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Abstrakt

Bakalatska prace ,,Posouzeni vlivu humorné reklamy na reakci respondentt vybranych ze
dvou rozdilnych kultur* pojednava o problematice definovani humoru a jeho aplikaci v
podminkach odlisnych kultur. Zkouma na zakladé Modelu pravdépodobné elaborace podle
Pety, Caccioppo a Modelu duélniho zprostiedkovani vliv humoru na reakci respondentt.
Podrobnéji rozebira jednotlivé pouzité humorné motivy v reklamach znacek Coca Cola a
Pepsi a méti oblibenost, preference, schopnost upoutat pozornost potencialniho
spotiebitele. Teoreticka ¢ast prace vymezuje pojeti postoje, humoru a znacky, uvadi
zakladni rysy Ceské a Ruské kultury. Prakticka ¢ast zahrnuje dotaznik, jehoz pomoci byl
zjistén ndzor na reklamy a zda jsou respondenti reklamou ovlivnéni. Na rozdilech a

shodéach odpovédi se ukazuje odlisnosti postoje k humorné reklamé rezidentli dvou statt.

Kli¢ova slova: reklama, postoj, znacka, humor, Model pravdépodobné elaborace, model

duélniho zprostiedkovani hypotéz.

Annotation
The bachelor thesis “Impact Assessment of Humor Ad on reaction of selected respondents

from two different cultures” deals with the problem of defining humor and its application
in conditions of different cultures. It explores the influence of humor on respondents'
response according to Elaboration Likelihood model by Pety, Caccioppo, and according to
the dual mediation hypothesis model. It discusses the various humorous motifs in Coca
Cola and Pepsi advertisements in detail and measures popularity, preference, ability to
capture the potential consumer. The theoretical part of the thesis defines the concept of
attitude, humor and brand, it presents basic features of Czech and Russian culture. The
practical part includes a questionnaire that helped to find an opinion about ads and evaluate
whether respondents were affected by the ad. Differences and matches of answers reveal

differences in attitudes to humorous advertising by residents of two states.

Key words: advertising, attitude, brand, humor, Elaboration Likelihood model, the dual

mediation hypothesis model
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I. Uvod

Reklama je vSude kolem ndas. Setkavame se sni, kdyz ¢teme noviny, sledujeme
televizi, poslouchame radio, surfujeme na internetu, i kdyz jedeme dopravnim prostfedkem
a mijime billboardy, ze kterych na nds Uto¢i reklamy nabizejici to ¢i ono. Snaha o
intenzivni komunikaci na stran¢ prodejce vede k presyceni reklamou na strané piijemce.
Proto se kreativni a komunikacni agentury snazi neustale pfichdzet s komunikaci, kterd v
zaplavé komercnich komunikati upoutd piijemce sdéleni a zajisti tak pozornost
komunikovanému produktu. Spravna marketingova kampan predstavuje polovinu uspéchu
produktu. Reklama by méla byt sdélnd a dobife zapamatovatelnd. V této praci byly

testovany reklamy obsahujici rizné formy humoru.

Prace se sklada z teoretické, metodické a praktické Casti. Teoretickd Cést obsahuje

definice obecnych pojmi spojenych s reklamou a obsahem jejiho sdéleni, pomoci kterych
bude mozné sledovat roli humoru v podminkach emociondlni reklamy. Dale je zde
definovan humor a objasnén mechanismus jeho fungovani v televizni reklamé. Nasledné je
pozornost vénovana postoji, procesu formovani postoje a jeho zmén pomoci modelu
pravdépodobné elaborace dle Petty a Caccioppo a také dle modelu duélniho
zprostiedkovani hypotéz. V neposledni fad¢ je porovnan humor v riznych kulturach.
Predposledni kapitola vysvétluje pouzité statistické testy a vymezuje podminky verifikace

vyzkumnych hypotéz. Metodicka cast slouzi pro stanoveni hlavnich bodt vztahujicich se k

humoru v reklam¢ a formuluje vyzkumné hypotézy. V této casti je uvedena metodika
prace. Prakticka ¢ést obsahuje popis pribéhu dotazovani. Déle je zde specifikovan pribeh
vyzkumného Setfeni, tj. charakteristika vzorku respondentti, vyzkumna metoda i omezeni z
prabéhu vyzkumu. Nésleduje zhodnoceni vysledkl a verifikace vyzkumnych ptredpokladu.

Predmétem studie jsou reklamy na napoje celosvétove znamych znacek Coca Cola a Pepsi.

Rostoucimu mnozstvi scénarti reklam, ve kterych se vyuziva zabavnych a vtipnych
momentii ze Zivota, se v Ceské republice i Ruské federaci stale nevénuje tolik pozornosti
jako v zahrani¢nich studiich. Uginky téchto reklam na poznani zna¢ky, postoje nebo
chovani spotiebitelt se dost podceiiuji. Pravé tento fakt je jednim z diivoda vypracovani
predkladané prace. Dulezitou soucasti je zpracovani teoretickych konceptil, které mohou

byt uzite¢né pro pochopeni tcinnosti téchto reklam. Predlozena bakalatska prace usiluje o



roz$iteni poznatkll vztahujicich se k pouzivani humoru v reklamé a k jeho vlivu na
spotiebitele. Snahou je také prohloubit poznatky o této problematice, jejichz implementaci
do praxe Ize dosdhnout vhodného a u¢inného uplatnéni humoru v reklamé. Veskeré odkazy
na podklady, z nichz byly potifebné informace Cerpany, jsou uvedeny v seznamu literatury

na konci préce.
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II. Metodicka c¢ast

2.1. Stanoveni hlavnich bodl vztahujicich se k humoru v reklamé

Obrazek 1 Stanoveni hlavnich bodii vztahujicich se k humoru v reklamé

Vyzkumna otazka 1. Ma

Faktory DoZhar humor v reklamé vliv na
vztahujici se . volbu znacky v souvislosti s
K i znacky o S l

poznani vyuzitim periferni cesty dle

ELM?

Vyzkumna otazka 2. Existuje

Faktory
vztahujici se
k pozornosti

Vyzkumna otazka 3. Lze nalézt
mezi vyuzitim urcitych vtipnych

rozdil mezi skupinami rezidentd
tykajici se vénovani pozornosti
Pozornost uvedenych variantii testované
reklamy? DokaZi tyto varianty
scénart reklamy a oblibou

rozdilné zaujmout respondenty?

Postoj ke
> ~ ——————

znacce

inzerovaného produktu

Postoj k zavislost? Je tento postoj vaci

> reklame produktu ovlivnén statnim
prislusnictvim respondentd?

Faktory
vztahujici se
k postojim

Zdroj: vlastni zpracovani

2.2. Cil prace

Cilem prace bylo zjistit rozdily v reakci na expozici humorné reklamy u ptislusniki ruské

a Ceské narodnosti.

Dilé¢im cilem prace je na zakladé modelu pravdépodobné elaborace podle Petty a
Caccioppo a modelu dudlniho zprostiedkovani hypotéz ovéfit vliv humoru na reakci
respondentl. Podle rozdilnych a shodnych odpovédi na otazky ohledné pouziti humornych
motivll v reklamach znacek Coca Cola a Pepsi bude zméfena oblibenost, preference a

schopnost reklamy upoutat pozornost.

2.3.  Vyzkumné otazky a formulace hypotéz

V pribéhu studia odborné literatury byly stanoveny vyzkumné otazky a formulovany
odpovidajici hypotézy, s jejichz pomoci bylo dosazeno urcitych cili této prace. Hypotézy
predpovidaji pravdépodobné souvislosti mezi dvéma nebo vice proménnymi a jejich tcel

spociva v jejich potvrzeni nebo zamitnuti.
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Hlavni vyzkumna otiazka zni: Lze nalézt v odpovédich cilové skupiny piijemcii

reklamniho sdéleni, které obsahuje humor, zfetelna specifika?

Zasadni nulova hypotéza: V odpovédich rezidenti dvou statli neexistuje statisticky

vyznamny rozdil v reakci na reklamu obsahujici humor.
Dale jsou uvedeny pomocné vyzkumné otazky a na n¢ navazujici nulové hypotézy.

Vyzkumna otazka: Ma humor v reklamé vliv na volbu znacky v souvislosti s vyuZzitim

periferni cesty dle modelu pravdépodobné elaborace?

Hlo: Mezi vtipnou reklamou a postojem ke znacce népojii neexistuje vztah u rezidentl

Ceské republiky (dale jen CR).

H20: Mezi vtipnou reklamou a postojem ke znacce napoji neexistuje vztah u rezident

Ruské federace (déle jen RUS).

Vyzkumna otazka: Existuje rozdil mezi skupinami rezidentli tykajici se vénovani
pozornosti uvedenym variantdm testované reklamy? Dokdzou tyto varianty zaujmout

respondenty rozdilng?

H3o: Neexistuje rozdil mezi CR a RUS v souvislosti se schopnosti reklamy Coca Cola

obsahujici humor ziskat pozornost respondentt.

H4o: Neexistuje rozdil mezi CR a RUS v souvislosti se schopnosti reklamy Pepsi

obsahujici humor ziskat pozornost respondentt.

Vyzkumna otazka: Existuji rozdily mezi postoji respondentil k reklamé vyuzivajici humor
v porovnani dvou znacek? Pokud ano, odliSuji se tyto preference mezi rezidenty dvou

stata?

H50: Neexistuje rozdil v preferenci jedné z testovanych reklam dvou znacek obsahujici

humor u rezidenti rozliSného statniho ptislusnictvi.

Vyzkumna otazka: Lze nalézt mezi vyuzitim urcitych vtipnych scénéit reklamy a oblibou
inzerovan¢ho produktu néjaky vztah? Je tento postoj vici produktu ovlivnén statnim

ptislusenstvim respondent?

Hé6o: Statni ptisluSnost respondentli nema vliv na oblibu inzerovaného produktu, v rdmci

dvou testovanych scénarii reklamy.
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Metodika

Zakladni objasnéni pojmt souvisejicich se zkoumanou tematikou.
Vysloveni vyzkumnych otadzek a hypotéz, které byly v praktické ¢asti piijaty nebo
zamitnuty.
Sbér dat (primdrni, sekundarni). Sbér primarnich dat bude probihat pomoci
dotaznikového Setteni.
Testovani pisobeni vybranych forem humoru v reklamé na nasledujici faktory:

- poznani znacky;

- preference znacky;

- schopnost reklamy upoutat pozornost;

- postoj k inzerované znacce a testované reklame.

- Interpretace a vyhodnoceni primarnich dat.
Interpretace a vyhodnoceni primarnich dat
Formulace zavéru prace, poukdzani na rozdily v reakci na expozici humorné
reklamy u ptislusniki ruské a ¢eské narodnosti.

Zformulovani védeckych a praktickych ptinosi prace.

13



III. Literarni reSerSe

3.1. Historie reklamy

Pojem reklama se v podstaté poprvé objevil v lidské spolecnosti soucasné se
vznikem obchodu. V tu dobu byla reklama reprezentovdna pisemnym nebo verbalnim
oznamenim chvalicim urcity produkt nebo sluzbu (Novotny, 1935). V pribéhu dalSich
staleti se podoba reklamy ménila jen minimaln€. Propagace produktu se liSila v popisu jeho
fyzické a materidlni podstaty. Mezi zakladatele reklamy lze zatadit francouzského 1ékate a
publicistu Theophrasta Renaudota, ktery poprvé zacal zvetejiiovat soukromé zpravy
v tisku, a Anglicana Williama Taylora, jehoz firma Taylor & Newton, zalozend v roce
1786, pusobila jako prostfednik mezi firmou a tiskdrnou. Prvni reklamni agenturu vytvotila
Warney Palmerova v roce 1842 ve Spojenych statech americkych (Tanreiir, Bcemupnas

uctopus pexiamel, 2014).

Dilezitym krokem v historii reklamy byl vznik fotografie v 19. stoleti. Reklama
v podobé¢ fotografie fungovala jako skutecnd ukdzka propagovaného zbozi. Ve 20. stoleti
pak pftiSel tzv. ,zlaty vék reklamy,” kdy doslo k zdsadnim zméndm a inovacim. Prave
tehdy se reklama stala skute¢n€¢ masovou, a to predevsim diky nevidanému tempu rastu
celosvétové primyslové vyroby a vzniku dalSich, modernéjSich a dokonalejSich zptsobt
tvorby a Sifeni reklamy: barevny tisk, analogové a pozdéji digitalni rozhlasové a televizni

vysilani, satelitni komunikace a kone¢n¢ také internet.
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3.2. Definice zékladnich poymi

3.2.1. Reklama

Existuji rozdilné definice pojmu ,,reklama“. Rtzné zdroje vymezuji tento pojem
odli§né. Definice reklamy, kterou schvalil Parlament Ceské republiky v roce 1995, zni
nasledovné: ,,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelske cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuzZiti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.*
(zédkon 40/1995, 1995). Reklamu vyuzivaji predevSim obchodni spolecnosti, ale i
neziskové organizace a profesni ¢i socialni organizace. Reklama obsahuje urcity scénar,
ktery musi propojit potfeby zakaznika a vlastnosti propagovaného produktu v nékolika
frazich a ptfesvédcCit spotiebitele o nakupu tohoto produktu. Ve vétsing piipadit obsahuje
informace o zbozi nebo sluzbach, které jsou prezentované ve strucné podobé a skrze

vvvvvv

produktu.

Slovnik medidlni komunikace definuje reklamu jako ,zpiisob persvazivni
komunikace, behem niz jeden subjekt (komercni ¢i neziskova organizace, popr. soukroma
osoba) nabizi svuj produkt, sluzbu nebo ideu verejnosti s cilem primét ji ke zmené postoju
¢i nakupniho chovani‘. Tato komunikace probihd predevSim prostfednictvim masovych
médii a jeji zadavatel za ziskané misto v téchto mediich vétSinou plati. Reklama je také
zdrojem informaci, pobaveni a rozptyleni, prostiedkem pfenaSeni a utuZovani
(prevladajicich) kulturnich hodnot a mordlnich norem a jednim z mnoha nastroju

socializace (Reiferova, 2004).

Kotler reklamu definuje jako marketingovy nastroj, ktery prostfednictvim tucelové a
cilené nasazenych komunikac¢nich prostfedkt pifiméje cilovou osobu k takovému chovani,
které¢ naplnuji cile firmy. Reklama je jednim z nastroji, kterych firmy pouzivaji k

ptesvédCovani ¢i ovliviilovani potencialnich zakaznika (Kotler, 1992).

3.2.2. Televizni reklama. Jeji vyhody a nevyhody
Televizni reklama méa formu kratkého, zpravidla tficetisekundového spotu komeréniho
charakteru zvetejnovaného prostfednictvim televize. Soucasti reklamniho bloku je 1 znélka

¢1 oznaCeni v programech, Ze zalind nebo konc¢i reklamni sdéleni, aby bylo Iépe
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rozpoznatelné a oddélené¢ od bézného programu. Pfedmétem televizni reklamy je téméf
vyluéné zbozi, resp. vyrobek nebo sluzba (Horiidk, 2010). Po celém svéte je televizni
reklama velmi oblibenym zplisobem kontaktu se spotiebitelem. Unikétni rys televizni
reklamy spociva v tom, ze je charakteristicka jednak kombinaci zvukovych a vizudlnich
efektl a také Sirokym zabérem. Reklama funguje na zékladé kladnych asociaci — neustalé
opakovani nenuti spotiebitele pfimo k ndkupu vyrobku, ale k zejména upevnéni asociaci.
Tyto asociace po skonceni reklamy spotiebitel sice zapomene, ale vybavuji se mu v
okamziku, kdy stoji pred regdlem vyrobkii a rozhoduje se, kterou znaCku si vybere
(IlIeitroB, 2001). Asociace, které¢ vyvolavaji ur¢ité chovani, predstavuji nejkratsi cestu
k srdci spotiebitele a tim i k jeho ,,penézence”. Nekdy ale neni pfimo ziejmé, pro¢ si
doty¢ny dany produkt koupil. Dle Barkera jde o nasledujici asociaci: naptiklad divka
zakoupi urCity druh suSenek ne proto, Ze se ji libi, ale proto, ze hluboko ve svém srdci
ukryva touhu jit bosa se svym milovanym po pSeni¢ném poli — coz je vyjev namalovany na
krabici (Barker, 2002). Dalsi ptiklad vlivu asociace uvedl Richard Faynberog v roce 1996.
Bylo totiz zjisténo, Ze ptitomnost obrazku kreditni karty v obchod¢ zvysila ttratu jen u lidi,
ktefi méli pozitivni asociace na kreditni karty jako takové. Naptiklad lidé, ktefi byli
pozadani o piispévek na charitu v prostorach, kde nebyl zadny obrazek kreditni karty
Master Card, pfispé€li jen ve 33 % piipadi. Kdyz byl do danych prostor vhodné umistén
obrazek kreditni karty, lidé ptispéli v 87 % (Richard & Feinberg, 1986). Co se tyce reklam
testovanych v této praci, jde o dva rozdilné scénare, které vyvolavaji podobné pozitivni
asociace jako v pfedchozim ptikladu. U reklamy Coca Coly jde o roztomilé brouky, ktefi
vyvolaji pocit dojeti a zdbavy. U reklamy Pepsi jde o znameni ptatelstvi, které je dilezité

po kazdého ¢loveka, a o neocekdvanou pointu v nameétu.

Pokud jde o délku televizni reklamy, odbornici ve sféfe efektivnosti dopadu
reklamy tvrdi, ze divak si 1épe zapamatuje Sot, ktery trva v rozmezi 30 sekund az 2 minuty
(MuponoB & Annpees, 2000). Stejn¢ jako u vSech ostatnich reklamnich medii je vhodné 1
v televizni reklamé¢ pouzit humor. Jak ukazuje praxe, vtipna reklama je v dnesni dobé¢
velmi U€inna: nejen Ze je 1épe zapamatovatelna, ale je i ochotnéji sledovéna a citovana. Ve
veétSing piipadi je jemna forma humoru schopna vyvolat pobaveni, ale existuji i okolnosti,
za kterych mlze tentyz humor vyznit urazlivé. V tvahu musi byt bran vzdy socidlni
kontext. Z toho vyplyva, Zze humornou reklamu nelze v praxi jednoduse prejmout ze jedné
kultury do druhé a pouhy pieklad, tedy odstranéni jazykové bariéry, nestaci pro to, aby

reklama byla v dané kultufe pfijata, pochopena a vyvolala kyZzenou emocionalni odezvu
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(Weinberger & Gulas, 1992).. Humor vysilany napiiklad béhem sportovnich udalosti
pfinasi vyssi pozitek a bude pravdépodobné mnohem U¢inngjsi nez humor vysilany v jinou
dobu (Tellis, 2000). Je vsak tieba si uvédomit, ze hlavnim cilem reklamy je podnitit nakup
propagovaného zbozi a nikoli zédbava vetejnosti. Proto nevhodné zpracovand reklama je

takova, jejiz obsah je zapamatovatelny 1€pe nez propagovany produkt.

3.2.3. Humor. Formy humoru.

3

., Humor je nejlepsi naplast na rany Zivota. *
Wilhelm Bousset

Komika nebo jeji ur¢ita forma — humor ma vliv na lidsky zivot. Psychologové se
shoduji v tom, Ze vSichni psychicky zdravi jedinci, bez vyrazné snizené inteligence, maji
schopnost vnimat a identifikovat komicno (Gejgusova, 2003). Komika ¢i humor je vlastné
druh emoce, schopnost ¢lovéka, véci ¢i situace vzbudit pocit pobaveni v jiném ¢loveku a

souhrn zptisobil jak toto pobaveni, ¢asto provazené smichem, vyvolat (Orlicky J. , 2003).

V nejobecnéjsi podobé miize byt humor vniman ve tfech vzajemné propojenych

aspektech:

1. Emociondlni aspekt — stoupajici emociondlni napéti dosahne maxima a pak se

uvolni.

2. Interpersonélni aspekt — humor je vniman jako ukazatel shody s jinymi lidmi (v

Sirokém socialnim kontextu) nebo v nékterych ptipadech jako ukazatel prevahy.

3. Kognitivni aspekt — jde o vnimani nesourodych prvki zpravy a pochopeni

smyslu prostfednictvim jejich vnitinich vztaht a kontextu.

Je potieba si uvédomit, ze stale jeSt¢ neexistuje ucelené rozdéleni komiky do
urcitych definovanych skupin. Bohuzel vétSina teorii je spiSe abstraktni a nedokonala.
Dokonce neexistuje ani obecn¢ uznavana typologie humoru. Existuje vSak fada teorii, které
se snazi vysvétlit, pro¢ humor funguje v urcitych situacich, zatimco v jinych ne. Jedna z

nejdiskutovanéjSich teorii je Freudova teorie. Jeho psychoanalytické pojeti humoru je

podrobné rozpracovano v publikaci Vtip a jeho vztah k nevédomi (Berger, 1998). Dle této
teorie se muze dospely ¢loveék rozpomenout na to, s jakou vaznosti se jako maly vénoval
détskym hram, a tim, ze vedle téchto détskych her postavi své nynéjsi vazné zalezitosti,

dosahne ulevy a zlehCeni situace v podobé humoru (Freud, 1990). V tomto piipadé je
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humor vyuzivan k uvolnéni nahromadéné psychické energie (Bergson, 2012). Teorie
vzruSeni (,,arousal theories*) se zabyvaji psychologickym a fyziologickym vzruSenim —
nabuzenim humoru. Vyzkumy vychdzejici z této teorie byly zaméfeny na emocionalni
prvek humoru — na veseli (Martin R. , 2006). Strucné uved'me alespont znamy experiment
Schachtera a Wheelera (1962), ve kterém byl tc€astnikiim podan adrenalin (se kterym
aktivace sympatického nervového systému roste), chlorpromazin (se kterym aktivace
sympatiku klesd) nebo placebo v podobé solného roztoku. Po vpichnuti dané slozky
pozorovali probandi filmovou komedii obsahujici grotesky. Ti, kterym byl vpichnut
adrenalin, vnimali oproti obéma zbyvajicim skupinam film jako mnohem zébavngjsi a

24

inkongruence/kontradikce se zaméfuje na prvek absurdna v konceptu humoru. Humor bud’

obsahuje absurdni element, nebo je vyvolan absurdni situaci pfibéhu (Santayana, 1955).
Tato teorie podrobné zkoumda vliv kognitivnich procesit na humor. Rozdilné vnimani
situaci, lidi a dalSich prvk zplsobuje vidéni téchto podnétli v jeden Cas v riznych

situacich (Martin, 2006). Teorie superiority (pfevahy, nadfazenosti -,, disparagement®)

vychézi z toho, ze podstatou humoru je ziskavani prevahy nad druhym, resp. zesmésiovani
protivnika. Humor je zde charakterizovan urcitou hostilitou, agresi, pohrddnim a
nepratelstvim. Teorie byva oznacovana jako teorie superiority Ci inferiority proto, ze
prevaha jednoho vede k podfazeni druhého. Za zastince této makro teorie byvaji
povazovani Platon, Aristoteles, Thomas Hobbes a Henri Bergson (Borecky, 2000).
Prestoze uvedené teorie nenabizi univerzalni feSeni, pfindseji alespon piedstavu o tom,
jaké faktory je dulezité brat v tvahu, a c¢astecné odpovidaji na otdzku vzajemného

ovliviiovani téchto faktoru.

Humor muze byt vyjadien rliznymi zpusoby, v zavislosti na sledovanych cilech,
urovni kultury, vzdélani a dalSich faktorech. Napiiklad v posledni dobé se velmi casto
pracuje s cernym humorem, ktery obsahuje cynicky sarkasmus s prvky vulgarity. Humor
musi byt vzdy upraven a pouzit s ohledem na vékovou kategorii (Ilporm, 1999). Dal§im
podstatnym rysem je, ze humor neni pienositelny z jedné kultury na druhou, jelikoz je
obvykle vazany na detaily konkrétniho kulturniho prostfedi. Navic i v rdmci jedné kultury

existuji takzvané socialni skupiny,' které ur¢itd témata, byt humorné zpracovana, nebudou

! Socialni skupina je sdruzeni lidi (tvofené dvéma nebo vice osobami), mezi nimiz se vytvofily n&jaké
vzajemné vztahy. Cleny skupiny spojuje: vzajemna komunikace, normy, vzajemna ocekavani a spolecné
vykonéavana ¢innost. (Vyrost, 2008)
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akceptovat. Napftiklad fanousci jednoho fotbalového tymu nedovoli fanouskiim jiného smat
se jejich zvyklim nebo atributiim, stejné jako vétici se nebudou smat humoru na ukor jejich

viry.

Prvni pokusy o klasifikaci komiky Ize nalézt ve starovéku u Cicera a Quintiliana.
Cicero se spoléhal na svou zkuSenost vetejného tecnika. V dile De Oratore (O fecniku)
rozdélil humor do dvou hlavnich skupin. Prvni skupinou je humor odvozeny z pfedmétu.
Druhou skupinou je verbalni forma, kterd =zahrnuje nesmysl, nejednoznacnost,
neoCekavané zavery, slovni hricky, alegorii, kontrast, zjevnou jednoduchost, karikaturu,
srovnani (podobnost), protiklad, nesplnéné ocekéavani, vyhybavost, ironii, metafory,

posmivani atd. (I'muaka, 2004)

Moderni klasifikace vychdzi z pouziti urcitych forem humoru, jejichz hlavnim
prvkem je socidlni kontext. Také satira, ironie, slovni hiicky nebo sentimentalni humor se
pouzivaji pomérné Casto. VSechny shora zminéné prvky mohou byt vyuzity pii zpracovani
efektivni televizni reklamy, ktera humor k sdéleni pouziva. Prikladem modernich

klasifikaci mohou byt nasledujici formy humoru:

Anekdoty, vtipy — zpravidla jejich dramatizace, rozvedeni.

- Gagy — ptekvapivy komicky napad, vyse¢ d¢je (Barta, 1993).

- Slovni hiicky (kalambur) - dosazeni komického efektu vyuziva takovych
jazykovych prostiedktl, které jsou schopny dosdhnout komického efektu samy o
sob¢. Tyto prostiedky jsou cerpany z celého spektra jazykového systému, tj.
mluvnice, slovniku, tvofeni slov, zvukové i gratické podoby (Dvorsky, 1984).

- Satira — komicky vytvor obsahujici zaporné spolecenské jevy (Orlicky, Zahady

komi¢na: teorie komic¢na, vtipu, gagu a smichu., 2003).

- Ironie — zpravidla mluv¢i vyjadiuje pravy opak toho, co si mysli (Becka, 1992).

Vybér vhodného vtipu musi byt pfizptisoben cilové skupin€, aby piijemce reklamé
porozumél, jinak se sdéleni miji u¢inkem. To znamena vzit se do role piijemce reklamy,
uvédomit si, co od vyrobku ocekava, jaké je jeho vzdélani apod. Rozhodné se vsak

nevyplati podceniovat jeho inteligenci.
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3.2.4. Humor v reklamé

., V ¢em je sila humoru? Dovede navodit prijemnou atmosféru, priméje lidi,

aby vas poslouchali a bylo jim pritom dobre.*
(Ktizek & Crha, 2003)

Humornd televizni reklama je =zalozena na efektu sugesce (plUsobeni na
podvédomi). Tento proces ovliviiovani podvédomi ¢loveka je spojen s piisobenim na jeho
mysleni ¢i pfedstavy, jimZz netmysiné podléha, a pfi vnimani navrhovaného obsahu
nevyzaduje podrobnou logickou analyzu ani hodnoceni (Holub & Vondracek, 2012).
Stupeit ovlivnéni je zavisly na srozumitelnosti, dostupnosti a stru¢nosti informace. Efekt se
zvysuje, pokud zékaznik porozumi zpravé v reklamé (deopanos, 2000). Uspéch sugesce
je zavisly na pisobeni dalSich faktorti. Na stran¢ odesilatele jsou to tyto vlastnosti: vysoké
socialni postaveni, intelektualni ptevaha, sila charakteru, sebevédomi, optimismus, osobni
kouzlo, duvtip a erudice. Na stran¢ piijemce se efektu sugesce dosdhne snaze, pokud se
tato osoba vyznacuje vlastnostmi, jako je nejistota, uzkost, plachost, nizké sebetcta, pocity
podiadnosti, zvysend emoc¢ni citlivost, slabost logické analyzy, nedostatek povédomi a
kompetence. Pokud se mezi plsobicim sdélenim a pfijemcem vybuduje vztah na zaklade
diaveéry a autority, dochazi také k zesileni t€inku. V neposledni fad¢ je uspéch sugesce
ovlivnén zpracovanim reklamni zpravy (pfibéh, kompozice, pomér logickych a

emocionalnich slozek) (®eodanos, 2000).

Je tfeba poznamenat, ze efektivni reklama neni obycejnym zprostiedkovanim
informaci. Humornd reklama vytvafi naladu, kterd podporuje nékup. Proto, aby se
uskutecnil prodej, je potieba pobavit zakaznika, vytvofit dobrou naladu a spojit ji
v podvédomi ¢lovéka s inzerovanym produktem nebo sluzbou. Existuji dvé hlavni strategie
zabavné reklamy: strategie image znacky a strategie afektu. Prvni z nich, strategie image
znacky (Martineau, 1957), je zalozena na psychologické diferenciaci lidi. Takova reklama
zobrazuje vyjevy blizké publiku, tfeba z urc¢itého Zivotniho stylu atd. Aaker image znacky
charakterizuje jako set asociaci se znaCkou. Image znacky je tedy obraz znacky v myslich
jednotlivych spotiebiteld; v diisledku toho se mize u jednotlivych spotiebitelt lisit (Aaker,

1991).

vvvvvv

se pomoci reklamy vyvolava emociondlni zapojeni spotiebitele, které by mélo piinaset
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piijemné pocity. Tento efekt se vytvaii pomoci riznych prostiedkd (humor, neocekavané
obraty nebo neotfely namét, hra slov zalozena na polysémii a obrazky) (Pus3, 2017).
Utinnost takové reklamy spoéiva v transferu pozitivniho dojmu z klipu na zboZi. PouZiti
afektivni strategie umoznuje vyhnout se nudnym, otravnym a unavnym reklamnim slibtim,
coz je dulezit¢ predevsim v dnesni dobé. Zjevnou nevyhodou této strategie je ale
nestabilni vztah k inzerovanému produktu — reklamu si pfijemce pamatuje a na zbozi
nezapomene. Vyzkum Weinbergera a Spottsa v oblasti reklamy ukazal, ze humor je
vhodny pouze v urcitych situacich, u urcitého zbozi a pro urcité publikum. Jakmile dojde k
poruSeni vhodnosti, vtipnd reklama pfinese znaéce nezddouci vysledky (Spotts,

Weinberger, & Parson, 1997).

Existuje ne¢kolik faktori, které omezuji pouziti zdbavné reklamy. Prvnim faktorem
je publikum. Co je smésné pro jednoho ¢lovéka, nemusi nutné vyvolat usmev u druhého. Z
hlediska vnimani humoru je nutné pro komplexni porozumeéni pochopit i okolni
skutecnosti. Pokud toto porozumeéni a znalosti chybéji, 1idé se divaji na svét jinak, a proto
reaguji na stejny humor rtiznymi zpusoby. Proto pii vypoctu humorné reklamy vzali
Weinberger a Spotts v uvahu reklamu, kterd mozna nevyvolala pozitivni emoce, ackoliv

byla koncipovana jako humorna. Druhym faktorem, ktery ovliviluje Uc€innost vtipné

reklamy, je samotny propagovany produkt. Humor by se m¢l tedy tykat vlastnosti
produktu, vyhod pro =zakaznika nebo osobnich hodnot ziskanych diky produktu.
Nejucinngjsi reklamy jsou ty, v nichz humor zahrnuje vSechny tyto tfi prvky (Clow, 2008).

Ttetim faktorem je typ humoru pouzivany v reklam¢. Americky vyzkumnik Pol Speck

dospél k zavéru, Ze reakce publika je do zna¢né miry zéavisla na typu pouzit¢ho humoru v
reklamé (Speck, 1991). VSechny tfi zminéné faktory jsou od sebe neoddé¢litelné a jejich

interakce urcuje rozmanitost reakci na vtipné reklamy

Reklama znacky Coca-Cola je zajimava roztomilym hmyzem, ktery se chova stejné
jako Clovék: chce se napit a snazi se ,,ukradnout™ a otevftit lahev s napojem. Léto, hezké
pocasi a sluni¢ko vyvolaji pocit Stésti a bezpe¢i. Divak si vzpomene na dovolenu nebo
volny Cas v parku. Pak se objevuje maly Sikovny mravenec, ktery ma stejnou barvu jako
vicko ldhve Coca Cola, coz spojuje reklamu s produktem pomoci asociace. Nasledné
»tym‘ hmyzu manipuluje s lahvi: vely a kobylky ji skouli do vody, vazky kontroluji smér
plavby a brouk lahev otevie. Po celou dobu piesouvani sedi na ldhvi mravenec, ktery je

hlavnim hrdinou reklamy a kterému ostatni poméhaji. Tviircim tohoto klipu se podatilo
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ptildkat pozornost jednoduchym animovanym filmem. MiiZeme fici, Ze je zde vyuzivan
antropomorfismus, tj. pfeneseni lidskych vlastnosti na pfirodni sily nebo na smyslené
bytosti (slovnik cizich slov, 2017). Dale je vreklamé vyobrazeno, ze Coca-Cola je

bezpecna pro zivotni prostiedi.

V ptipad¢é Pepsi se reklama dotykd dilezitého okamziku v Zivoté kazdého cloveka:
pracovni pohovor. Jak se dostat na vhodné a pozadované pracovni misto? Pepsi doporucuje
mit vyborného kdmose a trochu kreativity. Podle scénaie se jeden z kamaradl zacastni
pohovoru jako prvni a v pribéhu zna¢né kiicet, tvafit se, Ze ho nékdo mlati atd., ¢imz se
mu podafi odradit ostatni uchazece a pfipravit misto pro kamarida. Je ziejmé, ze
komického efektu je dosazeno reakci vSech lidi v klipu, protoZe jak uchazeci a pracovnici,

tak divaci nevédi, ze toto neadekvatni chovani bylo od zacatku naplanované.

3.2.5. Znacka

., Znacka je to, co vam ziistane, kdyz vam shori tovarna”
— David Ogilvy

Formovani postojii ke znacce je jednim z dil¢ich cili této bakalatské préace. Pro
porozumeéni pouzivanych pojmi bude v nésledujici kapitole vysvétlena problematika
znacky, definovan vyznam a objasnéno pojeti znacky a jejich funkci. Jiz na pocatku vyvoje
marketingu znamenala znacka dulezity prvek. Marketingové prostiedi se zménilo, ale
nékteré znamé znacky prezily ,,boufe” na trhu a staly se G€innymi néstroji marketingové

strategie jejich majiteld.

v

Znacka (presnéjsi je anglicky pojem brand) je jméno, symbol, barva, design ¢i
jejich kombinace slouzici k identifikaci vyrobkll nebo sluzeb prodejce nebo skupiny
prodejcti, diky které bude mozné je odlisSit od zbozi a sluzeb konkurentii (Bennett, 1995).
Jde o komplex verbalnich nebo vizualnich sdéleni, kterd jsou soucasti materidlnich
vlastnosti produktu. Miizou to byt bud’ nazvy, jména a slova, ktera lze vyslovit (Danone,
Coca Cola, KMG atd.), nebo symbol ¢i specidlni baleni, které jsou vnimany jen vizudlné

(logo Mercedesu nebo lahev Absolut Vodky).

Tzv. branding (strategie znacky) ve vztahu k produktu oznacuje vSechny atributy

daného produktu, které zanechavaji v mysli zakaznika trvalou pfedstavu (Healey, 2008).
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Témet kazda Gispésnd firma se dostala do okamziku, kdy jeji produkty prodavala zejména
znacka — pak tedy hlavnim prodejnim argumentem neni kvalita, ale konstantnost brandu.
Oznaceni produktu znackou neni ale vzdy zarukou uspéchu. K uspéchu potiebuje znacka

splnovat nasledujici fadu pfedpoklada (Dibb, Simkin, Pride, & Ferrell, 2005):

originalita

- odli$nost

- dlouhodobd perspektiva

- integrovana komunikaéni podpora
- dobré kvalita

- dalsi sluzby

V této praci je znaCka vnimana jako smés raciondlnich i emocionalnich vlivli na
spotiebitele. Tento vliv vyplyvéa z procesu piijimani zpravy recipientem a vztahuje se k

hodnot€ urcité marketingové entity.

Vyvoj znacky je spojen dle Vysekalové s konceptem, kdy eventudlni spotiebitelé
znaCku znaji. Poté vznikd vérnost znacce a v nésledujicim kroku se musi zékaznici se
znackou ztotoznovat nebo akceptovat hodnoty, které znacka reprezentuje (Vysekalova,

2004).

Dtlezité je vymezit pojem povédomi o znacce (Brand Awareness), které
pfedstavuje znalost znacky ulozenou v mysli potencionalnich zdkaznikli a kterd je
dalezitym znakem ovliviiujicim nékup (Pfibova & a kol., 2000). Podle stupné znalosti

znacky se rozlisuje:

- rozpoznani znacky (Brand Recognition; Assisted Memory), coZz je necinna nebo

podpotena znalost, ktera patii ke schopnosti zakaznika potvrdit jeho diivejsi setkani
se znackou, pokud k tomu dostane odpovidajici impuls;

- vybaveni si znacky (Brand Recall; Spontaneous Memory), coz je ¢innd nebo

spontanni znalost, kdy je spotiebitel sam schopen vzpomenout si na znacku v urcité
kategorii, a to s ohledem na potieby, které ma tato kategorie spliiovat, nebo ji

koupit ¢1 vyuzit, pokud k tomu dostane impuls.

Silné povédomi o znacce spada do souboru asociaci u mnoha zdkazniki, kde zaujima

pifedni postaveni. Cim castéji je znaCka v uvedeném postaveni v souboru asociaci
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zékaznikd, tim pravdépodobnéjsi je, Ze ji zdkaznik koupi (Pelsmacker, Geuens, & Bergh,

2003).

3.2.6. Postoj

Pozornost bude vénovédna zékladnim charakteristikim postoji a procesu formovani
postoju a jejich zmén. Pravé tento aspekt je velmi dulezity ve spolecensko-védni oblasti,
nebot’ umoznuje piedvidat chovani lidi a piisobeni na n¢€ vytvafenim novych nebo zménou
stavajicich postoji. Timto zplsobem je mozné ovlivnit kupni rozhodovani spotiebitele.
VéEtsi pozornost zacala byt postojim vénovana od 80. let 20. stoleti, kdy tento pojem do
sociologie a socialni psychologie zavedli Thomas a Znaniecki, ktefi jej chépali jako

védomy vztah jedince k hodnoté (Nakonec¢ny, 1995).

Ve Velkém sociologickém slovniku (1997) najdeme tuto definici postoje: jde o
Hrelativné ustaleny sklon jedince chovat se v urcité situaci urcitym zpusobem, pripadné
reagovat pozitivné nebo negativné na podnéty s takovou situaci spjaté. Postoj vyjadriuje
souvislost psychickych stavii a vnéjsich objektii ¢i trid objektu.” (Winkler, 1997) Podle
Ajzena (1989) se jedna o dispozici jednotlivee reagovat bud’ pfiznivé nebo nepiizniveé vici
objektu, osobé, udalosti nebo k jakémukoli jinému rozeznatelnému aspektu ve svété tohoto

jedince (Ajzen, Pratkanis, Breckler, & Greenwald, 1989).

Nelze fict, ze uvedené definice jsou zcela shodné, nicméné lze mezi nimi urcité
shody nalézt. Pfedevsim jde o jeden spole¢ny prvek, dilezity aspekt postoje, kterym je
hodnoceni. Je dillezit¢ poznamenat, ze postoj je v podstaté¢ védeckou konstrukci, a
porovnanim jeho vymezeni lze dosahnout maximalné¢ urcitého intuitivniho pochopeni.
Zaujmout postoj pak znamena vici ¢emukoli zaujmout hodnotici stanovisko. Postoj tedy

muzeme viceméné charakterizovat jako hodnotici vztah.

Struktura postoje je podle Hayese tvotfena tfemi slozkami, které se vzajemneé

prolinaji (Hayes, 2000):
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Obrazek 2 Komponenty postoje

Poznavani

Zdroj: (Hayes, 2000)

Prvni dimenzi je dimenze poznavaci, kterd se tyka minéni a myslenek, které osoba o
objektu postoje ma. Druha dimenzi je behavioralni, ktera souvisi se sklonem k chovani ¢i
jednéni ve vztahu k objektu postoje — pti kladném postoji se budeme napiiklad snazit
rozhodnout ve prospéch tohoto objektu. Tteti a posledni dimenzi je dimenze afektivni
(emocionalni). VétSinou se tyka citii osoby k pfedmétu postoje, tedy emociondlnich reakei,

respektive urcitych emoci, které jsou vyvolany objektem postoje (sympatie, hnév atd.).

3.2.7. Formovéani postoje a jeho zmény
Pro¢ je postoj tak dulezity? Postoj k ur¢ité znaCce muzeme chapat jako meéfitko
oblibenosti ¢i neoblibenosti u zakaznikli anebo rozsah pozitivnich ¢i negativnich nazort
zékaznikl na jistou znacku. Z toho vyplyva, Ze ¢im je postoj pfiznivéjsi, tim je znacka
oblibengjsi a tim vyssi je i pravdépodobnost prodeje. Zmena postojii je vyzvou pro
marketingovou komunikaci z ditvodu jejich relativni stability. Lze fici, Zze vétSina postoji
se formuje v priabéhu procesu socializace, v pribehu bézného (socialniho) zivota, a to na

zékladé zkuSenosti a potieb jedince (Musil, 2005).

Za hlavni zdroje formovani postoji povazuji Sartain a kol. (1962) specifické
zkuSenosti (napf. socialni zkusenosti), socialni komunikaci, modely (napodobovani postoji
jiné osoby) a institucionalni faktory (napf. postoje ptejimané z ideologii politickych stran)

(Sartain, North, & Srange, 1973).

V priibéhu formovani postojii prochazi spotiebitel riiznymi procesy. Kvili tomu

vznikla fada komunikac¢nich modeld, pomoci kterych je mozné vysvétlit a predvidat
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chovani zakaznikd v danych situacich. Tyto modely vychazeji ze dvou dimenzi (Hoyer,
Maclnnis, & Pieters , 2012). Prvni odrazi zptsob tvorby postoje — pfedevsim pozndvaci,
smyslovy a ve vztahu k chovani. Druhy se tyka Grovné elaborace sdéleni centralni nebo
periferni cestou (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003). V této praci bude zkoumana spise

druha dimenze.

Model pravdépodobné (zpracovani) (ELM — Elaboration Likelihood Model) (dale jen

ELM) vysvétluje proces persvaze’ pomoci identifikace pravdépodobnosti osobnosti
kognitivné rozpoznat nebo velmi peclivé pfemyslet o persvazivnim obsahu sdéleni (Petty,
Cacioppo, & Berkowitz, 1986).  Zpracovani sdéleni vyrazn¢ ovliviiuji faktory

pojmenované zkratkou MAO:

- Motivation = motivace, v tomto pfipad¢ ochota ucasti, vénovani pozornosti apod.
- Ability = schopnost nebo moznost reagovat na reklamni sdéleni.
- Opportunity = piilezitost — situace, umoznujici jednotlivetim dosahnout svych cilt.

(déle jen MAO)

Podle modelu ELM je recipient schopen zpracovavat informace dvéma zpusoby.
Volba zptsobu zavisi na Grovni a intenzit¢ zamysleni. S ohledem na Uroven motivace,

schopnosti a prilezitosti jedincl zpracovani je mozné volit centralni nebo periferni cestu.

Vysokd mira motivace, schopnosti a pfilezitosti znamena vétsi pravdépodobnost
zpracovani centralni cestou. To zahrnuje schopnost pfijimat a zhodnotit informace,
posuzovat argumenty a stanovit skute¢ny piinos. Probiha intenzivni myslenkovy proces. V
praxi to funguje tak, Ze spotiebitel porovnava vyrobky mezi sebou na zaklad¢ objektivnich
kritérii (napf. vykon, cena, spotfeba atd.), vnimad je v kontextu svych piedchozich
zkuSenosti a znalosti a zaroven stim formuje svlj ndzor na obsah sdé€leni (Bryant,
Thompson, & Hompson, 2002). Potencidlni zdkaznik vénuje pozornost logice a platnosti
argumentl ve prospech hlavni myslenky reklamni zpravy. Postoje tvofené centralni cestou
jsou predpokladem pro nasledné chovani a maji zna¢nou odolnost ve vztahu k jinému

presvédCovani.

Oproti tomu vnimani periferni cestou znamen4, ze alesponi jeden z faktort MAO je

na nizké arovni. Jde predev§im o jednoduché ndznaky, které dotvaieji kontext celého

2 je specifickd forma komunikace, kterd ma za cil ovlivnit duSevni stav jedince v prostiedi svobodné volby.
(Galik, 2012)
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tématu (Bryant, Thompson, & Hompson, 2002). Dusledkem toho je skutecnost, ze
informace nejsou v plném rozsahu pfijaty a zpracovany, ale jsou posouzeny pouze na
zéklad¢ jednoduchych a okrajovych jevl, jako je hudba v pozadi, zabava, atraktivita,

pritazlivost, mnozstvi sdélenych argumentii apod.

Predpoklada se, ze zabavna reklama ma vyssi efektivitu v pfipadé vnimani

informaci periferni cestou. Opac¢né je tomu v piipadé reklamy humor neobsahujici.

Obrazek 3 Model pravdépodobného zpracovani sd€leni:

Z : ano ang .
Zorava il | Motivace Schopnost I | MoZnost Ustredni zpracovéni '
..5 ke zpracovani Zpracovat Zpracovat
— —— mentdlni  podpumé proti-
\ | argumenty argumenty argumenty
/
ne na ne
\~ ’/ \d v 4
N -’f T
q ¥ ‘ Fadna Trvala Trvala
T — Zména pozitivol | negativni
| Existence presvédcovaci narazky I postoje zména Fména
g ostoje
7 \\\ P e |
/
/ ano hY ne
/ \
4 -
Okrajové Z4dne
Zpracovani Zpracovani
—— s
h 4 v
Pfechodna | Udrzeni
Zména pivodniho
postoje postoje
¥ ¥ A A 4

A

Vstup pro dalsi zpracovani

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003)

Lidé jsou dnes ovlivnéni mnoZzstvim komercnich sdéleni, Ze dochazi az k
presycenosti reklamou. Produkty kazdodenni spotieby jsou vétSinou charakterizovany
nizkou mirou zdjmu, a proto mizeme fict, ze pravdépodobné zpracovani sdéleni probiha
periferni cestou. V tomto piipadé je formovani postoje vyrazné ovlivnéno reklamou, u
které¢ sledujeme v tomto kontextu ndsledujici 3 kritéria: oblibenost, pocity vyvolané

reklamou a miru vystaveni reklame.

Pokud recipient zpracovava informace periferni cestou, existuje ,primé spojeni

mezi hodnocenim reklamy a hodnocenim znacky*.

Transferovy model, ktery ma nejvetsi empirickou podporu, je_model dudlniho

zprostiedkovani hypotéz. (dale jen DHM). Tento model navrhli MacKenzie, Lutz a Belch
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v roce 1977 na zakladé vysledki studii o vlivu zdroje informaci na proces piesvédovani

(MacKenzie S.B., 1986).

Podstata vyse uvedeného modelu vychdzi z pravdépodobné elaborace, z niz také
vznikd pét hlavnich konstrukt: poznani reklamy — Cad, postoj k reklam& — Aad, poznéni

znacky — Cb, postoj ke znacce - Ab, ndkupni zamér - PL.

Obrazek 4 Model dualniho zprostiedkovani hypotéz

Poznami reklamy Postoj k reklameé

Y

Y

Y
Y

Poznami znacky Postoj ke znaéce Nakupmi zamér

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003)

Centralni cesta zpracovani informace se sklada z nékolika krokii: postoj k reklamée
— poznani znacky — postoj ke znacce (tj. Aad — Cb — Ab). V prvnim kroku centralni
cesty funguje reklama tak, aby si divak mohl vybavit ur€itou znacku. Kladny postoj ke
znaCce poté pusobi na nakupni zdmér, ktery lze oznacit jako umysl jedince zakoupit
konkrétni znacku (Schiffan & Kanuk, 2004). Poznavani souvisejici s touto znackou
ovliviiuje postoje k znacce. Naproti tomu piimé cesta ovliviiovani postojem k reklamé
postoj ke znac¢ce (Aad — Ab) predstavuje periferni cestu uvedenou v modelu ELM (Petty

R. E., 1984).

V souladu s teorii M. Fishbayna a A. Eisena byl vliv postoje k reklamé& na poznéni
znacky interpretovan jako vliv ,,obecné tridy emocionalnich (afektivnich) faktoru, které
mohou zvySit nebo sniZit pozitivni vnimani obsahu reklamy*. Tak naptiklad pod vlivem
libivé a pfijemné reklamy vénuji lidé vice pozornosti obsahu informaci o inzerovaném
produktu. V tomto ptipadé je postoj definovan jako predispozice reagovat piiznivym nebo
nepiiznivym zpusobem na konkrétni reklamni podnét, a to béhem doby, kdy je mu

piijemce vystaven (Lutz, Alvitt, & Mitchell, 1985).

Na zéklad¢ principu fungovani modelu dudlniho zprostiedkovani hypotéz lze fici, Ze
posouzeni reklamy procesem poznavani miize ovliviiovat ne jenom nasledné hodnoceni

znacky, ale miize mit také nepiimy dopad na postoj ke znacce. Tato schopnost umoziuje
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badateliim jit nad rdmec pouze popisnych charakteristik a zprostiedkovava posouzeni

ucinki hodnot duélnich cest na marketingovou komunikaci.
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3.3.  Humor v riiznych kulturach

3.3.1. Vyjimec¢nost ¢eské kultury a humoru
Cesi maji slavnou historii trvajici pfes 1500 let. Tato minulost zahrnuje vladu
nejslavnéjSich krali a mnohé uspéchy nejen po celé Evropé, ale po celém svéte.
Jedineénost kultury Ceské republiky spoéiva v tom, bez ohledu na viemozné zmény, ke
kterym v pritb¢hu staleti doslo, si zachovala svou identitu a individualitu. A nezalezi na
tom, zda se jednalo o zménu vlady, valky nebo masové protesty. Srdce Cechii zistala

veérna svym hodnotam, tradicim a zajmim.
Vyjimecnost ceského humoru vychézi dle Jifiho Marvana ze tii aspekti:

- Jazykovy aspekt — srovnani melodie a zvuku ¢eStiny s jinymi jazyky.

- Inspirace ve folkloru a narodnich tradicich — k tomu se vztahuje nevézanost a
vyrazova volnost, protoze ve vét§ing pripadil neni mozné dohledat autory nékterych
texti, tudiz je nelze ani kritizovat.

- Zlidstujici potencial vtipné CeStiny neboli vira v konecné vitézstvi dobra — Cesky
humor se nevyhyba smutnym tématiim, pfesto je nezesmésnuje a nezlehcuje. Snazi
se o kritizovani zla a nalezeni dobra. Pro Cesky narod je dulezitd nad&je lepsi
budoucnosti a schopnost tuto myslenku piedavat prosttednictvim humoru (Marvan,

1993).

O narodnim charakteru nejlépe vypovidaji hrdinové pohadek, ve kterych se
koncentruje jakysi archetyp idealu piedstavy naroda o sobé samém. Kalita tvrdi, Ze ,,pokud
je mentalita naroda charakterizovana pomoci literarnich obrazii, je mozné uvést priklady
symbolickych osobnosti, na zaklade kterych Ize stanovit urcité vlastnosti typické pro dany
narod” (Kamuta, 2012). Cesky narod byva ptirovnavan k charakteru hlavniho hrdiny knihy
Jaroslava Hagka ,,Osudy dobrého vojaka Svejka“. JenZze zakladni myslenku této knihy lze
pochopit dvojim zptsobem. Zatimco v Cesku je piibéh Svejka chapan jako satira na

monarchii, v zahrani¢i je povazovan za satiru na typického Cecha (Krystlik, 2018).

Dle Tochtarové jsou Cesi piikladem mono-aktivni kultury zaméfené na plnéni
jednoho konkrétniho tukolu (Tochtarova, 2018). Systematick¢ planovani, piesné
dodrzovani ¢asového harmonogramu a vyhybani se oteviené konfrontaci jsou hlavni rysy

ceského chovani, které se promitd i do obchodnich vztahl. Zakladem tohoto pfistupu je
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podrobna analyza ukolu, jeho rozd¢leni na jednotlivé kroky a jejich postupné feSeni

linearné v Case.

3.3.2. Vyjimecnost ruské kultury a humoru

Ruska kultura zaujima dtlezité misto ve svétové kultuie. Zosobniuje rysy narodniho
charakteru i ruskou mentalitu a ma vlastni dynamiku vyvoje, coz ji ¢ini jedine¢nou a
odliSnou od jinych kultur. Tyto odliSnosti vychdzeji z geopolitické pozice Ruska mezi
Zapadem a Vychodem. VétSina odbornikli se shoduje v tom, ze Rusko ma zvlastni druh
kultury, ve které lze nalézt specificky ruské rysy, ale i rysy typické pro celou zapadni
kulturu. V dne$ni dobé se Rusko sklad4d z 11 republik, jejichz rozmanitost v socialni a
kulturni oblasti je pomérné vysoka, coz je hlavni pfi¢ina nejednotného a nejednoznacného
ruského charakteru. Zakladnim rysem ruského charakteru je touha po absolutnu a
spravedlnosti a zejména silném vudci, kterd ma az nabozenskou povahu a zaklada se na
vife v realizaci ambicidznich plant, a to ,,jak v nebi, tak i na zemi*. Projevuje se tedy az

fanatickou oddanosti idealim, kterym rusky lid véii.

Rusky humor je velmi obtizné klasifikovat. Kdyz mluvime o jeho podstaté¢ nebo
specifikach, stoji za zminku dva dulezité rysy: rys tzv. karnevalu neboli odchylky od
pravidel a jeho spojeni s narodni tradici a ruskou mentalitou. Velmi dilezitou vlastnosti
ruského humoru je dopad slova a naslednda reakce na néj: ucinek piekvapeni a
nepiedvidatelnosti zplisobuje ,.energii jednani®. Je potieba zdlraznit, ze povaha ruského
smichu je pozitivni. Rusky humor neni pejorativni, ale pou¢ny. Typickym znakem ruského
humoru je pfirozenost a jednoduchost, kterou clovék vnima jako néco vSeobecné
uznavaného, ale zaroven absurdniho. Jeho hlavnim specifickym ukolem je osvétlovani a
zrcadleni vSeobecné uznavanych chyb nebo zlozvyki, jejich uvédomi a schopnost jejich
prezentovani v literatufe (porozuméni chybam v rtiznych Zivotnich situacich — politickych,
historickych, socidlnich atd.). Velmi dtlezitou roli zde hraji basnické privlastky. Rusky

humor velmi pfesné vystihuje vyvoj jedince 1 jeho degradaci.

3.3.4. Cesi versus Rusové
Vyzkumy v odvétvi marketingu by se mély podrobnéji zabyvat rozborem kultury

potencialniho spotiebitele. Hlubsi porozuméni totiz mize pomoci zvitézit nad konkurenci,
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ale také umoziuje snaze prilakat nového zakaznika. Identifikovat cizi kulturu znamena byt
schopen pochopit vztahy mezi pfijatymi a uznavanymi hodnotami. Rozdil mezi ¢eskou a
ruskou kulturou je zptusoben celou fadou faktorti: historickymi podminkami, zemépisnou
polohou, ndbozenstvim a v piipad¢ Ruska i1 celkové drsnym piirodnim klimatem. Pro lepsi
pochopeni cizi kultury je nutné kromé analyzy kulturnich odli$nosti vénovat pozornost i

jejim historickym pfi¢indm a proménam v case.
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3.4. Metody statistické analyzy a pouzité statisticke techniky
Persontiv test — chi kvadrat test nezavislosti mezi znaky se pouziva ve statistice od roku
1900. Je zaloZzen na srovnani pozorovanych cCetnosti (které jsou dany pozorovanim,
experimentem) a tzv. o¢ekavanych Cetnosti a ovétuje zavislost znakli uspotaddanych jak v
kontingenéni®, tak i korelacni* tabulce. Tento test patii mezi neparametrické metody, coz
znamend, Zze nevyzaduje znalost rozdéleni zkoumanych statistickych proménnych.

Nicméné ma nékolik vlastnich omezeni neboli ptedpoklada (Jindrova A. , 2015).
- Z4dna odekavana etnost nesmi klesnout pod 2.
- Alespon 80 % cetnosti musi byt vétSich nez 5.

- Jednotliva pozorovani sumarizovana v kontingencni tabulce jsou nezavisla, tedy
kazdy prvek vybérového souboru je zahrnut pouze v jedné buice kontingencni

tabulky.

V piipadé, ze v alespon jedné bunice dosahuje oekdvana cetnost hodnoty od 5 do 9,
chi-kvadrat test by mél byt vypocten pomoci korekce Yatese. Pokud je alespon jedna

ocekavana cetnost mensi nez 5, pak by mél byt pro analyzu pouzit Fisherv exact test.

Nulova hypotéza chi kvadrat testu zni: Proménné v kontingencni tabulce jsou nezavislé
neboli neexistuje vztah mezi sledovany znaky. Zamitnuti ¢i jeji pfijeti posuzujeme v ramci
této praci srovnanim p hodnoty programy SPSS Statistics s hodnotou hladiny vyznamnosti

o.

Statistika chi-kvadrat testu neuddva informace o sile vztahu, pouze o jeho existenci.
Pro zjisténi sily vztahu pouzivame upravené koeficienty, pfipadné testovani zalozené na
podilu Sanci, eventudlné u ordinédlnich (tj. uspotfddanych) veli¢in na potfadi. Odlisné

testujeme nominalni a ordinalni veli¢iny (Hendl , 2004).

3 Dvourozmérna tabulka pro kvalitativni znaky (Jindrova A. , 2015)
* Dvourozmérna tabulka pro kvantitativni znaky (Jindrova A. , 2015)
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Koeficienty sily vztahu (Mares, 2002):

Tabulka 1 Koeficienty sily vztahu

Koeficient Velikost Rozsah
tabulky hodnot
Phi 2x2 <0; 1>

Cramerovo vetSinez2x  <0; 1>
A% 2

Pearsonovo r netabelovat <-1; 1>

Smeér

Ne
Ne

Ano

Symetricky  Linearita

Ano Ne
Ano Ne
Ano Ano

Interpretace hodnot korela¢niho koeficientu v socidlnich védach (Vaus, 2002):

Tabulka 2 Interpretace hodnot korela¢niho koeficientu v socidlnich védach

Hodnota korelace

interpretace souvislosti

0,01 - 0,09 trivialni, zddna
0,10-0,29 nizka az stfedni
0,30 -0,49 sttedni az podstatna
0,50 0,69 podstatna az velmi silna
0,70 0,89 velmi silna

0,90 -0,99 témet perfektni

Mann-Whiteuv U test nebo Mann-Whitetiv-Wilcoxonlv test (MWW) je nejvhodnéjsi
neparametrickou podobou t-testu pro nezdvislé vybéry F. Pouzivd se pro hodnoceni
neparovych pokusti, kdy porovnavame 2 riizné vybérové soubory (pokusny zasah A, B).
Testujeme hypotézu, Ze veli¢ina X odpovidajici pokusnému zdsahu ,,A“ a veliCina Y
odpovidajici pokusnému zdsahu ,,B“ maji totéz rozdéleni pravdépodobnosti. Pfitom

veli¢iny X a Y nemusi odpovidat Gaussovu normalnimu rozdéleni, staci piedpoklad, ze

jsou spojité (Jindrova, Prasilova, & Zeipelt, 2008).
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3.5. Shrnuti teoretick¢ho vymezeni
V ramci velmi stru¢ného teoretického vymezeni bude definovana role zabavnych
scénait reklam. Vymezeny budou typy a formy humoru téchto scénafa. Dilezitymi pojmy
v této praci jsou humor, postoj ke znacce, postoj k reklamé a kultura. Pochopeni
zéakladnich principi, ze kterych vychazi teorie modelu dudlniho zprosttedkovani hypotéz a
modelu pravdépodobné elaborace, je tedy klicové. Na zakladé toho bude mozné posoudit,

jaky je vliv zabavnych scénaiti reklam na spotiebitele.
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IV. Prakticka ¢ast

4.1. Primarni vyzkum — specifikace pouzitych metod

Sbér dat pro feseni stanoveného cile v pfedlozené praci probihal pomoci dotaznikového
Setfeni. Pouzity byly kvantitativni metody (sbér dat o jevech nebo faktorech, které jsou
jednoznacné méfitelné).

Dotazovani

Dotazovani probéhlo pfiblizné ve stejnou dobu na tizemi dvou statli, a to Ruska a
Ceské republiky. Prvni skupinu tvofili respondenti z Moskevské statni univerzity MIIT a
Krasnodarské zeméd¢€lské univerzity. Do druhé skupiny byli zafazeni studenti z nékolika
eskych vysokych kol (CZU, VSE, CVUT atd.). Dotaznik se sklada ze tif ¢asti. V prvni
&asti byl zkouman obecny postoj respondenttl k reklamé a jejich vémost zna¢ce. Uvod
dotazniku tvoftily otazky na statni piislusnost a pohlavi. Cilovou vékovou kategorii tvoftili
mladi dospéli ve véku v rozmezi 21-25 let. Dotazovani byli pouze studenti ruskych a
ceskych vysokych skol. U této skupiny se mohou objevit odlisné postoje ke zkoumanym
proménnym v zavislosti na studiu vysoké skole a statni ptislusnosti. Do zplisobu vnimani

humoru v reklamé se mohou promitnout rozdilné navyky, zivotni styl, styl uceni apod.

Struktura dotazniku:

1. Cast: avod

otazky na vymezeni skupin

méfteni postoju k reklamé obecné
- schopnosti vybavit si reklamu a znacku
2. Cast: otazky souvisejici s reklamou Coca Cola
- promitani reklamy Coca Coly
- mgéfeni miry soustfedéni
- méfeni postoje k reklamé Coca Coly
- méfeni postoje k produktu
- nakupni zdmér
3. Cast: otazky souvisejici s reklamou Pepsi
- promitani reklamy Pepsi
- mgéfeni miry soustfedéni

- méfeni postoje k reklamée Pepsi
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- méfeni postoje k produktu
- nakupni zdmér
Otazky tykajici se postojii k reklamé obecné vychazeji z prace Mehty (2000), ktery
puvodné k ohodnoceni pouzival Skalu 0 az 10, a z Muehlingovy (1987) skaly a Skaly
méfici postoj k reklamé jakozto k instituci a k néstroji (Durvasula, Andrews, Lysonski, &
Netemeyer, 1993). Jsou to variace Likertové stupnice v rozmezi 1-5. Tato Skala byla
zvolend pro danou prace vzhledem ke zkuSenostem respondenti se zkoumanou
problematikou a jejich schopnosti objektivné vyjadfit svlij nazor. Schopnost vybavit si
reklamu a znacku byla testovana v ramci uvedenych nabizenych kategorii produkta. Jde o
jedinou otevienou otazku v dotazniku, u které museli respondenti odpoveédét, na jakou

konkrétni znacku si vzpomnéli v ramci kategorie (znacka nédpoje, televize, automobil.).

Skaly prvni asti:

- Skala: 1 - jisty nesouhlas; 2 - spiSe nesouhlas; 3 - ani souhlas, ani odmitnuti;
4 - spise souhlas; 5 - jisty souhlas (souhlas se pocita od 4);

- Skaly s protichiidnymi charakteristikami (§patna — dobra, negativni — pozitivni atd.,
kdy 4 a vice znamena pozitivni charakteristiku);

- Skala: 1 - zcela jistd jsem nevidél/a; 2 - jsem si skoro jist/a, Ze jsem nevidél/a;
3 - nevim; 4 - jsem si skoro jist/a, ze jsem vid€l/a; 5 - zcela jisté jsem vid€la

(odpovéd’ 4 a vySe znamena ,,videl/a®).

V praci byly vybrany dvé svétové znamé znaCky Coca Cola a Pepsi a dva scénate
reklamy obsahujici humor. Druhd a tfeti ¢ast dotazniku souvisela se sledovanim postoje
respondentlit k reklamam, produktim a znackam firem. Po promitnuti prvni reklamy
nasledovala otdzka, ktera vychazi ze studie Laczniaka a kol. (1989) a zkouma schopnost

reklamy pfitahnout pozornost respondentt a zaujmout je.

Méfeni postoji k urcité reklamé probihalo pomoci otazky, kterd obsahovala 21
polozek s verbalnim méfenim emocionalnich reakei respondentii (Derbaix, 1995). Jednalo
se o jedinou otdzku se sudym poctem nabizenych moznosti reakci a zaroven otazku, jejiz
kazda cast byla samostatnym indikdtorem (MacKenzie S.B., 1986; Coulter, 1998).
Zamérem zvoleného rozpéti Skaly 1-5 bylo opét poskytnuti dostatecné Sirokého prostoru
(ale ne prilis velkého) pro vyjadieni postoje respondentii, véetné moznosti neutrdlniho

postoje.
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Otazka méteni postoju k produktu a jeho mozného nakupu byla prevzata ze studie

Dianoux a Linharta (2010).

Déle byla promitnuta reklama znacky Pepsi a byl zjiStovan postoj respondentd k této
reklamé. Otazky vztahujici se k reklamé Pepsi maji stejné cile, zamér a Skély jako otazky k
reklam¢ znacky Coca Cola. Odpovédi dotazovanych na tyto otdzky budou pouzity pro

srovnani a hodnoceni reklam obou firem.

Skaly druhé a tieti &asti:

- Skala: intervalova s rozpétim 1-5 a tedy s moZnosti neutralniho postoje
(nevénoval/a — vénoval/a pozornost, nekoncentroval/a — koncentroval/a pozornost
atd., pfi¢emz upoutani pozornosti se pocitalo pii odpovédi 4 a vice);

- Skala: 1 - vibec; 2 - velmi malo; 3 - trochu; 4 - spiSe ano; 5 - hodng; 6 - neobvykle

moc (odpovédi od 1 do 3 byly pocitany za nesouhlas, od 4 do 6 za souhlas).

Reklama byla ptelozena do jazyka respondentt, resp. do rustiny a ¢estiny, a to pomoci

titulkti. Video bylo promitnuto jen jednou bez moznosti opakovani.

Respondenti byli dotazovani prostfednictvim dotazniku v elektronické podobé.
Vsechny odpovédi byly zpracovany do dvou souborti podle trhu, resp. soubory Ruského a
Ceského trzich. Kazda polozka, ktera byla v angli¢tiné byla pielozena do jazykt konkrétni

zem¢. Pieklad se uskutecnil rodilym mluvéim vybrané zemi.

Na zacatku dotaznikového Setieni byli respondenti seznameni s cilem dotaznikového
Setteni a byl jim vysvétlen postup pro vyplnéni dotazniku. Sbér dat byl realizovan
anonymné, respondenti byli evidovani pouze formou potfadového cCisla dotazniku jako
jednotlivé ptipady dotaznikového Setfeni. V pribéhu sbéru dat byl tazatel s respondenty
neustale v kontaktu prostfednictvim socialnich siti a e-mailu, ¢imz bylo vylouceno
neporozuméni jednotlivym otazkdm. Taktéz skutecnost, ze skladba vracenych dotaznikt
piesné nekoresponduje se skladbou zakladniho souboru, je v tomto piipadé zanedbatelna.
Elektronickym sbérem dat a pifimym kontaktem na konkrétni univerzitu bylo

minimalizovano riziko nizké navratnosti dotazniku.

4.2. Termin Setfeni
Sbér dat probeéhl v obdobi prosinec-unor na prelomu roku 2017-2018 dle predem

stanoveného planu.
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4.3. Vysledky vyzkumu a verifikace vyzkumnych predpokladi
Z celkového poctu 240 respondentl se vyzkumného Setfeni zucastnilo 126
rezidentd Ceské republiky a 104 rezidenti Ruské federace. Pievaha rezidentd Ceské
republiky se ocekavala, protoze sbér dat v Ruské federaci probihal na dalku. Ze Setfeni
bylo vyrazeno deset dotaznikli z dGvodi jiné ndrodnosti respondentli. Statisticky
zpracovano bylo celkem 230 dotazniki, z toho 126 bylo vyplenéno ¢eskymi respondenty a
104 ruskymi respondenty. Zvoleny pomér mezi respondenty raznych statnich piislusnosti

byl pfi realizaci prizkumu témet dodrzen.

Graf 1 Statni piislusenstvi

Statni prislusnictvi

m Ceska republika  m Ruska federace

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vék respondenti se pohyboval vrozmezi 19 az 26 let. V ramci takto zvolené

veékové skupiny se da predpokladat stejna reakce na humorné podnéty.

4.3.1. Obecny postoj k reklamé

Utelem otazky 4 a 5 bylo vysledovat obecny postoj k reklamé. V nasledujicim
grafu je uvedené hodnoceni dilezitosti reklamy obecné pro kazdou ze skupin. Pro lepsi
piehled byly pouzity absolutni Cetnosti. Je patrné, ze vétSina respondentl povazuje

reklamu za ddlezitou.
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Uvedte, zda mate pocit, Ze je reklama duileZita.

Graf 2 Dilezitost reklamy
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Nevim  ——
spisano N —
Ano | e
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ERUS mCR

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf cCislo 3 reprezentuje obecny postoj respondentii k reklamé prostiednictvim
sedmi tvrzeni. Na grafu jsou uvedeny aritmetické pramery hodnot jednotlivych odpovédi v

ramci zkoumané Skaly.

Oznacte na stupnici, do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s nasledujicimi tvrzenimi
ohledné vaseho obecného postoje k reklamé. (Skdla: 1 - uplny nesouhlas; 2 - spise

nesouhlas; 3 - ani souhlas, ani odmitnuti; 4 - spise souhlas; 5 - uplny souhlas).

Graf 3 Obecny postoj k reklamé

Znacky zobrazované v reklamach jsou obvykle kvalitnéjsi nez
ty, které timto zplsobem propagovany nejsou.

N
)}

PFilis mnoho produktd nema takové vlastnosti, jak je
propagovano v reklamach

Pomahaji mi informovat se o vyrobcich a sluzbach

w
[

o

0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5

EmRUS mCR
Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, ze primérny vztah k reklamé je u obou skupin podobny, 1 kdyz

¢esti respondenti davali o néco vySsi znamku nez rusti.
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4.3.2. Vyhodnoceni reklamy Coca Cola

Nejprve byla polozena otazka zjistujici schopnost respondentli vybavit si urcitou
znacku v uvedené kategorii napojii. Na znacku Coca Cola si vzpomnélo 33 ob¢anti Ruska
(32 %) a 45 ob&ant Ceska (36 %). Déle byla poloZena otazka ohledné znalosti jakékoliv
reklamy Coca Cola. 100 % dotazovanych odpovédélo, ze n¢€jakou reklamu na napoj Coca

Cola vidélo.

Graf ¢islo 4 uvadi vysledky hodnoceni zkoumané reklamy (viz printscreen
v ptiloze). Nazor dotazovanych byl vyjadien pomoci $kély: 1 - Gplny nesouhlas; 2 - spise
nesouhlas; 3 - ani souhlas, ani odmitnuti; 4 - spiSe souhlas; 5 - uplny souhlas. Pro lepsi

ptehled byl pouzit aritmeticky primér hodnoceni.
Uved'te Vas nazor na tuto reklamu bez ohledu na to, jaké mate mineni o znacce Coca Cola.

Graf 4 Hodnoceni reklamy Coca Cola.

Tento druh reklamy je, dle mého nazoru, e 39
sestaven tak, e vyboluje z obvyklosti I 41

0 1 2 3 4 5

mRUS mCR

Zdroj: Vlastni zpracovani
Rusti respondenti dali o néco nizsi znamku. Reklamu hodnotili jako mirné
pozitivni, tedy spiSe se jim tato reklamy libila. Ceskym respondentim se jako celek

reklama libila.

4.3.3. Vyhodnoceni reklamy Pepsi
Prvni polozena otdzka se tykala schopnosti respondentti vybavit si urCitou znacku v
uvedené kategorii napoju. Na znacku Pepsi si vzpomnélo 26 % obcanid Ruska a 24 %
ob¢anti Ceska. To je 0 6 % a 12 % méné nez u reklamy Coca Cola. Pro &eské respondenty

je znacka Pepsi méné zapamatovatelna. V piipadé otazky ohledné znalosti reklamy byly u
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znacky Pepsi ziskdny stejné vysledky jako u znacky Coca Cola, tedy 100 % respondentii

né&jakou reklamu znacky Pepsi nékdy vidélo.

Uved'te Vas nazor na tuto reklamu bez ohledu na to, jaké mdte minéni o znacce Pepsi.

Graf 5 Hodnoceni reklamy Pepsi

Tato reklama je na pohled pekns. - 2 L ; ,
Tento druh reklamy je, dle mého nazoru,... m 44
Jako celek se mi rekiama i Ly / ;

0 1 2 3 4 5

mRUS mCR

Zdroj: vlastni zpracovani
Dle nazorti respondenti CR vyboduje scénai reklamy Pepsi vice ze zvyklosti.

Libivost a esteti¢nost této reklamy byly v priméru ohodnoceny nizsi znamkou.

4.3.4. Periferni a centralni cesty modelu pravdépodobné elaborace

Zabavna reklama je zamétena spiSe na ovlivnéni emoci zédkaznika, tedy na periferni
cestu modelu ELM. Z teoretickych podkladii vyplyva, Ze zpracovani informace periferni
cestou probiha bud v ptfipad¢ poruseni alespon jednoho z faktori MAO, nebo pii

neuplnosti informace.

V dalsich otazkach byla sledovéana tplnost informace pro kupujiciho a plisobeni
reklamy na city v pfipadé obou reklam u obou skupin. Pro vyjadieni minéni spotiebitelti
byla pouzita Skala v rozmezi od 1 do 5: 1 - Uplny nesouhlas; 2 - spiSe nesouhlas; 3 - ani
souhlas, ani odmitnuti; 4 - spiSe souhlas; 5 - Uplny souhlas. Pro lepsi piehled byl pouzit

aritmeticky pramér hodnoceni.

42



Grafy 6 a 7 Obsah informaci v reklamé Coca Coly a Pepsi

Coca - Cola Pepsi
Obsahinformaciv [ 2.6 Obsah informaci v 2,9
reklamé mistadi Dl 2,9 reklamé mi staéi 3
Myslim, Ze tato reklama 4 Myslim, Ze tato reklama
puUsobi vice na city, nez - 46 puUsobi vice na city, nez = 1212
na rozum ’ na rozum ’
0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5
ERUS mCR mRUS mCR

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafii €. 6 a ¢ 7 vyplyva, Ze respondenti obou skupin vnimaji reklamu periferni

cestou, a to kviili neaplnému obsahu informaci, jak uvedli obéané Ceské republiky i Ruska.

4.3.5. Rozpoznani znacky
H1lo: Mezi vtipnou reklamou a volbou znatky napojii neexistuje u rezidentd CR

zadny vztah.

Varianta reklamy Coca Cola zaujala 84 obyvatel z 126 z Ceské republiky, coz
odpovidda 68%. Vypoctem byla zjiSténa testovaci hodnota p, kterd se rovnd 0,000.
Podminky pro pouziti chi-kvadrat testu byly splnény, minimalni ofekavana Cetnost je
18,67. P-hodnota je nizs$i nez zvolend hladina vyznamnosti a = 0,05, proto je nulova
hypotéza zamitnuta a plati alternativni. Vtipna reklama ma vliv na volbu znacky u
rezidenti CR v ramci varianty reklamy Coca Cola. Tento zavér byl kontrolovan Fisher‘s
Exact Testem, kde p=0,000 p <a (o = 0,05), takze plati alternativni hypotéza. Mira
zéavislosti mezi znaky byla méfena Phi koeficientem, ktery se rovna 0,45. Mezi témito

znaky muZe byt sledovana stfedni az podstatna zavislost.

Varianta reklamy Pepsi zaujala 87 z 126 respondentii CR, coZ je 69%. Dle
vysledkii chi-kvadrat testu pro tuto skupinu se p-hodnota rovna 0,007 (minimalni
oc¢ekavana cetnost je 17,02), p <a (o = 0,05), takze plati alternativni hypotéza. Mezi
vtipnou reklamou a volbou znacky Pepsi u rezidentli CR existuje vztah. Kontrola byla

provedena Fisher‘s Exact Testem, kde p=0,011 p <a (a = 0,05), takze plati alternativni
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hypotéza. Phi koeficient se rovna 0,24. Mezi témito znaky existuje nizka az stfedni

zavislost.

H20: Mezi vtipnou reklamou a volbou znacky ndpoji neexistuje u rezidentii Ruské

federace zadny vztah.

Reklama Coca Cola zaujala 72 respondentt, coz je 69,2 %. Predpoklady testu byly
splnény. Vysledkem chi-kvadrat testu je, Ze testovaci hodnota p je niz8i nez stanovena
hladina vyznamnosti (p = 0,001; o = 0,05). Z daného vysledku vyplyva zamitnuti Ho. Lze
vysledovat vztah mezi scénafem spolecnosti Coca Cola a volbou znacky napojii u obcanti
Ruské federace. Pro kontrolu byl ud€lan i Fisher‘s Exact Test (p=0,011 p <a (a = 0,05)),
ktery potvrdil vysledek chi-kvadrat testu, proto v tomto ptipad¢ plati Hi. Sila zavislosti
mezi znaky byla métena Phi koeficientem, ktery se rovna 0,333. Mezi témito znaky muize

byt sledovana stfedni az podstatna zavislost.

Druha testovana reklama zaujala 76 Rusi, coz je 73%. Nejmensi o¢ekavana Cetnost
v kontingen¢ni tabulce je 12,9, coz splituje piedpoklad chi-kvadrat testu. Rezultatem testu
bylo zamitnuti nulové hypotézy. P-hodnota (p=0,024) je nizS§i nez zvolend hladina
vyznamnosti a = 0,05, proto plati alternativni hypotéza a existuje vztah u rezidentii Ruska
mezi vtipnou reklamou a volbou znacky Pepsi. Pro ovéfeni zavéru byl pouzit Fisher‘s
Exact Test, ktery potvrdil zamitnuti Ho (p=0,021 pfi jednom stupni volnosti, p <a (a=0,05).
Mezi vtipnou reklamou a postojem ke znacce existuje nizkd az stfedni zavislost, Phi

koeficient se rovna 0,2211.

Kontingen¢ni tabulky ke kazdému testu jsou uvedeny v piiloze €. 4.

4.3.6. Upoutani pozornosti

Druhd vyzkumnd otdzka se tykala schopnosti reklamy zajmout respondenty.
V nasledujicim grafu €. 8 jsou uvedeny odpovédi obcanti obou stati na otazky ohledné

stupné pozornosti. Pro lepsi piehled byl pouzit aritmeticky primér hodnoceni.
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Pri prohlizeni televizni reklamy jste v souvislosti s reklamou na napoj Coca Cola/Pepsi:

Graf 8 Vénovani pozornosti.

3,72

vibec pozorné neprohlizel/a tuto reklamu — 4.04
reklamu pozoroval/a s vypjatou pozornosti 378 4,15
4,03
nekoncentroval/a — koncentroval/a pozornost na 4,19
tuto reklamu 4,16
3,94

této reklamé nevénoval/a - vénoval/a pozornost - S 4,45
’

3,2 34 3,6 3,8 4 4,2 4,4 4,6

CZ_Pepsi RUS_Pepsi mCZ_Coca_Cola mRUS_Coca_Cola

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢&islo 8 je ziejmé, Ze respondenti Ceské republiky v priméru sledovali obé
reklamy s vétSi pozornosti nez rusti respondenti. V piipad€¢ porovnani schopnosti obou
reklam upoutat pozornost, reklama znacky Pepsi upoutala vic Rusy - 78 %. Scénat Coca
Coly upoutal vic Cechti — 90 %, z ruskych dotazovanych tuto reklamu sledovalo pozorné

69 %. Nejnizsi hodnoceni ve vSech piipadech ziskala otdzka na vypjatou pozornost.

H3o: Neexistuje rozdil mezi CR a RUS v souvislosti se schopnosti reklamy Coca

Cola obsahujici humor ziskat pozornost respondentt.

Testovani zkoumaného vyroku bylo provedeno pomoci chi-kvadrat testu o
nezavislosti mezi znaky. Kontingen¢ni tabulka ¢.5 (pfiloha ¢.4) tohoto testovani je uvedena
v ptiloze. Pfedpoklady testu byly splnény: minimalni ocekavanéd cetnost se rovna 19,09.
Z vysledku testu vyplyva zamitnuti nulové hypotézy, p=0,000 0, o = 0,05 p <a, takze plati
Hi. Existuje rozdil mezi obany dvou statu v souvislosti se schopnosti testované reklamy
Coca Cola upoutat pozornost. Zamitnuti Ho je potvrzeno i vysledkem Fisher‘s Exact testu,
kde p=0,000 p <a. Sila zavislosti mezi znaky byla méfena Phi koeficientem, ktery se rovna

0,3. Mezi témito znaky je vysledovana stiedni zavislost.

H4o: Neexistuje rozdil mezi CR a RUS v souvislosti se schopnosti reklamy Pepsi

obsahujici humor ziskat pozornost respondentt.
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Stejné jako u predchozi hypotézy byl pouzit chi-kvadrat test o nezavislosti (viz
kontingen¢ni tabulka ¢.6 v ptiloze 4). Z provedeného testu vyplyva, Ze stanovenou nulovou
hypotézu nelze zamitnout, nebot’ vypoctena p-hodnota se rovna 0,673, p > a. Mezi
piislusniky Ruské federace a Ceské republiky neexistuje rozdil v souvislosti se schopnosti
reklamy Pepsi upoutat pozornost. Pro ovéfeni vysledkl byl proveden Fisher‘s Exact test,

kterym bylo pfijeti nulové hypotézy potvrzeno: p= 0,397 pii jednom stupni volnosti, p> a.

4.3.7. Postoj k reklamé&

Treti vyzkumné otazka se tykala postoje respondentl. Postoj byl méfen pomoci
seznamu reakci, ktery se skladal s pozitivnich a negativnich emoci vyvolanych reklamou.
V nasledujici tabulce je uveden seznam pozitivnich emoci ob¢anti testovanych stati.
Rozdil mezi jejich emocemi je testovan pomoci Mann-Whitova U testu. Do prvniho fadku
jsou zapsany prumérné hodnoty intenzity vyvolané emoce (mean rank). V piipade, Ze je p
hodnota mensi nez zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05, jsou tyto hodnoty v tabulce

zvyraznény cervenou barvou.

Tabulka 3 Pozitivni emoce

Pozitivni Reklama Coca Coly Reklama Pepsi

emoce

potésila me respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky | Ruské federace Ceské republiky | Ruské federace
130,95 96,78 111,75 120,04
P=0,00 P=0,337

okouzlila mé respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky | Ruské federace Ceské republiky | Ruské federace
133,04 94,25 137,58 88,75
P=0,00 P=0,000

zaujala mé respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky | Ruské federace Ceské republiky | Ruské federace
136,37 90,22 131,52 96,1
P=0,00 P=0,00
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uspokojila me respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky | Ruské federace Ceské republiky | Ruské federace
107,4 125,31 127,56 100,88
P=0,038 P=0,002

piijemné meé respondenti respondenti respondenti respondenti

piekvapila Ceské republiky | Ruské federace Ceské republiky | Ruské federace
141,52 83,98 129,91 98,04
P=0,00 P=0,000

dostala mé respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky | Ruské federace Ceské republiky | Ruské federace
110,36 121,73 116,47 114,33
P=0,186 P=0,804

ucarovala mi respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky | Ruské federace Ceské republiky | Ruské federace
135,58 91,17 130,13 97,77
P=0,000 P=0,000

vzbudila moji respondenti respondenti respondenti respondenti

davéru Ceské republiky | Ruské federace Ceské republiky | Ruské federace
135,8 90,9 106,42 126,5
P=0,000 P=0,019

vzbudila ve respondenti respondenti respondenti respondenti

mn¢ nadSeni Ceské republiky | Ruské federace Ceské republiky | Ruské federace
118,08 121,73 113,66 117,73
P=0,508 P=0,638

pobavila mé respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky | Ruské federace Ceské republiky | Ruské federace
128,9 99,26 118,26 112,15
P=0,001 P=0,471

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze existuje rozdil v pozitivnim postoji k reklamé

znacek Coca Cola a Pepsi u rezidentll obou statd.
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Tabulka 4 negativni emoce

Negativni Reklama Coca Coly Reklama Pepsi
emoce
znepokojila mé respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky Ruské Ceské Ruské
federace republiky federace
120,48 106,46 106,17 126,81
P=0,195 P=0,012
roz¢ilila mé respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky Ruské Ceské Ruské
federace republiky federace
128,25 100,6 97,5 137,31
P=0,00 P=0,000
vzbudila respondenti respondenti respondenti respondenti
nedivéru Ceské republiky Ruské Ceské Ruské
federace republiky federace
123,13 108,67 108,39 124,12
P=0,109 P=0,020
otravila mé respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky Ruské Ceské Ruské
federace republiky federace
100,42 133,77 99,72 138,64
P=0,00 P=0,000
vzbudila respondenti respondenti respondenti respondenti
podezieni Ceské republiky Ruské Ceské Ruské
federace republiky federace
102,61 131,12 111,28 120,6
P=0,000 P=0,217
zarmoutila mé respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky Ruské Ceské Ruské
federace republiky federace
134,23 92,81 131,28 96,38
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P=0,000 P=0,000
nepiijemne meé respondenti respondenti respondenti respondenti
piekvapila Ceské republiky Ruské Ceské Ruské
federace republiky federace
115,56 115,31 102,17 131,65
P=0,964 P=0,000
znechutila mé respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky Ruské Ceské Ruské
federace republiky federace
112,26 119,42 114,17 117,12
P=0,367 P=0,685
nahnala mi respondenti respondenti respondenti respondenti
strach Ceské republiky Ruské Ceské Ruské
federace republiky federace
109,31 123 109,06 123,31
P=0,049 P=0,037
podrazdila mé respondenti respondenti respondenti respondenti
Ceské republiky Ruské Ceské Ruské
federace republiky federace
114,28 116,98 113,5 115,5
P=0,734 P=0,88

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze existuje rozdil v negativnim postoji k reklamé znacek Coca

Cola a Pepsi u rezidentii obou statti.

4.3.8. Preference

Z ptedchozich kapitol vyplyva, Ze u postojii ke znackdm existuje rozdil mezi
piislusniky Ceské republiky a Ruské federace. Naslednym krokem bude testovani

preference reklam.

H50: Neexistuje rozdil v preferenci jedné z testovanych reklam dvou znacek

obsahujici humor u rezidentl rozli§ného statniho ptisluSenstvi.
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Rozdil v preferenci a oblibenosti reklam byl testovan pomoci Mann-
Whitova U testu. Byly testovany dvé skupiny: preference reklamy Coca Cola a preference
reklamy Pepsi mezi obCany. Vysledky prvni skupiny jsou nasledujici: p hodnota se rovna
0,003, coz je mén¢ nez zvolend hladina vyznamnosti a (a0 = 0,05), proto se nulova
hypotéza zamitd. U preference reklamy Coca Cola existuje rozdil mezi zvolenymi
narodnostmi. Tuto reklamu preferovalo 122 Cechii a 76 Rusii. V piipadé reklamy Pepsi
p=0,000, p <a, plati alternativni hypotéza. Stejné jako u pfedchazejici skupiny existuje
rozdil v preferencich reklamy Pepsi u ob¢anti obou stati. Promitané reklama se libila 113

Cechiim a 80 Rustim. Rusové preferuji humor uvedeny v reklamé& Pepsi.

4.3.9. Obliba produktu

U této promeénné nebylo vhodné pouzit ani u jedné varianty inzeratu chi-kvadrat

test o nezavislosti, proto byl tento test nahrazen Mann-Whitovym U testem.

H6o: Statni ptisluSnost respondentii nema vliv na oblibu inzerovaného produktu, a

to v ramci dvou testovanych scénarii reklamy.

Obliba produktu znacky Coca Cola byla testovana jako prvni. V tomto piipade
vysla p hodnota (p=0,000) nizsi nez zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05, proto plati
alternativni hypotéza a statni ptislusnost respondenti ma vliv na oblibu produktu Coca
Cola. Varianta produktu Pepsi dle vysledkii Mann—Whitova U testu dopadla nasledujicim
zpusobem: pro tuto skupinu je p-hodnota rovna 0,001, p <a (a = 0,05), takze se nulova
hypotéza zamitd. Statni prislusnost respondentti ma vliv na oblibu produktu Pepsi. Celkové
je mozné ud¢€lat zavér o zamitnuti Sesté nulové hypotézy. ObCané zvolenych stath preferu;ji

produkty odlisnych znacek.
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V. Zavér

Predlozena bakalafskd prace se zabyvala rozSifenim poznatkii o vyuziti humoru v
reklam€ a jeho vlivu na spotiebitele. Zvolené metody umoznily dokonalej$i pozndni
ucinnych forem humoru ro rozdilné kultury. Prizkum poskytuje informace o reakcich
spotfebiteli na humoru pouzity vreklamé a umoziuje také porozumét problematice

specifikace humoru v ramci odliSnych kultur.

Na zakladé¢ hlavniho cile byly zjistény rozdily v reakci na expozici humorné
reklamy u pfisluSniki ruské a Ceské narodnosti. Na zakladé modelu pravdépodobné
elaborace podle Petty a Caccioppa a modelu dualniho zprostiedkovani hypotéz byl ovéren
vliv humoru na reakce respondentll. Podle rozdilnych a shodnych odpovédi na otazky
ohledn¢ pouziti humornych motivli v reklamach znacek Coca Cola a Pepsi byla zméfena
oblibenost, preference a schopnost reklamy upoutat pozornost. Pro ovéieni vztahu humoru
k jednotlivym dil¢im cilim piedlozené bakalatrské prace byly zformulovany hypotézy a ty
nasledné na zéklad¢ vysledk vyzkumného Setfeni verifikovany v ptipadé kazdé ze dvou

vybranych humornych reklam.

V prvni casti dotaznikového Setfeni byl zkouman obecny postoj rezidentl
k reklamé. Bylo stanoveno, Ze primérny vztah k reklamé se mezi rezidenty vyrazné nelisi.
K podobnym vysledky zkouméni obecného postoje Cechii dosla Ceska marketingova
spole¢nosti ve vyzkumu ,,Cesi a reklama 2018, (Cesk4 marketingova spolecnost, 2018).
V ptipadé¢ Rust podobné vysledky byli prokdzany studiem deloitte.ru od roku 2017
(«demoitr», 2017). V priabehu vyzkumu bylo dokdzano, ze zpracovani informaci probihalo
periferni cestou v ptipadé obou reklam obsahujicich humor v ramci obou skupin. Reklamy
pusobily vice na city neZ na rozumovou slozku chovani. K podobnému zavéru dosel 1
Weinberger ve své knize ,Humor in Advertising: A Comprehensive Analysis®
(Weinberger & Gulas, 1992). Bylo stanoveno, Ze humor mé vliv na volbu znacky napoji, a
to jak u rezidentd CR, tak i u rezidenti Ruské federace. Varianta reklamy Coca Cola
zaujala 84 Cechtl a 72 Rustl. Varianta Pepsi méla o néco lepsi vysledek u obou skupin a
zaujala 87 Ceskych respondenti a 76 ruskych. Druhd vyzkumnd otdzka a nésledujici
hypotézy se tykaly schopnosti reklamy zaujmout respondenty. Byl prokazéan rozdil mezi
obCany obou stati v souvislosti se schopnosti reklam znaek Coca Cola a Pepsi ziskat
pozornost respondentii. Pozornéji byly reklamy sledovany ¢eskymi respondenty. Ve vztahu

k emo¢nim reakcim je patrny zédsadni rozdil mezi rezidenty obou stiti. Co se tyka
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pozitivnich emoci ve vztahu k reklamé Coca Coly, 1ze fici, Ze reklamé se podafilo vzbudit
nadSeni u respondentii obou skupin ve stejné mife. Varianta Pepsi vyvolala vice
pozitivnich emoci, jelikoz se ji podafilo potésit, vyvolat a vzbudit nadSeni u obou skupin.
Vyzkum ukazal statisticky vyznamny rozdil mezi postoji k testovanym reklamam u obou
skupin. Podobné prazkumy provedl naptiklad Marc G. Weinberger v rdmci své prace ,,The
Impact of Humor in Advertising: A Review®, ktery sledoval souvislost humoru a
pozornosti, porozuméni vtipim, piesvédceni pomoci humoru a libivost humoru. V této
praci bylo zjisténo, Ze humor ma vliv na upoutani pozornosti a libivost reklamy. Bylo
dokazano, ze mira porozuméni humoru zévisi na publiku, které reklamu sleduje
(Weinberger & Gulas, 1992). Posledni hypotézy této prace se tykaly oblibenosti produktu.
V ramci obou skupin a obou produktii znacek Coca Cola a Pepsi méla statni piislusnost

respondentl vliv na oblibu produktu.

Ze shora uvedeného vyplynulo zamitnuti hlavni nulové hypotézy, totiz Ze
v odpovédich rezidentli obou stata existuje statisticky vyznamny rozdil v reakci na reklamu
obsahujici humor. Tento rozdil lze vysvétlit odliSnou statni piislusnosti respondenti a
odlisnosti jejich kultur. Poznatky v této problematice mohou byt jesté vice prohloubeny v

dalsi védeckeé praci.
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Ptiloha 4: Kontingen¢ni tabulky

- Kontingenéni tabulka ¢€.1: ,,Volba znacky Coca Cola ¢eskych respondentii®.

Znacku Coca Cola mam

Znacku Coca Cola nemam

moc rad/a moc rad/a
Reklama Coca Cola
mi zaujala 60 24
Reklama Coca Cola
mi nezaujala 10 32

- Kontingenéni tabulka ¢.2: ,,Volba znacky Pepsi ¢eskych respondenti®.

Znacku Pepsi mam moc

Znacku Pepsi nemam moc

rad/a rad/a
Reklama Pepsi mi
zaujala 56 31
Reklama Pepsi mi
nezaujala 15 24

- Kontingenc¢ni tabulka ¢.3: ,,Volba znacky Coca Cola ruskych respondentti®.

Znacku Coca Cola mam

Znac¢ku Coca Cola nemam

moc rad/a moc rad/a
Reklama Coca Cola
mi zaujala 44 28
Reklama Coca Cola
mi nezaujala 8 24

- Kontingenéni tabulka ¢.4: ,,Volba znacky Pepsi ¢eskych respondenti®.

Znacku Pepsi mam moc

Znacku Pepsi nemam moc

rad/a rad/a
Reklama Pepsi mi
zaujala 46 30
Reklama Pepsi mi
nezaujala 10 18
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- Kontingenéni tabulka ¢€.5: ,,Schopnost reklamy Coca Cola upoutat pozornost*.

19

Cesti respondenti

Rusti respondenti

Reklamé Coca Cola
jsem vénoval/a
pozornost

114

72

Reklamé Coca Cola
jsem nevénoval/a
pozornost

12

32

- Kontingenéni tabulka ¢€.6: ,,Schopnost reklamy Pepsi upoutat pozornost*.

Cesti respondenti

Rusti respondenti

Reklamé Pepsi jsem

veénoval/a pozornost 101 81
Reklamé Pepsi jsem
nevénoval/a
pozornost 25 23
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Ptiloha ¢.5: Dotaznik.

Cast 1 obecny postoj k reklamé

. Jakého jste pohlavi
a) Muz
b) Zena
Jste obcanem
a) Ceské republiky
b) Ruska
c¢) Ukrajiny
d) Kazachstanu
e) Béloruska

f) Jin¢ho statu

2. Uroven dosazeného vzdélani?

a) ZS
b) Odborné uciliste
c) SS
d) VOS
e) VS
f) Jiné
. Uved’te, zda mate pocit, Ze je reklama dilezita?
a) Ano
b) Spis ano
¢) Nevim
d) Spisne
e) Ne
Oznacte na stupnici, do jaké miry souhlasite nebo nesouhlasite s nasledujicimi
tvrzeni ohledné vaseho obecného postoje k reklamé (Skéla: 1- uplny nesouhlas; 2 -
spiSe nesouhlas; 3 - ani souhlas, ani odmitnuti; 4 -spiSe souhlas; 5 - Gplny souhlas.)
a) Pomahaji mi informovat se o vyrobcich a sluzbach, které potiebuji nebo
bych mohl/a pottebovat.
b) Ptili§ mnoho produkt nema takové vlastnosti, jak je propagovéano v

reklamach.
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c¢) Reklamy vice manipuluji, nez informuji.
d) Mnoho reklam je inavnych.
e) Na reklamy se divam rad/a.
f) Znacky zobrazované v reklamach jsou obvykle kvalitn€jsi nez ty, které timto
zplisobem propagovany nejsou.
g) Je jich moc
Pti obecném pohledu na reklamy (bez ohledu na jejich média) byste fekl/a(:
a) Jsem jim naklonén/a velmi nepiiznivé — ptiznivé. (Skala: intervalova v
rozmezi 1-5, tedy s moznosti vyjadfit neutralni postoj.)
b) Maji Spatnou — dobrou kvalitu.
¢) Zdlraziuji negativni — pozitivni aspekty.
d) Jsou spisSe nepoctivé — poctivé.
e) vytvareji zdravé — nezdravé prosttedi ve spolecnosti.
f) Jsou spise pokrytecké — uptimné.
g) Jsou spiSe nemoralni — moralni.
h) Ve podminkach globalizovaného svéta nejsou potieba — jsou nutnosti
1) Jsou vSudyptitomné — vzacné.
j) Poskytuji malo — mnoho informaci.
k) Jsou povrchni — seridzni.
1) Jsou nudné — zajimavé.
m) Nejsou — jsou uzitecné pro spotiebitele.
U nésledujicich kategorii vyrobki ¢i sluzeb uved’te znacky, na které vzpominate:
a) Napoje
b) Televizor
¢) Automobil
Déle se budeme zabyvat pouze napoji. Vidél/a jsem reklamu na nésledujici
produkt? (Skéla: 1 - zcela jisté jsem nevidél/a; 2 - jsem si skoro jist/a, Ze jsem
nevidél/a; 3 - nevim; 4 - jsem si skoro jist/a, ze jsem vidé€l/a; 5 - zcela jisté jsem
vidéla.)
a) Coca Cola
b) Pepsi
¢) Kofola
d) Nestea
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Cast 2. Reklama Coca Cola

9. Pti prohlizeni televizni reklamy jste v souvislosti s reklamou na napoj Coca Cola...
a) této reklamé nevénoval/a — vénoval/a pozornost
b) nekoncentroval/a — koncentroval/a pozornost na tuto reklamu

c) vitbec pozorné neprohlizel/a tuto reklamu — reklamu pozoroval/a s vypjatou

pozornosti
d) reklama Vs nezaujala — zaujala
Skala: intervalova s rozpétim 1-5 a tedy s moznosti neutralniho postoje.

10.  Zde je seznam reakci, které jste pocitoval/la pfi promitani reklamy. V jaké mife jste

pii prohliZzeni reklamy na napoj Coca Cola pocitoval/a nasledujici reakce?
a) potesila me
b) znepokojila mé
¢) okouzlila mé
d) rozcilila me
e) zaujala mé
g) vzbudila ve mne nediivéru
h) uspokojila mé
1) pfijemné mé piekvapila
j) dostala mé
k) ucarovala mi
m) otravila mé
n) vzbudila ve mne podezieni
0) vzbudila nadseni

p) pobavila mé
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q) zarmoutila mé
r) nepiijemné mée piekvapila
s) znechutila mé
t) nahnala mi strach
u) podrazdila mé
Skala: 1- vibec; 2 -velmi mélo; 3 - trochu; 4 - spiSe ano; 5 - hodné¢; 6 - neobvykle moc.

11.  Uved'te Vas nazor na tuto reklamu bez ohledu na to, jaké mate minéni o znacce

Coca Cola.
a) Jako celek se mi reklama libi.
b) Myslim, ze tato reklama ptlisobi vice na city, nez na rozum.
c¢) Obsah informaci v reklamé mi staci.
d) Tento druh reklamy je, dle mého nazoru, sestaven tak, ze vybocuje z obvyklosti.
e) Zprava pusobi piesvedCive.
f) Tato reklama je na pohled pékna.
g) Tato reklama je sviidna.

Skala: 1 - uplny nesouhlas; 2 - spiSe nesouhlas; 3 - ani souhlas, ani odmitnuti; 4- spise

souhlas; 5 - Gplny souhlas

12.  Vyjadrete stupen svého souhlasu s kazdym z nésledujicich vyrokd:
a) Vypada to, ze napoj Coca Cola ma vynikajici hut’.
b) znacku Coca Cola mam moc rad/a.
¢) Preferuju napoj Coca Cola.

Skala: 1- uplny nesouhlas; 2-spiSe nesouhlas; 3 - ani souhlas, ani odmitnuti; 4- spise

souhlas; 5- GpIny souhlas

Cast 3. Reklama Pepsi

13.  Pti prohlizeni televizni reklamy jste v souvislosti s reklamou na napoj Pepsi...
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a) této reklamé nevénoval/a — vénoval/a pozornost
b) nekoncentroval/a — koncentroval/a pozornost na tuto reklamu

c) vitbec pozorné neprohlizel/a tuto reklamu — reklamu pozoroval/a s vypjatou

pozornosti
d) reklama Vs nezaujala — zaujala
Skala: intervalova s rozpétim 1-5 a tedy s moznosti neutralniho postoje

14.  Zde je seznam reakci, které napiiklad mizete pocitovat pii etb€ reklamy. V jaké

mife jste pii prohlizeni reklamy na napoj Pepsi pocit'oval/a nasledujici reakce?
a) potesila me
b) znepokojila mé
c¢) okouzlila mé
d) rozcilila me
e) zaujala mé
f) dojala me
g) vzbudila nedivéru
h) uspokojila me
1) ptijemne m¢ piekvapila
j) dostala mé
k) ucarovala mi
1) vzbudila moji davéru
m) otravila mé
n) vzbudila podezieni
0) vzbudila nadseni

p) pobavila mé
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q) zarmoutila mé
r) nepiijemné mée piekvapila
s) znechutila mé
t) nahnala mi strach
u) podrazdila mé
Skala: 1- viibec; 2- velmi maélo; 3 - trochu; 4 - spiSe ano; 5 - hodné¢; 6 - neobvykle moc.

15.  Uved'te Vas nazor na tuto reklamu bez ohledu na to, jaké mate minéni o znacce

Pepsi
a) Jako celek se mi reklama libi.
b) Myslim, Ze tato reklama ptlisobi vice na city, nez na rozum.
c¢) Obsah informaci v reklamé mi staci.
d) Tento druh reklamy je, dle mého nazoru, sestaven tak, ze vybocuje z obvyklosti.
e) Zprava pusobi piesvedCive.
f) Tato reklama je na pohled pékna.
g) Tato reklama je sviidna.

Skala: 1 GipIny nesouhlas; 2 - spie nesouhlas; 3 - ani souhlas, ani odmitnuti; 4- spie

souhlas; 5- tpIny souhlas

16.  Vyjadrete stupen svého souhlasu s kazdym z nasledujicich vyroki:
a) Vypada to, Ze napoj Pepsi ma vynikajici hut.
b) znacku Pepsi mam moc rad/a.
c¢) Preferuju népoj Pepsi.

Skala: 1- uplny nesouhlas; 2 - spiSe nesouhlas; 3 - ani souhlas, ani odmitnuti; 4- spise

souhlas; 5- GpIny souhlas
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Ptiloha €. 7: Reklama Pepsi
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