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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera vnimanim vyuzitia emocionalneho apelu humoru v reklamnej
komunikacii. Kladie si za ciel’ zanalyzovat’ nazory a postoje ciel'ovej skupiny voci vyuzitiu
humoru a satiry v konkrétnej reklamnej kampani. Teoretickd cast pojednava
o psychologickych pozadiach vnimania, emdcii a ich dopadu na marketingovi komunikaciu
firiem. Praktické Cast’ obsahuje vysledky kvalitativneho vyskumu s konzumentmi kévy. Na
tento vyskum nadvizuje druhy, tiez kvalitativny vyskum s tvorcom danej reklamnej

kampane. Zhrnutie vysledkov sluzi k zodpovedaniu vyskumnych otdzok a zaveru prace.

KIacové slova: reklamna kampa, reklamnéd komunikacia, vnimanie, humor, satira, humor

v marketingu, humor v reklame, emécie v marketingu, televizia, internet, kavovy segment

ABSTRACT

The bachelor‘s thesis deals with the perception of using humour as an emotional appeal in
advertising. It aims to analyse different opinions and approaches of the target group towards
the use of humour and satire in a given ad campaign. The theoretical part deals with
psychological background of perception, emotions and their impact on business marketing
communications. The practical part contains results of qualitative research done with coffee
consumers. This research is followed by also a qualitative research with the creator of the ad
campaign mentioned above. A complete summary of the results helps answering the research

questions and concluding the thesis.

Keywords: ad campaign, advertising, perception, humour, satire, humour in marketing,

humour in advertising, emotion in marketing, TV, internet, coffee segment
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UvVOD

Vyber témy ,Humor ako kl'icovy aspekt vnimania reklamnej kampane* tejto bakalarskej
prace prebehol uz v zimnom semestri bakalarskeho ro¢nika, a to z dovodu citovej blizkosti
témy autorke. Vtedy vsak nebola téma tak aktudlnou, ako je v dneSnych diioch, tyzdnoch,
mesiacoch. Ako vSetci vieme, opatrenia ohladom pandémie koronavirusu nielenze na dlhy
¢as izolovali rodiny, priatelov, kolegov, ale zmenili aj mediadlny a reklamny priestor na
hlasnu trubu depresie, strachu, a neistoty. Je preto vel'mi dolezité v tychto ¢asoch zamerat’
sa na pozitiva v tychto oblastiach, a sice prostrednictvom humoru vyuzitého v reklamnych
kampaniach znaciek. Vybrand skiimand kampan Tajomstvo pravého kavickara bola teda
prizna¢nou vol'bou, nakol’ko vyrazne vyuziva prvky humoru, zéroven je tym aj prelomovou
kampaniou dovtedy konzervativnej znacky Popradska kava. Je takisto vhodné pokracovat’
v kvalitativnej analyze tejto reklamnej kampane, nakolko jej kvantitativne aspekty boli

skimané v autorkinej ro¢nikovej praci v roku 2019.

Cielom tejto bakalarskej prace je zistit’ a analyzovat’ nazory, postoje a emoécie voci danej
kampani a nasledne aj znacke, ako na nich emoc¢ne vplyva apel humoru, a zaroven aj to, ¢i
povazuju prave emocionalny apel humoru dolezity v reklamnej komunikécii. K dosiahnutiu
uren¢ho ciela bude vyuzita kvantitativna metdda marketingového vyskumu za pouZitia

Struktarovaného a polostruktirovaného rozhovoru.

Teoreticka Cast’ prace obsahuje reSer§ odborne;j literatiry a zameriava sa na definiciu pojmov
spojenych s touto problematikou. Cast’ obsahuje definiciu pojmov ako: psychologia,
vnimanie, emdcie, marketing, reklama, takisto sa blizSie zameriava na emocie a humor
v reklame. Zavere¢nou kapitolou teoretickej Casti je struéné zozndmenie sa s reklamnou

komunikaciou firiem v segmente kavy.

Praktické cast’ obsahuje dva vyskumy a kapitolu s ndzvom Limity Setrenia. Prvy vyskum
vyuziva pomocou Strukturovaného rozhovoru k analyze odpovede celkom desiatich
respondentov, ktorych kritériom vyberu bol vek od 18 do 35 rokov a konzumacia kavy.
Ocakavanim v tomto vyskume su osobné nazory, preferencie, postoje jednotlivych

respondentov, ndjdenie podobnosti a odchylok medzi tymito zisteniami.

Druhy vyskum vyuzije k analyze data ziskané z poloStruktarovaného rozhovoru s Jurajom
Pobjeckym, byvalym medialnym stratégom reklamnej agentiry Zaraguza, ktory sa vyrazne
podielal na tvorbe tejto reklamnej kampane. Od tejto analyzy sa ofakéva profesionalny

nahl'ad do problematiky vyuzitia humoru v reklamnej komunikacii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PSYCHOLOGIA

1.1 Psychologia a behaviorizmus

Portal Euroekonom.sk definuje psychologiu ako ,,vedu, ktord Studuje I'udské chovanie,
mentdlne a telesné procesy a ich vzdjomné vztahy a interakcie. Psycholdgia je vedna
disciplina, ktord sa vyvinula z filozofie ako veda o dusi, priom zvicSa nebolo presne
stanovené, ¢o vlastne dusa je. Podl'a Alexandra Vel'kého bola psychologia nduka o dusi. V
poslednej tretine 19. storoCia sa zacala psychologia rozvijat ako samostatnd vedna
disciplina. Psycholdgia sa zaoberd, zjednodusene povedané, Stidiom prezivania a spravania.

(Psycholégia, 2018)

Podl'a Nakonec¢ného je predmetom psychologie psychika, ktort mdézeme definovat’ ako
procesy prezivania a spravania, a ako systém vnutornych dispozicii — faktorov nazyvanych
osobnost’. Psychické javy, ktoré s jednym z prejavov zivota, uzko suvisia s fyziologickymi
javmi. PredovSetkym emdcie, ktoré su vzdy spojené s viac ¢i menej vyraznymi telesnymi
zmenami, vyjadruju vzdy ur€itd uroven vzruSenia, ktord sa prejavuje tiez fyziologicky.
Vzt'ah psychiky a ¢innosti mozgu viedla k rozboru psychickych javov v tzv. ,.fyziologii
vyssej nervovej Cinnosti® (I.P. Pavlov a d’alsi). F.V. Bassin (1971) tvrdi, ze: ,,Psychologii
hrozi nebezpe€enstvo straty vlastného predmetu, ked’ javy, ktoré boli tradicne chapané ako
psychologické, napr. myslenie, st skimané aj inymi vedami, ako je napr. kybernetika,
perezivanija“), ktoré¢ sa nemdzu stat’ predmetom formalizécie matematického meta-jazyka

kybernetiky.* (Nakone¢ny, 1998, s.10)

1.2 Psycholéogia ako veda o spravani

Ako objektivna veda mdze byt’ psycholdgia pestovanad len ako ,,psychoreflexologia® (resp.
»reflexologia®), tj. ako veda o reflexoch. Psychoreflexoldgia ponima neuropsychické
funkcie vyluéne z ich vonkajsej, tj. objektivne pozorovatelnej stranky a prevadza ich na
reflexy a ich asocidcie. Psychoreflexoldgia sa stane vysoko exaktnou vedou a splynutim
s psychologiou donuti potom tato vedu, aby opustila svojich fantémov a svoje kuzla, napisal
Bechterev, ktorého psychoreflexologia (navonok sa psychické javy prejavuji ako reflexy)
bola predohrou tzv. behaviorizmu (z angl. behaviour, spravanie), ktory redukoval §tadium

psychologie na Stadium spravania.
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Zakladatelom behaviorizmu bol J. B, Watson (1912), ktory tiez odmietol doterajSiu
subjektivisticki psycholégiu vedomia a zdoraznil: Vedomie nie je ani definovatelné, ani
uzito¢né ponatie, je to iba iné slovo pre dusu, teda pojem, ktory do vedy nepatri. Predmetom
psychologie ma byt objektivne pozorovatel'né ,,spravanie alebo aktivity I'udskej bytosti
(Watson, 1925, s. 3). Podl'a Watsona (1925, s. 6) spravanie je to, ¢o organizmus ¢ini alebo
hovori, a moze byt popisané v terminoch stimulu a odpovede (reakcie). Zakladné paradigma
psychologie teda tvori schému, resp. relacia stimul-reakcia: Psycholdgia Studuje objektivne
pozorovatel'né vztahy medzi stimulmi a reakciami. Za stimul je mozné pokladat’ objekt
v okoli organizmu, ale aj zmeny v jeho tkanivach; reakcia je potom pozorovatel'né spravanie

organizmu, jeho odpoved’ na dany stimul. (Nakone¢ny, 2015, s.23)
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2  VNIMANIE

Jednou zo zékladnych podmienok prezitia organizmu v danom biotope je rozpoznavanie
vlastnosti objektov a vztahov medzi nimi. Organizmus musi byt’ schopny orientovat’ sa
v Case a priestore, musi rozpoznavat’ a rozliSovat’ pre jeho Zivot vyznamné objekty (potrava,
pohlavny partner, predator), ich vlastnosti, vzdialenosti, zafarbenie, a tiez deje a d’alSie
stranky svojho biotopu, aby sa v iom mohol bezpecne pohybovat, napriklad vyhybat’ sa
nebezpecenstvu, a nachadzat’ ciele pre uspokojovanie svojich potrieb. Pre tuto schopnost’ je
vybaveny sustavou nazyvanou systém zmyslovych organov, a ktora je pre kazdy zivoc¢isny

druh Specificka, pretoze je prispdsobend vlastnostiam jeho biotopu.

Vratme sa vSak k ¢loveku: Jeho zmyslové organy dodavaji do centrdlnej nervove;j ststavy
len zmyslové data, ktoré sa oznacujii ako pocitky (pocity), si to akési elementy zraku,
sluchu, cuchu a d’al$ich zmyslov, ako je napriklad pocitok ur€itej farby, pocitok zvuku urcitej
vysky a pod. Z velkého mnozstva pocitkov rézneho druhu sa potom v 'udskom mozgu
vytvéara syntéza, umoznujlica vnimanie celkov tak, ako vystupuji v naSom zivote, ako st

urcité objekty (veci, bytosti, deje). (Nakonecny, 2015, s. 72)

Definiciu  pojmu  vnimanie mdzeme roz$irit  vyjadrenim autormi  portdlu
Managementmania.com: ,,Vnimanie (perception) je pojem oznacujuci zber informacii vo
forme podnetov z okolitého prostredia prostrednictvom zmyslov (zrak, sluch, ¢uch, chut,
hmat, kinestézie, nocicepcia a propriorecepce) a ich transformaciu prostrednictvom
prislusnych ¢asti CNS (najmi prislusna zmyslova centra) do vyssich poschodi psychiky
(najmi vedomie alebo nevedomie). Vnimanie nie je obyc¢ajny prijem informacii, ale zahfiia
aj ich zlozité spracovanie, transformaciu a modifikaciu na vyssich urovniach psychiky (resp.
¢innosti CNS). Napriklad vnimanie méze suvisiet pomerne tesne s postoji, ktorymi je

ovplyvnené. Vnimanie izko suvisi tiez s pozornost'ou.” (Vnimanie, 2016)

2.1 Vnimanie reklamy

Reklama ovplyviiuje emocie len za predpokladu, Zze prejde procesom prijimania, teda
vnimania, a spracovania, pochopenia. V skratke to znamena, Ze ¢lovek si vytvara vnlitorny
psychicky obraz o reklamnom zdeleni. Spravanie cloveka je pozitivne ovplyvnené reklamou
len za predpokladu, ze tento obraz, ¢i zdelenie spojené so skusenostami ma motivujicu
kvalitu. Tento celok sa nesksor stdva podnetom, stimulom a motivaciou k ndkupu.

(Vysekalova a kol., 2012, 88)
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2.1.1 Zmyslové vnimanie reklamy

Je obecnou skuto¢nostou, ze zakladnou podmienkou senzorického vnimania je intenzita
podnetu. Clovek by pri prijimani tohto podnetu mal byt’ bdely, v Ziadnom pripade utlmeny,
unaveny, vyCerpany. Na druhej strane, stav afektu je tiez nepriaznivou podmienkou pre

prijatie a vnimanie podnetu.
K vnimaniu reklamy sluZzia vSetky zakladné zmysly, ale nerovnomernym dielom:

e Zrak — tlacova reklama v novinach, cCasopisoch, vkladana do schranok, letdky,

outdoorova reklama, televizna a kino reklama, video reklama, POS reklama
e Sluch — rozhlasové televizna a video reklama
e Cuch — vzorky parfumov v magazinoch, POS reklama
¢ Hmat — tlacova reklama spojend s ukazkou vzoriek materialov, Struktar
e Chut’ — ochutnavky v mieste predaja

(Vysekalova a kol., 2012, 88)
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3 EMOCIE

Podla Nakone¢ného je vyznamovo pojem emdcia Casto stotozhovany s pojmom cit
a oznacuje sa nim prezivanie takych stavov, ako st radost, smutok, hnev, zavist’, I'itost,
strach atd’. Psychologické vymedzenie pojmu emécia je vSak zlozité a jeho definovanie
priam nemozné, ak emdcie chdpeme ako svojrazne a jednoduché zazitkové kvality. V novsej
psychologickej literatare su vSak emdcie chapané uz ako komplexny psychicky fenomén,
ktorého zazitkovym jadrom je su city, ale ktory ma tiez zlozku fyziologicku, prejavujlicu sa

vegetativnymi a motorickymi reakciami. (Nakonecny, 2012, s.13)

Stanfordska filozoficka encyklopédia uvadza, ze najjednoduchsou tedriou pre vysvetlenie
emdocii je, Zze sa jednd o skupinu pocitov, ktoré sa od inych senzorickych zazitkov (ako
napriklad ochutnanie ¢okolady alebo pocitovanie bolesti v kriznej chrbtici) odliSuju svojou
kvalitou. Nazor, ze emdcie st Specificky druh subjektivneho zazitku dominoval tedrii emocii

od starovekého Grécka az do zaciatku 20. storocia. (Scarantino, de Sousa, 2018)

3.1 Druhy emocii

Zakladné hierarchické Clenenie hovori o vySSich a niz§ich emdciach. VysSie emocie st
niekedy oznacované tiez ako moralne city, pretoze su sucastou etickych, estetickych,
socialnych a intelektudlnych postojov a jednani. Ziskavaju sa v priebehu Zivota (nie st
vrodené) a su ovplyviiované spolocnostou (st typické len pre cloveka). Jedna sa napriklad
o cit pre spravodlivost’, pravdu, ¢est, stud, zvedavost’, altruizmus, empatiu, zmysel pre krasu.
VysSie city sa navzajom dopliluju a podmieniuju. Nizsie emdcie st zakladnymi emociami.
Su spojené s instinktmi (vrodené reakcie, vnuknutia) a pudy (cielend ¢innost’ az nutkanie
vychadzajice zo zékladnych Zivotnych potrieb, napr. hlad, sex). Z hl'adiska intenzity a dizky
trvania emocii je mozno hovorit’ o afekte, ndlade alebo vasni ¢i citovom vzt'ahu. Afekt je
intenzivna a prudkd emocné reakcia na roézne zazitky (afekty hnevu, zlosti, radosti, desu,
studu, smutku atd’.). Vyznacuje sa rychlym vznikom, barlivym priebehom, kratkym trvanim
a nedostatkom raciondlnej kontroly jednania. Nalada vyjadruje trvalejSiu pohotovost’
emocnej reakcie. Vyznacuje sa malou intenzitou a dlh§im trvanim. Ovplyviiuje pozornost’,
paméit’, motivaciu, myslenie atd. Vasen ¢i dlhodoby citovy vztah je vel'mi intenzivna
a dlhodoba emécia, Casto ovplyviiuje celého ¢loveka a jeho jednanie, viaze sa ku konkrétnej
bytosti (laska k ur¢itému ¢loveku), veci (obl'ibena hracka z detstva), idei (ndbozenstvo) ¢i

aktivite (konic¢ek, hobby). (Bacuvcik, 2015, s.11)
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3.2 Vplyv pozitivhych emocii na poznavacie procesy

Pozitivne emocie, ako napriklad radost’ zdujem alebo spokojnost’, sa podiel'aji na vytvarani
individudlnych osobnych zdrojov, od fyzickych, cez intelektudlne az k socidlnym. Tieto

zdroje su stabilné a m6zu byt neskor vyuzivané.

Pozitivne emocie, aj ked’ st vel'mi kratkodobé, napomahaji uc¢eniu a zvladaniu kognitivnych
uloh, ¢o nasledne vedie k budovaniu pretrvavajicich individudlnych intelektudlnych
zdrojov. RozSirujui tiez rozsah a zameranie Cinnosti a jednania. Pozitivne stavy teda
vzbudzuji menej obvyklé a viac roznorod¢ formy aktivity, nez st bezné typické formy
jednania v danych situdciach. Hraju tieZ nezastupitel'na rolu v budovani socidlnych zdrojov
jedinca, ked’ nielen spoluvytvaraji momentalnu socidlnu interakciu, ale prispievaju

ustanoveniu trvalejsich aliancii, priatel'stva ¢i rodinnych vdzieb. (Stuchlikova, 2002, s.105)

Wi-Lun Lin z fakulty psycholégie z Taiwanskej univerzity Fo Guang sa zaobera vplyvom
pozitivnych emocii na kognitivne procesy a uvadza, ze pozitivne emodcie si jednym
z faktorov zlepSujucich kreativitu. V studii, v ktorej sa zc€astnilo 120 participantov, boli
nahodne vybrani jedinci vystaveni po urcity ¢as pozitivnym, neutrdlnym a negativhym
vnemom. Prostrednictvom psychologickej metddy task-switching (prepinanie tloh) bola
testovand ich kognitivna flexibilita. Vysledky ukézali, Ze pozitivne vnemy (emocie) mdzu

znizit' ¢as medzi prepinanim tloh, tym padom zvysit’ kreativny vykon. (Wei-Lun Lin, 2016)
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4 MARKETING

Marketing definujeme ako spolocensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého
uspokojuju jednotlivei a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a vymeny
vyrobkov ¢i inych hodnot. Kazda ¢ast’ definicie marketingu definuje, ¢o je marketing a ako
je pouzivany. V marketingu B2B, kde spolo¢nosti navziajom vymienaji produkty
s urcitou hodnotou, moéze marketing predstavovat vymenu medzi podobnymi
jednotlivcami a skupinami. Tym sa liSi od spotrebnych trhov, kde marketing vymenu
medzi podobnymi jednotlivcami a skupinami nepredstavuje. Na spotrebnych trhoch je pre
jednu skupinu marketing manaZérskym procesom, ktory napiiia jej potreby a priania,
zatial’ ¢o druha skupina iba kraca Zivotom a plni svoje potreby a priania. Ak identifikujeme
tento rozdiel, potom definicia marketingu predstavuje jedineny prispevok marketingu pre

firmu a poziadavky, ktoré na iiu kladie. (Kotler, 2004, s.39)

4.1 Marketingovy mix

Existuje vela moznych sposobov, ktorymi médzeme naplnit’ priania cielovej skupiny.
Produkt méze mat’ rézne funkcie. M6Zeme ho distribuovat’ ¢isto prostrednictvom internetu,
v kamennych predajniach, ¢i prostrednictvom oboch. MézZeme si prisposobit’ stupne
zékaznickeho servisu pocas celého nadkupného procesu. Vsetko od balenia, cez ndzov
znacky, az po zaruku je mozné kedykol'vek zmenit. Mézeme k propagécii vyuzit' rdozne
reklamné médid — noviny, magaziny, televiziu, internet. Mozeme si zalozit' strdnky na
socialnch siet’ach ako Facebook, Twitter ¢i Instagram. M6Zeme siahnut’ po asistencii naSho
vlastného ¢i externého obchodného $pecialistu. MézZeme zmenit’ ceny ¢i zlavnit’ produkty.
Existuje pri tol’kych moZznostiach sposob organizicie a zjednodusenia vyberu spravneho

marketingového mixu? Odpoved’ je ano.

Je uzito¢né si zredukovat’ moznosti v marketingovom mixe do Styroch zdkladnych: Product,

Place, Promotion, Price. Nazyvame ich tiez ,, 4P marketingu®. (Perreault, 2015, s.39)

Karlicek vo svojej knihe Zaklady marketingu uvéadza, ze: ,,marketingovy mix musi
vychédzat zo strategickych marketingovych rozhodnuti. VSetky taktické rozhodnutia musia
teda odpovedat’ cielovému segmentu a podporovat positioning znacky. Inak zvolena

marketingova stratégia nemoze fungovat’.” (Karlicek, 2013, s.152)
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4.1.1 Tvorba marketingového mixu

Kazdy podnik by mal byt’ schopny zostavit’ svoj vlastny bohaty register ¢innosti, ktorymi je
mozné ovplyvnit’ zdkaznika. Tak napriklad farmaceutickd firma moze lekarov pri vybere
predpisovanych liekov ovplyvnit’ tym, Ze za nimi posiela svojich predajcov, poskytuje im
zdarma vzorky, zverejituje ¢lanky a inzeraty v odbornych ¢asopisoch a sponzoruje lekarske
konferencie. Podniky by mali stanovit’ efektivitu jednotlivych néstrojov marketingového
mixu z hladiska vynaloZenych ndkladov a zostavit svoj marketingovy mix tak, aby

maximalizoval ich zisky.

Pretoze sa marketingovy mix skladd z mnohych ¢innosti, vedci sa snazia ndjst’ nejaka
klasifikaciu, ktord by ndm v mnozstve stromov lepSie umoznila vidiet’ les. Profesor Jerome
McCarthy navrhol zaciatkom 60. rokov marketingovy mix, ktorého zlozkami st Styri P:
product, price, place, promotion alebo produkt, cena, mies to a propagacia. Pod kazdym
z tychto P sa zase skryva rada r6znych ¢innosti. Neskor bolo navrhnutych niekol’ko d’alsich

upresiiujucich alebo pozmenujucich verzii. (Kotler, 2000, s. 112)

4.1.2 DneSné nazory na Styri P

Struktira $tyroch P od pracovnikov marketingu vyzaduje, aby sa rozhodli pre nejaky produkt
a jeho charakteristiky, stanovili cenu, rozhodli sa, ako budi svoj produkt distribuovat’,
a zvolili metddy jeho propagacie. Niektori kritici sa domnievaju, Ze Styri P nedostatocne
zdoraziiuju urcité dolezité ¢innosti. Napriklad:

1. Kde su sluzby? To, ze sa nezacinaj na P neznamend, Ze ich moZeme vynechat.
Odpoved’ znie, ze sluzby, ktoré poskytuju taxikari ¢i kadernici, su tiez produktmi.
Hovori sa im servisné produkty. A sluzby stvisiace s uréitym produktom, ako
napriklad jeho dodavka, inStaldcia a zaSkolenie uzivatela, st taktiez zloZkami tohto

produktu.

2. Kde je balenie? Nie je snad balenie v spotrebitelskom marketingu jednym
z klucovych konkurencnych prvkov? Pracovnici marketingu by na to odpovedali, Ze
balenie je taktiez siCastou produktu, a nie je preto potreba uvadzat’ ho ako piate P
(packaging).

3. Kdeje osobny predaj? Nema snad predajny persondl pre firemny marketing kluicovy
vyznam? Pracovnici marketingu k predajnému personalu pristupuju ako k jednému

z nastrojov v propagatnom P. Argumentuji tym, Ze propagac¢nych nastrojov je
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mnoho a Casto st aj navzajom zastupitelné. Tak napriklad rozosielané adresné

ponuky by bolo mozné oznacit’ za ,,predajcov s kridlami®.

Celkovo mozno konStatovat’, Ze mnohé Cinnosti, ktoré¢ na prvy pohlad v marketingovom

mixe Styroch P chybaju, st v skutocnosti v jednom z nich obsiahnuté. Autor tejto knihy

navrhuje d’alSie dve P, ktorych vyznam stipa, a to hlavne v globalnom marketingu. St nimi:

Politika (Politics). Politické aktivity mézu vyznamne ovplyvnit’ objem predaja. Ak
st prijaté zakony zakazujice reklamu cigariet, negativne sa to prejavi na ich predaji.
Ak vyzaduji zdkony od oceliarni, aby inStalovali zariadenia obmedzujtce Sirenie
znecistujucich splodin, zvysi to predaj tychto zariadeni. Pracovnici marketingu teda
modzu niekedy chciet’ vyuzivat’ lobbystickych a politickych aktivit k ovplyvneniu

trhového dopytu.

Verejna mienka (Public opinion). Medzi verejnostou sa objavuju nové nalady
a postoje, ktoré mézu ovplyviovat’ ich zaujem o urcité vyrobky a sluzby. Americka
verejnost’ sa v roznych obdobiach odklanala od spotreby hoviddzieho mésa, mlieka
a dalSich veci. Firmy predavajice hoviddzie midso a mlieko tomu neprihliadajju
necinne. Financuju kampane, ktorych cielom je ovplyvnit' l'udi, aby sa pri nakupe

a spotrebe ich produktov citili bezpecnejsie.

Je tu vSak eSte jedna kritickd vycitka, tentoraz pomerne opravnend, ktora tvrdi, Ze

koncepcia Styroch P sa na trh diva z hl'adiska predavajiceho, a nie z hl'adiska kupujtaceho.

Ak zvazuje kupujuci nejaku ponuku, nemusi ju vidiet ocami predavajuceho. Kazdé

z uvedenych Styroch P je mozné z hl'adiska kupujiceho oznacit’ za jedno zo Styroch C:

Styri P

Produkt (Product)

Cena (Price)
Miesto (Place)

Propagacia (Promotion)

(Kotler, 2000, s.113)

Styri C

Hodnota z hl'adiska zédkaznika (Customer
value)

Néklady zédkaznika (Cost to the Customer)
Pohodlie (Convenience)

Komunikécia (Communication)
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4.2 Reklama ako nastroj propagacie

4.2.1 Reklama verzus propagacia

Podl'a Horndka (2010, s.16) je zamienianie pojmov propagécia a reklama sposobené nielen
nedostatocnym pochopenim problematiky u niektorych teoretikov, pre ktorych z dosledkov
jazykovej bariéry vyplyva, Ze propagacia sa rovna reklame, ale aj totoznym casovych
horizontom, v ktorom sa obe tieto discipliny rozvijali. Castokrat tiez dochadza k zamerne;j
vymene tychto dvoch pojmov, pretoze urcitd skupina teoretikov povazuje slovo propagacia
za zneuzité¢ socialistickym rezimom, ktory mal tendenciu pojem reklama vytlacat’
z komunikacie, preto tento pojem vyrazne nahradza terminom reklama. V jednoduchosti sa
vzt'ah medzi tymito dvoma terminmi da definovat’ tak, Ze reklama je len sucastou mnoziny
propagacie. V zavere teda plati, Ze kazda reklama je propagécia, ale nie kazda propagacia je

reklama. (Hornak, 2010, s.16)
Propagacia
Stvrté P, teda propagécia, pokryva vietky komunikaéné néstroje, ktoré mozu cielovému
publiku predat’ nejaké zdelenie. Tieto ndstroje spadajui do piatich SirSich kategorii:
e Reklama
e Podpora predaja
e Public relations
e Predajny personal
e Priamy marketing
Reklama

Reklama je najucinnejSich nastrojom budovania povedomia o existencii podniku, vyrobku,
sluzby alebo myslienky. V rdmci merania ndkladov na tisic oslovenych l'udi je reklama
prakticky neprekonatelna. Ak su naviac inzeraty tvorivo pojaté, moze reklamna kampai
vybudovat’ image a do istej miery dokonca i preferencie alebo aspoi prijatelnost’ znacky.
Vicsina inzeratov vSak tvorivo pojaté nie je. Staci sa pozriet’ na inzeraty na automobily, aby
sme videli, ako su si podobné vo svojej bezduchosti. Ak nie st inzeraty ur¢itého podniku iné
a lepSie nez inzeraty konkurencie, urobil by tento podnik popravde lepsie, keby tie isté
peniaze vynalozil na iné néstroje marketingovej komunikdacie, napriklad na aktivity public

relations, podporu predaja ¢i priamy marketing. (Kotler, 2000, s.124)
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Ked’ tradi¢né média vysli v ustrety digitalizacii, vysledkom ich pristupu bolo, Ze poskytla
svoj najlepsi obsah z analégovych vydani zdarma. Ale pomaly zacalo byt predplatné
chdpané ako nevyhnutna Cast modelu — a dodnes je mnoho zdrzanlivych a tych, ¢o
odmietaji. Pre svet reklamy st toto velmi dolezit¢ body, pretoze musel nastipit
a financovat’ velka ¢ast’ internetu. Ziadne vyhladavanie prostrednictvom Google, ktoré
vykonate, nie je skuto¢ne ,,zdarma‘: je platené z reklamy. V skutocnosti Google zaradba
v priemere 3,25 USD zisku kazdy rok za kazdého obyvatel'a nasej planéty. (Young, 2017,
s.17)

4.2.1.1 Uloha reklamy

Roznorodost’ tloh, ktoré moze plnit, je takmer nekonecna, ale tie, ku ktorym je vyuzivana

najcastejsie, a ktoré obvykle plni najlepsie, st uvedené v obrazku 1.1. Pozrime sa na ne:

Upozornit’ na podnik: Znamou pravdou je, Ze kazdy z nés radSej nakupuje vyrobky
od podnikov, ktoré poznd, a ktorym doveruje. Preto je predpokladom pre optimalny vysledok
vSeobecné povedomie o naSom podniku a jeho vyrobkoch. Reklama je v rychlom vytvoreni

takého povedomia vel'mi efektivna.

Informovat: Reklama tiez moZe poskytovat' faktick¢é informécie. Moze
upozornovat’ na nové distribucné kandly a informovat’ spotrebitel’a , o sa Casto deje pri
reklamnych akciach vladnych uradov. Tiez mdéZeme odvratit’ nehody a nest’astie, ked’ je

pouzitd k varovaniu pred poskodenou sériou nejakého tovaru.

Vzdeldvat’ a vychovavat’: Aj tu je dobrym prikladom vladna reklama, ako napriklad
,.Drogy §kodia zdraviu“ alebo ,,Soférovanie po poziti alkoholu méze pripravit o Zivot vas aj
inych®. Viac konvencne vzaté ale méze reklama poucit’ o novych a §irS§ich moznostiach

uplatnenia vyrobku: ,,Skuste Bacardi s...*.

Oznamovat’: Reklama je vynikajuci postup, ako zaistit’ popularitu a pritazlivost
tovaru, ktoré bolo novo uvedené na trh. M4 v8ak ,,oznamovaciu‘ funkciu aj v mnohych inych
situdcidch — vysledky podniku, fuzie s inymi podnikmi alebo ich prevzatia, zmena nazvu
a pod.

Vytvarat’ image: Podniky si stale viac uvedomuju, ako dolezitd je image,
ktortt maja v o€iach zdkaznikov, a ako dokaze posobit’ na ich vysledky. Aby sme sa v tom

uistili, staci sa pozriet’ na rast tzv. zelenej reklamy. Aj tu dokaze reklama efektivne predavat’
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zdelenia, ktoré sa netykaju priamo tovaru. Zameriava sa Castokrat na vyvoldvanie reakcie

typu ,,to som nevedel®.

Presvied¢at’: To je nepochybne najobvyklejSie uzitie reklamy, nech uz
zakaznika presvied¢ame, ze pit’ vaSu colu je vicSia zdbava alebo ze vaS novy obrébaci stroj
je o 4% produktivnejsi. KI'aicovou ulohou reklamy je vytvorit’ alebo podporit’ zékaznicku
preferenciu, ktora je pre ndsledny predaj neodmyslitel'nou podmienkou. Prave v tejto svojej

ulohe dokéze reklama posobit’ najsilnejsie.

Podnecovat’ k reakcii: Toto je Casto kI'i¢ova uloha v pripade, Ze predavame
najma institucionalnym zakaznikom. Ide ndm o to, aby si mozny partner vyziadal d’alSie
informacie alebo zjednal navstevu nasich predajcov. Reklama méze hrat’ rozhodujucu ulohu
v zaisteni staleho prilivu dotazov a ziadosti ,,predohranych* zdkaznikov, s ktorymi sa
predajcom vzdy pracuje ovel'a lepSie, nez ked’ maji zacat’ z nicoho u zadkaznika predom
neinformovaného. Tato funkcia reklamy je vSak stdle CastejSie vyuZzivanid i v oblasti

spotrebného tovaru dlhodobej spotreby.

Predat’ tovar: Obrovské mnozstvo tovaru sa predava ,,zo stranky*. Kedysi
sa sudilo, ze tento postup je mozné pouzit’ len u lacného tovaru na menej naro¢nom trhu.
V 70. a 80. rokoch vSak agentiry ako Primary Contact jeho vyuZitie rozsirili, ked’ tymto
sposobom dokazali predat’ desiatky tisic domacich pocitacov Sinclair v cene az 400 libier.
Dnes pouzivaju podniky ako Franklin Mint k realizécii velkych objemov vysoko

hodnotného tovaru v zna¢nej miere prave predaj ,,zo stranky*. (Brannan, 1993, 5.23)

4.2.2 Reklamna kampai

Jednou z hlavnych reklamnych aktivit si reklamné kampane. Ide o medidlne Struktarovany
a dobre zladeny plan propagacie cielenych informécii urcenych cielovému segmentu.

(Cetlova, 2002, s. 146)

4.2.2.1 5 M reklamnej kampane

Zakladom uspesnej reklamnej kampane je jasne definovany reklamny plan, rozdeleny do
casovych usekov.
Pred jeho tvorbou si polozte pét’ zakladnych otdzok, zvanych tiez ako SM:

1. Mission (poslanie) — Aku su ciele propagacie?

2. Money (peniaze) — Kol’ko mdézeme investovat’?

3. Message (sprava) — Akd sprava by mala byt odoslana?
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4. Media (médid) — Aké média by mali byt’ pouzité?
5. Measurement (meritko) — Ako by sa mali hodnotit’ vysledky? (Matula, 2012)

Existuji vSeobecné odporucania, kol'ko percent z trzby by ste mal ido reklamy investovat
podla zamerania vasho podnikania. Napr. alkoholické napoje 1,5 — 9 % z trzby, potraviny
1 — 6 %, kozmetika 1,5 — 7 %, telefonne sluzby 0,5 — 1 % a pod. V tejto oblasti Vam poradi
skuseny reklamny Specialista.
Pokial’ mate rozpocet menej ako 5000 €, na reklamu v televizii zabudnite. Skuste svoju
kampail zamerat’ na printové média, radid, prip. online reklamu. Niektoré médié st na predaj
ur¢itych produktov vhodnejSie, ako iné. Televizia najlepSie predava autd, rychle
obCerstvenie a pivo. V novindch prevlada ponuka obchodov. Letdky st doménou

supermarketov a drogérii.

Ucinnost’ reklamnej kampane nezéavisi prioritne od mnoZzstva vynalozenych finan¢nych
prostriedkov, ale od spravneho zacielenia a putavosti reklamy. S naplanovanim, kreativnym
aj obsahovym spracovanim vasej reklamy vadm profesionadlne pomdze reklamné agentura.

(Pohankova Zahatlanova, 2018)

4.2.2.2 Ciele reklamnej kampane

Nez zahajime prace na akejkol'vek komunika¢nej kampani, je nutné vediet’, akych ciel’ov
chceme dosiahnut’, a jasne formulovat' realistické moznosti kampane v suvislostiach
s marketingovymi ciel'mi ¢i marketingovou stratégiou organizacie. Musime si odpovedat’ na
otazky: Aké ciele si moze reklamna kampati stanovit’? Coho méze dosiahnut’?
K ekonomickym ciel’'om patri:

e ZvySenie obratu v porovnani s predchadzajiicim obdobim;

e ZvySenie zisku;

e ZvySenie trzného podielu;

e Udrzanie podielu na trhu;

e Zavedenie inovovaného ¢i uplne nového vyrobku ¢i sluzby.

Iné ako ekonomické ciele:
e Ovplyvnenie image znacky, produktu;
e ZvySenie stupna znamosti znacky, produktu;

e Zmenu postojov k znacke, produktu;
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e Upevnenie ndkupnych timyslov;
e Upevnenie pozicie firmy v o¢iach verejnosti (spolocenska zodpovednost’);

e Zavedenie novej znacky. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 36)
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5 PSYCHOLOGIA V MARKETINGU

Takmer kazdd definicia psychologie reklamy ¢i presnejSie psycholdgie uplatiiovanej
v marketingovych komunikdcidch v sebe zahfia ,,...vS§etky psychické a psychologicky
relevantné objekty a procesy, ktoré si obsahom tejto komunikacie, resp. s nimi vecne

we

i Casovo suvisia®.

Patria sem predovsSetkym:

e Psychologicka stranka komunika¢ného procesu;

e Psychologicka stranka zdeleni a médii;

e Socialne-psychologické charakteristiky ¢lenov cielovych skupin;

e Psychika jednotlivych ¢lenov cielovej skupiny, ich osobnosti, motiva¢né Struktury,

poznavacie zlozky, psychické procesy atd’.

Psychologické aspekty reklamy v zmysle marketingovych komunikacii su dané jej povahou,
ktorda aplikuje poznatky rady vedeckych odborov, ako napr. ekondmia, socioldgia
i jednotlivé discipliny teoretickej a uZitej psychologie. Uloha psychologie je obsiahnuta uz
vo vicsine definicii reklamy ¢i propagacie, ktoré obsahuju ,,cielavedomé komunikacné
poOsobenie, Sirenie Specifickych podnetov zameranych na urcit cielova skupinu, vytvaranie
a zmeny postojov, nazorov a zvyklosti veducich k ziaducim ¢innostiam apod.“. Hovori sa
taktiez o zamernej forme ovplyviiovania I'udi, veduceho k dosiahnutiu komunika¢nych
cielov. Je nutné rozliSit' ovplyviiovanie, presvied¢anie a manipuldciu. Ako manipulaciu
mdzeme oznacit’ také komunikaéné spravanie, kedy sa komunikétor (manipulator) snazi
tomu druhému vnutit’ svoju vol'u a ovladat’ ho. Ked’ to robi dobre, tak o tom doty¢ny nevie
a mysli si, Ze ide o jeho slobodné rozhodnutie. Kazdy manipuldtor pouziva urcité techniky.
Za manipula¢né techniky je oznacované napr. klamanie, nesplnené sl'uby, polopravdy,
skreslend interpretacia skutocnosti, odvadzanie pozornosti od podstaty veci, zamienanie
pri¢iny a nasledku, citové vydieranie, zaStitenie sa moralkou a ludskymi prévami,
pouzivanie vedeckej terminoldgie v reklamach ¢i zastraSovanie, ktoré vedie k jednoduchse;j

manipulacii. (Vysekalova, 2012, s.46)
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5.1 Behaviorizmus a marketing

Nie je prekvapenim, Ze marketing vo vel’kom vyuziva psycholégiu a poznatky z nej, v tomto
pripade napriklad z discipliny behaviorizmus. Kotler a Keller vo svojej kolaboracii uvadzaju,
ze: ,,pri behavioralnej segmentécii st kupujuci ¢leneni na na zaklade uzitku, ktory v danej
produktovej kategdrii ocakéavaju, frekvencie wuzivania daného produktu, lojality,
pripravenosti k nakupu, postojov k danému produktu, prilezitosti uzitia daného produktu
a na zaklade d’alSich podobnych kritérii.“ Uvadzaju tiez, Ze behaviordlna segmenticia je
podla niekorych marketérov povazovand za najvhodnej$i sposob prispdsobenia

segmentacie. (Kotler a Keller, 2007, s. 294)

5.2 Emédcie a marketing

Emocie maji v boji o prezitie ilohu nasmerovat’ nasu pozornost’. Z neurologického hl'adiska

udavaju emdcie prioritu ur¢itému rozvijajicemu gestaltu.

Na mnohych marketingovych konferenciach sa dnes hovori, Ze zélezi jedine na
emociach . To ale nie je celkom tak. V mozgu existuje mnozstvo d’alSich systémov, ktoré
menia nasu pozornost’; v mnohych pripadoch mézu tieto d’alSie pocitové systémy v mozgu
zamerat’ naSu pozornost’ uréitym smerom pomocou zvySovania emocii, ktoré voc¢i podnetu
pocitujeme. V minulej dekéde sa vyrazne zmenil pohl'ad na emdcie a dnes na ich zdklade

. " « g oy ., : , ,
vieme podrobne vysvetlit, pre¢o l'udia na nieCo zameriavaji svoju pozornost — dobra

stratégia pre reklamu (a pozicionovanie znacky). (du Plesiss, 2011, s.84)

5.3 Emédcie a ich vyznam pre reklamu

Rozhodnutie, comu budeme a nebudeme venovat pozornost a jej intenzitu urcuje
emociondlny charakter spomienok, ktoré vznikaji neustdle ako vysledok procesu
sledovania. Intenzita a dizka pozornosti je priamo imerna intenzite emocionalnych asociacii
tychto spomienok. Plati tiez, Ze pozitivne emoécie nas budu pritahovat k pozorovanému
objektu ¢i aktivite, negativne naopak odpudzovat. Mozog preto monitoruje kazdu aktivitu,
ako citanie ¢i sledovanie televizie, pri ktorej difa, ze ho to potesi alebo pouci. (Du Plessis,

2007, 5.2)

5.3.1 Humor v reklame

V kontexte marketingu a marketingovych komunikécii je faktom, Ze ¢im silnejSia je

pozitivna emocia asociovand napr. s vyrobkom, sluzbou ¢i myslienkou, o to viac ceneny
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mdze pre zakaznika taky produkt ¢i sluzba byt’. S touto skuto¢nost'ou pojednava teoria a prax
brandbuildingu. Znacka totiz neznamena len fenomén plniaci nejaka funkénua potrebu, ale
predovSetkym su s fiou spojené konkrétne emociondlne charakteristiky a prezitky
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 79). Znacku je preto potrebné budovat’ v sivislosti s emdciami,
k ¢omu sa humor vyborne hodi, vzh'adom k tomu, Ze ho mnohi autori povazujl za najsilne;jsi
zo vSetkych emocionalnych reklamnych apelov (Juraskova, Vysekalova a kol., 2011).

(Bacuv¢ik, 2015, s.11)

Encyclopedia Britannica uvadza, Ze humor je ,vnutornd schopnost cloveka
dobrosrde¢ne uvazovat’ nad rozpormi zivota a toto svoje uvazovanie potom vyjadrit’ recou,
pismom ¢i inou formou umenia®. (http://www.britannica.com/). Hovori sa, zZe pokusat’ sa
vystihnit’ podstatu humoru resp. ho definovat’ je samo o sebe smiesne a zbyto¢né. Pretoze
to nie je mozné. Rovnako ako to je pri kazdom origindlnom a metamorfé6zam
podliehajicemu javu, je to aj pri humore velmi komplikované a nepresné ¢i dokonca

odvazne, v kazdom pripade je vSak nevyhnutna aspoi snaha...

Hornék vo svojej knihe Kreativita v reklame d’alej o humore ako o najsilnejSom
emociondlnom apeli uvéadza: ,,Vo svojom prvom vykladovom slovniku reklamy (Hornak,
1997, s. 71-72) som charakterizoval humor ako schopnost’ rozosmiat’, rozveselit. V SirSom
slova zmysel je vSak mozné pod tymto pojmom chépat’ i dobru vol'u, vesely citovy vzt'ah,
prijemny pocit veselosti, resp. veselost’, ale aj zartovnost’, vtipnost...“ (Hornak, 2014, s.

114)

5.3.2 Vplyv humoru na predaj

Humor je v reklame celkom populérny. Celkovo si napriklad v Spojenych $tatoch nasiel

humor cestu az do 24,4% vsetkych televiznych reklam.

Je jasné, ze humor pozitivne vplyva na pozornost, ktort 'udia reklame venuja. Stadia
od McColluma Spielmana, Zze 75% vSetkych rekldm obsahujucich humor sa teSilo

nadpriemernej pozornosti. Funguje to u rekldm v ¢asopisoch, televizii aj radiu.

Dupont o humore v reklame tvrdi: ,,Humor je lep§im nastrojom k presviedc¢aniu l'udi
a k zvySeniu obl'uby produktu nez strach.“ Vtipné reklamy sa teSia efektivite hlavne medzi
mladikmi a pri predaji spotrebného tovaru ako napr. pivo, suSienky, cokolddové tycCinky,

nealkoholické napoje a zuvacky.
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Stadie rekldm ndm pontkaju mnoZstvo demonstracii toho, ako humor pdsobi na
spravanie zadkaznikov. V McCollum/Spielman objavili, Ze len 31% humornych reklam bolo
viac presvedc¢ivych, nez reklamy seriézne. Zda sa teda, ze humor nie je az tak zrozumitel'nou
¢i zapamdtateInou formou reklamy. Reklamy vyuzivajice humor tiez rychlo stracaju
efektivitu. Spoloc¢nosti vyuzivajuce humor v reklaméch by teda mali ponuknut’ rekldm viac.

(Dupont, 2009, s.189)
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6 MARKETING V SEGMENTE KAVY

Vyndlez instantnej kavy bol prvym predpokladom pre vyraznu zmenu reklamnej
komunikacie v segmente kavy a kavovych vyrobkov. Ako pri mnohych inych instantnych
vyrobkoch, aj v pripade kavy islo o presvedcenie zdkaznika, Ze instantnd kdva je naozajstna

kava.

6.1 Maxwell House

Tato znacka vznikla okolo roku 1900, svoje meno prevzala od istého hotelu v Nashville,
Tennesee. Maxwell House pocas celej svojej existencie stavala na propagovani vyroku,
ktory podla povesti povedal americky prezident Theodore Roosevelt pri ochutnavke tejto
kavy, ked’ v roku 1907 navstivil Nashville. Malo ist’ o vyrok ,,Dobra do posledného duska®.
Maxwell Company okolo roku 1928 prevzala spolo¢nost’ Postum Company, ktora sa neskor
zmenila na General Foods. S vyuzitim tohto vyroku d’alej pracovala aj reklamna agentira
Benton & Bowles. Spolo¢nost’ Maxwell vSak az v roku 1946 prisla na trh s instantnou kavou,

ktorej propagacia vSak spolichala na predoslu sldvu zrnkovej kavy. (Pincas, Loiseau,2009)

Niektoré zdroje uvadzaji, Ze spolocnost’ Maxwell House sa pre tento vyrok ako ich
propagacny slogan rozhodli z dvoch dévodov: iSlo o chytlavy a jednoducho zapamitatel'ny
text, a zarovenl to bol vyrok sldvnej osobnosti, ktora vlastne podporovala ich produkt.

(Roscher designs, 2015)

Zaujimavost'ou je, zZe predtym, ako spolo¢nost’ Postum odkupila znacku Maxwell House,
sama bojovala kampanou za 1,5 miliéna americkych dolarov proti kave a vyrobkom z ne;.
Malo ist’ zaroveil o propagaciu vlastného vyrobku ako nahrady kavy, ktord podla spolo¢nosti
Postum mé neblah¢ G¢inky na zdravie konzumentov. Po neuspesnej a zaroven nakladnej
kampani sa preto spolocnost’ Postum rozhodla pripojit’ sa ku kavovému segmentu. (The

Museum of Advertising, 2015)

6.2 Nescafé od Nestlé

Instantna kéva zazila tazké casy v druhej polovici minulého storocia po zlepSeni strojov na
pripravu mletej kavy. Bolo aj nad’alej dolezité propagovat instantnti kdvu a jej benefity,
preto v roku 1981 reklamnd agenttra Publicis Paris priSla s ndvrhom reklamnej kampane
propagujucej juhoamericky povod instantnej kavy Nescafé od Nestlé. Po navrhu prislo
uskuto€nenie reklamnej kampane, ktora vyobrazuje vlak prechadzajuci cez oblast’ Altiplano

v juhoamerickych Andach. Celd kampaii sa kvoli propagacii rozmanitosti kavovych
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produktov znacky Nescafé, tym padom slobode vyberu mala niest’ v duchu ,,Ciel’ — sloboda.*

(Pincas, Loiseau, 2009, s.99)

Jednou z kultovych reklamnych kampani od Nescafé vznikla takisto v 80. rokoch minulého
storoc¢ia. ISlo o pribeh lasky, ktory vznikol pri $dlke Nescafé Gold Blend. ISlo o kratku
»telenovelu™ vyobrazujucu rychlo rozvijajici sa pribeh lasky dvoch persén, Sharon
a Anthonyho. Nestl¢é vytvorilo takyto typ reklamy v domnienke, Ze si tak konzument vytvori

k znacke pozitivny vzt'ah a zvysi tym aj povedomie o znacke. (Rudeen, 2018)

6.2.1 Nespresso od Nescafé

Nespresso od Nescafé je zaujimavym prikladom vynimoc¢nej snahy firmy priniest’ prémiovy
produkt za vySSiu cenu a pritom neporusit’ svoju podnikovll politiku a nestratit’ priazen
zékaznikov. V roku 1986 vznikla dcérska znacka Nespresso spolocnosti Nescafé, ktord sa
na rozdiel od Nescafé, ktorej brand image bola kava pre vSetkych za dobré ceny,
prezentovala ako modernd, lifestylova, prémiova znacka. ISlo najmid o to, Ze systém
kavovarov s hlinikovymi kapsulami by pre konzumentov Nescafé posobil prili§ draho.
Nespresso zaviedlo mnoho exkluzivnych opatreni, zalozilo vlastny magazin, otvorilo butik
v blizkosti pariz§keho Champs-Elysées, vytvorilo klub, v ktorom je mozné nazyvat’ svojich
zékaznikov ,,¢lenmi®, ¢o posobi luxusne a zaroven vzbudzuje doveru v znacku. V roku 2006
vSak priSiel pre Nespresso Uplny trhak, ked’ sa rozhodli za tvar svojej znacky dosadit’ herca
George Clooneyho. Toho je od tej doby mozné vidat’ v reklamnych spotoch a grafikach,

najznamejsie su spoty s jeho sloganom ,,Nespresso — what else?.“ (Creative Supply, 2020)
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7 METODOLOGIA VYSKUMU

7.1 Ciel vyskumu

Cielom kvalitativneho vyskumu tejto bakalarskej prace je zistit a analyzovat nazory,
postoje a emdcie voci danej kampani a nasledne aj znacke, ako na nich emocne vplyva apel
humoru, a zaroven aj to, ¢i povazuji prave emociondlny apel humoru délezity v reklamnej

komunikacii.
7.2 Vyskumné otazky

V tejto bakalarskej praci boli pre splnenie ciel'ov stanovené dve vyskumné otazky:

VOI: Je pre vybraného recipienta humor v reklame klI'i¢ovym aspektom vnimania (teda

rozoznania, zapamaitania) danej kampane?

VO2: Aky je postoj recipienta voci znacke, ktora vyuziva vo svojej reklamnej komunikacii

emocionalny apel humoru?

7.3 Metodologicky pristup

Pre dosiahnutie ciela tejto bakalarskej prace a zodpovedanie oboch stanovenych
vyskumnych otdzok bola zvolenda v oboch vyskumoch metdéda kvalitativneho
marketingového vyskumu. Praktickd Cast’ obsahuje celkom dva vyskumy. V pripade prvého
vyskumu sa jedna o vyuzitie Struktirovaného rozhovoru, kde boli u 10 respondentov vo veku
18-35 rokov zistované nazory a postoje voci konkrétnej reklamnej kampani s ndzvom
Tajomstvo pravého kavickara od znacky Popradské kava. Respondentom bolo pocas najviac
25 minutového rozhovoru polozenych celkom 30 otazok (vid’ Priloha I.) tykajucich sa
nazoru na tato reklamni kampaii, humor v nej pouzity. Dalej bolo skimané vnimanie
vSeobecného vyuzitia humoru v reklamnom priestore a znaciek, ktoré tento emocionalny
apel vyuzivaju. Metoda kvalitativneho vyskumu bola zvolend ako vol'na nadvdznost na
ro¢nikovl pracu vykonanu autorkou v roku 2019, ktord zistovala efektivitu kampane
Tajomstvo pravého kéavickdra v online prostredi. Individudlne rozhovory prebiehali

prostrednictvom online sluzby Messenger Call.

Druhym, nadvdzujucim marketingovym vyskumom je polostruktirovany rozhovor so
zastupcom reklamnej agentury Zaraguza Jurajom Pobjeckym, ktory bol hlavnym reklamnym
stratégom pri tvoreni kampane Tajomstvo pravého kavickara. Jurajovi Pobjeckému bolo

polozenych celkom 9 otazok a niekol'’ko podotdzok mimo scenéra (vid Priloha II.) pocas 20
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minutového rozhovoru. Tieto otdzky priamo suviseli s otdzkami pre vzorku respondentov
z prvého vyskumu a mali za ciel’ zistit’ dovody a motivacie pre tvorbu reklamnej kampane
vyuzivajicej emocionalny apel humoru. Metdda rozhovoru s tvorcom tejto reklamnej
kampane bola zvolend pre ziskanie profesiondlneho a aktudlneho ndzoru na dant

problematiku. Rozhovor prebehol prostrednictvom internetovej sluzby Google Meet.

Uz spominand ro¢nikova praca sa zameriavala na ¢iselné a kvantifikované tidaje od vzorky
100 respondentov v identickej ciel'ovej skupine potencidlnych konzumentov kévy vo veku
18-35 rokov. Tymito tidajmi poskytla vysledky o dosahu a efektivite reklamnej kampane
Tajomstvo pravého kavickara na socialnych platformach. Bakalarska praca naopak skima
kvalitativne faktory, ndzory, postoje a motivacie na vzorke 10 respondentov, ktori st

konzumentmi kavy vo veku 18-35 rokov.

7.4 Vyber respondentov

V pripade prvého vyskumu iSlo o ndhodny vyber 10 respondentov, €o je optimalny pocet pre
metddu individudlnych rozhovorov. Tychto 10 respondentov bolo vo veku cielovej skupiny
kampane Tajomstvo pravého kavickara od 18 do 35 rokov, tento vek stanovil zadavatel
reklamnej kampane, teda znacka Popradska kava. Ide o konzumentov kavy a kavovych
vyrobkov, tym padom o potencialnych zédkaznikov. Tychto 10 respondentov je z roznych
miest, zaujmovych skupin a povolani, neprislo teda k skresleniu vysledkov vyskumu na
zaklade totozného pozadia respondentov. Aj napriek tomu, Ze sa kampai nezameriavala len
na jedno pohlavie, vyskumu sa zucastnilo 7 zien a iba 3 muzi, neboli vSak zistené nazory

a odchylky vo vyskume stvisiace s pohlavim.

Co sa tyka druhého vyskumu, zastupca reklamnej agentury Zaraguza Juraj Pobjecky bol
zvoleny na zéklade jeho pozicie pri tvorbe danej reklamnej kampane a zarovenl predosle;j

spoluprace s autorkou pri tvorbe jej ro¢nikovej prace.

7.5 Zber dat

Ako je vysSie uvedené, k zberu dat pre tato bakalarsku pracu boli pouzité Strukturované
a polostruktarované rozhovory uskuto¢nené prostrednictvom online platforiem Messenger

Call a Google Meet.
Rozhovory boli rozdelené do kategorii:

e Vseobecné otazky
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¢ Vnimanie kampane Tajomstvo pravého kavickara
¢ Vnimanie znacky

Respondentom prvého vyskumu bolo v Struktirovanom rozhovore polozenych celkom 30

otazok, respondentovi druhého vyskumu v polosStruktirovanom celkom 9.

Vsetky data boli zozbierané v mesiacoch jun, jal a august 2020.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYZA STRUKTUROVANYCH ROZHOVOROV
S KONZUMENTMI KAVY V CIELOVEJ SKUPINE 18-35 ROKOV

Definicia respondentov bola predom urcena cielovou skupinou novych kampani Popradske;j
kavy, a sice mladi konzumenti kavy vo veku od 18 do 35 rokov. Cielom kampane bolo
zaujat’ mladSie, kiipyschopné publikum, a tym aj zmenit' verejni mienku o znacke na

moderny a pritazlivy slovensky brand.

Nasledne bolo ndhodne vybranych 10 respondentov vo veku 18-35 rokov, muzi aj zeny, ktori
st pravidelnymi konzumentmi kavy a kdvovych vyrobkov. Kvoli sticasnej situacii autorka
zvolila online komunikéciu s respondentmi, a sice audio hovory cez aplikaciu Messenger
Call. Hovory boli nahravané a prepisané do systému Microsof Word, tieto prepisy st ulozené

na USB disku, ktory je sti€astou bakaldrskej prace.

Na zaciatku rozhovoru prebehlo predstavenie témy a Gcelu bakalarskej prace, pozretie dvoch
reklam (dizka kazdej bola okolo 1 minuty), z ktorej jedna bola reklamna kampaii Tajomstvo
pravého kavickara od Popradskej kavy, vyuzivajuca emocionalny apel humoru, a druha
reklamna kampan od spolo¢nosti L’OR, ktora nevyuziva ziaden emociondlny apel. VSetci
respondenti suhlasili s uverejnenim mien a nahravanim rozhovoru, a naslednym prepisom,

a jeho zverejnenim v systéme IS/STAG.

Nasledujuca kapitola sa uz zaoberd podrobnou analyzou odpovedi jednotlivych
respondentov. Dotaznik sa skladal z celkovo 30 otazok, z toho niektoré mali eSte podotazku
v pripade, ze respondent poziadal o dovysvetlenie otdzky. Rozhovor je presne Struktirovany,
aby mal kazdy respondent rovnaké podmienky na odpoved’. Rozhovory mali dizku 20-25

minqt.

Zoznam respondentov:

Monika K. — 26 rokov

Alzbeta CH. - 19 rokov

Nikola H. — 25 rokov

Adrian M. — 27 rokov

Kristina K. — 32 rokov

Martin T. — 30 rokov

Gréta M. — 23 rokov

Bibiana R. — 22 rokov

Adam B. — 21 rokov

Jana V. — 24 rokov
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8.1 Analyza odpovedi respondentov

Monika K. — 26 rokov

Prvé respondentka Monika ma 26 rokov a je fyzioterapeutka. Momentalne Zije v spolo¢nej
domécnosti so svojimi rodi¢mi, ale ako uvéadza, sama si nakupuje, a preto Casto robi

samostatné rozhodnutia oh'adom vyberu produktov, teda aj kavy.

Monika sleduje televiziu a pohybuje sa v prostredi socialnych sieti ako Facebook, Instagram
a YouTube, reklamnému priestoru vSak nevenuje zvySenu pozornost. Uvadza, Ze sa nikdy
nestretla s kampanou Tajomstvo pravého kavickdra od znaCky Popradska kéava, avSak
kampai znacky L’OR je jej povedoma z televizie. Po zhliadnuti oboch kampani uvadza, ze
ju zaujala iba jedna z kampani, a sice Tajomstvo pravého kavickara, pretoze vyjadrovala jej
nazor na problematiku pitia kavy. Kampan d’alej oznacila za vtipnu, originalnu, a zaujimavt

svojim pribehom a napadom.

Pri otazke, ktord sa zameriavala na schopnost’ recipienta zapamétat’ si konkrétne aspekty
z humornej reklamy uviedla, Ze si pamita najmé jednotlivé postavy, pretoze su z redlneho

zivota, a taktiez ich pribehy boli dobre spracované.

Podl'a Moniky sa kampail Tajomstvo pravého kéavickara odliSuje od inych reklam svojim
vtipom a humorom. O inych reklaméch z kavového segmentu tvrdi: ,, Vicsina reklam o kave

Jje na jedno kopyto, len o piti kavy. “

Humor a satira v danej reklame boli pre Moniku o¢ividné a 'ahko rozpoznateI'né. Reklama
jej tiez priSla vtipna a zabavnd, konkrétne preto, pretoze dramatizovala a satirizovala
kazdodenné pitie kavy a reakcie I'udi. Humor pouzity v reklame je podla nej pozitivny,

spravne smerovany, nadneseny, nemal by nikoho urazit’.

Reklamy, ktoré nevyuzivaji prvok humoru, povazuje za tazko zapamétatel'né, najma preto,
pretoze ich je vela. Z humornych reklam si dokdze zapamaétat’ najmé ,, catchphrase“ alebo

slogan, po viacerych zhliadnutiach aj znacku.

Pri vyzve vymenovat’ asponl 3 humorné kampane z aj mimo segmentu kavy uviedla
nasledujice: ,, Skreckovia z Dedoles, Alzdk, dalej si neviem nic vybavit. Co sa tyka segmentu
kavy, jediné, ¢o mi napada, je George Clooney, myslim, Ze pre Nespresso? Ta sice vyuzivala
humor, ale podl'a mna to ostalo len pri pokuse, moc ma nepobavila, prisla mi cudnd. “ S tym
suvisi aj tvrdenie, ze vyuzitie humoru v kdvovom segmente nie je nevyhnutné, skor bonus,

kava by si vSak v prvom rade mala spravit’ renomé kvalitou.
y
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Iny ako lahky a pozitivny humor podl'a Moniky do reklam nepatri, takyto typ humoru
preferuje a tiez si ho viac pamita. Pozitivne emoécie ako humor a laska su podla nej
v reklaméch pritazlivejSie a neposobia odradzujuco, ako smutok ¢i strach. Vyuzitie humoru

je podl'a nej v reklame vhodné v ur¢itom mnozstve.

Co sa tyka konkrétne kampane od Popradskej, Monika si nemysli, Ze aspekt humoru a satiry
zatiefiuje propagéciu produktu, ale znacka by podl'a nej mala byt’ zobrazovana Castejsie, aby

ju ¢lovek vnimal.

Humor v reklame nie je pre fiu kI'i¢ovym ukézate'nom pri ndkupnom rozhodovani, ide skor
o predoslé skusenosti s produktom. Nerobi rozdiely medzi humornymi a nehumornymi
reklamami, zalezi podla nej skor na spracovani. Co sa tyka pozitivnych a negativnych
vztahov vo¢i znackam na zéklade vyvolanych emocii, Monika uvéadza, Ze ju emocie
ovplyviuju. Negativne emocie vyvolané nevhodnym humorom mézu podl’a Moniky vyustit’

az v stratu zakaznikov.

Reklama Popradskej kavy ndzor Moniky nijako nezmenil, stale ide o znacku, ktorej produkty

niekedy kupi, a dodéava, Ze je jej sympaticka jej nova komunikacia prisposobena 21. storociu.
Alzbeta CH. — 19 rokov

Alzbeta je najmladSou respondentkou, ma 19 rokov tento rok zmaturovala na v§eobecnom
gymnaziu, od septembra sa chysta Studovat’ Zurnalistiku na MUNI. Kavu si okrem malych

pouli¢nych kaviarni rada vychutnava aj doma.

Ako sama uvadza, televiziu pravidelne nesleduje, na internete sa snazi reklamy ignorovat'.
Ani s jednou z kampani sa nikdy nestretla. UZ od zacCiatku sa ani jedna neteSila obl'ube,
nakol’ko AlZbeta oznacila obe reklamy za nie prili§ zaujimavé, Tajomstvo pravého kavickara
sa jej zdala pridlha s lacnym humorom, podl'a nej je zbyto¢ne preSpekulovand. L’OR sa iiu

tiez nezaposobila, oznacila ju za predpotopni.

Najviac ju na reklame zaujal pribeh, ktory sa vyvijal pocas celého jej trvania — mal podla
nej pekntl myslienku oprostenia sa od nazorov ostatnych. Zaujali ju tiez farby a scény. Prave
vd’aka nim povazuje prevedenie reklamy za vizudlne prepracované oproti inym reklamam.
V kavovom segmente vyc€nieva svojim tone-of-voice, oproti inym sa odliSuje humorom,

veselost'ou.
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Prvky humoru Alzbeta oznacila za 'ahko rozpoznateI'né, najmai preto, pretoze ich tam bolo
miestami privel'a. Humor jej vSak nepripadal vtipny, najmi kvoli svojej Castosti, plytkosti

a jednoduchosti. Aj napriek tomu oznacila humor pouzity v reklame za prijemny a mily.

Zdielanie na socialnych sietach a virdlnost’ uviedla AlZzbeta ako dovod, preco si dokaze
reklamu zapamétat’. Taktiez uvadza, ze konkrétne si z humornych reklam pamitd najma
znacku — ako napriklad Kofola, alebo reklamy od Nescafé. Konkrétne aspekt humoru nie je
podl'a Alzbety v reklamach potrebny, pretoze nie je jednoduché vyhoviet’ kazdého vkusu,
¢o v kone¢nom dosledku moze spdsobit’ viac Skody, ako tzitku — hlavne vtedy, ked’ je humor
nevhodny, homofobny, rasisticky, uto¢ny. Pred humornymi alebo neutralnymi reklamami
uprednostiiuje dojimavé a emotivne reklamy. Humor je vSak zaroven pre iiu najvyraznejSim

emocionalnym aspektom.

Vyjadrenie k otazke, ¢i aspekt humoru zatiefiuje propagaciu znacky bolo nasledovné:
»Irochu ano. Uz to bolo moc rozpytvané. Ale na druhej strane, stale sa to tocilo okolo kavy.
Viem z tej reklamy, Ze je to o kave, ale asi az teraz som si musela nejako nasilu vybavit, Ze
to bolo od Popradskej. Takze produkt nie, znacku asi ano.* O potrebe humoru v segmente
kavy pokracovala komentarom: ,,Myslim, ze nepotrebuje. Nech sa s tym marketéri vyhraju,
ako chcu, ale nie je to potreba. Pri kave podla mia staci naladit atmosféru, kde dostanes

chut na tu kavu, nejaka sranda alebo prehrotené emocie tam asi nie su uplne na mieste.

Co sa tyka téinku pozitivneho a negativneho humoru na vnimanie zna¢ky, Alzbeta uvadza,
ze mily a vtipny humor jej dokaze vytvorit’ pozitivnej$i ndzor na znacku, naopak agresivny
a nevkusny humor jej vytvori vzt'ah negativny. Doplnila, Ze je tak najmi vtedy, ked’ uz ma

predosly negativny vzt'ah k znacke.

O Popradskej sa na konci vyskumu vyjadrila ako o sympatickej znacke, ktora na trhu preraza

humorom a predstavuje peknu, pravdiva myslienku, s ktorou sa vie stotoznit’.
Nikola H. — 25 rokov

Nikola je v poradi tret'ou Zenskou respondentkou. Ma 25 rokov, zije v spolocnej domacnosti
s rodi¢mi a profesiondlne sa venuje osobnému trénerstvu. Je prizna¢nou respondentkou pre
tento vyskum, pretoze jej pitie kdvy je jednym z ,napadanych® klis¢ v jednej z reklam.
Nepije kavu s mliekom, ale mlieko s kavou.

Z dvoch kampani sa stretla iba s jednou, a sice s kampaiiou znacky L’OR v televizii. Zaujem

v nej vSak vzbudila dovtedy nezndma kampan Tajomstvo pravého kavickara, oznacila ju za

,,cringe”, ¢o v americkom slangu znamena trapny a zahanbujtci.
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Na prvy pohl'ad bola podl'a nej ¢udné, doplnila vSak, Ze sa jej pacili kulisy a niektoré postavy,
konkrétne sova s replikou ,, Co ti vyri. . Prave kuriéznostou sa podl'a Nikoly tato reklama
odliSuje od inych, nemala ani hlavu, ani pitu; od tych, v kdvovom segmente sa odliSuje

komplexnost'ou pribehu, ktory vykreslovala.

Prvky humoru a satiry boli podl'a Nikoly l'ahko rozpoznateI'né, na rozdiel od inych
respondentov si ich vSak vSimla az neskdr, pri postave uz spominaného vyra. Po par
minuatach vyskumu mala Nikola k reklame viac zhovievavy pristup, uviedla dokonca, Ze jej
prisla vtipna. Podl’a jej slov bola ,,tak divnd, az bola vtipna.“ Humor pouzity v reklame

opisala slovom otrepany, avSak nie urdzlivy.

Aspekt humoru jej pomaha pri zapamétani si reklam, z ktorych si naj€astejsie potom pamita

vSetko, najmai texty, pesnicky, propagované produkty.

Ako humornu reklamu uviedla starSiu reklamu s chlapcom a kecupovymi hranol¢ekmi od
firmy Hellmann’s, v kdvovom segmente Udajne ziadnu humornu nepoznd, poznd vsak
napriklad reklamu od Nescaf¢ o ,momentoch, na ktorych zilezi.“ V reklamach
uprednostiiuje humor pozitivny a prijemny, takyto humor v nej aj dlhSie rezonuje, ako
napriklad Dedoles. Avsak humorné reklamy toleruje len urcity cas, po dlh§om cCase ju uz
obtazuju.

O vztahu humoru a propagicie v tejto reklame sa vyjadrila nasledovne: ,, Pre mna celd ta
reklama zatienuje tu propagdciu. Bola som z nej tak vyvedend z miery, Ze som si ani
neuvedomila, Ze je to na kavu od Popradskej. Pre mna teda ta podstata isla na vedlajsiu
kolaj, riesili sa tam iba vtipky. “ O humore a veselosti v segmente kavy vSeobecne tvrdi, ze

to nie je ta spravna emocia podl'a nej sa doni skor hodi pokoj a ticho.

Aj napriek tomu, Ze vo vSeobecnosti preferuje humorné reklamy, reklamy vyuzivajuce
smutok a tazobu na fiu poOsobia intenzivnejSie, uvadza, Ze v nej vznikd potreba sa viac

zaujimat’ a vcitit’ sa do propagovanej zalezitosti.

Na Nikolino ndkupné spravanie ma humor v reklame jednoznaény dopad, pretoze sama
uvadza, Ze ak ju reklama prijemne pobavi, je pravdepodobné, Ze si neskor propagovany
produkt kupi a vytvori si k znacke celkovo pozitivnejsi vztah. Napriek tomu vSak tvrdi, ze
by si ani po tejto reklame Popradski nekupila. Na rozdiel od inych respondentov uvadza, ze
negativne emocie vyvolané agresivnym humorom v reklame neprenasa do vzt'ahu k danej

znacke.
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Adrian M. — 27 rokov

Adrian je prvym muzskym respondentom, mé 27 rokov a pracuje v bare, s mu preto vel'mi

blizke rozne situacie s kdvovym klisé.

Je zatial’ prvym respondentom, ktory sa stretol s oboma kampaiiami, konkrétne na platforme
YouTube a v televizii. Zaujala ho iba jedna z kampani, Tajomstvo pravého kavickara,
pretoze ako bolo spomenuté, pracuje za barom a stretava sa s roznymi l'ud’'mi, a kazdy z nich

ma iné kavové preferencie.

Prave kvoli podobnosti jeho skiisenosti a reklamnych spotov oznacil reklamu za trefnu,
humorntl, spravne smerovani na slovensky trh a slovenského zdkaznika. Konkrétne
vyzdvihuje postavy, slovenské babicky, polovnikov, hipsterov, ktoré podl'a neho nie su
Castym tkazom v reklamnom priestore, tiez si ich z reklamy najviac paméta. Okrem postav
sa mu na reklame pécila neustdle meniaca sa farebnost’ a prostredie scén, ktoré dopomohli

k celkovému dynamickému dojmu.

Kampan Tajomstvo pravého kavickara Adrian oznacil za prepracovanu, na rozdiel od inych,

ktoré su podl'a neho nudné a ,,odflaknuté*, najmé v segmente kavy.

Ako vSetci respondenti, aj Adrian povazuje prvky humoru za o€ividné, hlavne uZz pri prvej
scéne, kde bola ocividnd preafektovanost’ a dramatizacia here€iek. Herci a postavy st
jednym z apelov, kvoli ktorym Adrian povazuje reklamu za zdbavnt, ide podl'a neho o dobré

vykreslenie roznych person a preferencii, avSak bez toho, aby sa niekoho citovo dotkli.

Adridn uvadza, Ze nerozliSuje medzi pozitivnym a negativnym humorom ked’ sa jedna
o zapamétanie danej reklamy, podl’a jeho slov si zapamita bud’ taky, na ktorom sa zasmeje,
alebo taky, ktory ho udivi svojou nevhodnost'ou. Neskor v rozhovore vSak sam uvadza, ze

negativny humor naitho pdsobi intenzivne;jsie, takze si ho pravdepodobne paméta dlhSie.

S velkou vervou sa Adrian rozrozpraval o humornych reklamach, v skratke: pacia sa mu
reklamy od Pepsi a KFC. Z kavového segmentu pozna iba starSie reklamy od Popradske;,
ktoré tiez vyuzivali apel humoru, podla neho to tento segment nepotrebuje, je to skor plus.
Adridn d’alej uvadza, ze paradoxne najintenzivnejsie nantho posobi smutok, prizndva tiez, ze
je emdciami v reklame vel'mi ovplyvnitel'ny. Pravdepodobne prave kvoli tomu vita reklamy,

ktoré sa snazia skor pobavit’ a zlepsit’ deni, a ktoré prili§ netlacia na zakaznikov.

Propagacia produktu a znacky podl’a neho nebola zatienend aspektom humoru, mysli si vSak,

ze znacka by mala byt konkrétne v tejto reklame viac prezentovana.
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Adridn uvadza, Ze vo vSeobecnosti preferuje zdbavne a zaujimavo komunikujuce znacky,
takéto znacky vnima pozitivne a tieZ by si na zéklade tohto pozitivnheho vnimania vedel
a chcel propagované produkty nakuapit. Tak ako vécSina respondentov, na zaklade
pozitivnych emocii si vytvara pozitivne vztahy, na zaklade negativnych tie negativne.
Vyvolanie negativnych emocii preto povazuje za najvicSie uskalie vyuzitia humoru

v reklamnej komunikécii.
Kristina K. — 32 rokov

Kristina je najstarSou ddmou spomedzi vSetkych a zaroven aj najstar§im respondentom. Ma

32 rokov a pracuje ako zdravotna sestra. Kévu si vychutnava v préci aj doma.

Hned’ na zaciatku rozhovoru uviedla, Ze ma svoju preferovant znacku kavy, takze si reklamy
inych znaciek nev§ima. Nestretla sa preto ani s jednou z kampani, ale dodéva, Ze ako divaka

ju zaujala kampan znacky L’OR, pretoze bola kratSia a zrozumitel'nejsia.

Kampan opisala ako chaotickll, ale aj napaditu, pacil sa jej motiv a pribehy o kavickaroch.
Kvdli chaotickosti si Kristina okrem pointy a znacky z reklamy vel'a nepaméta, vacSinou si
vSak z vtipnych reklam paméta vsetko: ,, Ked’ su v reklame nejaké vtipné momenty, lahsie si
ich zapamdtas a utkveju ti v pamdti. Ked’ sa potom pozries na tu kavu, tak ta to potom mozno
aj napadne, Ze aha, toto malo vtipnu reklamu, tak ta to potom asi aj, nie Ze prinuti, ale mozno
ta to trosku primeje si tu kavu kupit. Keby to bola uplna nuda, tak by som si to asi urcite
nezapamdtala.*“ V niekolkych nasledujucich odpovediach potvrdila, Ze pozitivnhe emocie
vyvolané humorom podla nej pozitivne vplyvaju na ndkupné rozhodovanie a vnimanie

znacky.

Od inych rekldm sa podl'a Kristiny Tajomstvo pravého kavickara odliduje hlavne dizkou, od
tych v kdvovom segmente ndmetom a obsirnost'ou, akou reklama tento namet vykreslila.
Odli$né humorné reklamy, ani v§eobecné, ani z kdvového segmentu, okrem reklamy znacky
Mercedes, nevedela Kristina vymenovat. Na margo humoru v segmente kavy sa vSak eSte

vyjadrila, Ze nie je potrebny, staci vizualna a pribehova putavost’.

Kristina povazuje tento humor za I'ahko rozpoznatel'ny, nie je to v§ak druh humoru, ktory
vyhl'adéva alebo preferuje. Napriek tomu oznacila reklamu za vtipnu a pozitivnu, vobec nie
urdzliva. Pozitivny humor je pre Kristinu zaujimavejSim a zapamitatel'nejSim, tiez

najintenzivnej$im zo vSetkych emocionalnych apelov v reklamnej komunikécii.

Na zéaver uviedla, Ze aj napriek tomu, Ze sa jej komunikdcia Popradskej paci, produkty

nevyhladava, pretoZe uz ma svoju obl'ibent znacku.
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Martin T. — 30 rokov

Martin je najstarSim spomedzi panskych respondentov, mé 30 rokov a pracuje v oblasti IT.

Zije v spolo¢nej domacnosti so svojou manzelkou a ¢oskoro aj prvym dietat’om.

Podobne ako viacero respondentov, stretol sa iba s kampanou znacky L’OR, a to v televizii,
paradoxne vSak uvadza, Ze by si ani po jej zhliadnuti nevedel spojit’ reklamu s produktom

a znackou, moze za to podl'a neho nezaujimavost’ reklamy.

Naopak reklamnu kampan Tajomstvo pravého kavickara hodnoti ako zaujimavu, vtipna
reklamu, najmi preto, pretoze sa v mnohych momentoch osobne nasiel alebo sa dostal do
podobnych situacii. Farebnost’, hravost, vtipné hlaSky a napad obratit’ negativne momenty

7o zivota na pozitivne boli pre Martina najvacsim plusom reklamy.

Aj napriek tomu, ze podl’a Martina nie je tento koncept humoru pre zlepSenie dna originalny
medzi inymi reklamami, mysli si, Ze je eSte stdle vela firiem, ktoré sa strania vyuzitiu
humoru v reklame kvdli citlivosti urcitych skupin obyvatel'stva. Vidi tuskalia najmi
v star§ich, konzervativnej$ich skupinach recipientov. O to viac to plati v segmente kavy,
ktory vyuziva aspekt humoru zriedka, reklamy teda pdsobia stroho a nudne. Dokazom
zriedkavosti vyuzitia humoru v reklamach kavového segmentu je aj fakt, ze Martin vedel
spomedzi vSetkych rekldm vymenovat’ iba jednu, ktord humor vyuZziva, a sice reklamu od
Nescafé ,,Som Classic“ z roku 2007. Této reklama je dokazom eSte jedného zistovaného
ukazu, a sice, ze aspekt humoru poméha recipientovi zapamaétat’ si reklamu na dlhsie casové
obdobie. Martin d’alej uvadza, Ze konkrétne si pri humornej reklame dokéze zapamitat’
obsah a znacku, pripadne logo, avSak za predpokladu, ze je vyrazne znazornené. Na toto
nadvézuje aj ndzor na otdzku, ¢i aspekt humoru zatiefiuje v reklamnej kampani Tajomstvo
pravého kavickara propagéaciu produktu a znac¢ky — podl'a Martina tomu tak nie je v pripade

produktu, ale znacka by mala dostat’ viac priestoru, aby ju ¢lovek vnimal a zapamatal si ju.

Martin povazuje aspekty humoru a satiry za 'ahko rozpoznatel'né, taktiez samotnu reklamu
povazuje za vtipnl z dovodu, Ze sa v nej mdze kazdy ndjst’ a satirizuje r6zne kazdodenné
situacie.

Neobvyklou odpoved’ou medzi respondentmi bola pri otazke, ¢i Martin povazuje humor
tejto reklamy z pozitivny (vtipny a vkusny), alebo negativny (nevkusny, Gto¢ny). Vacsina
respondentov odpovedala jednoznac¢ne, Martin vSak pri odpovedi vzal do vahy aj fakt, Ze
ma latku tolerancie humoru nastavenu inak, ako vicSina recipientov reklam: ,, Neviem, ja

mam asi vysSiu latku toho, c¢o vnimam ako utocné, nez ini ludia. Myslim si, Ze tato reklama
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nemohla vobec nikoho urazit, islo predsa len o cukor a rum v kave. Ale ako hovorim, mozno
sa to len mne tak zda. Mozno by sa to mohlo dotknut starsieho publika, neviem. Za mna vsak

6«

nie.

Martin v niekol’kych odpovediach prizvukuje, ze preferuje pozitivny a prijemny humor
s trochou satiry, avSak nie taky, ¢o Gto¢i na osoby alebo ich zdujmy. Zaujimavostou v jeho
odpovediach je nazor, Ze do reklamy nepatria melancholické emocie, ako priklad uviedol
reklamy na Zivotné poistenie pre dochodcov. Je teda logické, Ze Martin vita prijemné,
humorné reklamy a vytvara si pozitivne vztahy k znackdm, ktoré komunikuju pomocou
apelu humoru. Co sa tyka negativnych vztahov ovplyvnenych negativnymi emociami
spdsobenymi poburujucim humorom, vyjadril sa Martin vel'mi konkrétne: ,, 4j napriek tomu,
Ze by som castokrat nechcel, ak ma nejaka reklama otravuje, napriklad ako ten Dedoles, tak
si asi podvedome vytvorim negativny vztah, a dokonca pocitujem napriklad u Dedoles, Ze
ma to aj odradza od nakupu. Kedysi sme odtial’ nakupovali casto, a odkedy vysielaju tych
otravnych skreckov, tak nemam chut u nich nakupovat. Nie je to nieco také, ze by sa zniZila
kvalita produktov alebo servisu, jednoducho ma znechutila ta reklama, takze sa akosi neviem

prinutit k nakupu, aj ked’ mam ich ponozky rad...

V zavere Martin uvadza, ze vnima znacku ako pokrokovll a modernu v oblasti marketingu,
. . y . : o e, . y : s
a aj napriek tomu, Ze nema s kvalitou produktov najlepsie skuisenosti, mozno sa k nim opit

niekedy vrati.
Gréta M. — 23 rokov

Gréta je d’alSou z dam respondentiek, mé 23 rokov, Studuje Zurnalistiku a Zije v spolo¢ne;j
domécnosti s rodi€émi. Aj napriek tomu, Zze kavu obmedzuje kvoli zdravotnym dopadom

kofeinu, stéle si dokaze vytvorit’ nazor na tento segment.

Hned’ na zaciatku uvadza, Ze sa doteraz nestretla ani s jednou z prezentovanych kampani.
Po odprezentovani uvadza, Ze ju zaujala iba jedna z reklam, a sice ta od Popradskej. Kampan

od L’OR oznacila za prili$ rychlu, tym padom nezrozumitel'na.

Kampan Tajomstvo pravého kévickara oznacila superlativmi ako napaditd, originalna,
ismevna. Dalej uviedla, Ze sa jej na reklame pacila farebnost’, roznorodost’ postav, a ako
respondenti pred fiou, vyzdvihla konkrétne persony typické pre slovensky trh. Dalej kvituje

myslienku kampane, ktoru si tieZ najviac z celej kampane paméta.

Podl'a Gréty Tajomstvo pravého kavickara vycnieva nad ostatné iba vo svojom segmente,

ktoré sa vacsinou venuju iba klasickym motivom o kéve, zrnach, atd. Dodava, ze segment
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emociu humoru nepotrebuje, ale Popradska spravne vyuzila prave tento aspekt ,,nepotrebna“

Vo svoj prospech.

Gréta oznacila humor v reklame za 'ahko rozpoznatelny, pozitivny, dokonca upokojujuci.
Vysvetlila to nasledujtco: ,, Urcite ma nijako neurazila ani nenahnevala, alebo nevyvolala
Ziadnu zlu emociu. Nevyvolala na mne Ziaden hnev voci ludom, co inak piju kavu, skor ma
ukludnila v tom, Ze je to naozaj jedno, kto co ako pije. Je to také az jemne socidalne. Vobec
nie negativne. “ Gréta d’alej opisuje pozitivny humor ako nieco, o je jej srdcu blizke a skor
si ho zapamita. Paradoxom vSak je, Ze jej pozornost skor uputa negativny humor, avSak
v negativnom zmysle. Pokracuje: ,, Zdlezi viac od situacie. Obe vo mne nejako ostanu,
a potom, ked na to pride rec, si vybavim aj taku, aj taku. Ale asi vo mne tak aktivne rezonuje

‘

skor ten neprijemny, samozrejme v tom negativnom zmysle.

Podl'a odbornikov je dolezité, aby si zdkaznik zapamaital znacku a d’alej si ju vedel spojit’
s produktom — Gréta je tohto idedlnym prikladom, uvadza, ze si z reklam pamita najma
znacky, v pripade neznamych znaciek skor produkty. Dokaz sa naSiel aj v nasledujuce;j
odpovedi, kde Gréta bez vahania pomenovala dve konkrétne kampane dvoch rdznych
znaciek, ich produkt aj obsah. Zaujimavostou je, Ze aj napriek tomu, Ze s kazdym
respondentom bol vykonany rozhovor jeden na jedného, takmer vsSetci sa zhodli
v nasledujicej odpovedi v suvislosti s vnimanim znacky Popradska v tejto konkrétnej
reklame, a sice, Ze znacka by mala byt pre lepSie vnimanie viac prezentovana pocas reklamy.
Vo vSeobecnosti vnima Gréta znacky komunikujiice pomocou apelu humoru pozitivne
a atraktivne, avSak prizvukuje, Ze by ju ani pozitivne emoécie vyvolané tymto apelom
neprinttili zakupit’ produkt tejto znacky. Dodava, Ze intenzivnejSie reaguje na negativne
emocie vyvolané agresivnym humorom, tie v nej rezonuji dlhSie obdobie. V globale si
mysli, Ze prave negativne emocie vyvolané vtipom moézu byt problematické pre d’alSie

vnimanie znacky.
Bibiana R. — 22 rokov

Bibiana ma 22 rokov a Studuje marketingovi komunikéciu na UCM v Trnave. Je jedinou
respondentkou, ktorda ma nejakd profesiondlnu znalost' z tejto oblasti, avSak ako sama

uviedla, nemysli si, Ze by jej znalosti skresl'ovali jej ndzor v tomto vyskume.

Bibidna sa eSte pred vyskumom stretla s oboma kampaniami, v televizii aj na internete.
Podobne ako viacero respondentov uvadza, ze zaujala jej pozornost’ iba reklamna kampan

od Popradskej, kampan znacky L’OR oznacila slovom ,,tuctova®“. Aj napriek tomu, Ze sa jej
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prva spominand kampai pécila, nasla aj v nej urcité slabé stranky: ,, Islo sice o reklamu na
kavu, ale nesnazili sa na nu upriamit’ pozornost, vyuZili ju skor k tomu vtipu. Prizndvam,

miestami to podla mia hranicilo s trapnostou, ale to je asi len moj nazor. “

Pokracuje vSak uz v pozitivnom duchu, za najvicsie plus reklamy povazuje postavy, ktoré

boli podl'a nej premyslené a roznorodé. Vyzdvihuje tiez vizual reklamy.

V porovnani s inymi reklamami v kdvovom segmente sa Tajomstvo pravého kavickara podla
Bibidny odliSuje pojatim nametu a jeho spracovanim, nezaobera sa klasickymi kédvovymi
motivmi, ako chut’ a aréma. Je zaujimava tym, Ze hovori pribeh, netoci sa cely ¢as len okolo
produktu. Sucastou tohto pribehu st aj vtipy, ktoré Bibidna povazuje za najvtipnejSie
Celkovo humor v tejto reklame hodnoti ako pozitivny, nie vulgarny ani agresivny, pretoze

sa nedotyka nijakych citlivych alebo kontroverznych tém.

Bibidna uvadza, ze na jej pozornost’ a schopnost’ zapamétania urcite posobi aj humorny
faktor, avSak pri vyzve vymenovat’ humorné reklamy uviedla iba jednu, a to mimo kédvového
segmentu. S tym suvisi aj tvrdenie, ze kavovy segment aspekt humoru nepotrebuje, avSak
doplnila, Ze komunikaciu Popradskej si zacala v§imat’ az vtedy, ked’ do nej zapojila tento

emocionalny apel.

Ako bolo spomenuté, na zaklade vyuzitia faktoru humoru si Bibidna skor zapaméta obsah,
produkt, ¢i propagovanu znacku, av§ak nie je tomu nutne tak pri pozitivnom humoru: ,, No
podla mna si ¢lovek skor zapamdita ten zly, kontroverzny humor, ktory si do niekoho rypol.
Teda aspon ja to tak mam. Ale ak si ta niekto pamdta ako firmu, ktora ma nepriatelské
vystupovanie, tak to pre teba v konecnom dosledku moze a asi aj bude mat zly dopad.“
Doplitujacou informéciou este je, ze podl'a Bibidny humor v reklame Tajomstvo pravého
kavickara propagacii znacky Popradska nielenze nepomohol, ale dokonca ju zatienil, pretoze

cela divakova pozornost’ mala byt nasmerovana na vtip, nie na propagaciu.

Pri otazke ohladom vnimania znaciek propagujucich svoje produkty s pomocou emocii
vzala Bibiana do tvahy positioning a renomé znacky — podl'a nej si nie kazda znacka moze
dovolit' vyuzit v komunikicii emoécie, neutrdlna a vecna komunikicia byva Ccasto
bezpecnejsia. Na to nadvizuju aj rizikd, ktoré Bibidna vnima u vyuzitia emocii, konkrétne
humoru v reklamnej komunikacii: ,, Spominam si na jednu reklamnu kampan klenotnictva
A----. Ich claim bol v zneni ,, Nebud’ k----, kup jej ten prsten. ““ Bolo to dost trapne a nevkusné,
neviem si predstavit, koho to malo pobavit. Neddvno dokonca skrachovali a ako dovod

uviedli koronakrizu, ale to je podla mna diskutabilné...Takze asi tolko k tym negativnym
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ucinkom — ked’ das von taku reklamu ako dali oni, uplne bez vkusu, nemozes cakat, Ze to

‘

zostane bez nasledkov.

Aj napriek moznym rizikam si vSak Bibiana mysli, Ze nielen humor, ale aj iné emocie st
ziaduce, dokonca potrebné v reklamnom priestore. Vyzdvihuje najmi viano¢né reklamy
vyuzivajuce isty druh smutku, melanchdlie, dojatia, sentimentu, ktoré¢ sa neskor stavaji
virdlnymi. V pripade pdsobenia emoécii v reklamnom priestore oznacila za najintenzivnejsi
emociondlny apel strach, a podobne, ako Martin, aj Bibidna uviedla priklad neziaducich

reklam tie o Zivotnom poisteni. Vyvolavaju v nej pocit naliehania, ¢i dokonca nedostatku.

Podobne ako vécSina respondentov, aj Bibidna uvadza, Ze jej emocie ovplyviiuju jej
nasledujuci vztah k znacke, teda pozitivne emdcie vyvolané prijemnym humorom jej

pomahajl vytvarat’ pozitivny vzt'ah k znacke, a naopak.

V zévere sa vyjadrila, ze aj napriek tomu, Ze znacku komunikujiicu moderne vnima lepSie
a atraktivnejSie, Popradski mé stile zafixovani ako kavu pre starSich konzumentov,

a neplanuje ju v blizkej dobe zakupit'.
Adam B. — 21 rokov

Adam je poslednym a zaroven najmladsim spomedzi panskych respondentov. Momentélne

sa venuje sa manazovaniu fitness centier v ramci rodinnej firmy.

Adam sa pred vyskumom stretol iba s kampaniou znacky L’OR, a to v televizii. Ako jediny
z respondentov uviedol, ze ho ani jedna z kampani nezaujala. V pripade skimanej kampane
Tajomstvo pravého kavickara ako dovod uviedol, Ze mu prisla pridlha a po urcitom case
stratil zdujem ju dopozerat. Adam vSak v priebehu rozhovoru mierne zmenil nazor,
respektive vedel ndjst’ na reklame aj nejaké pozitiva. Jednym z tychto pozitiv s postavy,
hlavne starSie, menovite starSie ddmy, pol'ovnici a personifikovand postava sovy. Touto

odpovedou sa Adam zhodol s niekol’kymi respondentmi pred nim.

V globéle v§ak Adam nepovazuje tito reklamnu kampan za vtipna. Je tomu tak preto, preto
ze humor, ktory vyuziva, nie je druhom humoru, na ktorom by sa vedel zasmiat,, pdsobi

naitho viac neutralne, ako pozitivne, ¢i negativne.

Odhliadnuc od kampane Tajomstvo pravého kavickara, Adam povazuje za dolezity faktor
pri zapamitani si aj humor. Uvadza, Ze si z reklam spociatku paméita obsah a pointu, po
viacerych pozretiach aj text, ¢i znacku. O tom sved¢i aj fakt, Ze dokazal vymenovat’ dve

humorné reklamné kampane, dokonca s textom a obsahom. Aj napriek tomu, Ze jeho
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pozornost’ viac uputa pozitivny a mily humor, dlhSiu dobu v iom rezonuje pravy opak.
Negativny, utocny a vysmes$ny humor podla neho vSak do reklamného priestoru vobec

nepatri. Pozitivny humor preto povazuje za lepsiu a Ziaducu cestu reklamnej komunikacie.

Adam je d’al$im respondentom, ktory sa pri otdzke zatienenia propagacie produktu alebo
znaCky aspektom humoru vyjadril, Ze propagacia znacky dostala v reklame prili§ malo
pozornosti. Na rozdiel od inych respondentov to vSak diva za vinu dizke reklamy, nie

humoru.

O potrebe vyuzitia humoru v reklamach kavového segmentu Adam tvrdi: ,, No, nikdy som sa
nad tym nezamyslel. Ale v podstate si myslim, Ze nie, pretoze vela firiem doteraz fungovalo
bez humoru, takze to tam asi nie je uplne nevyhnutné. Ale ak to niekto spravi a funguje mu

‘

to, tak dobre preiho.’

Co sa tyka vSeobecne znaciek, ktoré na propagaciu vyuzivaju emociondlny apel humoru,
Adam uvadza, zZe takyto apel a ani jeho atraktivita nie su mienkotvorné faktory. Tiez uvadza,

7e mu na vyuziti tohto apelu nezalezi, skor si potrpi na kvalitnom spracovani.

Podobne, ako vicsina respondentov, aj Adam uvédza, Ze polarita jeho vztahu k znacke sa
odvija od pozitivnych a negativnych emocii vyvolanych humorom v reklame. O negativhom
humore sa vyjadril takto: ,,Je milion sposobom, ako sa vyhnut' nejakému slovnému utoku
alebo vysmechu, a reklama urcite prechadza cez XY kontrol, a ked' aj napriek tomu vyjde
agresivna reklama, tak je to pre mna asi nejaké znamenie, co to je za znacku. *“ Za problém
vychéadzajuci z negativnej reakcie na humor povazuje Adam stratu zadujmu potencialneho
zékaznika. Tak tomu je aj v pripade Popradskej kavy, kde Adam uvadza, ze ho tato reklama
vobec nijako nemotivovala k nakupu produktov tejto znacky. AvSak v zavere kvituje jej

odli$nost’ od inych reklam.
Jana V. - 24 rokov

Jana je poslednym respondentom tohto vyskumu. Ma 24 rokov, pracuje ako lektorka
anglického jazyka, no momentalne je na materskej dovolenke. Mimo nej je vSak velkou

obl'ibenkyiiou kavy.

Podobne ako viacero respondentov, aj Jana sa stretla iba s kampanou znacky L’OR, a to
v televizii. S viacerymi respondentmi sa tiez zhoduje v tom, Ze jej neprisla zaujimava, skor
nudnd, a ze jej pozornost’ zaujala kampan Tajomstvo pravého kavickara znacky Popradska.
Ta oznadila adjektivami ako ,,vtipna“ a ,,pekne spracovanid.“ Co sa tyka konkrétnych

aspektov reklamy, ktoré ju zaujali, iSlo o obsadenie, dokonca uviedla, Ze pozna niekol’ko
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heregiek z danej reklamy. Dalej uvadza, Ze ju zaujala prostredim sa rekvizitami — boli podl'a

nej hravé a pestré.

Odlisnost’ od inych reklam vidi Jana iba v kvalite spracovania a vyuzitom humore, ktory,
ako uvadza, si tiez najviac z reklamy pamita Od inych reklam v kdvovom segmente sa
Tajomstvo pravého kavickara podl'a Jany odliSuje témou a motivom, iné podl'a nej vyuzivaju
len klasické motivy kéavy, praziarne, kaviarne, atd’. Takisto si mysli, Ze segment kavy
vyuzitie emocionalneho apelu humoru nepotrebuje, kazdy podl'a nej kupuje kavu, ktora je

prave v akcii.

Rovnako, ako podla vSetkych respondentov, aj podla Jany bol humor pouzity v reklame
l'ahko rozpoznatelny. Tento humor je podla jej slov pozitivny a celkovo na fiu reklamna
kampan posobi pekne, farebne, dokonca upokojujuco. Jana uviedla, Ze si z tejto reklamy
najviac pamita vtipy, vo vSeobecnosti je vSak schopnd si z humornych reklam zapamaétat’
pesnicky, reklamné texty, obsah a povécsine aj znacku. O tejto schopnosti sved¢i aj jej
nasledujuca odpoved’, pri ktorej vymenovala dve reklamy r6znych znaciek, a spolu s nimi aj
obsah a slogany. Na tto skuto¢nost’ nadvézuje aj jej vyjadrenie, Ze nezdlezi na tom, o aky
druh humoru ide, ¢i pozitivny, alebo negativny, paméta si ho tak ¢i tak. Na jej pozornost’
vSak viac vplyva prijemny humor, podl'a jej slov sa agresivite v reklame snazi vyhybat.
Dokonca pokracuje vyjadrenim: ,, Podla mna by sme mali uplne vyhodit reklamny priestor
z nasich Zivotov. “ Po tomto vyjadreni v§ak nasleduje smiech, a Jana dopliia, ze akékol'vek
ovplyvnenie emocii v reklame je logické, pretoZze podla nej je to zaklad snahy predat

produkty.

Jana ako jedna z mala respondentov pri otdzke zatienenia propagéacie znacky a produktu
aspektom humoru uvadza, ze tuto propagéciu nezatieituje, naopak ju vyzdvihuje: ,, Ludia si

v obchode povedia, ,Aha, tdato kava mala tu vtipnu reklamu, skisime ju? *“

Zaujimavost'ou v Janinom rozhovore je, Ze uviedla dve protichodné odpovede, a sice pri
otazke preferencie reklamnych kampani vyuzivajicich prvky humoru: ,, Viac ma to zajima,
ked’ na to natrafim v telke alebo na internete. A skor by som si nieco milé a vtipné aj kupila. “,
a pri otazke vSeobecného vnimania znacky? ,, Vnimam takuto znacku ako napaditu, ktora ma
dobrych marketérov vo svojich radoch. Ale to je asi celé, nezavazi to v mojom nazore na

produkty alebo sluzby. “ Relevancia tychto odpovedi je preto diskutabilna.

Zaveretné Janine odpovede boli neutrdlne, nema preferenciu medzi konzervativnou

a zédbavnou komunikéciou. Takisto uvadza, Ze jej nezalezi na pozitivnych, ¢i negativnych
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emociach vyvolanych humorom v reklame, neovplyvnia jej vzt'ah k danej znacke. V tiplnom
zavere Jana uvadza, Ze sa jej vztah k znacke Popradska nezmenil, avSak ziskala o nej nové,

praktické informéacie, napriklad o produkcii zrnkovej kavy.
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9 ANALYZA POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU SO
ZASTUPCOM REKLAMNEJ AGENTURY

Juraj Pobjecky bol v case tvorby reklamnej kampane Tajomstvo pravého kévickara

v reklamnej agenture Zaraguza Bratislava hlavnym medidlnym stratégom.

Motivacia vytvorenia kampane, ktord vyrazne vyuziva prvky humoru vznika v kreativnej
dielni agentury Zaraguza po prijati medidlneho budgetu vo vyske 15 000€, ¢o je
niekol’kondsobne nizSia Ciastka, nez akou disponuji konkurenti na slovenskom kdvovom

trhu.

Spravnou cestou je v takomto pripade teda vyrazna emocionalna komunikécia aj vzhl'adom
k tomu, ze vSetky odporti¢ania pre zaujatie pozornosti zakaznika ukazuji na vyrazné emocie,
nezalezi na tom, ¢i ide o zdbavu, strach, napitie, a iné. Najmé medidlny priestor, ktory je
vyraznou sucast'ou zivota bezného ¢loveka, je plny apelov ako depresia a smutok, Popradska
kava preto voli emociondlny apel vyrazného humoru. V jej pripade ide najmi o zachovanie
brand image ako poctiva, jednoduchd, slovenska, tradicna, klasicka znacka. Podl'a Juraja tiez
neexistuje vela relevantnych emocii pre slovensky trh, a vzhladom na vsetky okolnosti hore

popisané, je humor najlepSou vol'bou.

Ako uz bolo v praci spomenuté, reklamnd kampan Tajomstvo pravého kavickdra sa
zameriavala na ciel'ovu skupinu konzumentov kavy vo veku od 18 do 35 rokov. Ide o vel'mi
Specifickt a uzku ciel'ovu skupinu, ktora je navyse vd’aka dlhodobej orientacii v medidlnom
priestore velmi kritickd voc¢i komunikécii na svoju adresu. Juraj uvadza, ze podl'a neho
neexistuje univerzalny kI'a¢ takzvanej ,,pac¢ivosti pre akukol'vek ciel'ovl skupinu. V pripade
tejto cielovej skupiny sa podla neho stacilo len pozriet’ na jednoduché data, a sice aktivitu
tejto cielovej skupiny na socidlnych sietach, ich zdielanie a ,srdieCkovanie®, S$tyl
konzumaécie obsahu. Existuji vSak pre urcité skupiny Specifikd, ako napriklad pop-kultirne
odkazy, $tyly humoru, slova, obrazy. Kampail sa snaZzila priblizit' tejto skupine najméa
vyberom slov a vizualu. O spravnom vyuziti tychto aspektov, napriklad prostredia reklamy,
postav a hlaSok sved¢i fakt, ze niekol'ko respondentov menovite uviedlo za plusy reklamy
postavy dochodkyii, polovnikov ¢i sovu s vtipnym vyrokom, dokonca sa im pacil farebny
a hravy vizudl. Spravnost’ potvrdzuje Juraj tvrdenim, Ze z dat ziskanych marketingovym
vyskumom agentiry Zaraguza vyplyva pozitivny U¢inok tychto Specifickych aspektov na

nielen mladsiu, ale aj starSiu generaciu.
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Tato praca v prvom vyskume pojedndvala o vztahu emocie a schopnosti recipienta
zapamadtat’ si urcity obsah alebo zdelenie, podl'a Juraja je emocia kI'i¢ovym faktorom od
prvého momentu stretu zakaznika s reklamnym zdelenim. Zalezi od prezentovanej emocie,
¢i zékaznik venuje vobec pozornost’ tomuto zdeleniu, ¢i uz je to v online alebo offline
prostredi: ,, Emocia alebo hocijaka kreativa je zakladny predpoklad k tomu, aby som si nieco
vsimol. *“ Proces zapamitania logicky nasleduje az po procese vnimania a zaujatia. S tymto
procesmi su vSak Uzko spété vedlajSie faktory, ako napriklad zrozumitelnosti zdelenia,
posolstva, produktovej propozicie, a iné, ktoré pomdzu zdkaznikovi v procese zapaméitania

si reklamného zdelenia na dlhSie ¢asové obdobie. Nie je to preto len o humore.

Juraj neporovnava dolezitost’ tlohy humornej a nehumornej, podla neho konkrétne na
humore nezalezi. Ide o to, ze pre efektivitu reklamy st potrebné tri veci, a sice zaujatie I'udi,
pochopenie reklamného zdelenia, a nasledna schopnost’ spojit’ si toto zdelenie s danou

znackou. Tieto tri korky su uz dosiahnutel'né réznymi cestami, nielen humornostou.

Respondenti v prvom vyskume mali za ulohu uviest’ asponl jednu humornti reklamu
z kdvového segmentu. Iba jedna respondentka uviedla reklamu pre Nespresso, v ktorej sa
objavi George Clooney v rytierskom kostyme. Thto reklamu, alebo skor jej odlisSnosti od
reklamnej kampane Tajomstvo pravého kavickara, komentoval aj Juraj. Tvrdi, Ze Popradska
sa nielen od Nespressa, ale od vicsiny rekldm v segmente kavy, ktory je vel'mi seriozny
a konzervativny, odliSuje vyuzitim vyrazného, vtipného, zaujimavého a aktualneho prvku.
Ciel'om Nespressa je podl'a neho byt prémiovou kdvou, preto ju prezentuje George Clooney,
a ¢as od Casu sa v ich reklame vyskytne nejaky vtip €i satira, no zvyc¢ajne sa zameriavaji na
prezentaciu ich kavy, zfn, bobul’ a ich povodu, pretoze povod sa rovna kvalite. Humor vSak
Nespresso intenzivne nevyuziva, pretoze tak nemd nastaveny positioning. VSeobecne
o humore v segmente kavy Juraj tvrdi: ,, Neviem, ¢i sa na tvoju otdzku da tak jednoducho
odpovedat, je to ovela komplexnejsie. Mozno viac emocii, viac odlisSnosti by segment tak
tradicny a konzervativny ako je ten kavovy potreboval. Ale nemyslim si, ze vSetci by sa mali
teraz dat na cestu toho humoru.” Tymto tvrdenim dal za pravdu takmer vSetkym
respondentom z prvého vyskumu, ktori maji za to, Ze segment kavy nepotrebuje vicsie

vyuzitie humoru.

Popradska kava v spolupraci s reklamnou agentirou Zaraguza mala za snahu vytvorit’
prostrednictvom reklamnych kampani prijemny a atraktivny dojem. VécSina respondentov
prvého vyskumu uviedlo, Ze na nich reklamnéa kampan posobila prijemne, milo, netitocne,

takisto sa véc¢Sina vyjadrila, Ze v nich na dlhSie obdobie rezonuje takyto humor. Zopar v§ak
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uviedlo pravy opak, rezonancia negativity je vSak podl'a Juraja pre spolocnost’ neziaduca.
Znacky, ktoré maji zdujem alebo potrebu komunikovat’ voci spolocnosti s vyuzitim istej
kontroverzie by mali takisto prinasat’ rieSenia na problémy, ktorymi sa vo svojom vlastnou
reklamnom priestore zaoberaju. Co sa tyka otazky efektivity aspektu kontroverzie v reklame,
podl’a Juraja ide o kratkodobu zélezitost’, ak tomuto zdeleniu chyba vyssi ciel’ a zmysel, teda
rieSenie na problém. Co sa tyka moznosti vyuzitia kontroverzie v reklamach znacky
Popradska, Juraj tvrdi: ,,Je dolezité drzat kategoriu. Ked’ chces rozdelovat ludi a chces byt
kava, ktoru ludia piju, ked’ sa druzia, pri navstevach, spolocnych obedoch, neformalnych

meetingoch, tak ides proti svojej hlavnej prileZitosti konzumu. Nedava to uplne zmysel. *

Za tskalia humornej reklamnej komunikdcie povazuje Juraj okrem neefektivity
a kratkodobosti aj nekonzistentné zdelenie, a sice humor nesuvisiaci s produktovym

posolstvom.

V zéavere Juraj uvadza, Ze za poslednych 4-5 rokov sa postupnymi krokmi vo¢i zmene brand
image meni vnimanie znacky Popradska, a Ze mladSia generacia za¢ina tiito znacku evidovat’
a vytvarat’ si k nej vztahy, dokonca vznikd zamer vyskuSat’ produkty tejto znacky. Tato
komunikacia postupne prinasa vysledky a ciele, ktoré si obe strany stanovili pri zaCiatku

spoluprace.
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10 ZHRNUTIE

Na zaklade dvoch vykonanych kvalitativnych vyskumov v praktickej Casti tejto bakalarske;j

prace st zodpovedané vyskumné otazky:

10.1 VO1: Je pre vybraného recipienta humor v reklame kP’i¢ovym
aspektom vnimania (teda rozoznania, zapamiitania) danej

kampane?

Prvym krokom k zapamaétaniu je zaujatie pozornosti. Podl'a medialneho stratéga reklamnej
kampane Tajomstvo pravého kavickara je emdcia klI'icovym faktorom k zaujatiu pozornosti
recipienta. 9 z 10 respondentov uviedlo, ze si prvky humoru a satiry v§imli hned’, uz v prvych
sekundach reklamy, a boli 'ahko rozpoznatel'né, preto aj reklama zaujala ich pozornost’, iba

jediné respondentka si vyrazne vSimla vyuzitie humoru neskor v reklame.

Dal§im dolezitym krokom v efektivite reklamy je pochopenie reklamného zdelenia —
respondenti spravne uviedli, ze reklama propaguje kavu a kdavové vyrobky. S tymto vSak
stvisi aj fakt, Ze humor by mal byt’ konzistentny a stvisiaci s produktovym posolstvom —
respondenti sa o humore v reklame menovite vyjadrili, Ze tam bolo vel'a vtipov o piti kdvy,

vela vtipov o kavovom klisé, kazda scéna nejako stvisela s kavou.

Poslednym krokom efektivity reklamnej kampane je schopnost’ asocidcie reklamy
s konkrétnou znackou. Aj napriek tomu, Ze respondenti vedeli, o aku znacku sa jedna,
niekol’ko z nich pocas vyskumu zavahalo pri opytani sa na tiito znacku. Jedna respondentka
dokonca uviedla, ze pocas vyskumu dokonca na znaCku uplne zabudla. Viacero
respondentov sa zhodovalo v tvrdeni, Ze humor a satira v tejto reklamnej kampani zatiefiuju
propagaciu znacky, ked’Ze v nej nedostala dostatok priestoru, dokonca tvrdili, Ze ¢lovek skor
zameria svoju pozornost’ na vtipy a hlasky, nie na znacku. Iba jedna respondentka si mysli,
ze humor propagaciu znacky vyzdvihuje, a Ze dokonca spravna asociacia reklamy so

znackou pomdze pri nakupnom rozhodovani.

Rozoznanie kampane Tajomstvo pravého kavickdra medzi inymi reklamami nielen
kavového segmentu by malo byt pre recipientov jednoduché, vzhl'adom k tomu, Ze vac¢Sina
uviedla, Ze tato kampan sa vyrazne odliSuje od inych svojim spracovanim, vizuadlom, témou

a humorom.

Co sa tyka pamiti, humor je jednozna¢ne kI'i¢ovym faktorom pri procese zapamétavania si

reklamného zdelenia. Toto tvrdenie podopiera fakt, ze vé¢Sina respondentov uviedla, ze si
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z reklamy pamétaju vtip, vtipné hlasky, alebo postavy, ktoré ich pobavili. Dalej toto tvrdenie
podporuje skutocnost’, ze kazdy respondent bol schopny vymenovat’ aspon jednu inu
reklamnt kampan vyuZzivajucu prvok humoru. Avsak iba zopar respondentov vymenovalo
humorné reklamy zo segmentu kdvy. Na tuto skuto¢nost' nadvizuje tvrdenie Juraja
Pobjeckého, ktory popisuje kavovy segment ako konzervativny a seriézny, preto je reklamna

kampan Tajomstvo pravého kavickara schopna vyrazne sa odliSovat” svojim humorom.

10.2 VO2: Aky je postoj recipienta voci znacke, ktora vyuZiva vo svojej

reklamnej komunikacii emocionalny apel humoru?

Ako uz bolo vo vyskume spomenuté, mladSia genericia recipientov si vd’aka dobrej
orientacii v medidlnom priestore dava zalezat' na spravnej komunikacii. Castokrét sa tato
generacia stretava s privlastkami ako ,,citliva“ ¢i ,,vztahovacna®. Je preto paradoxom, ze
vSetci vybrani respondenti popisali reklamu ako mil{, prijemnt, netto¢nu, aj napriek tomu,
ze reklama vyrazne satirizovala preferencie v piti kavy, s ktorymi sa recipienti bezne

stretavaju alebo ich praktikuji.

Co sa vSak tyka postoju voci danej znacke, vicSina respondentov sa zhodla, ze na nich takato
znacka pdsobi atraktivnejSie a zaujimavejsie, nedokazu si vSak vytvorit’ ndzor na kvalitu

produktov alebo doéveryhodnost’.

Niekol’ko respondentov tiez uviedlo, ze sa necha ovplyvnit emoéciami vyvolanymi
pozitivnym ¢i negativnym humorom v reklame. Pri pobaveni a zaujati si respondenti
podvedome vytvaraju pozitivny vzt'ah k znacke, naopak pri pobtireni a znechuteni je ten
vzt'ah negativny. Jeden z respondentov sa vyjadril, Ze Gtoky a agresia v reklame su priamym
ukdzatel'nom hodndt a povahy znacky, pretoze reklama podla neho prechadza pred
zverejnenim mnohymi kontrolami, kde je mozné ju stopnut’ alebo upravit’. Protichodnym
nazorom je tvrdenie inej respondentky, ktora v pripade negativnych emocii vyvolanych zlou
reklamou uviedla, Ze kazdy moze urobit’ chybu, takze sa tym nenechd ovplyvnit. Iba mélo

respondentov uviedlo, Ze na ich vzt'ah k znacke nemaju tieto emdcie ziaden vplyv.

Uskalia humornej komunikacie pre znadku vidi vicSina respondentov bud’ vo vybere
nevhodného a utocného humoru, alebo v celkovom nepochopeni humoru recipientom. Obe
moznosti moézu vyustit’ do vytvorenia zlych vztahov k znacke, podla niektorych az k strate
zakaznikov. Toto stvisi s uz spominanym tvrdenim Juraja Pobjeckého, Ze humor by mal

priamo suvisiet’ s produktovym posolstvom a mal by byt’ zrozumitel'ny.
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Pri otazke mnozstva vyuzitia humoru v reklamnej komunikécii zaujali respondenti vo
vacsine neutralny postoj. Podl’a nich je humor vyuzivany v sprdvnom mnozstve, niektori sa
konkrétne vyjadrili, Ze vyuzitie humoru by malo zalezat’ od preferencie znacky. Dokonca sa
zopar respondentov konkrétne vyjadrilo, Ze st znacky, pre ktoré kvoli ich konzervativnosti
a renomé nikdy humor fungovat’ nebude. Respondenti nevnimali potrebu zvySenia poctu

humornych reklam, ide skor o plus pre danu znacku, ak takymto Stylom reklamy zaujme.

Co sa tyka znaciek v segmente kavy a ich vyuzitia humoru, respondenti sa jednohlasne
vyjadrili, Ze tento segment a znacky v iom pdsobiace nemusia vd’aka povahe tohto segmentu
vyuzivat’ prvky humoru. Je tomu tak preto, pretoze ide o velmi konzervativny segment
spojeny s takpovediac konzervativnou ¢innost'ou. Avsak niektori doplnili, Ze nevadi, ked’ sa
niektord znacka vymani z priemeru humornou komunikaciou. Toto potvrdzuje aj Juraj
Pobjecky, podla ktorého v kdvovo segmente nezalezi na vyuziti ¢i nevyuziti humoru. Zalezi

od spravneho vyberu komunikacie vzhl'adom k positioningu znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

11 LIMITY SETRENIA

Tato bakalarska praca bola, podobne ako mnoho inych marketingovych vyskumov,

limitovana pri skimani a zbere dat mnohymi faktormi.

NajvyraznejSim obmedzujicim faktorom boli opatrenia tykajice sa pandémie koronavirusu.
Podl'a pdvodnej metodologie vyskumu tejto bakalarskej prace schvalenej na zaciatku nového
roka malo v pripade prvého vyskumu ist’ o kvalitativny vyskum vyuzivajici metddu focus
group so skupinou 8 az 12 respondentov. Vzhladom k zdkazu stretdvania sa mimo
obyvatel'ov jednej domacnosti bol tento vyskum prelozeny o niekol'’ko mesiacov, no ani po
tomto Case nebolo vhodné uskutocnit’ tito metddu, pri ktorej sa zdruzuje skupina l'udi. Aj
napriek tomu, Ze sa situacia na Slovensku zlepsila, jedna z respondentiek bola vo vysokom
Stadiu tehotenstva, teda rizikovej skupine, preto sa po dohode s vediucim prace vyskum
zmenil na individudlne Struktirované rozhovory vykonané prostrednictvom online sluzby

Messenger Call.

Druhym askalim vyplyvajiicim zo situacie bolo obmedzenie cestovania do Ceskej republiky,
preto nebolo mozné vyuzit’ sluzby Knihovny UTB. Je preto mozné, ze v teoretickej Casti

tejto bakalarskej prace chybajii pozadované informacie.

Dal§im z limitov marketingového vyskumu je zlyhanie techniky. Rozhovor s Jurajom
Pobjeckym ako forma druhého vyskumu prebehla uz 21. jula, tato verzia mala celkom 30
minut a ponukla kvalitné informécie. AvSak poc€as nahravania rozhovoru, ktory prebehol
prostrednictvom sluzby Google Meet pre 10S, zlyhala funkcia nahravania iPhone screen
recording, ktora mala cely rozhovor zachytit'. Druhy pokus prebehol z ¢asovych dovodov az
v piatok 7. augusta, tento rozhovor vSak nebol identicky a kvoli time pressu trval iba 15

minut. Autorka preto neodporuca vyuzitie funkcie screen recordingu.

Inymi limitmi, ktoré mohli zohravat’ rolu v tejto bakalarskej préci, st financie, dosah,
subjektivny vyber respondentov, nedostatocnd znalost’ skiimanej problematiky alebo

zakonitosti marketingového vyskumu.
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ZAVER

Po uskuto¢neni oboch planovanych kvalitativnych vyskumov za pouzitia Struktirovaného
a polostruktirovaného rozhovoru, a ich analyzach je mozné povedat, ze ciel’ prace bol
naplneny. Cielom prace bolo zistit' a analyzovat’ nazory, postoje a emodcie voci danej
kampani a nasledne aj znacke, ako a nich emoc¢ne vplyva apel humoru, a zaroven aj to, ¢i
povazuju prave emociondlny apel humoru délezity v reklamnej komunikacii. Bolo tiez na
zaklade tychto analyz mozné zodpovedat’ obidve stanovené vyskumné otazky. Treba vSak
doplnit’, Ze mohlo v prvom vyskume dojst’ k skresleniu podanych informacii na zaklade
aktualnych pocitov alebo nalady respondentov. Druhy vyskum obsahoval pevne dané

informécie a skuto¢nosti z praxe.

Prvy vyskum bol uskuto¢neny na vzorke desiatich respondentov z cielovej skupiny
reklamnej kampane Tajomstvo pravého kéavickara, a to konzumentov kavy vo veku 18 az 35
rokov. Na tejto vzorke respondentov boli skimané ich postoje, nalady, emdcie voci humoru
v reklame vSeobecne, humoru v segmente kavy, voc¢i znackam komunikujicim za pouZitia
apelu humoru. Takisto boli zistované schopnosti rozpoznat’ a zapamitat’ si takéto reklamy.
Sucastou tohto vyskumu bolo tiez zistit' mieru ovplyvnitel'nosti respondentov emociami

podnietenymi pozitivnym alebo negativnym humorom.

Druhy planovany vyskum prebehol s Jurajom Pobjeckym, medidlnym stratégom agentiry
Zaraguza, ktory bol stucastou kreativneho a strategického procesu kampane Tajomstvo
pravého kavickara. Boli zistené a analyzované jeho nazory na humor v reklame, potrebu jeho

vyuzitia v reklamnom priestore, d’alej konkrétne v segmente kavy.

Pri odpovedani na dve stanovené vyskumné otazky boli obe analyzy porovnavané,
respektive sa navzajom dopliiali a potvrdzovali svoju pravdivost pri kIi¢ovych zisteniach

a vyjadreniach.

Analyzy a vysledky tejto bakalarskej prace mozu sluzit firmdm, ktoré komunikuji
s vyuzitim apelu humoru, no ich komunikécia sa nestretdva s pochopenim, pripadne znacky,
ktoré na zaklade svojho positioningu chct tymto spdsobom komunikovat’. Autorka odporuca
pred zacatim takejto komunikdacie analyzu ciel'ovej skupiny a jej aktivit, wordingu a obrazov
pre fu atraktivnych. Dalej sa odporiéa vyhybat’ sa kontroverznym témam ako je sexizmus,

rasizmus, xenofobia, bodyshaming, nenavist’, vSeobecny vysmech alebo ponizovanie.
b 9
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ZOZNAM PRILOH

Priloha P I: Scenér Struktiirovaného rozhovoru s konzumentmi kavy vo veku 18-35 rokov

Priloha P II: PIné znenie poloStruktarovaného dotaznika so zastupcom reklamnej agentiry

Zaraguza



PRILOHA P I: SCENAR STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
S KONZUMENTMI KAVY VO VEKU 18-35 ROKOV

Udaje o respondentovi:
Meno:
Vek:
Povolanie/Stadium:
VSeobecné otazky
1. Stretli ste sa s kampaiiou Tajomstvo pravého kdvickara a LO’R?

2. Kde ste sa s tou stretli? (televizia, tla¢, internet)

3. Zaujali vas tieto kampane? Cim?

Vnimanie kampane Tajomstvo pravého kavickara

4. Aky mate prvy dojem z tejto reklamnej kampane? (Vtipnd, napadita, nudna...)
Preco to takto vnimate?

5. Zaujala vas nie¢im konkrétnym? (Napriklad farebnostou, postavami, pribehom,
reklamnym textom.)

6. Co si z tejto reklamy pamitate?

7. Odlisuje sa podl'a vas nejako od ostatnych rekldm vSeobecne?
8. A v segmente kavy a kavovych vyrobkov?

9. Viili ste si, Ze vyuziva prvky humoru a satiry?

10. Su podl’a vés tieto prvky l'ahko rozpoznateI'né?

11. VSimli ste si to hned’?

12. Povazujete tto reklamu za vtipn/zdbavnu? Preco?
(Alternativna otazka) Nudila vas tato reklama? Preco?

13. Posobi na vés tato reklamna kampai a jej humor pozitivne (vtipne, vkusne, sviezo)
alebo negativne (agresivne, utocne, nevkusne)? Preco?

14. Dokazali by ste si reklamu, ktora na vas posobi zdbavne a zaujimavo zapamaitat’
skor, ako ostatné, generické reklamy bez emocionalnych apelov?

15. Ak vas reklama pobavi, pamétate si jej obsah, jej znacku, jej text?



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Vedeli by ste mi povedat’ nejaké iné zabavné reklamy? Aspon 3? A nejaké
v segmente kavovych vyrobkov?

Zaujme vasu pozornost’ skor prijemny a neagresivny humor, alebo nevkusny
a uto¢ny humor?

Ktory typ humoru si skor zapamétate?

Ako vo vSeobecnosti vnimate reklamy, ktoré vyuzivaju na propagaciu emocie
(humor, strach, smitok)? Su podla vés zaujimavejSie, putavejsie, agresivne,
potrebné/nepotrebné?

Myslite si, Ze je ziaduce v dnesnej dobe vyuzivat’ viac humoru a satiry v televizne;j,
tlacovej a online reklame? Alebo si myslite, Ze reklamny priestor nemusi nijakym
sposobom ovplyviiovat emocie, tym padom vplyvat’ na spoloc¢nost’.

Preferujete vy osobne reklamné kampane vyuzivajuce prvky humoru? Ak ano/nie,
preco?

Co sa tyka konkrétne segmentu kavy, je tu podl'a vas vyuzitie humoru a vtipu
dolezité, ziaduce? Alebo to tento segment nepotrebuje?

Ktory z apelov je podl'a vas v reklamnej komunikécii najvyraznejsi apel humor,
strach, sex, smutok?

Co sa tyka tejto konkrétnej kampane, myslite si, Ze aspekt humoru zatiefiuje
produkt/propagéaciu produktu/znacku?

Vnimanie znacky

25.

26.

27.

28.

29.

30.

Ako vnimate znacku, ktord stoji za takymto typom reklamnej kampane?

Vy osobne preferujete znacky, ktoré komunikuji konzervativne a vecne, alebo
zébavne a zaujimavo?

Ak vas reklama pobavi, mate pozitivnej$i vztah k znacke, ¢i produktu, alebo je
vam to jedno?

Ak vas humorné reklama naopak poburi alebo znechuti, vytvorite si k znacke
negativny vztah, alebo je vdm to jedno?

Myslite si, Ze humorné komunikacia moze mat’ aj negativne G€inky na vnimanie
znacky? Aké to podl'a vas mézu byt™?

Ako po tejto reklame vnimate Popradska?



PRILOHA P II: PLNE ZNENIE POLOSTRUKTUROVANEHO
DOTAZNIKA SO ZASTUPCOM REKLAMNEJ AGENTURY

ZARAGUZA

1. Preco ste sa rozhodli pre kampan, ktora vyrazne vyuziva prvky humoru a satiry?

2. Vasa cielova skupina bola 18-35. Existuje nejaky vzorec pre ,,pacivost™ (alebo
reakciu) urcitych emocionalnych apelov alebo motivov pre ur¢iti vekovl skupinu?
Alebo i$lo len o pokus-omyl?

3. Aké je podla teba prelinkovanie medzi pozitivnou, pripadne negativnou reakciou na
humornt reklamu a schopnost’ou recipienta zapamétat’ si ju na dlhsie obdobie?
Alebo emocionélna reakcia nema na zapamétanie ziaden vplyv?

4. Coje podra teba, v pripade, Ze vtipna reklama recipienta zaujme, najddleZitejsie, aby
si zapamital: posolstvo, pribeh, reklamny text/hlasSky/slogan, produkt, znacka.
A preco?

5. Odlisuje sa podl'a teba nie¢im tato reklamna kampan od inych v segmente kavy?

6. Predpokladam, ze zamer bol vytvorit’ prijemny, vkusny a netito¢ny humor. Nemyslis
si v8ak, ze spolo¢nost'ou dokaze rezonovat’ viac pravy opak — teda uto¢ny, agresivny,
»clerny humor?

7. Myslis si, ze je ziaduce v dnesnej dobe vyuZzivat’ viac humoru a satiry v televizne;,
tlacovej a online reklame? Alebo si myslis, Ze reklamny priestor nemusi nijakym
sposobom ovplyviiovat’ emocie, tym padom vplyvat’ na spolo¢nost’.

8. Co sa tyka konkrétne segmentu kavy, je tu podla teba vyuzitie humoru a vtipu
dolezité, ziaduce? Alebo to tento segment nepotrebuje?

9. Vnimas nejaké negativne ucinky vyuzitia humoru a satiry v reklamnej komunikécii
na znacku? (V kontexte napriklad seri6znosti.)

10. Ako to vlastne celé dopadlo? Prebehol nejaky ,,shift verejnej mienky na Popradska

z konzervativnej na modernt znacku pre moderného spotrebitel’a?



