§iho zkouméni, aby byly zjistény piesné
priciny danych vysledkd.

Ze studie vyplyva, ze humor pfinasi jisté pozitivni efekty na vnimani propagované
znacky. Jednoznacné se znacky respondentim jevily diky humoru mnohem zabavnéjsi
a inovativnéjsi, coz mize mit pozitivni efekt na celkové hodnoceni dané znacky.

Experiment vSak nezjistil zddnou spojitost mezi humorem a nadkupnimi zaméry, lze tedy
usoudit, Zze v tomto ohledu humor nemé pfiili§ velky vliv a spottebitelé se pii vybéru
rozhoduji spiSe na zakladé jinych kritérii. Vyrazny rozdil v ndkupnich zamérech v piipadé
humorné reklamy oproti nehumorné se ukazal pouze u znacky Volkswagen. Piekvapivé je,
ze byl efekt pozorovan pouze u produktu z bilé kategorie a navic u znacky, ktera je mezi
ceskymi spotiebiteli velice dobfe zndméa a ma jiz pevné dané misto na Ceském trhu. Je
proto mozné, ze byl efekt ovlivnén jinym prvkem dané reklamy ¢i pravé jiz zminovanym
predchozim vniménim znacky respondenty, které bylo v tomto ptipadé¢ vzhledem
k vysledkiim experimentu pravdépodobné pozitivni.

Zadny vyrazné negativni efekt humoru na vniméani znacky se v piipadé této studie
neprokazal. U znacek Crest a Taco Bell se v nékterych ptipadech jevily humorné reklamy
respondentim jako pohorsujici, pravdépodobné z diivodu zvoleného typu humoru, piesto
vSak znacky nebyly celkové hodnoceny negativné. Studie vSak na zaklad¢ tohoto poznatku
naznacuje, ze je s vyuzivanim humoru v marketingové komunikaci potieba postupovat
opatrné, jelikoz typ humoru, ktery pobavi jednu skupinu divakid, mtze druhou skupinu
pohorsit.

Co se tyCe jednotlivych produktovych kategorii, studie neprokazala zadné vyrazné
rozdily mezi u¢inky humoru u produkti modré kategorie v porovnani s produkty bilé
kategorie. Zjisténé poznatky byly ve vétSin€ piipadi velice podobné napii¢ jednotlivymi

kategoriemi a pokud se liSily, pravdépodobné se nejednalo o efekt zpisobeny humorem,
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nybrz jinym prvkem dané reklamy. To naznacuje, ze humor lze vyuzit u vSech
produktovych kategorii, je tieba vSak zvolit spravny typ humoru s ohledem na cilovou

skupinu, aby znacku spise neposkodil.

4.8 Limity vyzkumu a prostor pro dalsi zkoumani

Ackoliv véfim, ze experiment pfinesl zajimava a piinosné zjisténi, potyka se s jistymi
omezenimi. V prvni fadé¢ je nutné podotknout, ze zjisténé vysledky nelze s jistotou
aplikovat na vSechny piipady. Humor je velice subjektivni jev a nelze tedy pocitat s tim,

ze poznatky ziskané v této studii budou univerzalné platné u jakékoliv jiné znacky ¢i
produktu, jez vyuziva ve své komunikaci humor.

Za druhé, experimentalni soubor o 335 respondentech nelze povazovat
za reprezentativni vzorek populace a neni proto vhodné generalizovat ziskané poznatky.
Kromé& velikosti souboru spatfuji jisté limity 1 z hlediska jeho struktury. VétSina
respondentli byla zenského pohlavi, coz mohlo pfinést jistd zkresleni ve vysledcich
vyzkumu. Z poznatkl ziskanych v teoretické Casti prace je patrné, Ze se objevuji rozdily ve
vnimani humoru napfi¢ pohlavimi. Zejména u znacek Crest a Taco Bell se u humornych
reklam objevuje takovy typ humoru, ktery mohl nékteré ¢leny Zenského pohlavi pohorsit.
To se mohlo promitnout i do vysledného hodnoceni vnimani propagovanych znacek.
Nasvédcuji tomu i vysledky u znacky Crest, které piinesly nekterd protichidna zjisténi.

Zatimco v pfipadé¢ humorné verze respondenti hodnotili znacku jako zabavnéjsi

vvvvvv

nehumorné. Stejné tak byla humorna verze €asto oznacena za pobuiujici. Tyto vysledky si
interpretuji jako disledek typu humoru, na kterém byla humorna verze reklamy postavena.
Zatimco néktefi respondenti reklamu povazovali za zabavnou, jiné tento humor zda se
spiSe poboufil a proto hodnotili znacku v pfipad€ humorné verze reklamy negativnéji.
Nutné je také podotknout, Ze efekt, ktery ma humor na vnimani dané znacky, mize byt
jen docasny. Z dlouhodobého hlediska je vnimani ovlivnéno mnoha dal§imi a siln¢jSimi
faktory, mezi které patii napiiklad osobni zkuSenost. Stejné tak emoce, které reklamy
vyvolaji, jsou jen docasné a po n¢jaké dobé¢ jejich vliv na vnimani znacky miize vyprchat,

nebo minimalné zeslabit, zejména pokud nedojde k dalSimu vystaveni dané znacce
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v jakékoliv podobé. Nelze tedy povazovat vnimani znacky ovlivnéné humorem
za definitivni a nezménitelné, jedna se spiSe jen o docasny efekt.

Dalsim limitem je vzorek zkoumanych znacek a reklam. Zatimco v daném experimentu
byly G¢inky humoru zkoumany na tfech znackach o Sesti reklamach, hodilo by se jisté jev
prozkoumat na mnohem obsdhlejsSim vzorku s vyuzitim riznych typi humoru
a produktovych kategorii.

V ramci daného experimentu také nebylo mozné zkoumat skutecné nakupni chovani,
ale pouze nakupni zdméry. Zde proto spatfuji vyznamny prostor pro dalsi zkoumani
za ucelem zjisténi, jaké efekty humor piindsi z hlediska skutecného spotiebniho chovani.
Vzhledem k rozsahu prace a jejimu typu nebylo mozné se do tak hlubokého a podrobného
badani poustét, ackoliv by vyzkum v této oblasti jisté pfinesl zajimavé poznatky. Ptesto
vSak studie pfinesla nckterd zajimava zjisténi a ackoliv jsou pouze orienta¢ni, mohou

poslouzit jako dobry zéklad pro budouci zkoumani.
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Z.avér

Tato bakalarska prace zkoumala, jak si vede humor jako marketingovy ndastroj. Jejim
demonstrovat je na vybranych pifikladech z praxe a vytvorit tak teoreticky ramec, ktery
poslouzi pro hlubsi pochopeni tématu a nasledny prakticky experiment.

Teoretickd ¢ast prace se zabyvala nejprve spotiebitelem a jeho chovanim na trhu
za ucCelem lepSiho pochopeni uc¢inkl, které by mohl mit humor na jeho chovani
a rozhodovani. Nasledujici ¢ast prace se vénovala humoru z teoretického pohledu.
Po podrobném pochopeni teoretickych poznatkli ohledné jednotlivych jevi bylo mozné
ptejit k dalsi kapitole prace, té zasadni, kterd se vénovala propojeni humoru a marketingu.
Zde byly predestieny teoretické poznatky o vlivu humoru v marketingu vychazejici
z odbornych prameni, doplnéné o vybrané ukazky z praxe.

Jadrem praktické ¢asti prace byl vlastni vyzkum, ktery probéhl v podob¢ dotaznikového
Setfeni. Hlavnim cilem experimentu bylo prozkoumat vliv humoru na vnimani
propagované znacky a ndkupni zaméry. Vyzkum pfinesl i pfes pomérné¢ maly vzorek
respondentll nékterd zajimava zjisténi. Ukazalo se, ze humor ma jisty vliv na pozitivngjsi
vnimani propagované¢ znacky. PfedevS§im se diky humornym reklamdm znacka jevi
spotiebitelim jako zdbavnéjSi a inovativnéj$i, coz mize mit vyrazny vliv na celkové
hodnoceni propagované znacky. Zaroven se prokézalo, Ze je humor Gc¢innou cestou, jak
upoutat pozornost spotfebiteli. Vysledky vyzkumu naznacuji, ze humorné reklamy
vzbudily v respondentech mnohem vétsi zdjem neZ ty nehumorné. Na druhou stranu vliv
humoru z hlediska ndkupnich zdméri nebyl experimentem prokazan.

Ackoliv jsou jisté pozitivni efekty humoru v marketingu patrné, je tieba tuto praktiku
implementovat s rozvahou a ohledem na cilovou skupinu. Vysledky studie totiz ukazuji,
ze reklamy, které nckteti respondenti hodnotily jako zabavné, jiné respondenty poboufily.
To poukazuje na fakt, Ze kazdy jedinec vnimé a reaguje na humor odli$né, coz je tfeba mit
pfi tvorbé strategie na paméti.

V¢étim, ze humor muze byt jako marketingovy nastroj velice usp€sSny a ptinést pozitivni
vysledky pro propagovanou znacku. Ptesto je vSak patrné, ze kromé pozitivnich G¢inkl
pfinasi i nékteré negativni dopady, které pii neSetrném vyuziti mohou nenavratné poskodit

image propagované znacky.
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I pfes mnohé odborné studie, které¢ se timto tématem zabyvaly, se i nadale jedna
o oblast, ktera si zada hlubsi zkoumani za ti€elem podrobnéjsiho pochopeni zkoumanych
jevu.

Minimalni stanoveny rozsah prace byl pfekrocen za ucelem hlubsiho zpracovani dan¢ho

tématu a poskytnuti komplexnich a podrobnéjsich poznatki.
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Summary

The main focus of this bachelor thesis was to explore how humor works as a
marketing tool.

The aim was to bring new insight into the issue of humor in marketing
communication. Firstly, the theoretical framework was created based on research of
available literature. This section mostly deals with consumer and market behavior in
order to better understand the effects that humor may have on the purchase intensions.
Furthermore, humor is studied from a theoretical point of view. Additionally, humor and
marketing are being connected in the last chapter of the theoretical part.

The core of the practical part of the thesis was research in a form of a questionnaire
experiment. The main objective was to explore the impact of humor on the brand
perception and the purchase intensions of consumers. Despite relatively small sample of
respondents, the research has brought some interesting findings. It turns out that humor
has an impact on more positive perception of the promoted brand. Brands tend to be
perceived
as more entertaining and innovative due to humorous ads and that can have
a positive impact on the overall evaluation of the brand. At the same time, it has been
proven that humor is an effective way to attract attention. The results of the survey
suggest that humorous ads have the ability to raise interest rather than non-humorous ads.
On the other hand, the link between humor and purchase intensions has not been proven
by the experiment.

Although there are certain positive effects of humor on brand perception, it is of great
importance to implement this practice carefully and keep the target audience in mind.
The research results show that ads which have been evaluated as entertaining by some
respondents, have also been evaluated as outrageous by others. It points to the fact that
humor is very subjective phenomenon and each individual reacts differently while being
exposed to it.

As mentioned above, humor can bring several benefits to the promoted brand.
Nevertheless, in addition to its positive effects, it can also bring some negative impacts

that can irrevocably damage the image of the promoted brand.
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Prilohy

Piiloha €. 1: Pretest (On-line dotaznikové Setteni)

Nyni uvidite 6 reklam na rizné produkty. Prosim ohodnotte, jak humorné Vam jednotlivé reklamy pfipadaji na
stupnici od 1 do 5 (1 - nehumornd, 5 - velmi humorna).

povinnd otazka

Crest: Prenup

1. Reklama ¢. 1:

Prosim ohodnotte, jak humornd Vam dana reklama pfipadd na stupnici od 1 do 5 (1 - nehumorna, 5 -
velmi humorna):

(7, T TV N
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povinnd otdzka

Taco Bell funny commercial Eating 4 two @]

2. Reklama ¢. 2:

Prosim ohodnofte, jak humornd Vam dand reklama pfipadd na stupnici od 1 do 5 (1 - nehumornd, 5 -
velmi humorna):

Vi bW e —

povinnd otdzka

The new Volkswagen T-Roc

3. Reklama €. 3:

Prosim ohodnofte, jak humorna Vam dana reklama pfipadd na stupnici od 1 do 5 (1 - nehumorna, 5 -
velmi humorna):

v oW o —
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povinna otazka

Laurie Hernandez - Crest ad (30 secon.. @ 4

4. Reklama €. 4:

Prosim ohodnotte, jak humorna Vam dana reklama pfipada na stupnici od 1 do 5 (1 - nehumorna, 5 -
velmi humorna):

[T R - TR R S
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povinna otazka

Taco Bell Commercial

) < ‘,\’

7

5. Reklama €. 5:

Prosim ohodnotte, jak humorna Vam dana reklama pfipada na stupnici od 1 do 5 (1 - nehumorna, 5 -
velmi humorna):

Vi b —
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povinna otazka

Trailer Assist by Volkswagen: Thenew .. @ #

6. Reklama €. 6:

Prosim ohodnot'te, jak humornd Vam dand reklama pfipada na stupnici od 1 do 5 (1 - nehumornd, 5 -
velmi humornd):

Lo P =

Ukongit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty
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Priloha €. 2: Vliv reklamy na vniméni znacky (On-line dotaznikovy experiment)

Vliv reklamy na vnimani znacek

*Pgvinné pole

Spolehliva O O O O () Nespolehliva

Divéryhodna () O O O (O  Neduveryhodn

=
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Kvalitni

Atraktivni

Zabavna

Inovativni

Pfijemna

Sympaticka

O
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O Nekvalitni

5

(O Neatraktivni

O Nudna

5

O Zastarald

5

O Nepfijemna

5

() Nesympatickd



1 2 3 o 5

Oblibena O O O O O Neoblibena

Drah4 o O O O O Levnd

Znate propagovanou znacku? *

O Ano
O Ne

Uvazoval/a byste o koupi produktu dané znacky na zakladé
zhlédnuti této reklamy? *

(O Urtité ano
(O spise ano
(O Nevim

(O spisene

(O uréité ne
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Citil/a jste pri sledovani reklamy tyto pocity? *

Velmi silné Spige ano Spige ne Vibec ne

Radost O O O O

Nadseni O O O O
Zaujeti O O O O
Pobaveni O O O O
Rozéilent O O O O
Pohorgent O O O O

Demografické Gdaje

Jaké je Vase pohlavi? *
O Muz
(O Zena

Kolik je Vam let? *

22

22 Tyto otazky se opakovaly pro vSechny tfi reklamy v dotazniku a to ve v§ech osmi vytvofenych verzich.
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