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Abstrakt

Tato bakaldiska prace se zabyvd roli humoru v user experience (uzivatelské
zkuSenosti), jelikoz humor v user experience nabizi velky prostor pro dal§i vyzkum.
Literarné-piehledova Cast predstavuje oblast user experience a pojmy s ni spojené, humor

v psychologickém kontextu a propojeni témat user experience a humoru.

V empirické ¢asti je uveden realizovany kvantitativni vyzkum, jehoz cilem je zjistit,
zda ma humor vliv na user experience, konkrétné v digitalnim prostiedi. Do vyzkumu bylo
zapojeno 146 respondentd, ktefi absolvovali lekce Spanélského jazyka vytvofené pomoci
dotazniki Microsoft Forms. Vliv humoru na user experience byl hodnocen na zakladé¢
porovnani experimentdlni a kontrolni skupiny. K hodnoceni byly vyuzity dotazniky
Microsoft Forms, ze kterych muizeme vidét objektivni metriky user experience jako cas
straveny u lekci a pocet vyplnénych lekcei, dale byl vytvofen Gvodni a zavéreény dotaznik
pro sbér demografickych dat a subjektivnich metrik user experience, ktery zahrnuje otazky
tykajici se vnimané zabavnosti, vnimaného ¢asu a vnimané obtiZnosti. Studie prokazala
statisticky vyznamny vysledek v piipadé¢ vnimané obtiZznosti v jednom piipad¢€, ostatni

souvislosti se nepodatilo prokazat.

Ptinosem této bakaléaiské prace je rozSifeni poznatkli o vlivu humoru na user

experience.

Kli¢ova slova: uzivatelska zkusenost; humor; metriky



Abstract

This bachelor thesis examines the role of humour in user experience, as humour
in user experience offers a large scope for further research. The literature review section
introduces the field of user experience and related concepts, humour in a psychological

context, and finally the connection between the topics of user experience and humour.

The empirical section presents the quantitative research conducted to determine
whether humour has an impact on user experience, specifically in digital environments.
The research involved 146 respondents who completed Spanish language lessons created
using Microsoft Forms questionnaires. The impact of humor on user experience was
evaluated by comparing an experimental group and a control group. Microsoft Forms
questionnaires were used for the evaluation, from which we can see objective user
experience metrics such as time spent with the lessons, and an initial and final questionnaire
was also created to collect demographic data and subjective user experience metrics,
which includes questions about perceived fun, perceived time, and perceived difficulty.
The study showed a statistically significant result for perceived difficulty in one case,

but the other associations could not be demonstrated.

The contribution of this bachelor thesis is to extend the knowledge on the impact

of humour on user experience.

Key words: user experience; humour; metrics
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Uvod

V soucasném obdobi zazivame rapidni technologicky pokrok a digitalni technologie
¢i produkty pronikaji do nasich béznych zivotd. Interakce s nimi ptindsi zazitek ¢i zkusenost
— od toho, jak plni ucel, pro ktery byl dany produkt stvofen, az po emocni prozitek,
ktery v nas vyvola a zanecha. V souvislosti se vSemi témito aspekty se vyvinul obor user
experience, ktery se zabyva timto zazitkem ¢i zkuSenosti z interakce s (nejen) technologiemi.
Kromé této interakce a celkového dojmu uzivatelti z pouzivani produktu ¢i sluzby se user

experience také zabyva designem a souvisi s mnoha dal§imi oblastmi.

I kdyz je v dnesni dobé user experience pomérn¢ etablovanou disciplinou, stale
se vyrazné vyviji a mizeme se potykat s urCitymi problémy, jako je naptiklad obtiznost

stanoveni cizojazy¢nych ekvivalenti ¢i prolinani pojmd, ze kterych plynou nejasnosti.

User experience je multidisciplinarni oblast a jednim z obort, se kterymi je uzce
spjata, je pravé psychologie. Psychologické fenomény hraji v user experience velkou roli
amohou pfispet k lepSimu porozuméni. Za jeden z mnoha psychologickych konceptil
souvisejicich s user experience lze povazovat humor. Humor je z psychologického hlediska
fenomén, ktery s sebou nese fadu pozitivnich aspektti, nicméné je znamo, ze tyto pozitivni
aspekty jsou uzce spjaty s vhodnym vyuzitim a formou humoru. Benefity humoru tak nejsou

automatickym disledkem uZiti humoru.

Vyzkumy naznacuji, ze za urcitych podminek miize mit humor na user experience
vliv, nicméné vyuziti humoru v oblasti user experience stale nabizi velky prostor pro dalsi

zkoumdni. Cilem této prace je k témto poznatkiim déle pfispét.

Teoreticka Cast je vénovana definici pojmu user experience, humoru a pojmi s nimi
spjatych a také jejich souvislostem. V empirické ¢asti je pak dale tento vztah mezi user

experience a humorem zkouman.



Teoreticka ¢ast

1 User Experience: Terminologie

Dnesni technologicky rozvoj s sebou pfindsi mnoho zmén a inovaci, které méni
zpusob, jakym interagujeme s digitalnimi produkty v naSem kazdodennim zivoté.
Tyto produkty jiz davno ptestaly byt pouhymi nastroji. Produkty by mély nejen plnit
svou funkci, ale mély by ndm rovnéz poskytovat pozitivni zkuSenost. Ta pak ptredstavuje
vyhody jak pro uzivatele (zvySeni pohodli, radosti a spokojenosti uzivatell), tak pro vyrobce
(odliseni produktu od konkurence, budovani loajality zakaznika). Tato koncepce je uzce

spjata s oblasti user experience.

V prvni kapitole této bakalafské prace jsou definovany klicové pojmy,
se kterymi se lze setkat v oblasti tykajici se user experience (UX). JelikoZz je UX stéle
relativné novy koncept, ktery neustale prochdzi vyvojem, lze v odborné literatufe nalézt
riznorodé definice i rozmanité interpretace vztahll mezi pojmy, stejné tak rtizné ceské

preklady.

Standardné se také uzivaji anglické vyrazy. Terminy ze sféry IT, designu
a interaktivnich médii se béZn€ neprekladaji a Casto se uzivaji v origindlnim znéni

(Smehlik, 2012).

1.1 Human-Computer Interaction (HCI)

Human-computer interaction (HCI), v ¢eském piekladu jako ,,interakce clovek-
pocitac®, je termin, ktery se béZné pouziva 1 v originalnim znéni stejn€ jako mnoho pojmu
ze sféry IT a dalsich blizkych oblasti (Smehlik, 2012). HCI pfedstavuje multidisciplinarni
obor, ktery propojuje poznatky z psychologie, kognitivnich vé&d, sociologie, antropologie,
lingvistiky, pocitacové védy a technologii (Carroll, 1997; MacKenzie, 2024). HCI je
rozsahly termin, ktery sdili oblasti s jinymi pojmy, jako je naptiklad user interface (UI)
nebo user experience (UX). Ackoli je HCI v mnoha aspektech piedchiidcem UX, nachazime
mezi témito terminy urcité odliSnosti. HCI mizeme povaZovat jako pojem nadfazeny UX

(Bezvodova, 2023).

Cilem této discipliny je vylepsit vzajemnou komunikaci mezi clovékem a pocitacem.
V ramci HCI existuje myslenka, Ze by se propojeni téchto dvou subjekti mélo priblizit

interakci mezi dvéma lidskymi bytostmi (Gota et al., 2020). Interakce se odehrava
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nadesignovanym) na stran¢ druhé. Ackoli prib¢eh interakce nemiize byt plné v rukou autora
produktu, mtize se pojistit vhodnym zaclenénim omezeni (orig. constraints), ¢imz rozumime
navrhovani takového designu, aby zabranil nezadoucim interakcim a minimalizoval moznou
chybu uZivatele na minimum (Smehlik, 2012). Klicovym zamé&fenim této discipliny je
pouzitelnost. Hlavnim cilem je umoznit lidem nemuset se pfizplisobovat principim
fungovani pocitace. Idedln¢ by pocita¢ mél slouzit jako prostfedek, ktery nam usnadnuje
dosahovat toho, co potfebujeme a chceme (Smehlik, 2012). Obor se snaZi piispét k navrzeni
takovych pocitacovych systémi, které podporuji clovéka pii jejich produktivnim
a bezpeéném uzivani. Dulezité je, aby technologie byla pouzitelnd, funkcni, snadno
pouzitelna, efektivni, pfijemnd. Diky tomu by si 1lidé mohli uvédomit vyhody

technologickych zatizeni (Esse, 2013).

V pribé¢hu casu oblast HCI proSla vyznamnym vyvojem a rozSifenim
svého piisobeni. S rozvojem novych technologii, které Casto ptinasi vyssi slozitost pouzivani
a zvySuji potfebu interakce, se méni i samotni uzivatelé. Uzivatelem rozumime osobu,

ktera uziva dany produkt (Stephanidis et al., 2019).

1.2 User Interface (UI)

Cast interaktivniho po¢itatového systému, ktera komunikuje s uzivatelem, se nazyva
user interface (UI) (Jacob, 2003). Interface znamena rozhrani, z ¢ehoz vyplyva cesky
ekvivalent pro user interface, tedy uzivatelské rozhrani (Smehlik, 2012). Navrh UI zahrnuje
vSechny prvky, které jsou pro uzivatele viditelné. Jednoduse feCeno, Ul piedstavuje vizualni
stranku produktu. Spravné nastavené Ul mliZe zdsadné ovlivnit rychlost a pfesnost vykonu

1 spokojenost uzivatell (Jacob, 2003).

Pro lepsi predstavu bychom mohli Ul a UX pfirovnat k ¢lovéku. Ul by predstavovalo
vngjsi vzhled a UX organy, které se staraji o spravné fungovani systému (Bldha, 2023).
Spravné nastaveni a propojeni Ul a UX je pfedpokladem pro spokojeného uzivatele. Dobra
a rychla orientace na webovych strankach ¢i v mobilni aplikaci je pfedpokladem k tomu,

aby se k ni uzivatel vracel (Canziba, 2018).

1.3 User Experience (UX)
Ve wvelké vétSing pripadi se wuzivd spiSe pojem user experience,
ale mnohdy se mizeme setkat i s vyrazem user experience design. Podstatou user experience

je pocit ¢i dojem uzivatele z interakce s produktem. Slovo design ¢asto lidé vnimaji jako to,
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jak véc vypada, ale velkou podstatou jeho vyznamu je predevsim to, jak véc funguje
(Smehlik, 2012). Podle Normana (2002) je dobry design komplexni a zahrnuje estetické
potéSeni, uméni, kreativitu. Zaroven je prakticky, funkcéni a piijemny. Uzivatelskou
privétivost vysvétluje tak, Zze zodpoveédnost za obtize spojené s pouzivanim jakékoli véci
mame prisuzovat designérovi daného predmétu, nikoli sobé. Mnohdy se nejednd o nasi
chybu, nybrz o disledek névrhu samotné¢ho objektu. Normana pfivedly k zamysleni
nad designem uzivatelskych zkuSenosti i designem obecné dvefe a manipulace s nimi.
Popisuje, jak se mu je Casto nedafi spravné uzit. Tvrdi, Ze nejednoznacnost spravného
pouziti je zplisobeno nevhodnym a neintuitivnim designem. Do povédomi se tak dostal
i termin ,,Normanovy dvete®, kterym se obecné rozumi rozpoznani nedostate¢né pozornosti,

jakou vyrobce vénoval uzivateli.

Hassenzahl (2013) se zamysli, jak vyjadfit vyraz user experience v jiném jazyce
ataké poukazuje na jeho komplexitu a obtiznost definovani. V némciné¢ se slovo
~experience* mize prekladat jako ,,Erlebnis® (zdzitek) ¢i ,,Erfahrung® (zkuSenost)
(Hassenzahl, 2013; Smehlik, 2012). Hassenzahl (2013) vnima slovo experience
spiSe jako smysluplné a osobné zazité udalosti (Erlebnis) nez jen jako znalosti ziskané
prostfednictvim udélosti (Erfahrung). Zazitek popisuje jako ptibéh o uZzivani,
ktery si pamatujeme, a odliSuje ho od okamzitého prozitku. Pokud tedy clovek
béhem zdzitku prozije nepiijemnosti, ale jeho vzpominka zlstane pozitivni, zdad se,
ze zazitek byl leps$i, nez jaky ve skutecnosti byl. Z téchto poznatkli bychom tak mohli

usoudit, Ze vhodnym ¢eskym ekvivalentem by mohl byt uZivatelsky zazitek.

Smehlik (2012) upozoriiuje na obtiznost rozliSeni v éeském jazyce, zda se jedna
o zkuSenost, zazitek, ¢i prozitek; zejména v jednotném cisle. V. mnoZném c¢isle pak termin
»zkusenost* odpovida stale slovu ,,experience®, ale u slov ,,zazitky", ,,prozitky* se ptidava
na konec slova ,,s“, coz odpovida anglickému vyrazu ,,experiences®. Za Cesky ekvivalent
pak dle téchto informaci miizeme povazovat termin uZivatelskd zkusSenost. V plivodnim
znéni a v praxi Ize vSak pravdépodobné chapat vSechny tyto naSe ¢eské vyrazy jako jeden
celek. Je tedy téméf nemozné nalézt stoprocentné ekvivalentni termin, zejména co se tyce
¢eského a némeckého jazyka, ktery obsahne vSechny tyto pojmy soucasné¢; nicmén€ v oboru
je origindlni pojem user experience zazitym a bézné€ pouzivanym vyrazem a jeho uzivani tak
neni chybou. Smehlik také kritizuje nespravné zachazeni s pojmy tykajicimi se UX

a zmifuje, Ze to vede k nedorozuménim. Termin user experience je ¢asto zameénovan za jiné
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pojmy, jako je naptiklad web design ¢i interface design. Dale byva pojem redukovan

pouze na designové ¢i IT obory.

User experience (UX) vSak s nékolika rozsahlymi disciplinami souvisi, jedna
se napiiklad o jiz zminénou oblast interakce Clovéka s pocitacem (HCI), kulturni
antropologii, inzenyrstvi, zurnalistiku, graficky design a v neposledni fadé¢ o psychologii
(Hertzum, 2020). User experience klade vétsi diraz na praktické hledisko nez HCI,
které je vice teoreticky orientované. Tato praktickd perspektiva vSak casto vychazi
z poznatkt HCI a poskytuje uceleny pohled na interakci uzivatelii s produktem (Bezvodova,
2023). Souvislost s psychologii mizeme pozorovat napiiklad i z plivodniho nazvu
Normanovy knihy The Design of Everyday Things, ktery ptivodné znél The Psychology
of Everyday Things. K pfejmenovani vSak doslo proto, ze si dle autora lidé psychologii
Castéji spojuji s tématy jako jsou napiiklad lidské vztahy, ¢imz prtilakala spiSe Ctenare
s jinymi z4jmy. Zmifuje tak, Ze on sdm se dopustil stejného omylu, ktery kritizuje ve vztahu
k nepouzitelnym vécem, o jakych v knize pojednavd. Zvolil nazev dle svého uvazeni,

aniz by zvazil dopad na ¢tenare (Norman, 2002).

UX klade daraz na pozitivni pocity a prozitky pfi pouzivani daného produktu.
Jeho hlavnim ucelem je zprostiedkovat uZivateli celkové privétivou zkuSenost ¢i zazitek,
pfijemné a pozitivni emoce. Jako piiklad UX designu miZeme uvést kromé webovych
stranek a aplikaci také navrhovani automobilu, b&Zné Zidle & zabavniho parku. Ukolem
designera pak je to, aby v uZzivateli tyto produkty vzbudily pozitivni emoce a piispély

k celkové ptijemnému zazitku (Widen, 2020).

Hassenzahl (2013) myslenku user experience, vytvaieni piivétivéjSich produkti,
ilustruje na produktu Wake-up Light od spole¢nosti Philips. Ten si klade za cil zpfijemnit
zkuSenost s rannim probouzenim se a vstavanim: stolni lampa ma integrovany budik
a je vyjimecna tim, Ze se snazi napodobit jitro, vychod slunce a zpé&v ptaki. Timto zpiisobem
produkt podporuje ptirozenéjsi a piijemnéjsi probuzeni, coZ je odliSné od tradi¢niho zpiisobu

pomoci klasického budiku.

Norman (2002) se soustfedi na zakladni principy designu, které stoji za efektivnim
a uzivatelsky piivétivym designem. Jsou trvale relevantni navzdory dynamickému vyvoji
technologii. Lidé a jejich interakce, ovliviiované biologii, psychologii, spolecnosti

a kulturou, se v ¢ase méni pomalu. Mezi tyto principy patfi:
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Koncep¢ni modely (conceptual models) — Princip klade diiraz na zietelnost funkce
daného ovladaciho prvku. Jestlize se navrhaifim nepodafi poskytnout jasny a srozumitelny
koncepcni model funkce, uzivatelé jsou nuceni si vymyslet vlastni, které mohou vést

k nespravnym interpretacim (Norman, 2002).

Zpétna vazba (feedback) — V designu je klicové mit k dispozici u€inek akce. Zpétna
vazba poskytuje ovéfeni vyvolani odezvy a dosazeni pozadovaného cile. V ptipadé

jeji absence tato kontrola neni mozna (Norman, 2002).

Omezeni (constraints) — Pro spravné pouziti produktu je dalezité ptedejit chybam
a nespravnému uziti. K tomuto ucelu mohou pfispét opatfeni, kterd minimalizuji riziko

provedeni nezadoucich akci (Norman, 2002).

MozZnosti (affordances) — Je nezbytné, aby uZivatel intuitivné chapal vyuZiti
a funkce daného produktu, jak je autorem zamysSleno. K tomu mulze pfispét snadna
rozpoznatelnost vhodnych akci, zatimco nezaddouci akce by nemély byt k dispozici viibec,

nebo byt alespoit minimélné napadné (Norman, 2002).

1.3.1 Pojmy souvisejici s UX

Stull (2018) zkouma aktivity tykajici se uzivatelské zkusenosti a d€li je na dve hlavni
oblasti: User experience design (UXD), ktera se soustfedi na navrh produktu ¢i sluzby,
a User experience research (UXR), coz zahrnuje primdrni vyzkum, jako jsou
napiiklad rozhovory s uzivateli, a sekundarni vyzkum tretich stran, naptiklad zkoumani

J1Z dostupnych dat ¢i recenzi.

User-centered design reprezentuje takové metody, techniky a filozofii,
které v procesu navrhovani upfednostiiuji potieby a spokojenost koncovych uzivatell.
Pojem lze aplikovat pro jakykoliv typ produktu, ktery je urCen pro uZivani ¢lovékem,

nicméné ho nejc¢astéji nalezneme ve spojeni s pocitacovou oblasti (Lanter & Essinger, 2017).

Pouzitelnost (Usability) se zaméiuje na to, jak snadné je pro uzivatele pouzit dany
produkt. Souvisi s tim, kolik mentdlni ndmahy musi uzivatel pro jeho uziti vynalozit,
dale s ergonomickymi prvky produktu a v neposledni fadé¢ s podanym vykonem
(Bevan et al., 1991). Nizka pouzitelnost Casto vede k neptiznivé uzivatelské zkuSenosti.
Takové produkty mohou u uZivatele vyvolat frustraci, zmateni, obtiZe ¢i stres, coZ miize vést
k nesplnéni cilii ¢i nespravnym rozhodnutim (Hertzum, 2020). NepouZitelna uZivatelska

rozhrani jsou dokonce uvaddéna jako jeden z nejvétSich divodl, pro¢ interakce
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mezi ¢lovékem a pocitatem selze (Seffah et al., 2006). Bevan et al. (1991) popisuje metody
méfeni pouzitelnosti, které mohou probihat jak v laboratornich podminkach, tak v realném
svété. To muze zahrnovat napiiklad méteni vykonu ¢i spokojenosti. Palmer (2002) zminuje
z dalSich moznych meétfenych metrik zpozdéni stahovani webu (rychlost pfistupu
a zobrazeni), navigaci (organizace a uspofadani), interaktivitu (pfizpisobeni), odezvu

(zpétna vazba), uzivatelskou spokojenost, pravdépodobnost navratu a frekvenci pouzivani.

1.3.2 Hierarchie pojmi souvisejicich s UX
V oblasti UX se setkdvame s mnoha terminy 1 jejich interpretacemi ¢i fazenim.
Bezvodova (2023) vypracovala pro lepsi ptehlednost a pochopeni hierarchii pojmil

souvisejicich s UX, ktera je znazornéna na Obrazku 1:
Obrazek 1

Hierarchie poimii v HCI

HCI (human-
computer
interaction)

i UX (user
Ul (user interface) expefience)
UxR (user LhD (user
i el e experience design)
research)
UCD (user-centered Pouzitelnost
desing) (usability)

Note. Vlastni zpracovani dle ,,UZivatelskda pouZitelnost Studijniho informacniho systému
Univerzity Karlovy* [Diplomova prace, Univerzita Karlova] od Bezvodovéa, 2024, Digitalni

repozitat Univerzity Karlovy. https://dspace.cuni.cz/handle/20.500.11956/188351

Bléha (2023) déle popisuje pojem customer experience (zakaznické zkusenost), ktery

pfedstavuje celkové vnimani zkuSenosti zakaznika s urcitym produktem ¢i firmou. Bldha
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ve své praci ilustruje vztah mezi UL, UX a CX pomoci obrazku. Podle jeho interpretace spolu

tyto pojmy souvisi vice a ptekryvaji se, coz je demonstrovano na Obrazku 2:
Obrazek 2

Vztah user interface, user experience a customer experience

Note: Ul = user interface, UX = user experience, CX = customer experience. Dostupné
z ,,Hodnoceni vybranych mobilnich aplikaci s diirazem na UX* [Bakalatska prace,
Zapadoceska Univerzita v Plzni] od Blaha, 2023, Digitalni knihovna Zapadoceské
univerzity v Plzni. https://hdl.handle.net/11025/52396

Tyto rizné perspektivy mohou pulsobit rizné nejasnosti a diskuse. Vytvofeni
jednotné hierarchie tak mtze byt vyzvou, jelikoz se definice a interpretace vztahti se mohou

do zna¢né miry lisit.

1.3.3 Metriky UX

Arifin et al. (2018) analyzuje metriky a rozdé€luje je do Ctyt kategorii: vykonnostni
metriky, které méti chovani uzivatele pfi plnéni ukolti; metriky problémi, které jsou
zaméfené na vyzvy spojené s pouzitelnosti; metriky reportované uzivatelem, jako je
napiiklad snadnost pouziti, coz odrazi vniméani uzivateli pii interakci s produktem;
a nakonec metriky chovani a fyziologické metriky, které zkoumaji chovani uZivatell
ajejich emocni prozitky. Tato posledni kategorie se obvykle méfi pomoci softwaru,

ktery hodnoti emoce ¢i gesta béhem samotné interakce.

Rodden et al. (2010) ptedstavuje model metrik HEART: Happiness, Engagement,

Adoption, Retention a Task success. V cCeském znéni to pak mulze byt Stésti,
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angaZovanost, prijeti, retence a wUspéSnost tkoli. Metrika Hapiness slouzi k méfeni
spokojenosti. Engagement méii dobu, po kterou uzivatel pouziva konkrétni aplikaci
¢1 produkt. Adoption a Retention se zabyvaji tim, kolik novych uzivatelti vyuziva aplikaci
¢1 produkt v danych obdobich a obdobné jako Task success méti také ucinnost, efektivnost

a chybovost operaci.

Na zékladé piistupu Goal-Question Metric (GQM) byl vyvinut model zahrnujici
metriky, jako jsou efektivita, ucinnost, spokojenost, produktivita, schopnost uceni,
bezpecnost, dostupnost a srozumitelnost (Tan et al., 2013). Kujala et al. (2011) navrhuje
koncept zvany UX Curve pro dlouhodobé¢jsi méfeni UX. Zahrnuje jednoduchost pouZiti,
atraktivitu, uZiteCnost a délku pouzivani. UX Curve pak popisuje urovenn UX v Case
a zobrazuje metriky pomoci grafu. Findstad (2010) pfichazi s modelem UMUX (Usability
Metrics for User Experience). Tento model mé&fi UX na zdkladé€ subjektivniho hodnoceni
aplikace, kter¢ se soustfedi na aspekty pouzitelnosti, jako je naptiklad efektivita, icinnost

a spokojenost.

Modelid pro méteni UX a metrik, jak miZzeme vidét, existuje mnoho. Pro hodnoceni
UX je klicové porozumét jak ukolim, tak uzivatelim. Nasledn¢ lze v ramci hodnoceni

kombinovat rizné metriky (Sauro, 2016).

1.3.4 Psychologické principy v UX

Yablonski (2024) ptedstavuje tadu psychologickych principi v designovém
prosttedi a podotykd, Ze porozuméni psychologii uzivatelského chovani a interakci
s digitalnimi rozhranimi patii mezi nejcennéj$i dovednosti, které designer miize mit. Klade
diraz na zaméfeni na ¢loveka a intuitivnost pti tvorbé produktl a sluzeb. Jako zéklad uvadi
souvislost designu s gestalt psychologii, kterd klade draz na smysluplné celky
spiSe neZ na pouhy soucet individudlnich zazitkd a jejiZ principy maji velky vliv na oblast
designu. Mezi prikopniky gestalt psychologie patii ptredstavitelé Max Wertheimer, Kurt
Koftka ¢i Wolfgang Kohler.

Mezi principy, které Yablonski (2024) popisuje, patii napiiklad Jakobiv zakon,
ktery tvrdi, Ze uzivatelé maji tendenci preferovat postupy ¢i rozhrani ¢i celkoveé fungovani,
které jsou jim jiz znadma: uzivatelé prenaseji ocekavani vytvorend okolo znamych produktt
na jiné, které se jevi podobné. Vyuzitim jiz existujicich mentalnich modelli miizeme vytvofit
lepsi uzivatelskou zkuSenost, kterd umozni uzivatelim zaméfit se vice na konkrétni ukol

spiSe neZ na vytvareni novych mentalnich modeli. Tento princip pomaha sniZit kognitivni
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zatéz — ¢im méné energie uzivatel stravi u¢enim nového, tim vice se mize vénovat svému

ukolu.

Jakob Nielsen popisuje tendenci oCekavani na zakladé kumulativni zkuSenosti
s jinymi webovymi strankami: uzivatel uptfednostiiuje takové fungovani webovych stranek,
jaké jiz zna ze svych ptedchozich zkusenosti. Tento zdkon miizeme tak znat i pod nazvem
»Jakobliv zdkon internetové uzivatelské zkuSenosti® (Nielsen, 2000). Naopak, odchyleni
se od téchto obvyklych konvenci mize zplsobit frustraci a zmatek uzivatelll, jestlize dana
odchylka neodpovida jejich predstavé o fungovani. Tento jev je Gzce spojen s mentalnimi
modely, coz jsou piedstavy, které mame o fungovani urcitého systému. Pii interakci s novym
systémem vyuzivame znalosti a zkuSenosti nabyté z predchozich interakci s podobnymi

systémy (Nielsen, 2010).

Milleriv zakon vychazi z poznatkti George A. Millera (1956), ktery pojednava
o magickém ¢isle sedm, plus ¢i minus dva. Zjistil, ze primérny jedinec je schopen udrzet
v pracovni paméti piiblizné 7 (= 2) polozek. Toto zjiSténi naznacuje dilezitost organizace

obsahu do menSich a 1épe zpracovatelnych ¢asti pro uZivatele.

Millerovy poznatky pfinesly vyznamny posun v psychologickém vyzkumu
a poskytly zaklady dulezitého konceptu: teorie kognitivni zatéze. Kognitivni zatéz mizeme
chapat jako mnozstvi dusevnich zdroju, které jsou zapotfebi k pochopeni a interakci
s rozhranim (Sweller, 1988). Jestlize ukol vyzaduje vice mentdlni kapacity, neZ mame
k dispozici, zaneme ztracet informace z pracovni paméti, abychom uvolnili misto
pro informace nové. Tento proces vSak miize predstavovat problém, pokud ztracime kritické
informace nezbytné pro vyieSeni tikolu. To mlze vést k pocitu zahlceni, coz miize zpisobit
frustraci, ¢i dokonce opusténi ukolu. Takova situace je pak jasnym znakem Spatné

uzivatelské zkuSenosti (Yablonski, 2024).

Tento koncept ma v UX velky vyznam, jelikoZ miZe usnadnit porozuméni obsahu.
Diky rozdéleni obsahu do logickych skupin a vyuziti designovych prvk, jakou jsou barvy
¢ velikosti, lze tyto skupiny vizudlné odliSit a wusnadnit orientaci v obsahu

a nasledné dosahnout cile.

Hickiiv zakon souvisi s ¢asem a rozhodovanim. Ukazuje, Zze s rostoucim poctem
a slozitosti dostupnych mozZnosti se zvySuje Cas potiebny k rozhodnuti. Proto je dilezité

minimalizovat moZnosti, aby se piedeSlo pfetizeni a zahlceni uzivatelli a zkratil se cas
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potiebny k rozhodovani (Yablonski, 2024) Schwartz & Ward (2004) popularizuje jev zvany
se rozhodnout, coz mize vést ke stresu. Pro zlepSeni uzivatelské zkuSenosti je tedy dulezité

nabidnout vhodné volby a ptedejit tak zahlceni nekone¢nymi moznostmi.

1.4 Pritazlivy interaktivni design

Anderson (2011) ptedstavuje koncept pfitazlivého interaktivniho designu
(orig. seductive interaction design). Pfitazlivy interaktivni design pfedstavuje strategie,
jak ovlivnit chovani prostfednictvim zdbavy a hravosti, zejména v interakci mezi lidmi
a interaktivnimi zafizenimi. Tento koncept lze také chapat jako proces lakdni osoby
k zapojeni se do urcit¢ého druhu chovani. Pfitazlivost lze také chapat jako lakavost,
atraktivitu. Dulezitost ptitazlivosti vysvétluje nasledovné: navzdory vynikajici kvalité¢ miize
produkt zlstat nepovSimnuty, pokud o ném lidé nemaji povédomi a neznaji ho. Pro jeho
uspéch je nezbytné rozsifeni mezi lidi, coz vyzaduje strategie, které ptilakaji jednotlivce
k t¢asti na pozadovaném chovani. Pro lepSi pochopeni tohoto konceptu poukazuje
na experiment realizovany na stanici metra Odenplan ve Stockholmu, kde byly
vedle bézného eskaldtoru umistény schody pfeménéné na klavesy piana, doprovazené
jak vizualnim, tak zvukovym efektem po interakci s nimi. Tento origindlni navrh vyvolal
zvédavost a nadSeni, coz vedlo k cetnéjSimu upfednostnéni pravé téchto schodil
pred eskalatory (za béznych okolnosti lidé Castéji vyuzivaji eskalatory). Experiment je

zobrazen na Obrazku 3.
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Obrazek 3

Pritazlivy interaktivni design — priklad

Note: Dostupné z ,,Seductive Interaction Design: Creating Playful, Fun, and Effective User

Experiences* od Anderson, 2011, New Riders.

Anderson (2011) také navrhuje model hierarchie potieb uzivatelského zazitku, ktery
popisuje Sest urovni technologickych produkti a sluzeb. Zacfina urovni funkénosti,
kde se zkouma4, zda produkt fesi né¢jaky problém a je uziteCny. Dalsi irovni je spolehlivost,
kterd zajiStuje dostupnost a presnost. Nasleduje pouzZitelnost, ktera se soustfedi
na jednoduchost pouziti bez obtiznosti. PFihodnost ¢i pohodlnost pfedstavuje takovou
jednoduchost pouziti ve slova smyslu, ze funguje tak, jak si uzivatel mysli. PFijemnost
zanechava takové vzpominky na zazitek z produktu, které stoji za to s nékym sdilet;
zaméfuje se na emoce, k ¢emuz mimo jiné miZze pfispét i humor. Vyznamnost
¢i smysluplnost vytvaii pocit, ze uzivani produktu je osobné dilezité a ma naptiklad néjaky
presah; mize byt spojovano s komunitami, pfesvédcenimi i pfibéhem. Hierarchii potieb

uzivatelského zazitku ilustruje Obrazek 4.
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Obrazek 4

Hierarchie potreb uzivatelskeho zazitku

SUBJECTIVE / QUALITATIVE
focused on

EXPERIENCES

{People, Activities, Contaxt)

v

3

/ b
; \
/ MEANINGFUL

Hus personal significance \\

\’
PLEASURABLE b

Memorahle experience worth sharing 1\

b

_ _CONVENIENT \THIS 1S THE "CHASM THAT 1S DIFFICULT

— e o e e o e mme o m w—m—
Super easy to use, works like [ think *\, FOR ORGANIZATIONS TO CROSS

USABLE \
Can be used without difficulty \

RELIABLE \

Is available and accurate

FUNCTIONAL (USEFUL) \

k'
/ W Works as programmed _:l

focused on
TASKS

(Preducts, Features)

OBJECTIVE / QUANTIFIABLE

Lizer Expertence Hisrarchy of Needs model. From bottom to top is o basie product maturity continuum: & top to bottom focus

starts with the experience ol want F\zup.re oo Frepvees

Note: Dostupné z ,,Seductive Interaction Design: Creating Playful, Fun, and Effective User
Experiences* od Anderson, 2011, New Riders.

21



Obrazek 5

Znacky zobrazujici rozdil nehumorné a humorné verze

NO |
PARKING

CURBS
PICK-UR
ONLY

ALL OTHERS
WILL BE
CRUSHED |

AN

D
MELTED

VIOLATORS
WILL BE
TOWED AWAY
AT OWNER'S
EXPENSE
: 4

Note: Dostupné z ,,Seductive Interaction Design: Creating Playful, Fun, and Effective User

Experiences* od Anderson, 2011, New Riders.

Obrazek 5 demonstruje rozdil mezi znackami, kdy jedna zahrnuje humor a druhd ne.
Obé dvé sdéluji to samé, avSak pouze humorna verze néas oslovuje emocné. Je v§ak nezbytné
si povSimnout, Ze i pfes vyuziti humoru je sdéleni jasné vyjadieno a neni jim nijak zastieno.
Pro efektivni vyuziti humoru je stejné tak dulezité znat své piijemce ¢i publikum, jelikoz je
humor kulturné specificky a zavisi na kontextu. Humor a jeho vhodnost zdlezi na situaci,
nena odvétvi — je mozné ho vyuzit v jakémkoli sektoru, tvrdi Anderson.
Dale také zduraziiuje, ze pozitivni emocionalni prozitek mé vliv na rozhodovani a pomaha

pfi ném eliminovat nepodstatné informace (Anderson, 2011).
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2 Humor

Druha kapitola je vénovana humoru a témat s nim spjatych. Humor je nedilnou
soucasti naseho zivota, kterou mizeme zazivat na denni bazi — mtize jit o vypraveéni vtipa
¢1 anekdot, prefeknuti ¢i jiné nechténé humorné situace. Humor je neodmyslitelné spjat
s pozitivnimi emocemi, kladnym dopadem na nase zdravi a také ndm pomaha zvladat
narocné situace. Nicméng¢ i pies tyto znalosti je pro mnoho lidi t€zké vysvétlit, co to humor
je. Dle vyzkumii 1ze humor chépat jako formu socialni hry, kterou miizeme vymezit pomoci
prvkl kognice, emoci a chovani. Cokoliv, co je vniméano jako humorné, vyvolava emoce
spojené se smichem ¢i veselim a je vétSinou 1 smichem vyjadiené. Kazdy mtlize povazovat
za humorné rozdilné véci, avSak zéklad humoru je pro vSechny podobny ¢i spolecny.
V kazd¢ kultufe se mizeme setkat s riznymi normami tykajicimi se humoru, ale smich je
univerzalni projev pro vSechny. Definic humoru vSak existuje mnoho a mohou se ¢aste¢né
lisit (Martin & Ford, 2018). Treichel et al. (2021) popisuje humor také jako komplexni
a mnohostranny fenomén, ktery je ovlivnény kognitivnimi, socidlnimi a emociondlnimi
procesy. Termin ,smysl pro humor® je spojovan se stabilni osobnostni vlastnosti,
ale 1 s individualnimi rozdily (Ruch, 1998). Chesterton (2020) definuje humor v modernim
pojeti jako vnimani komiky ¢i nesourodu. Humor Ize definovat jako psychologicky stav,
ktery vede ke smichu a je charakterizovan vnimanou emocni absurditou a naruSenim
ocekavanych reakcei €i predpokladl urcité situace (Veatch, 1998). Meyer (2000) popisuje

humor jako kognitivni stav veseli.

2.1 Teorie humoru

Meyer (2000) popisuje tfi teorie pivodu humoru, které se objevuji ve vyzkumu
humoru: teorii relaxace (the relief theory), teorii inkongruence (the incongruity theory)
a teorii superiority (the superiority theory). VSechny tfi teorie se snazi vysvétlit, jakym
zptisobem vznikd humor a jaké jsou jeho zakladni mechanismy, pfi¢emz se kazd4 zamé&tuje
na odli$né aspekty. Poskytuji rizné perspektivy na fenomén humoru, které mohou pfispét
k porozuméni jeho komplexity. Teorie relaxace se zaméfuje na fyziologické uvolnéni
napéti. Humor dle této teorie prameni z ulevy a sniZzeni napéti C€i stresu a vznika
prostiednictvim uvolnéni energie. Teorie inkongruence cili nesouladu se soustfedi
na poruSeni nauceného vzorce. Z pohledu této teorie lidé zazivaji humor pii prozivani
nesouladu, ptekvapeni ¢i jiné neoCekavané situaci, ktera neni hrozbou. Dojde k naruseni
znamého vzorce, kdyz se objevi rozdil od normy. Teorie superiority Cili nadfazenosti

zahrnuje pocit vitézstvi ¢i triumfu. Tento druh humoru je popisovén jako pocit nadfazenosti
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¢i triumfu nad nekym jinym. Ilustraénim piikladem muze byt situace, kdy se dospéli sm¢ji
ditéti, které néco nevi. Tento typ humoru je vSak Casto neptfijemny pro ty, ktefi jsou jeho

,,0b&ti* (v tomto pripad¢ déti).

Meyer (2000) popisuje, ze pouziti humoru mé dvé obecné funkce — sjednoceni
arozdeleni. Ty pak pfinasi Ctyfi nize uvedené zékladni funkce humoru ve sdéleni, které
vyvstavaji z teorii ptivodu humoru. Nicmén¢, funkce humoru se mohou ménit dle potieb
komunikatora. Vytvareni i vinimani humoru mize byt odli§né v zavislosti na osobnostnich

charakteristikach.

1) Identifikace — humor slouzi k budovani podpory, prohlubovani vztahti, skupinové
soudrznosti a divéryhodnosti, snizovani nejistoty; poskytuje moznost smat se né¢emu

spole¢né a uvolnit napéti; souvisi s teorii relaxace a superiority (Meyer, 2000)

2) Klarifikace — vyuziti humoru mize vést k lepSimu zapamatovani urcité situace
ak soustfedéni pozornosti k humornému podnétu ¢i objasnéni né&jaké situace, snazi
se sjednotit pfijemce ve vzajemném pozitku z poruSeni norem; souvisi s teorii inkongruence

(Meyer, 2000)

3) Prosazeni (orig. enforcement) — humor mize slouzit ke kritice ¢i varovani,
anizby odrazoval pfijemce; humor umozZiuje komunikatorovi prosadit normy
tak, Ze zdrovenl zachova urcity stupenn identifikace s pfijemcem; muize byt vyuZit
k prosazovani spolecenskych norem — odchylky od téchto norem mohou byt vnimané

jako vtipné, a tak se stat ter¢em smichu; souvisi s teorii superiority (Meyer, 2000)

4) Diferenciace — pouziti humoru k rozliSeni sebe sama od ostatnich,
napiiklad v nazorech, socialnich skupinach, identité€ atd; za vyuZiti humoru miiZe vzniknout

kontrast k ostatnim; souvisi s teorii inkongruence a superiority (Meyer, 2000)

Gonot-Schoupinsky et al. (2020) vSak zduraznuje, ze navzdory tomu, Ze existuje
mnoho definic a teorii humoru a smichu, je stale potfeba formulovat jednotnou a univerzalné

pfijimanou teorii. Takovou teorii v§ak zatim nemame k dispozici.

2.2 Styly humoru
Martin et al. (2003) déli humor do Ctyt kategorii, na které lze nahlizet ze dvou
hledisek: zda je humor pouzivan v pozitivnim, ¢i negativhim smyslu. Za pozitivni

se povazuje takovy humor, ktery je vyuzivan pro vlastni prospéch ¢i rozvoj vztahu
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s ostatnimi a je neskodny, laskavy a tolerantni. Negativni humor je takovy, ktery je
poskozujici ¢i zrafujici. Ctyfi kategorie humoru jsou nésledujici: sebeposilujici styl,
afiliantni styl, agresivni styl a sebeoslabujici styl. Sebeposilujici styl je humor
orientovany spise dovnitf, je vyuzivan pro svij vlastni prospéch a posileni pozitivniho
nadhledu na zivot, pomahd zvladat stres a naro¢né situace, vyporadat se s negativnimi
emocemi. Afiliantni styl si mizeme ptedstavit napiiklad jako sdileni legracnich piihod
¢i vtipt. Pomaha vytvofit pratelskou atmosféru a podporuje dobré mezilidské vztahy.
Sebeoslabujici styl predstavuje strategii zavdéceni se, cilem je ziskat divéru a naklonnost
ostatnich. Zahrnuje poukazovéani na vlastni nedostatky a slabé stranky. Agresivni styl je
hostiln¢ zaméfeny humor, uUcelem je posilovani své osoby na ukor ostatnich.
Jeho pouzivanim dochézi k znevazovani ¢i zesméSnovani, jedna se napiiklad i o sexisticky
¢i rasisticky humor, ale mutze jit i o sarkasmus. Tento styl humoru je také vyuzivan

k manipulaci prostfednictvim hrozby zesmésnéni.

2.3 Vyuziti humoru

Humor ma mnoho funkci a mize nalézt vyuziti v mnoha ptipadech. Hraje dilezitou
roli v komunikaci (Meyer, 2000); zvySuje persvazivni efekt komunikace
(Walter et al., 2018); ptispiva k vétSim sympatiim ke zdroji, bliz§imu zpracovani informaci
a omezeni protiargumenti (Nabi et al., 2007) a také prohlubuje vzajemné porozuméni

(Meyer, 2015).

Priufezova studie Simione a Gnagnarella (2023) poukazuje na to, Ze humor pomaha
snizovat stres. Ma vliv na uzkost, spanek, depresi, spokojenost ve vztazich a bolest (Gonot-
Schoupinsky et al., 2020); tato zjiSténi pochazi ze systematického review, ¢imZ rozumime
ptehled a syntézu empirickych studii, které byly v dané dobé k tématu k dispozici. Bartzik
et al. (2021a) tvrdi, ze humor ma vliv na vnimanou smysluplnost prace, radost z prace
a na frekvenci zazivani flow v praci. Podporuje poznatek, ze humor je spojen s niz$im

stresem.

Humor ma vliv na kognici, v€etné¢ uceni, paméti a porozuméni informacim
(Strick, 2021). Savage et al. (2017) déle pojednava o sile humoru jakoZto pozitivnim vlivu
na zlepSeni vyuky a uceni, poméaha budovat a posilovat vztahy a zvySovat vykon — humor
pfitahuje pozornost, snizuje uzkost a zvySuje motivaci. Stimuluje vice fyziologickych

systémt, tudiz krom¢ snizovani hladiny stresovych hormont, jako je kortizol a adrenalin,
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také zvysuje aktivaci mezolimbického dopaminergniho systému odmény. Je vSak dulezité

vyuzivat vhodny humor, ktery je relevantni k situaci a neznevazuje ostatni.

Podle Weinbergera a Gulase (1992) konkrétné humorné reklamy ziskavaji vice
pozornosti, zejména kdyz humor souvisi s produktem ¢i situaci. Dale uvadi, ze existuji
dikazy podporujici nazor, ze humor zvySuje sympatie ke zdroji a muze byt G¢innym
a presvéd¢ivym prvkem zejména pro produkty zaméfené na pocity (napiiklad parfémy,

oblec¢eni), nicméné to neznamena, ze by humorné zpravy byly automaticky presvédcivejsi.

Tato zjisténi ndm poskytuji mnoho dikazii o tom, Ze vyuziti humoru s sebou mtize

prinaset mnoho benefitl. Jeho spravné uziti maze byt vyhodné pro mnoho ucela.

2.4 Kulturni specifika humoru
Pfi vyuziti humoru je pro G€innost a spravny efekt velmi dilezité zvazit rizné
faktory. Jednim z nich je kulturni kontext, protoZe se vnimani humoru a jeho normy mohou

znaéné mezikulturné lisit.

Yue et al. (2016) ve své studii zkoumd odliSnosti v pojeti humoru mezi zépadni
a vychodni kulturou. Zapadni spole¢nost ¢asto povazuje humor za bézny a pozitivni prvek,
zatimco v ¢inské kultufe mize byt vniman jako specificka a kontroverzni dispozice spojena
spiSe s komiky. Vyzkum ukazal, Ze kanadsti ucastnici hodnoti humor pozitivnéji nez ¢insti
respondenti. Kanad’ané obvykle vnimaji humor jako soucast Zivota i obycejnych lidi,
zatimco v ¢inské kultufe se ocekava, Ze humor vyuZzivaji pfevazné jen komici. K tomuto
tvrzeni prispiva dale 1 studie Lu (2023). Tvrdi, Ze humor je univerzalni, a pfesto kulturné
senzitivni. Podporuje rozdily mezi zapadnim a vychodnim svétem: severoamericka kultura
vnima humor pozitivnéji a vice ho vyuZziva oproti kultuie vychodni Asie. Ve vychodni Asii

je b&znéjsi, Ze je ptistup k humoru ambivalentni a lidé se hodnoti jako méné humorné.

Porozuméni danému kulturnimu kontextu je tedy pro spravné uziti humoru klicové.

Co povazuje jedna kultura za humorné, jina mize vnimat velmi odliSn¢.

2.5 Humor a dalsi psychologické koncepty
Humor souvisi s mnoha psychologickymi konstrukty. Mezi né€ patii naptiklad flow,
angazovanost, zabava, emoce, vnimani Casu a piekonavani ptekazek ¢i obtiznosti.

Tyto souvislosti jsou podrobnéji popsany v nasledujicich kapitolach.
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2.5.1 Humor a flow

Flow je stav uplného pohlceni, ponofeni do aktivity, kterou ¢lovek prave déla a je
pln¢ pfitomen v daném okamziku. Koncept flow reflektuje principy interakcionismu,
kde vyzkum flow zkouma dynamicky vztah mezi osobou a prosttedim. Tento model tvrdi,
ze jedinec miize najit flow v Sirokém spektru ¢innosti, stejné¢ tak se miize citit znudéné
¢i uzkostné pii témet jakékoliv aktivité. Zazitek flow povzbuzuje Cloveka, aby setrval

a vracel se k aktivite, pii které ho zaziva (Csikszentmihalyi & Larson, 2014).

Teorie flow mtize byt vyuzita k hodnoceni user experience a analyze kvality designu
her. Zda se, ze flow pfinasi pozitivni i€¢inky v podob¢ zvyseného vykonu, efektivniho uc¢eni
a vys$i angazovanosti. Literatura naznacuje, ze flow ma pfiznivy vliv na uceni
prostfednictvim hry. Navic, flow souvisi s vnimanym pozitkem ze hry (Perttula et al., 2017).
Zhou (2013) zkoumd vztah uzivateli k mobilni televizi. Zjisténi naznacuji, Ze vnimana
snadnost pouziti, rychlost pfistupu a kvalita obsahu maji vyznamné dopady na zazitek flow.
Koufaris (2002) tvrdi, ze flow zahrnuje tfi aspekty: vnimané potéSeni, kontrolu a zaméteni
pozornosti. Flow pak ovliviiuje vnimanou uzitecnost a zamér pouzivani. Z vysledkt studie
vyplyva, ze poskytovatelé sluzeb by méli nabidnout uzivatelim takovy zazitek, ktery je

angazujici, jestlize chtéji podpofit piijeti a vyuzivani mobilni televize.

Né&kolik studii prokdzalo, Ze uZiti humoru miize vést k zaZitkiim flow (Bartzik et al.,
2021a; Plester et al., 2015, Meany, 2007). Nékteré dalsi vyzkumy, které se soustiedi
na pojmy souvisejici s flow a humorem, podporuji tuto souvislost: naptiklad studie
zabyvajici se zabavou v praci (zabava je konstrukt prekryvajici se s humorem) zjistila,
Ze zébava podporuje pracovni angaZovanost (angazovanost se prekryva s flow) (Plester &
Hutchison, 2016). Dle vyzkumu Plestera et al. (2015) vyplyva, Ze zabava v praci zvySuje
pracovni nasazeni a souvisi s pozitivnimi dopady na pracovni vykon. Bartzik a Peifer
(2021Db) ptichazi s konceptem humor-flow, ktery vysvétluje ucinky humoru na redukei stresu
pomoci dvou mechanismi. Prvni mechanismus naznacuje, Ze humor ovliviiuje primarni
a sekundéarni hodnoceni potencidlniho stresoru. Druhé perspektiva nabizi takové vysvétleni,
Ze humor podporuje prozitek flow, coz pak dale usnadni zvladani stresu. Pfi proZivani stresu
jsou zvySené hladiny kortizolu a adrenalinu, coz mize znesnadnit proZivani stavu flow
(Peifer et al., 2015). Humor mtize podpofit snizeni hladiny tohoto stresového hormonu
(Savage et al., 2017). Meany (2007) také ptispiva k tomuto tvrzeni poznatkem, Ze humor

muze snizit izkost, coz dale podporuje optimalni stav pro flow.
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Flow nakonec také mtze ovlivnit humor. Mezi témito dvéma koncepty tedy muze
existovat recipro¢ni vztah vedouci k vzestupné spirale (Salanova et al., 2014). Existuje
mnoho dikazii podporujicich vztah mezi humorem a flow. Z toho mizeme usuzovat, ze této
souvislosti 1ze vyuzit i v user experience a z toho miizou plynout urcité vyhody spojené

s humorem a flow.

2.5.2 Humor a angaZovanost

Barry a Graca (2018) popisuje, Ze video s vyuzitim humoru podporuje angazovanost
vice nez video seridzni, nicméné seriozni videa obdrzela vice komentard. Souvislost
mezi humorem a angazovanosti mizeme nalézt také v online vzdélavacim prostiedi (Imlawi
& Gregg, 2014). Byl zkoumén vliv robota, kdyz zareaguje na smich zpét smichem
¢iusmévem. Vtakovém  pfipadé dochdzi k vétsi  angazovanosti  ucastnikll
nez v ptipad€ neresponzivniho robota vic¢i smichu. V této studii byla také hodnocena
uzivatelskda zkuSenost a vysledky napovidaji, Ze integrace smichu do systému HCI je
pozitivni (Tirker et al., 2017). Z téchto poznatkli mizeme pozorovat souvislost humoru
a angazovanosti. Integrace humoru muze tedy byt GCinnym zplsobem, jak podpofit

angazovanost.

2.5.3 Humor a vnimana ziabavnost ¢i zazitek

Gao (2011) se zaméfuje na vliv uziti humoru souvisejiciho s produktem
na uzivatelovo vnimani zabavnosti a vysledky naznauji, Ze humor ma urcity vliv
na vnimanou zabavnost. Van der Wal et al. (2020) zmifiuje, ze pii absenci humoru by tézko
bylo mozné nazyvat zdbavu zdbavou. Rosenbusch et al. (2022) zdiraziuje dilezitost vtipu
a charakteristiku publika pro vnimani zdbavnosti. Poukazuje na to, ze vlastnosti osoby, ktera
ma byt pfijemcem vnimané zébavy, hraji velkou roli — napftiklad dispozi¢ni veselost,
coZ muze hrat vétsi roli v hodnoceni zabavnosti nez samotné stimuly. Ceha et al. (2021)
zminuje, Ze humor v interakcich ma za nésledek vyssi zdbavnost (engagement) a pohlceni
(immersion). Tereschenko et al. (2022) ve své studii zkouma humor v prostfedi chytrych
domaécnosti. Zjistil, Ze afiliativni humor ma pozitivni a vyznamny vliv na vnimany zazitek.
Tyto poznatky naznacuji, Ze humor miiZe mit vliv na vnimanou zabavnost a celkovy zazitek.

Zébava a humor jsou nepopiratelné spjaty.

2.5.4 Pozitivni emoce a vnimani ¢asu
Vyzkum ukazuje, ze emoce maji vliv na naSe subjektivni vnimani casu.

V ptipadé, Ze se dobie bavime, zda se nam, ze Cas utiké rychle, kdezto kdyz se nudime, ¢as
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se ndm vlece (Droit-Volet et al., 2007). Emoce mohou vniméni ¢asu zpomalit i zrychlit.
Emociondlni podnéty, které maji schopnost udrzet pozornost, vedou ke zrychleni vnimani
Casu, zatimco neutralni podnéty maji tendenci vniméni Casu zpomalit (Schirmer, 2011).
Vnimani casu je velmi komplexni a je ovlivnéno mnoha faktory, mezi néz muze
kromé emoci spojenych s danou cinnosti patfit i subjektivni vniméani typu cinnosti,
kterou jedinec vykonava (Vasile, 2015). Jelikoz je humor spjat s pozitivnimi emocemi, mize
také souviset s vnimanim Casu. Integrace humoru do vykonavané aktivity tak mize mit vliv

na subjektivni vniméni Casu.

2.5.5 Humor a prekonavani pirekazek, vnimani obtiZnosti

Radomska (2011) pojednava o tom, ze humor muze piispét k lepSimu zvladani
obtiznosti. Smich a humor pomaha vyrovnat se i s zivotnimi stresory a ztratami (Westburg,
2003). Smith et al. (1971) provedl studii, ve které zkoumal rozdily v plnéni testu
v piipad¢ humorné a nehumorné verze za pritomnosti izkosti u jedinct. Vysledky ukazaly,
ze jedinci, kteti obdrzeli humornou verzi, si v testu vedli 1épe. Tyto poznatky naznacuji,

ze vystaveni humoru muze vést k poklesu uzkosti, coz mize mit dopad na plnéni ukola.

Z téchto studii miizeme pozorovat, ze humor mize mit vliv na piekovavani prekéazek
a vnimani obtiZznosti, coZz muze byt pfinosem pro situace, ve kterych potiebujeme
s prekdZkami a obtiZemi pracovat. Integrace humoru do takovych situaci miize byt

napomocna.

2.5.6 Humor a model well-beingu PERMA

Humor souvisi se vSemi aspekty PERMA (Wagner et al.,, 2020). PERMA je
psychologicky model well-beingu popsany Martinem Seligmanem, jednim z hlavnich
predstavitelll pozitivni psychologie. Pozitivni psychologie se zaméfuje na pozitivni
psychologické konstrukty, které souviseji s well-beingem ¢i §téstim a mezi jeji hlavni témata

patii naptiklad pozitivni emoce, vlastnosti ¢i charakteristiky a dalsi.

PERMA popisuje pét faktortt well-beingu: v originalnim znéni positive emotions,
engagement, positive relationships, meaning a accomplishment, v ceském znéni
pozitivni emoce (prozivani pozitivnich emoci, jako je radost, vdéCnost apod.),
angaZovanost (zaujeti vykonavanou c¢innosti), vztahy (zkvalitiovani a jejich udrZzovani),

vyznam (smysl v tom, co délame) a aspéch (dosahovani cilt a vykonu) (Seligman, 2011).
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2.6 Humor a UX

Humor souvisi kromé psychologickych koncepti také suser experience,
nicmén¢ tato oblast nabizi velky prostor k dalSimu vyzkumu. Ackoliv je k dispozici
nekolik studii na toto téma, miizeme pozorovat ur¢ité mezery. Na tuto oblast je vSak mozné
kulturni rozdily, vhodny typ humoru, adekvatnost humoru situaci a kontextu ¢i znat jeho
piijemce. Attardo a Pickering (2011) zdiraznuje dulezitost vhodného nacasovani humoru.
Humor se musi objevit ve spravnou chvili v rdmci piihodného kontextu, aby splnil sviij tcel.
Niculescu (2021) tvrdi, Ze proto je také dulezité znat socidlni normy a piijemce. V ptipadé
technologii mtize vSak byt velmi obtizné dokonale napodobit socialni kompetence a emo¢ni

inteligenci.

Smich ¢i humor mohou pfispét k vyvolani pozitivnich emoci. Vyuziti humoru
k tvorbé produkti muze byt uzite¢né ke zprostiedkovani pozitivnich emoci. Takové
produkty, které si lidé spojuji se zaZitkem pozitivnich emoci, zanechédvaji u uzivatelti dobré
vzpominky (Yu, 2014). Emoce vyvolané produktem jsou klicovym aspektem, ktery
designefi musi zohlednit, aby pfispéli k uzivatelské spokojenosti (Jordan, 2000). Jelikoz je
humor spjat s pozitivnimi emocemi a pozitivhi emoce souvisi napiiklad se subjektivnim

vnimdnim ¢asu, vyuziti humoru mulize ptispét k uzivatelské spokojenosti.

Niculescu (2021) poukazuje na opomijeni zkoumani humoru obecné v HCI,
prestoze je humor dilezitym socidlnim prvkem a pfinasi fadu benefiti, jako je naptiklad
podpora libivosti, podpora tymové prace ¢i zlepSeni nalady. Nedostatek poznatkll z této
oblasti povazuje za piekvapujici vzhledem k tomu, zZe HCI je disciplina zaméfujici
se na lidskou stranku. Humor je Iépe prozkouman v NLP (nature language processing) a Al
(umélé inteligence), kdy se odbornici sousttedi na detekci a produkci humoru: naptiklad Liu
(2021) pojednavd o velké piesnosti v detekci humoru a Fan et al. (2020) popisuje
neuronovou sit, kterd zachycuje nesoulad anejednoznacnost v humorném textu.
Nicméné i tato oblast nabizi velky prostor k dal$imu vyzkumu. Niculescu (2021) déle uvadi
ptiklad, ze spolecnosti jako Apple, Amazon ¢i Microsoft jiz vyuzili potencidlu humoru
pro vytvareni lepSi uzivatelské zkuSenosti v podob& pokusti zakomponovani vtipl

do systému Siri, Alexa ¢i Cortana.

Sporka et al. (2009) zkouma mluveny dialog v telefonnich hovorech,

kdy automatizovani agenti telefonuji piijemctim, a analyzuje faktory, které ovlivituji pfijeti
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téchto hovorti. V ramci uZzivatelské zkuSenosti s hovorem byly zaznamenany rizné zazitky.
Nektefti participanti oznacili zkusenost s robotem jako néco nového a mimotradné zabavného,
vyvolal v nich zvédavost. Hovor byl vsak také negativné ovlivnén nékolika problémy
ze strany uzivatelti. Jednd se napiiklad o problém divéryhodnosti a neochoty mluvit

s automatickym agentem jakozto disledek nedivétivosti.

Humor by tak mohl napomoci vyfeSit problémy tykajici se negativni zkuSenosti
s takovymi agenty a problémy obecné. Tae & Lee (2020) ve své studii popisuje, Ze vyuziti
humoru u robotl je G¢inné pro zvysSeni sympatii a snizeni nepiijemnosti pii interakci, hlavné
v ramci pozdravu a pii pfechodech mezi tématy. Neprokazal se vSak vztah pro vyuziti
humoru v prubéhu dlouhodobégjsiho uzivani. Je tak podpofen navrh zaclenit vtipy

pii navrhovani prvniho setkani s robotem, jestlize nenarusuji plnéni ukoli.

Heller (2022) se zabyva otazkou tykajici se humoru a hlasovych uzivatelskych
rozhrani: jak zajistit pozitivni uzivatelsky zazitek i pti nedostatecné pouzitelnosti. Zkouma
vyuziti humoru jako strategie pro zvladani frustrace. Ukazalo se, Ze humor by m¢l byt
vyuzivan opatrné a uvazlivé — dle situace a uziti muze pfispét ke zlepSeni uzivatelské

zkuSenosti, ale v jinych ptipadech i k jejimu zhorSeni.

Nastroje umg¢lé inteligence, konkrétné ChatGPT, jsou Casto vyuZivany k feSeni
problémil a uloh. Vyuziti ChatGPT vedlo ke zlepSeni kvality, propracovéani a originalité
feSeni, jedinci vnimali ukol jako jednodussi a vyzadujici men$i duSevni usili. Pouziti
ChatGPT vsak neucinil feSeni uloh zajimavéjSim (Urban et al., 2024). Vyuziti humoru
pii feSeni takovych uloh by tak mohlo nabidnout feSeni, jak je udé€lat zajimavéjSim.
Niculescu et al. (2013) ptedstavil ditkazy o spojitosti mezi humorem a zvétSenim radosti

z ukolu.

Ceha et al. (2021) uvadi, ze vtipny konverzaéni agent miize ptispét i k efektivnéjsimu
uceni, pokud je vniman jako zabavny. Vtipni agenti jsou také vice spojovani s lidskou
podobou. Zavedeni humoru do interakci ma za nésledek vyS$i zabavnost (engagement)

a pohlceni (immersion).

Chatbot mtze byt vyuzivan mimo jiné i k podpofte jazykového vzdélavani. V urcitych
situacich dokaze vytvofit humor vznikly z nejednoznacnosti vyrazl, dvojsmysli. Tento typ
humoru ovlivitluje vniméani osobnosti chatbota, jeho humoru a pfatelskosti, z ¢ehoz lze

usuzovat, ze uzivatelska zkuSenost je v tomto piipadé pozitivnéj$i. Tyto poznatky maji
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vyznam pro design vzdélavacich aplikaci a pro implementaci humoru do interakce ¢lovek-
chatbot pro vyuku jazykid. Kromé jazykového vzdélavani lze tento ptistup aplikovat i na jiné
oblasti, jako je naptiklad tvod programovani, kde by humor mohl obohatit vyuku
softwarového inzenyrstvi (Farah et al., 2021). Humor pfinds$i studentim fadu vyhod,
mezi které patii zlepSeni atmosféry ve tfidé (Dewaele et al. 2018) ¢i mlize pomoci v ptiprave
na zkousky. Humor souvisi s vysledky studentli na zkouskach (Swanson, 2013). Postoj
k humoru ve tfidé ovliviiuje preferované strategie a typy humoru. Nejvice preferovan je
spontanni humor, memy a karikatury. Humor ma rovnéz vliv na pozitek ¢i zazitek z cizich
jazykt (Neff & Dewaele, 2023). Memy (textové i obrazové) mohou piispivat k vazbam

na komunitu a sounalezitosti v digitalni kultute (Newton et al., 2022).

K uceni mtze piispét i emocni design a antropomorfismy, které mohou vyznamné
ovlivnit pozornost béhem pocatecniho pozorovani materidlu, nicméné tento efekt
se neprojevuje v celkové dobé setrvani. Existuje také jejich vliv na zazitek, avSak nebyl

prokazan v souvislosti s obecné pozitivnim efektem (Starkova et al., 2019).

Van de Lockant (2021) ve své praci nenalezl pfimy vztah mezi humorem a user
experience pii uzivani chatbota v hernim prostfedi, nicméné prokdzal spojitost
mezi humorem a vnimanou pouzitelnosti. Humor tak mutize mit vliv na user experience

1 neptimo.

Vyzkum prokazal, Ze humor ve videich vyznamné ovliviiuje aspekty tykajici
se uzivatelské zkuSenosti, v origindlnim znéni ,Immersion, Social Presence
and Entertainment”, coZ bychom do ceStiny mohli volné pielozit jako ,,pocit zapojeni
do obsahu ¢i ponofeni, socidlni pfitomnost a zadbava®“. Pojem Immersion (pocit zapojeni
do obsahu ¢i ponofeni) miZeme chépat jakoZto do jaké miry se citime pohlceni urcitou
zkuSenosti (v tomto konkrétnim piipade sledovanim videa). Socialni pfitomnost piedstavuje
pocit socidlni interakce, vyskytujici se v prostiedi zprostiedkované komunikace. Tyto
koncepty se mohou vzijemné prolinat (Wang, 2020). Emoce jsou nakazlivé (Li et al., 2017)
a v ptipad€ videi na TikToku mize byt humor uZit influencery pro pobaveni a vyvolani

pozitivnich emoci. Humor také ovlivnil zdmér sledovat dany ucet (Barta et al., 2023).

Eisend (2009) analyzuje vyznam humoru v reklam¢ a poukazuje na to, Ze humor ma
tendenci zvySovat pozitivni zkuSenost. Ukazuje se, Ze humor je spojen s pozitivni afektivni
reakci a pozornosti, zatimco také snizuje negativni afektivni reakce. Nicméné

vSak  také zmifuje, Ze uCinky humoru casteéné zdvisi na typu produktu

32



a na charakteristikach ptfijemcti. Strick et al. (2017) vyzdvihuje vyuziti humoru v reklaméch

k jeho podpofe pfijeti sdélované informace jednoduchym a ptimym zptsobem.

Vyzkum tykajici se humoru a uzivatelské zkusenosti pfinasi rozmanité poznatky.
Zavery vlivu humoru v user experience nejsou jednoznacné — nékteré studie prokazuji
pozitivni vliv humoru, nicméné existuji 1 studie, které naznacuji, ze humor nemusi byt
vhodny ¢i pfinosny ve vSech situacich. Pfedpokladem je, ze za dodrzeni urcitych podminek

muze vyuziti humoru v user experience poskytovat fadu benefitt.
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Empiricka ¢ast

3 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zmapovat souvislost mezi humorem a konkrétnimi objektivnimi
i subjektivnimi metrikami hodnotici user experience. Provedeny vyzkum mulze ptispét

k poznatkiim vyuziti humoru pro lepsi user experience.

Dosavadni zjisténi o souvislosti humoru a user experience nejsou jednotna,
nicméné v kapitole 2.6 Humor a UX jsou zminény piipady, ve kterych miize humor pfispét
k lepsi user experience. Dle kapitoly 2.3 Vyuziti humoru ma humor Siroky zabér vyuZziti
a pozitivnich 0¢inkd. Kapitola 2.5 Humor a dalsi psychologické koncepty poukazuje

na souvislost s dal$imi psychologickymi koncepty a benefity z toho plynoucimi.

Predpokladem je, ze humor bude mit pozitivni vliv na primérnou dobu stravenou
s produktem, stejné tak na dokonceni vice ukoli a na dokonceni celé série ukoli. Dal§im
pfedpokladem je, Ze humor bude mit vliv na vnimani zdbavnosti produktu, ovlivni
subjektivni vnimani ¢asu s nim stravené¢ho a také bude mit vliv na vnimani ukolu jako 1épe

zvladnutelného uzivatelem.

3.1 Vyzkumné otazky a hypotézy
Provétuji nasledujici alternativni hypotézy a piedpoklddam analogické nulové

hypotézy.

Zaméfuji se na casové aspekty interakce se zadanym ukolem (objektivni

metriky):

HI: vyuzZiti humoru pfi interakci s produktem ma pozitivni vliv na primérnou dobu

stravenou uzivatelem s danym produktem
H2: vyuziti humoru mé vliv na dokonceni vice ukolli uZivatelem

H3: vyuziti humoru mé vliv na dokonceni celé série ukolii uzivatelem

Dale se zamé&fuji na subjektivni vnimani (subjektivni metriky):

H4: integrace humoru do produktu ma vliv na vnimanou zabavnost produktu
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H5: vyuziti humoru mé vliv na subjektivni vniméni ¢asu
H6: vyuziti humoru mé vliv na vnimani ukolu jako 1épe zvladnutelného uzivatelem

Pokud jde o terminologii souvisejici s hypotézami, vSechny lekce jsou povazovany
za produkt, jednotlivé ¢asti jsou oznaceny jako ukoly (z pohledu uzivatele to jsou lekce)

a uzivatelé jsou participanti vyzkumu.
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4 Metodika

4.1 Vyzkumny soubor

Ugastnici studie jsou lidé starsi 18 let, kteif maji zajem naudit se zaklady $panélitiny.

Tabulka 1
Respondenti
N
Zapoceti vyplnovani dotaznikl 146
Celkovy pocet spravné vyplnénych dotaznikd | 114
Odlehla hodnota 1
Finalni data ke statistické analyze 113 (59 humorna verze, 54 nehumorna verze)

Note: N = pocet respondentti

Tabulka 1 zobrazuje pocet a rozdéleni participanti. Vyzkumu se zcastnilo
146 respondenttl, z nichZ bylo 33 vylouceno (1 participant pfedstavoval odlehlou hodnotu —
Cas straveny vSemi vyplnénymi Castmi byl vyrazné vyssi, coz mohlo byt zplsobeno
napiiklad tim, Ze se respondent pifi vypliovani zabyval soucasné jeSté jinou aktivitou;
32 participantli nevyplnilo vSechny potifebné ¢asti — uvodni a zdvére¢ny dotaznik
kromé lekci). Velikost celkového findlniho souboru tvofi 113  respondenti.
V ramci vyzkumu byli respondenti ndhodné& rozdéleni do dvou skupin. Experimentalni
skupina vypliovala humornou verzi lekci a tvofi ji 59 respondenti, kontrolni skupina
absolvovala nehumorné lekce a jedna se o 54 respondenti. Nehumorné verze se ucastnilo
35 Zen (65 %) a 19 muzi (35 %). Humornou verzi absolvovalo 46 zen (78 %) a 13 muza
(22 %). Primérny ve€k participantli v pifipadé nehumorné verze je 35,6 (SD = 14,7),
median 28, minimum 20 a maximum 66. U humorné verze piedstavuje primeérny vek
31,1 (SD =12,8), median 24, minimum 19 a maximum 69. 45 participantd (83 %)
nehumorné verze se uci i dal$im jazyklim kromé Spanélstiny, 9 participantii (17 %) se neuci
dal$im cizim jazykiim. U humorné verze se jedna o 45 participantli (76 %), ktefi se uci

1 dalSim jazykam, a 14 participantl (24 %) se jim neuci.

4.2  Mérici nastroje

Vyzkum byl proveden za vyuziti dotaznikli Microsoft Forms, ve kterych byly
vytvoifeny lekce Spanélského jazyka. Jednd se o 10 lekci, pficemz byly vyhotoveny dvé verze
—s humorem a bez ngj. Vyukovy material byl inspirovan aplikaci Duolingo v podob¢ cvi€eni

a vyuziti humornych prvki, dale byla témata a gramatika inspirovana vyucujici Spanélstiny.
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VétSina cviceni byla konstruovéana formou vybéru z moznosti, v dalSich bylo potieba doplnit
text ¢i sefadit polozky. Lekce také obsahovaly text, ve kterém byla latka vysvétlena. Z témat
se pak v lekcich objevily zdkladni slovicka a fraze pro zakladni konverzacni témata
(naptiklad pozdrav a rozlouceni, piedstaveni se, jidlo a piti, zvifata, Cisla). Lekce 9 je
ukdzkovym piikladem, jak lekce vypadaji v pfipadé humorné verze (viz Ptiloha 1)
avptipadé nehumorné varianty (viz Priloha 2). Lekce byly po zkonstruovani

nasledn¢ ohodnoceny dvéma hodnotiteli pro ovéieni vyskytu humoru.

Daéle byly vytvoreny dva dalsi dotazniky — tvodni pro seznameni se s podminkami
ucasti ve vyzkumu a sbér demografickych dat, zavérecny pro sbér dalSich dat tykajicich

se hypotéz.

4.3 Procedura

Rekrutovani participanti probihalo rozeslanim mezi znamé a sdilenim nabidky ucasti
na vyzkumu na socialnich sitich. Po projeveni zajmu o ucast ve vyzkumu byl participantim
zasldn e-mail s instrukcemi a jiz samotnymi lekcemi a dotazniky. Instrukce zahrnovaly
vysvétleni postupu vypliovani dotazniki a lekci a nutnost vytvoteni prezdivky. Nezbytnosti
v ramci ucasti bylo vyplnéni uvodniho dotazniku pfed zah4jenim samotnych lekci a nasledné
vyplnéni zavéreéného dotazniku bez ohledu na podet absolvovanych lekei. Ugastnici byli
pozadani o vytvoreni pfezdivky, kterd byla vyuZivana po celou dobu ucasti v experimentu
pro moznost sledovani pokroku v lekcich a soudasné zachovani anonymity. Casové
rozvrzeni a tempo absolvovani lekci pak bylo ponechdno na ucastnicich, nicméné bylo
doporuceno vyplnit lekce v ramci 10 dni. Také byla zminéna nutnost pamatovat si vzdy ¢islo
posledni absolvované lekce z dlivodu nemoznosti upominat, u které respondenti skoncili.
Uvodni instrukce zdiiraznily dilleZitost systematického postupu a nepfeskakovat lekce. Sbér

dat probihal v ramci jednoho mésice.

4.4  Statisticka analyza

Z demografickych udajii nas zajimal vek, pohlavi a zda se respondenti uci i1 jinym
cizim jazykim. Pro analyzu hypotéz byl sledovan primérny cas v sekundéach straveny
uzivatelem s danym produktem, pocet vyplnénych lekeci, dokonceni celé série lekci
a vysledky otazek ze zavérecného dotazniku, které pomohly vyhodnotit hypotézy tykajici

se vnimané zabavnosti, subjektivniho vnimani ¢asu a vnimani obtiZnosti.

V ramci statistickych analyz byly pouzity rizné testy pro ovéfeni vyznamnosti

a charakteristiky dat. Pro ovéfeni normality dat byl vyuzit Shapiro-Wilklv test.
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Pro porovnani vysledka, kde nebyla splnéna predpoklddana normalita dat, byl pouzit Mann-
Whitneyiiv test a sila efektu je vyjadiena pomoci biseralniho korelacniho koeficientu
znacen¢ho 7. Pro zkoumani vztahi mezi proménnymi byl také vyuzit chi-kvadrat test

nezavislosti.

4.5 Etika vyzkumu

Vyzkum minimalizuje etickd uskali. Vyzkumny soubor tvoii dospéli jedinci, jejich
ucast je pln¢ dobrovolna s moznosti odstoupeni od ucasti. Tento vzorek byl randomizovan
v podobé sudého a lichého Cisla na kontrolni a experimentalni skupinu (nehumornou
a humornou vyukovou verzi). Pii pribchu experimentu nehrozila psychicka ani fyzicka

ujma. Data jsou anonymizovana a vyuzita vyhradné pro vyzkumné ucely.
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5 Vysledky

H1: Primérny Cas straveny u jedné lekce nehumorné verze je 185 sekund (SD = 129),
u humorné 183 sekund (SD = 124). Rozdil v primérném Casu straveném u jedné lekce je
tak mezi humornou a nehumornou variantou 2 sekundy. Median pro nehumornou verzi je
143 sekund, pro humornou 151 sekund. Pro obé verze je nejnizsi as 49 sekund; nejvyssi

pro nehumornou verzi je 682 sekund, pro humornou 672 sekund.

Pro soucet celkového Casu straveného u lekei pak plati, Ze v nehumorné varianté
predstavuje primérny ¢as 1867 sekund (SD = 1230) a v humorné varianté 1872 sekund
(SD= 1299). Median pro nehumorné lekce je 1473 sekund a pro humorné lekce
1498 sekund. Minimum v piipadé¢ nehumorné varianty je 497 sekund a v ptipadé humorné
492 sekund. Maximum pro nehumorné lekce je 6827 sekund a pro humorné 6727 sekund.
Pro soucet celkového cCasu plati, ze N pro nehumorné lekce tvofi 45 respondentd

a pro humorné je N 50 respondentl. Jedna se o participanty, kteti dokoncili celou sérii leket.

Pro ovéfeni normality dat byl pouzit Shapiro-Wilkiv test normality, ktery ukazal,
ze se data vyznamné odchylila od normalu (W= 0.79, p <.001). Na zakladé tohoto vysledku

byl pouzit neparametricky test.

Pro porovnani primérného casu straveného wuzivatelem s jednou lekci
mezi humornou a nehumornou verzi byl proveden Mann-Whitneytiv test. Pro uvedena data
Mann-Whitneyiv test ukazal, ze rozdil mezi humornou a nehumornou verzi vzhledem k casu
stravenému uzivatelem s danym produktem nebyl statisticky vyznamny (U = 1591, p = .99,

r=.001). Nulova hypotéza tedy neni zamitnuta.

Mann-Whitneytv test byl vyuZit i pro porovndni primérého casu straveného
uzivatelem v souctu celkového ¢asu u lekei mezi humornou a nehumornou variantou. Mann-
Whitneyiiv test prokéazal, Ze rozdil mezi t€émito dvéma verzemi nebyl statisticky vyznamny

(U=1105, p=0.88, »=.018). Nulova hypotéza neni zamitnuta.
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H2: Vysledky deskriptivni statistiky zobrazuje Tabulka 2.

Tabulka 2

Pocet vyplnénych lekci

Typ N Primér | Median SD Minimum | Maximum
Pocet vyplnénych Nehumorné | 54 9,29 10 2,05 1 10
lekei Humorné 59 9,44 10 1,70 2 10

Note: N = pocet respondenti, SD = smérodatna odchylka

Pro porovnéni pocti lekci vyplnénych uzivatelem mezi humornou a nehumornou
verzi byl proveden Mann-Whitneytv test. Test neodhalil vyznamny rozdil mezi témito

dvéma skupinami (U = 1565, p = .80, » = .02). Nulova hypotéza neni zamitnuta.

H3: Vétsina respondentll vyplnila vSechny lekce. V ptipadé¢ humorné verze celou
sérii lekci dokoncilo 50 ucastnikli (85 %) a nehumornou verzi 45 participanti (83 %).

Humornou verzi nedokon¢ilo jen 9 respondentt (15 %) a nehumornou 9 ucastnik (17 %).

Byl pouzit chi-kvadrat test (i test) nezavislosti pro porovnani humorné a nehumorné
verze vzhledem k dokonceni celé série lekci. Nebyl nalezen vyznamny rozdil mezi témito
dvéma verzemi v souvislosti s dokonéenim celé série (y° (1) = 0.042, p = .83, V = .02).

Nulové hypotéza zlistava nezamitnuta.

H4—H6: Pro vyhodnoceni statistickych hypotéz H4—H6 byly vyuzity odpovédi
na otazky 3.—15. ze zavérecného dotazniku, kterym byla pfifazena ¢isla 1—5 s rostouci

vvvvv

charakter. Pro ovéfeni téchto hypotéz je pouzit Mann-Whitneyuv test.

H4: Vyhodnoceni hypotézy se opird o vysledky z otdzek 3.—7. ze zavérecného

dotazniku. Podrobné ¢iselné charakteristiky jsou uvedeny v Tabulce 3.

Na otéazku ,,Jak moc jste si uzil/a lekce Spané€lstiny?*“ odpovidali ucastnici kladné.
Velkd c¢ast znich pouzila nejvy$si mozné hodnoceni (,,Velmi jsem si to wuzil/a®,
H:N 39 % : 50 %) a tada dalSich druhé nejvyssi hodnoceni (,,Docela jsem si to uzil/a®,
H:N 49 % : 43 %). Zaporna hodnoceni jsou vzacnéjsi a neni patrny rozdil mezi verzemi
(,,Moc jsem si to neuzil/a“, H:N 12 % : 6 %; ,,Viibec jsem si to neuzil/a®, H:N 0 % : 2 %)).
Konkrétni hodnoty jsou podrobné popsany v Ptiloze 3. Zkratkami H je odkazovano

na humornou verzi a N na verzi nehumornou.
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Otazka ,,Jak moc pro vas byly tyto lekce zdbavné?* byla hodnocena z velké vétSiny
také kladné€ (,,Velmi zabavné®, H:N 29 % : 30 %; ,,Docela zdbavné*, H:N 49 % : 43 %)). Cast
participantl zvolila neutralni odpovéd’ (,,Ani zabavné, ani nudné“, H:N 19 % : 22 %).
Zaporna hodnoceni maji nizké zastoupeni (,,Docela nudné®, H:N 3 % : 4 %; ,,Velmi nudné*

H:N 0 % : 2 %). Podrobny popis hodnot je v Ptiloze 4.

Na otéazku ,,Jak moc jste se pti vypliiovani téchto lekci citil/a uvolnéné?* vétsina
respondentt odpovidala kladné (,,Velmi jsem se citil/a uvolnéné*, H:N 56 % : 52 %; ,,Docela
jsem se citil/a uvolnéné®, H:N 29 % : 37 %) ¢i neutralné€ (,,Ani jsem se necitil/a uvolnéné,

b 413

ani napjaté, H:N 14 % : 11 %). Zaporné hodnoceni je ojedinélé (,,Docela jsem se citil/a

e

napjaté®, H:N 2 % : 0 %). Specifické hodnoty jsou popsany v Ptiloze 5.

Hodnoceni otazky ,,Jak moc jste se t&Sil/a na vypliiovani téchto lekci?* je prevazné
kladné¢ (,,Velmi jsem se tésil/a®, H:N 27 % : 37 %; ,Docela jsem se t&sil/a®,
H:N 47 % : 48 %). Ne¢kolik respondentii odpovidalo neutrdlné (,,Bylo mi to jedno®,
H:N 19 % : 9 %). Zaporné hodnoceni se vyskytovalo vyjimecné (,,Moc jsem se netésil/a“,
H:N 5 % : 4 %; ,,Vibec jsem se netésil/a“ H:N 2 % : 2 %). Detailni popis konkrétnich hodnot

se nachazi v Pfiloze 6.

Otéazka ,,Jak moc byste tyto lekce doporucil/a nékomu jinému?* obdrzZela ve vétSiné
ptipadii kladné odpovédi (,,Velmi bych ho doporucil/a®, H:N 31 % : 44 %, ,,Docela bych ho
doporucil/a®“ H:N 49 %:35 %). Dalsi ucastnici hodnotili otazku neutralné (,,Ani bych ho
nedoporucil/a, ani doporucoval/a®, H:N 8 % : 13 %) a ¢ast ucastniki odpovidala zaporné
(,Moc bych ho nedoporucil/a", H:N 10 %:6 %; ,,Vibec bych ho nedoporucil/a®,
H:N 2 % : 2 %). Konkrétni hodnoty jsou popsany v Ptiloze 7.
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Tabulka 3

Otazky 3.—7.

Typ N |Primér|Median| SD | Min | Max
3. Jak moc jste si uZil/a lekce Nehumorné| 54 3,4 3,5| 0,69 1 4
Spanélstiny? Humorné 59| 3,27 3| 067 2| 4
4. Jak moc pro vas byly tyto lekce | Nehumorné| 54 3,94 4| 0,92 1 5
zabavné? Humorné 59 4,03 4| 0,79 2 5
5. Jak moc jste se pfi vypliovani Nehumorné| 54 4,41 5| 0,69 3 5
téchto lekci citil/a uvolnéné? Humorné 59 4,39 5| 0,79 2 5
6. Jak moc jste se tésil/a Nehumorné| 54 4,15 4| 0,88 1 5
na vyplnovani téchto lekci? Humorné 59 3,93 4| 0,91 1 5
7. Jak moc byste tyto lekce Nehumorné| 54 4,15 4| 0,98 1 5
doporucil/a nékomu jinému? Humorné 59 3,97 4| 0,98 1 5

Note: N = pocet respondentil, SD = smérodatna odchylka

Byl proveden Mann-Whitneyliv test pro srovnani vnimané zabavnosti produktu
mezi humornou a nehumornou variantou. Pro otazku ,,3. Jak moc jste si uzil/a lekce
Spanélstiny?* mezi variantami nebyl nalezen statisticky vyznamny rozdil ve vnimané
zabavnosti produktu (U = 1399, p = .217, r = .12). V otazce ,,4. Jak moc pro vas byly tyto
lekce zdbavné?“ také neodhalil vyznamny rozdil (U = 1533, p = .711, r = .04).
Ani pro otazku ,,5. Jak moc jste se pfi vyplhovani téchto lekci citil/a uvolnéné?* nebyl
prokazan vyznamny rozdil (U= 1570, p = .86, r = .01). Otazka ,,6. Jak moc jste se t&€sil/a
na vypliovani téchto lekci?* téZ neprokazuje vyznamny rozdil mezi skupinami (U = 1359,
p = .15, r = .15). Pro otazku ,,7. Jak moc byste tyto lekce doporucil/a nékomu jinému?*
také plati nenalezeni vyznamného rozdilu mezi skupinami vzhledem k vnimané zdbavnosti
(U =1404, p = .24, r = .12). Celkov¢ se tak nepodatilo prokazat, ze integrace humoru

do produktu ma vliv na vnimanou zabavnost produktu, nulova hypotéza tedy neni zamitnuta.

HS5: Vyhodnoceni hypotézy se opird o vysledky z otdzek 8.—10. ze zadvére€ného

dotazniku. Ciselné charakteristiky otdzek 8.—10. jsou zobrazeny v Tabulce 4.

Z odpovédi na otazku ,,Jak dlouho se vam zdalo, Ze trvalo vypliiovani lekci?* je
mozné pozorovat, Ze vétSina respondentll vnimala dobu vypliovani jako kratsi,
nez ocekévali (,,Mnohem krats$i dobu, nez jsem ocekaval/a“, H:N 29 % : 31 %; ,,Kratsi dobu,
nez jsem ocekaval/a®, H:N 58 % : 56 %). Ocekéavani nckterych ucastnikli se shoduje
s realitou (,,Pfesné tak dlouho, jak jsem ocekaval/a“, H:N 12 % : 11 %) Vnimani doby
jako delsi, nez bylo ofekéavano, se jevi jako vzacné (,,Mnohem déle, neZ jsem ocekaval/a“,

H:N 2 % : 2 %). Podrobny popis hodnot je v Ptiloze 8.
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Na otédzku ,,Jak moc jste se béhem vypliiovani lekci soustfedil/a na ¢as?* vétSina
ucastnikti zvolila odpoveéd’ vypovidajici o nesoustfedéni se na ¢as ¢i mirném soustfedéni
(,,Viibec jsem na ng&j nemyslel/a®, H:N 44 % : 54 %; ,,Skoro jsem na n¢j nemyslel/a®,
H:N 29 % : 31 %). Nemalé zastoupeni ma i neutrdlni odpovéd’ (,,Ani jsem se nesoustiedil/a
na c¢as, ani jsem na n¢j nemysel/a“, H:N 24 % : 13 %). Vzéacné se pak nékteti respondenti
na ¢as soustiedili (,,Docela jsem se soustfedil/a na ¢as*, H:N 3 % : 0 %; ,,Velmi jsem

se soustfedil/a na ¢as®, H:N 0 % : 2 %). Konkrétni hodnoty jsou vice popséany v Ptiloze 9.

Dle hodnoceni otazky ,,Jak moc se vam zdalo, ze se béhem vyplinovani ¢as zrychlil ?*
vétsina Ucastniki vnimala as nezkreslené (,Cas se mi zdal plynout normaln&®,
H:N 65 % : 63 %). Velka ¢ast respondenttl vnimala &as jako zrychleny (,,Cas se mi zdal
znaén¢ zrychlen®, H:N 10 % : 4 %; ,,Cas se mi zdal mirn& zrychlen®, H:N 25 % : 24 %).
Vzacngji udastnici hodnotili vniméani ¢asu jako zpomalené (,,Cas se mi zdal mirng

zpomalen®, H:N 2 % : 7 %). V Ptiloze 10 jsou konkrétni hodnoty podrobné popsany.

Tabulka 4

Otazky 8.—10.

Typ N Primér |Median |SD |Min |Max

8. Jak dlouho se Vam zdalo, ze Nehumorné 54 4,15 4 0,761 5
trvalo vypliovani lekci? Humorné 59 |4,12 4 0,741 5
9. Jak moc jste se béhem Nehumorné 54 14,35 5 0,851 5
vyplnovani lekci soustfedil/a na

¢as? Humorné 59 (4,14 4 0,9 |2 5
10. Jak moc se Vam zdalo, Ze se Nehumorné 54 13,24 3 0,642 5
béhem vypliovani lekci Cas

zrychlil? Humorné 59 3,44 3 0,7 |2 5

Note: N = pocet respondentti, SD = smérodatna odchylka

Pro porovnani humorné a nehumorné verze vzhledem k subjektivnimu vniméni ¢asu
byl proveden Mann-Whitneytv test. Pro otazku ,,8. Jak dlouho se vdm zdalo, ze trvalo
vypliovani lekci?* Mann-Whitneyuv test ukazal, Ze rozdil mezi skupinami neby] statisticky
vyznamny (U = 1550, p = .78, r = .03). Otazka ,,9. Jak moc jste se béhem vyplnovani lekci
soustfedil/a na €as?* také neprokéazala vyznamny rozdil mezi verzemi (U = 1372, p = .17,
r=.14). Ani otazka ,,10. Jak moc se vam zdalo, ze se béhem vypliiovani lekci ¢as zrychlil?
neukézala vyznamny rozdil (U = 1388, p = .17, r = .13). Nepodafilo se prokéazat, Ze humor

ma vliv na subjektivni vnimani ¢asu, a nulova hypotéza tedy neni zamitnuta.
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H6: Vyhodnoceni hypotézy se opird o vysledky z otazek 11.—15. ze zaveére¢ného

dotazniku. Ciselné charakteristiky otazek 11.—15. se nachézi v Tabulce 5.

Dle otazky ,Jak obtizné pro Vas tyto lekce byly?* jsou lekce vnimény
prevazné jako snadné (,,Velmi snadné”“, H:N 19 % : 37 %; ,Docela snadné®,
H:N 46 % : 46 %). VEtsi zastoupeni ma také neutrdlni hodnoceni (,,Ani obtizné, ani snadné*®,
H:N 24 % : 13 %). N¢kolika respondenttim lekce pfisly obtizné, avSak toto hodnoceni bylo
voleno nejméné (,,Docela obtizné”, H:N 12 % : 4 %). Konkrétni hodnoty jsou

podrobné popséany v Piiloze 11.

Otazka ,Jak moc jste se pii vypliovani téchto lekci musel/a soustfedit? byla
hodnocena vzicné nejvysSim a nejniz§im hodnocenim (,,Vibec jsem se nenamahal/a®,
H:N 6 % : 0 %; ,,Velmi jsem se musel/a soustfedit™, H:N 5 % : 6 %). Ostatni hodnoceni byla
zastoupena ve srovnatelné miie (,,Skoro jsem se nenamahal/a“, H:N 29 % : 28 %; ,,Ani jsem
se nemusel/a soustfedit, ani jsem se nenamahal/a“, H:N 31 % : 30 %; ,,Docela jsem
se musel/a soustredit®, H:N 36 % : 31 %). V Pfiloze 12 jsou konkrétni hodnoty
podrobné popsany.

Dle otazky ,,Jak moc jste si musel/a lamat hlavu nad cvicenimi v téchto lekcich?*
se nejvice respondentll nepotykalo s Zadnymi ¢i se potykali jen s obCasnymi obtizemi
(,Vibec jsem nemél/a potize*, H:N 14 % : 22 %; ,,Skoro jsem nemél/a potize®,
H:N 41 % : 33 %). Neutralni odpovéd’ ma také velké zastoupeni (,,Ani jsem si nemusel/a

v

lamat hlavu, ani jsem nemél/a potize*, H:N 24 % : 29 %). N¢kolik ti¢astnikd vnimalo lekce

wevr

hodnoty jsou v Ptiloze 13.

Na otazku ,,Jak moc jste si byl/a jisty/a svymi odpovéd'mi na otazky v tomto
dotazniku?“ odpovidala vétSina ucastnikd kladn€. Svymi odpovéd’'mi si byla vétSina jista
(,,Velmi jsem si byl/a jisty/a H:N 24 % : 28 %; ,,.Docela jsem si byl/a jisty/a“,
H:N 54 % : 67 %). Dalsi respondenti odpovédéli neutralné (,,Ani jsem si nebyl/a jisty/a,
ani nejisty/a*, H:N 14 % : 4 %) a vzéacné si néktefi nebyli odpovéd’mi jisti (,,Skoro jsem
si nebyl/a jisty/a*, H:N 8 % : 0 %; ,,Vibec jsem si nebyl/a jisty/a“, H:N 0 % : 2 %). Konkrétni

hodnoty jsou detailné popsany v Ptiloze 14.

Otazka ,,Pokracoval/a byste v nésledujicich lekcich, kdyby jich bylo vice nez 107

a jeji hodnoceni ukdzaly, Ze by vétSina respondentli pokracovala (,,ano®, H:N 63 % : 74 %).
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Mensina by v lekcich nepokracovala (,ne”, H:N 15 % : 7 %). Nektefi ucastnici
se neptiklonili ani k jedné varianté (,,nevim*, H:N 22 % : 19 %). Podrobny popis konkrétnich

hodnot je v Ptiloze 15.

Tabulka 5
Otazky 11.—15.
Typ N Primér |Medidan |SD |Min |Max
11. Jak obtizné pro Vas tyto lekce Nehumorné |54 14,17 4 0,8 |2 5
byly? Humorné 59 |3,71 4 091(2 |5
12. Jak moc jste se pfi vypliiovani Nehumorné |54 12,96 3 1,03 |1 5
téchto lekci musel/a soustredit? Humorné 59 12,83 3 0,91 |1 4
13. Jak moc jste si musel/a lamat Nehumorné |54 |3,57 4 1,06 |2 5
hlavu nad cvic¢enimi v téchto lekcich? | Humorné 59 3,51 4 0,94 |2 5
14. Jak moc jste si byl/a jist/a svymi Nehumorné 54 4,19 4 0,68 |1 5
odpovédmi na otazky v tomto
dotazniku? Humorné 59 3,93 4 0,85 |2 5
15. Pokracoval/a byste v nasledujicich | Nehumorné 154 |2,67 3 0,611 3
lekcich, kdyby jich bylo vice nez 10? Humorné 59 2,47 3 0,75 |1 3

Note: N = pocet respondentil, SD = smérodatna odchylka

Byl proveden Mann-Whitneytiv test pro porovnani hodnoceni ukolu jako 1épe
zvladnutelného uzivatelem mezi humornou a nehumornou verzi. V otazce ,,11. Jak obtizné
pro Vas tyto lekce byly?* test odhalil statisticky vyznamny rozdil mezi t€émito dvéma
verzemi (U = 1149, p = .006, r = .28). Primérné hodnoceni nehumorné verze je
4.17 a primérné hodnoceni obtiznosti vtipné verze je 3.71; nehumorné lekce jsou
tak hodnocené jako snadnéjsi neZ humorné. Otazka ,,12. Jak moc jste se pfi vyplnovani
téchto lekci musel/a soustfedit? neukdzala vyznamny rozdil mezi skupinami
(U=1490, p=0.54, r = 0.07). Také otazka ,,13. Jak moc jste si musel/a ldmat hlavu
nad cvicenimi v téchto lekcich? neprokazala statisticky vyznamny rozdil
(U=1529, p=.70, r = .04). Ani otdzka ,,14. Jak moc jste si byl/a jist/a svymi odpovéd'mi
na otazky v tomto dotazniku?“ neukazala vyznamny rozdil (U = 1344, p = .10, r = .16).
Nakonec otazka ,,15. Pokracoval/a byste v nasledujicich lekcich, kdyby jich bylo
vice nez 10?7 neukazala vyznamny rozdil mezi skupinami (U = 1393, p = .16, r = .13).
Pro otazky 12.—15. se tak nepodaftilo prokazat, ze vyuZziti humoru ma vliv na hodnoceni

ukolu jako Iépe zvladnutelného uzivatelem, a nulova hypotéza tedy zde neni zamitnuta.

Kromé sledovanych proménnych participanti v nékterych ptipadech poskytli

pozitivni zpétnou vazbu. V piipadé humornych verzi byla tato zpétna vazba pozorovana
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vice. Toto pozorovani miize poskytnout podnét pro dal$i zkoumani vlivu humoru v user

experience.
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6 Diskuse

Cilem vyzkumu bylo zmapovat souvislost mezi humorem a konkrétnimi

objektivnimi i subjektivnimi metrikami hodnotici user experience.

Byla objevena statistickd vyznamnost pro 11. otazku ze zavérecného dotazniku
(Jak obtizné pro Vas tyto lekce byly?), nicméné nehumorna verze byla hodnocena
jako snadn€j§i nez humornd, coz nepodporuje poznatky zkapitoly 2.5.5 Humor
a prekondvani prekazek, vnimani obtiznosti. Kratky rozsah a jednoduchost lekci mohl
zpusobit to, ze nehumorna verze mohla byt vnimana jako snazsi — je mozné, Ze nehumorna

lekce nepfinesla tolik podnétl na pfemysleni jako humorna.

Statistickd analyza neobjevila statistickou vyznamnost pro dal$i zkoumané
proménné. Ackoli poznatky o vyuZiti humoru v UX nejsou jednoznacné, existuje mnoho
studii ve prospéch vyuziti humoru v UX. Muze existovat n¢kolik faktorti, pro¢ se v této praci
nepodafily prokdzat predpokladané souvislosti mezi humorem a hodnocenymi metrikami
UX. Vytvofené lekce SpanélStiny mohou byt relativné kratké a jednoduché na to,
aby na nich bylo moZné pozorovat vyznamné rozdily. Je mozné, Ze lidé jsou zvykli
dod¢lavat véci do konce. Jelikoz lekce byly kratké, ucastnici mohli mit vétsi tendenci
je dokoncit, piestoze je tieba tolik nebavily. Dalsim moznym divodem pro dokonceni lekci
je fakt, ze cast respondenti tvofi autor€in okruh znamych, ktefi mohli chtit pomoci
vyplnénim vSech lekci. Nehumorna verze mohla byt vnimana jako zdbavna, ptestoZe nebyla
minéna byt humornou. Dal§im faktorem mtize byt tendence participanti udavat pozitivngjsi

hodnoceni, nez jaky maji opravdu néazor.

Mezi limity této studie patii jiz zminény faktor, ze ¢ast respondentti, ktefi znaji
autorku, mohla byt touto skutecnosti ovlivnéna. Dal$im omezenim z hlediska user
experience je, ze autorka neznala pfedem publikum lekei natolik, aby bylo

mozné piizpisobit konkrétni humor cilové skuping, coz je pro vyuziti humoru zasadni.

Pro budouci vyzkum je nutné zajistit takové podminky, kdy bude mozné seznamit

se s piijemci humoru, a dle nich humor do produktu pfizptisobit.

I ptes uvedené limity je silnou strankou této studie, ze poukazuje na mozné vyuziti
humoru v user experience a na prostor pro dalsi vyzkum v této oblasti. Humorna verze
obdrZela vétsi pocet pozitivni zpétné vazby, coZz naznacuje potencionalni pozitivni dopad

humoru. Tento trend poskytuje podnét pro dalsi zkoumani vlivu humoru v user experience.
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7 Zavér

Tato prace zahrnuje struény prehled literatury zaméfené na téma vyuziti humoru
a user experience a v empirické Casti se pak snazi prokazat souvislost mezi vyuzitim humoru
a konkrétnimi metrikami user experience. Literatura poskytuje ditkkazy o vlivu vyuziti

humoru, nicméné vysledky nejsou jednoznacné.

Statistické analyza ukazala signifikantni vyznamnost zji§téni pouze u jedné varianty
tykajici se vnimani obtiznosti tkolu. Existujici limity studie mohou byt piekazkou
pro prokazani dalSich souvislosti. Pozitivni zpétna vazba obdrzena hlavné v piipadech
humorné verze vSak poskytuje podnét pro dalS$i zkoumani humoru v user experience.

Pro budouci vyzkum je optimalni oSetfit limity vyskytujici se v této studii.

Zavérem lze tici, Ze vyuziti v humoru miiZe, ale nemusi mit vliv na user experience.
Jeho vliv je nejednoznacny a existuje mnoho faktort, které v tomto vztahu mohou hrat roli.

Humor ma vsak za spravného uziti potencional pro to ptfinaSet urcité benefity.
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Prilohy

Priloha 1

Lekce 9: 1. cast (humorna verze)

Leccidn: 9

* Povinné

1. Vase prezdivka: *

Zadejte svoji odpoved.

2. Nasi psi plavou v pivu. *
O Nuestros perros nadan en la piscina.
(O) Nuestros perros nadan en cerveza.

(_) Mi perro nada en cerveza.

Priloha 2

Lekce 9: 2. cast (humorna verze)

3. Tres burros viven en nuestro garaje. *
(:) Tii ko¢ky cestuji do tvoji garéze.
(:) Tii oslové bydli v nasi garazi.

C) Ctyfi oslové bydli v nasi garézi.

4. Moje kréva ji chleba s Nutellou. *

O Mi gato come pan.
O Mi vaca come pan con Nutella.

O Mi vaca come Nutella.



Priloha 3

Lekce 9: 3. cast (humorna verze)

5. Si, es el libro de mi perro. *

O Ano, je to kniha mého psa.
O Ano, je to libra mého koné.

O Ne, nenf to kniha mého psa.

6. Pét koni a dva psi piji vino. *

O Cuatro caballos y dos perros comen pan.

O Cinco gatos y dos caballos beben vino.

O Cinco caballos y dos perros beben vino.

Priloha 4

Lekce 9: 4. cast (humornd verze)

7. Es cerveza: la bebida de la felicidad. *
O Je to pes: nejlepsi pritel élovéka.
O Je to pivo: napoj stésti.

O Je to stésti: pivo.

8. Ahoj kocko! Jak se mas? *

O iHola gato! ;Cémo estés?
O iHola perro! ;Cémo estds?

O iHola! ;Cémo?

II



Priloha 5

Lekce 9: 5. cast (humorna verze)

9. Nosotros somos cerdos. *
O My jsme kocky.
O My jsme prasata.

O Ty jsi prase.

10. Vivir en un garaje es genial. *
O 7it je genialni.
O 7Zit v garé?i je skvélé.

O Cestovat po garé?i je skvélé.

Priloha 6

Lekce 9: 6. cast (humornd verze)

11. Adios *

O Nashledanou
O Ne
() ist

III



Priloha 7

Lekce 9: 1. cast (nehumorna verze)

Leccion 9

* Povinné

1. Vase prezdivka: *

Zadejte svoji odpoveéd.

2. Nasi psi plavou v bazénu. *

() Nuestros perros nadan en la piscina.
() Nuestros perros nadan.

O Mi perro nada en agua.

Priloha 8

Lekce 9: 2. cast (nehumorna verze)

3. Tres burros viven en mi casa. *
(::) Tii kocky cestuji do mého domu.
O Tii oslové bydli v mém domé.

O Ctyfi oslové bydli doma.

4. Mdj kamarad ji chleba. *

O Mi gato come carne.
O Mi amigo come pan.

O Mi vaca come pan.

1Y%



Priloha 9

Lekce 9: 3. cast (nehumornd verze)

5. S0 es el libro. *

C) Ano, je to kniha.
O Ano, je to libra.

O Ne, neni to kniha.

6. P&t koni a dva psi piji vodu. *
O Cuatro caballos y dos perros comen pan.

O Cinco gatos y dos caballos beben agua.

O Cinco caballos y dos perros beben agua.

Priloha 10

Lekce 9: 4. cast (nehumorna verze)

7. Es la bebida de la felicidad. *

(:) Je to nejlepsi pritel ¢lovéka.
(:) Je to napoj Stésti.

O Je to 5tésti.

8. Ahoj! Jak se mas? *

O jHola! ;Cémo estés?
O jAdios! ;Cémo estas?

O jHola!



Priloha 11

Lekce 9: 5. cast (nehumorna verze)

9. Nosotros somos amigos. *

C) My jsme kocky.
C) My jsme pratelé.

C) Ty jsi pes.

10. Vivir en Madrid es genial. *

C) Zit je genidlni.

C) Zit v Madridu je skvélé,

C) Cestovat do Madridu je skvélé.

Priloha 12

Lekce 9: 6. cast (nehumorna verze)

11. Adios *

(:) Nashledanou
O Ne

(:) Jist

Priloha 13

Otazka 3. Jak moc jste si uzil/a lekce Spanélstiny?

Nehumorné | Humorné
1 (Vibec jsem si to neuzil/a) 1(2 %) 0 (0 %)
2 (Moc jsem si to neuzil/a) 3 (6 %) 7 (12 %)
3 (Docela jsem si to uzil/a) 23 (43 %) 29 (49 %)
4 (Velmi jsem si to uzil/a) 27 (50 %) 23 (39 %)

VI




Priloha 14

Otazka 4. Jak moc pro vas byly tyto lekce zabavné?

Nehumorné |Humorné
1 (Velminudné) 1(2%) 0 (0 %)
2 (Docela nudné) 2 (4 %) 2 (3 %)
3 (Ani zabavné, ani nudné) 12 (22 %) 11 (19 %)
4 (Docela zabavné) 23 (43 %) 29 (49 %)
5 (Velmi zabavné) 16 (30 %) 17 (29 %)

Priloha 15

Otazka 5. Jak moc jste se pri vyplnovani téchto lekci citil/a uvolnéné?

Nehumorné Humorné
2 (Docela jsem se citil/a napjaté) 0 (0 %) 1(2%)
3 (Ani jsem se necitil/a uvolnéné, ani napjaté) 6 (11 %) 8 (14 %)
4 (Docela jsem se citil/a uvolnéng) 20 (37 %) 17 (29 %)
5 (Velmi jsem se citil/a uvolnéné) 28 (52 %) 33 (56 %)
Priloha 16
Otazka 6. Jak moc jste se tesil/a na vyplnovani téchto lekci?
Nehumorné Humorné
1 (Vibec jsem se netésil/a) 1(2 %) 1(2 %)
2 (Moc jsem se netésil/a) 2 (4 %) 3(5%)
3 (Bylo mi to jedno) 5(9 %) 11(19%)
4 (Docela jsem se tésil/a) 26 (48 %) 28 (47 %)
5 (Velmi jsem se tésil/a) 20 (37 %) 16 (27 %)

Priloha 17

Otazka 7. Jak moc byste tyto lekce doporucil/a nekomu jinému?

Nehumorné Humorné
1 (V@bec bych ho nedoporucil/a) 1(2%) 1(2%)
2 (Moc bych ho nedoporucil/a) 3(6 %) 6 (10 %)
3 (Ani bych ho nedoporucil/a, ani doporucoval/a) | 7 (13 %) 5(8 %)
4 (Docela bych ho doporucil/a) 19 (35 %) 29 (49 %)
5 (Velmi bych ho doporucil/a) 24 (44 %) 18 (31 %)

VI




Priloha 18

Otazka &8 - Jak dlouho se vam zddlo, zZe trvalo vyplnovani lekci?

Nehumorné | Humorné
1 (Mnohem déle, nez jsem ocekaval/a) 1(2%) 1(2%)
3 (Pfesné tak dlouho, jak jsem oCekaval/a) 6 (11 %) 7 (12 %)
4 (KratSi dobu, nez jsem oCekaval/a) 30 (56 %) |34 (58 %)
5 (Mnohem kratSi dobu, nez jsem oCekaval/a) |17 (31%) |17 (29 %)

Priloha 19

Otazka 9. Jak moc jste se behem vypliiovani lekci soustredil/a na cas?

Nehumorné | Humorné
1 (Velmi jsem se sousttedil/a na ¢as) 1(2 %) 0 (0 %)
2 (Docela jsem se soustfedil/a na ¢as) 0 (0 %) 2 (3%)
3 (Ani jsem se nesoustredil/a na Cas, ani jsem na néj nemyslel/a) |7 (13 %) 14 (24 %)
4 (Skoro jsem na n&j nemyslel/a) 17 (31 %) 17 (29 %)
5 (Vlbec jsem na néj nemyslel/a) 29 (54 %) 26 (44 %)

Piiloha 20

Otazka 10. Jak moc se vam zdalo, ze se behem vyplinovani lekci cas zrychlil?

Nehumorné |Humorné
2 (Cas se mi zdal mirné zpomalen) 4 (7 %) 1(2 %)
3 (Cas se mi zdal plynout normalné) 35 (65 %) 37 (63 %)
4 (Cas se mi zdal mirné zrychlen) 13 (24 %) 15 (25 %)
5 (Cas se mi zdal znaéné zrychlen) 2 (4 %) 6 (10 %)
Priloha 21
Otazka 11. Jak obtizné pro vas tyto lekce byly?
Nehumorné |Humorné
2 (Docela obtizné) 2 (4 %) 7 (12 %)
3 (Ani obtizné, ani snadné) 7 (13 %) 14 (24 %)
4 (Docela snadné) 25 (46 %) 27 (46 %)
5 (Velmi snadné) 20 (37 %) 11 (19 %)

VIII




Priloha 22

Otazka 12. Jak moc jste se pri vypliiovani téchto lekci musel/a soustredit?

Nehumorné | Humorné

1 (Velmi jsem se musel/a soustiedit)

3 (6 %) 3 (5 %)

2 (Docela jsem se musel/a soustredit)

17 (31%) | 21(36 %)

3 (Ani jsem se nemusel/a soustfedit, ani jsem se nenamahal/a) 16 (30 %) 18 (31 %)

4 (Skoro jsem se nenamahal/a)

15 (28 %) 17 (29 %)

5 (Vibec jsem se nenamahal/a)

3 (6 %) 0(0 %)

Priloha 23

Otazka 13. Jak moc jste si musel/a lamat hlavu nad cvicenimi v téchto lekcich?

Nehumorné |Humorné

Docela jsem si musel/a lamat hlavu)

11(20%) |10 (17 %)

Ani jsem si nemusel/a lamat hlavu, ani jsem nemél/a potize)

24%) |17 (29 %)

2
3(
4 (Skoro jsem nemél/a potize)
5 (Vlbec jsem nemél/a potize)

13 (
18(33%) |24 (41 %)
12(22%) |8 (14 %)

Priloha 24

Otazka 14. Jak moc jste si byl/a jist/a svymi odpoveédmi na otazky v tomto dotazniku?

Nehumorné Humorné
1 (Vlbec jsem si nebyl/a jisty/a) 1(2%) 0 (0 %)
2 (Skoro jsem si nebyl/a jisty/a) 0 (0 %) 5 (8 %)
3 (Ani jsem si nebyl/a jisty/a, ani nejisty/a) 2 (4 %) 8 (14 %)
4 (Docela jsem si byl/a jisty/a) 36 (67 %) 32 (54 %)
5 (Velmi jsem si byl/a jisty/a) 15 (28 %) 14 (24 %)

Priloha 25

Pokracoval/a byste v nasledujicich lekcich, kdyby jich bylo vice nez 10?

Nehumorné Humorné
1(ne) 4(7 %) 9(15 %)
2 (nevim) 10 (19 %) 13 (22 %)
3 (ano) 40 (74 %) 37 (63 %)

IX




